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Resumo
O presente trabalho, apresenta um estudo comparativo das semelhancas e diferencas entre 0s
conteudos apresentados no programa de P6s-Graduacdo Stricto Sensu na area de administracdo
no Brasil, na 6tica da importancia da disciplina de marketing nas institui¢cdes de ensino. Foram
selecionados os cursos de mestrados académicos bem avaliados de acordo com os critérios da
CAPES (Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior). Para esta pesquisa 0
banco de dados da CAPES estava atualizado até o ano de 2019. A metodologia utilizada neste
trabalho é a pesquisa qualitativa empregando as técnicas de analise de conteido proposta por
Bardin (1977). Esta pesquisa tem como objetivo apresentar as diferencas e semelhancgas entre
os conteudos de marketing dos cursos, buscando contribuir com novos programas na construgédo
de seus contetdos e ainda, com a CAPES no sentido da busca de uma reflexdo quanto ao método

de avaliagdo em vigor.

Palavras-chave: CAPES. Mestrado Académico. Administracdo. Marketing. Curriculo.



ABSTRACT

This paper presents a comparative study of the similarities and differences between the contents
presented in the Stricto Sensu Post-Graduation program in the area of administration in Brazil,
from the perspective of the importance of the marketing discipline in educational institutions.
The academic masters' courses that were well evaluated according to the criteria of CAPES
(Coordination for the Improvement of Higher Education Personnel) were selected. For this
research the CAPES database was updated until the year 2019. The methodology used in this
work is qualitative research employing the content analysis techniques proposed by Bardin
(1977). This research aims to present the differences and similarities between the marketing
contents of the courses, seeking to contribute with new programs in the construction of their
contents and also with CAPES in the sense of the search for a reflection regarding the

evaluation method in force.

Keywords: CAPES. Academic Master's Degree. Administration. Marketing. Curriculum
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1 INTRODUCAO

A éarea de marketing tem um impacto no cotidiano e na vida das pessoas com
contribuicbes importantes, especialmente em periodos de alta competitividade e crise
financeira, como a mais recente provocada pelo Covid-19, tornando-se fundamental para o
desenvolvimento de diversos setores da economia.

Segundo Las Casas (2019, p. 2), "O marketing evoluiu de suas antigas origens de
distribuicdo e vendas para uma filosofia abrangente de como relacionar dinamicamente
qualquer organizagdo ao seu mercado".

Corroborando com a importancia do marketing, Kotler e Keller (2012, p. 2), diz que "o
marketing tem desempenhado um papel fundamental [...] uma vez que financas, operacgdes,
contabilidade outras fungfes organizacionais ndo terdo sentido se ndo houver uma demanda por
produtos (bens e servicos)".

A disciplina de marketing pertence a area administrativa e é responsavel por fazer a
ligacdo entre o mercado e as empresas (AAKER, 2001).

Por ser um conteddo muito amplo foi percebido que havia muitas variagdes tanto do
ponto de vista de qualidade como de quantidade dos conteddos ministrados na disciplina de
marketing nas universidades brasileiras. Vale ressaltar que o aprendizado perpassa pela
construcdo de uma sociedade mais ética e de respeito a multicultura, contribuindo no
desenvolvimento educacional e na construgcdo de uma sociedade mais igualitaria. (SANTOS,
2015).

A escola de Administracdo de Empresas de Sao Paulo, da Fundacgédo Getulio Vargas, em
1954, introduziu o conceito de marketing, ou mercadologia no Brasil. Tendo sido
aportuguesada a palavra marketing no final de 1980.

A importancia desta disciplina, Marketing, € percebida nas grades curriculares dos
cursos de Administragdo, pois, estd sempre presente, tanto em nivel de graduagdo, quanto nos
cursos de pos-graduagéo.

Os cursos de pos-graduacao stricto sensu, proporcionam uma alavancagem profissional
aos que buscam a formacéo na area académica e a producgéo de contetdo cientifico. Na decada
50, j& havia a preocupacao com o capital humano quanto a competéncia do saber cientifico e
tecnoldgico para o desenvolvimento econémico-social, nesta época o Brasil contava
parcialmente com 60 mil alunos na graduacdo e a pos-graduacdo praticamente nao existia
(MACCARI et al, 2008).
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No dia 11 de julho de 1951 pelo decreto n°® 27.741 a Coordenacao de Aperfeicoamento
de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), foi criada como uma comissao destinada a promover o
aperfeicoamento de pessoal de nivel superior.

Em 1976, a CAPES promoveu a avaliagdo dos cursos de pos-graduacgdo stricto sensu no
Brasil e ao longo dos anos veio recebendo diversos aprimoramentos. Para auxiliar na coleta de
informacbes e analise dos dados, a CAPES possui uma ferramenta de apoio chamada
Plataforma Sucupira, funcionando como uma base de dados de referéncia do Sistema Nacional
de Pos-graduacdo (SNPG). O nome da plataforma veio em homenagem ao professor Newton
Sucupira, autor do parecer nimero 977 de 1965 que instituiu a pos-graduacdo do Brasil no
formato atualmente utilizado.

Em virtude dos diversos entendimentos e conhecimentos e constantes atualizacdes do
mercado, esta pesquisa procura abordar os contetdos ministrados na disciplina de marketing
dos mestrados stricto sensu bem avaliados pela CAPES nas institui¢Ges brasileiras.

Em 1998 para atestar a qualidade dos cursos os programas sdo classificados por
conceito em uma escala de notas de 1 a 7. Notas de 1 e 2 descredenciam o curso, nota 3 significa
que os padrées minimos estdo sendo atendidos, nota 4 é considerado um bom desempenho, nota
5 é considerado muito bom e é também a nota maxima para 0 mestrado e notas 6 e 7 significa
desempenho excelente comparado ao alto padrdo internacional.

Em uma pesquisa realizada na plataforma Sucupira no més de marco de 2021,
demonstra que o Brasil possui um total de 7.057 cursos stricto sensu, sendo 3.691 de mestrado
académico, 2.443 de doutorado, 865 de mestrado profissional e 58 de doutorado profissional,
divididos em 1325 programas de mestrado educacional, 77 de doutorado, 810 de mestrado
profissional, 3 de doutorado profissional, 2366 de mestrado/doutorado académico e 55 de
mestrado profissional/doutorado profissional (CAPES, 2021) demonstrando que as agdes
realizadas pela CAPES tem contribuiu significativamente para este desempenho.

Takahashi e Fischer (2009), apontam que os principais desafios aos programas de
mestrado (pos-graduacéo stricto sensu) no Brasil s&o: tedricos no sentido de entender a clareza
conceitual, a finalidade e as caracteristicas de cada programa; legais e normativos e no sentido
de entender a regulamentacéo sobre o papel de cada programa e seu diferencial competitivo
perante outras instituicbes que oferecam o mesmo programa, com critérios de proposta e
avaliacdo; e praticos no sentido de conhecimento e interpretacdo de cada instituicdo de ensino

sobre o conceito e a legislacdo que define cada curso na pds-graduacao stricto sensu.
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Além dos apontamentos mencionados acima por Takahashi e Fischer, em um mundo
globalizado com um mercado extremamente competitivo, um novo perfil de egresso de
Administracdo vem sendo observado e exigido pelo mercado.

A presente pesquisa tem como objetivo abordar os contetdos da disciplina de
marketing no programa de Pds-Graduagdo Stricto Sensu na &rea de administracao.

Observou-se que ha certa semelhanca nas grades dos cursos de administracdo em termos
de resultado e objetivo geral, porém ha muitas varia¢fes tanto do ponto de vista de quantidade
como de qualidade nos contetdos ministrados na disciplina de marketing.

Dado a sua relevancia o presente trabalho aborda os contetidos de marketing ministrados
nos cursos de pds-graduacdo de mestrado e doutorado Stricto Sensu, realizando um estudo
exploratério qualitativo e comparativo com as instituicbes avaliadas com peso 5, 6 e 7 pela
Capes.

Diante desse contexto espera-se com esta pesquisa verificar de que forma a Disciplina
de Marketing esta estruturada nos cursos de pos-graduacdo stricto sensu, mestrado académico,
mais bem avaliados de acordo com o conceito CAPES - notas 5, 6 e 7. Compreender essa
questdo apresenta-se como relevante tanto no papel social quanto no cientifico. No papel
pessoal e social, para que os programas e seus stakeholders utilizem este trabalho como
ferramenta no desenvolvimento de conteudo para novos cursos. No papel cientifico, para
contribuir as discussdes contemporaneas com a CAPES no intuito de repensar o atual método

de avaliagéo.

1.1 JUSTIFICATIVA

Devido a sua importancia, ja explanada anteriormente, o estudo foi desenvolvido para
analisar os conteudos de Marketing na Administracdo, nos cursos de mestrado académico de
universidades concentradas no estado de S&o Paulo, com as notas entre 5, 6 e 7 avaliados pela
CAPES, com isso, o intuito € analisar e comparar as matrizes curriculares dos cursos de pds-
graduacéo stricto sensu, corroborando com

0 mercado de trabalho, coordenadores e pessoas que pretendem seguir o stricto sensu
em Marketing, também foram considerados os seguintes aspectos:

a) Relevancia da necessidade de formacéo stricto sensu de qualidade;
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Como a contribuigdo no campo social, conforme Morin (2011), as criangas,
jovens e adolescentes de hoje serdo a proxima geracdo a enfrentar o cenério assinalado por uma
crise planetaria. Apd6s uma década, o que era um preludio do autor é hoje uma realidade
vigorosamente sentida em todos os ambitos da sociedade quando a pandemia causada pelo Sars-
CoV-2 comprovou os impactos que um ser minusculo e invisivel é capaz de causar (Marlene et
al, 2021).

Como contribuicdo (Calos Osmar et al, 2013, p,14) diz que “toda reflexdo sobre nosso
dia a dia como pesquisadores seja pertinente, pois ajuda a revelar o quanto ainda temos de
progredir enquanto comunidade académica”.

b) O conceito de qualidade, segundo a CAPES;

c) Importancia da area da Administracdo no Brasil;

d) Necessidade de desenvolvimento dos contedos de marketing para maior
competitividade das instituicOes brasileiras.

Este trabalho tem como foco de pesquisa corroborar com a disciplinas de Marketing
aplicada nos cursos de administracdo, evidenciando a importancia de estar em uma universidade
de qualidade, que foi bem avaliada pela CAPES.

Abordara a diferenca de grades curriculares do Marketing na Administracéo, que foram
avaliadas pelo CAPES, com notas distintas e entender o porqué obteve aquela nota, com o
auxilio e variagdes das matrizes curriculares, ndao esgotando a discussdo, mas abordando
tendéncias de eficiéncia comparativos, para entender o motivo de uma faculdade ter obtido
uma nota e outra, com a grade parecida ter obtido outra nota, trazendo um benchmarking, como
proposta, para adotarem ou reverem sua matriz curricular.

Essas andlises e comparagles, ndo esgotam as analises deste trabalho, pois, outras
variaveis podem afetar essas notas, além da realidade de cada universidade, que ndo sdo

contempladas neste estudo.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

O tema de interesse do pesquisador e motivador para a construcdo deste trabalho,
procura responder a seguinte questdo: De que forma a Disciplina de Marketing esta estruturada
nos cursos de pos-graduacdo stricto sensu, mestrado académico, mais bem avaliados de acordo

com o conceito CAPES - notas 5,6 e 7?
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1.3 OBJETIVOS

O objetivo geral da presente pesquisa € compreender como a Matéria de Marketing esta
estruturada nos cursos de pds-graduacao stricto sensu, mestrado académico, mais bem avaliados
de acordo com o conceito CAPES - notas 5,6 e 7.

Os objetivos especificos séo:

i.  Conhecer quais sdo e onde estdo localizadas, a nivel Brasil, os cursos de poés-
graduacdo stricto sensu em Mestrado Académico na area de Administracdo e
conceituados pela CAPES com as notas 5, 6 e 7.

ii.  Compreender praticas aplicadas nos cursos com os melhores conceitos capes.

iii.  Apresentar uma andlise sistematica da literatura relacionada a Capes

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este estudo foi organizado em seis partes, dentre elas: Introducdo, Referencial Teorico,
Procedimentos Metodoldgicos, Apresentacdo e Andlise dos Resultados, Discussdo dos
Resultados e Considerac@es Finais.

Na introducdo, apresentou-se a contextualizacdo do tema deste estudo, evidenciando as
universidades que possuem notas entre 5 e 7, segundo a CAPES, no curso de Administracao,
na disciplina de Marketing, com a justificativa fomentando o estudo, além dos objetivos gerais
e especificos.

Posteriormente, contém o referencial tedrico, que abordara o conceito CAPES, as
Faculdades conceituadas pelo CAPES com notas 6 e 7, que sdo excelentes, os locais onde a
Administracdo estd melhor avaliada através do CAPES, o perfil dos cursos de Administracdo
Stricto Sensu no Brasil, com isso, serd abordado a Regulacéo do Stricto Sensu no Brasil.

Depois, antes de comentar sobre o Marketing, serd& mostrado a Histéria da
Administracdo no Brasil, depois disso introduzido, sera falado sobre o Marketing no Brasil, 0s
componentes tradicionais do Marketing, além das suas inovagoes.

Com isso, 0 Marketing sera destrinchado, sendo explicado a sua evolucdo do Marketing
1.0 até 0 4.0, além das pesquisas em Marketing, mostrando os artigos mais bem avaliados na
area do Marketing, pela CAPES Cafe, finalizando o referencial tedrico com o levantamento de

palavras para o contetdo de Marketing.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 CAPES

O 6rgao responsavel pela regulamentacéo, avaliagcdo e acompanhamento dos cursos de
pos-graduacdo, mestrado e doutorado, do Stricto Sensu, nas universidades brasileiras, é a
CAPES, a Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (AIHARA, 2019).
A CAPES, em 1995, criou a modalidade curso profissional para o0 mestrado e em 2017 para o
doutorado.

A classificacdo dos programas de po6s-graduacdo, segundo a CAPES, é dividida em
grandes areas do conhecimento, para que assim, torne-se facil e agil o gerenciamento dos
projetos de pesquisa desenvolvidos no Brasil. Estas areas sdo: Ciéncias Exatas e da Terra,
Ciéncias Biologicas, Engenharias, Ciéncias da Salde, Ciéncias Agrarias, Ciéncias Sociais
Aplicadas, Ciéncias Humanas e Outros, a Administracdo, 6.02.00.00-6, é classificada nas
Ciéncias Sociais Aplicadas (MAGALHAES, 2009).

Depois dessa divisdo, sdo divididas 49 &reas diferentes de métodos avaliativos para o
gerenciamento do Stricto Sensu, com aproximadamente 4250 Programas em todo o Brasil, mais
de 2000 cursos de doutorado e mais de 4000 mestrados académicos e profissionais
(MAGALHAES, 2009).

Os programas do Stricto Sensu, segundo Oliveira e Amaral (2017), eram avaliados de 3
em 3 anos, isso até 2013, mas a partir de 2014, comegaram a ser avaliados de 4 em 4 anos. E
utilizado uma escala de 7 pontos, os Programas com notas abaixo de 2, ndo sdo mais
recomendados pela CAPES. Os mestrados vao até a sua nota maxima 5, e as notas 5 e 6 ficam
para os programas que oferecem o doutorado, em uma linha de raciocinio, quanto maior a nota,
mais qualidade tera o curso.

Mas essa questéo de avaliagdo, segundo Silveira (2005), tem gerado bastante discussdes
nos meios académicos, pelos editores cientificos, pesquisadores e politica cientifica, Barata
(2013), traz que essas notas ndo sdo capazes de mensurar e quantificar a qualidade dos artigos,
trabalhos e revistas que sdo feitos, Fernandes e Lopes (2018), acrescentam que essas avaliagdes
podem afetam as carreiras académicas, devido ao impacto negativo nestas pesquisas.

A avaliacdo CAPES, para Programas de pos-graduacdo em Andamento € composta de

varios oficios e portarias, no Quadro 1 é possivel conferir:
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Quadro 1- Resolucdes CAPES — Para avaliacdo dos Programas de Pds-Graduacdo

Resolucdes Funcéo
Oficio Circular n® 2/2019- DAVICAPES, de 07 de | Aprimoramentos dos Instrumentos de Avaliacdo da
marco de 2019 CAPES
Portaria n°182, de 14 de agosto de 2018 DispGe sobre processos avaliativos das

propostas de cursos novos e dos programas de pds-

graduacdo stricto sensu em funcionamento

Portaria n® 59, de 21 de mar¢o de 2017 Dispde sobre o regulamento da Avaliacdo Quadrienal

Portaria MEC n° 656, de 22 de maio de 2017 | Declara que os cursos de pds-graduacéo stricto sensu
(HOMOLOGA A AVALIACAO QUADRIENAL relacionados foram devidamente reconhecidos ou
descredenciados com a homologacdo do Parecer
CNE/CES no 288/2015, da lavra da Cémara de
Educacdo Superior do Conselho Nacional de

Educacéo

Resolugdo CS/ICAPES n° 5 de 11 de dezembro de 2014 | Estabelece nova periodicidade para a avaliacdo dos

programas de pds-graduagdo stricto sensu

Fonte: Adaptado de UNIPAMPA (2020).

2.1.1 Faculdades conceituadas pelo CAPES com notas 6 e 7

Os melhores programas de mestrado e doutorado do Brasil, sendo a ultima avaliagéo
quadrienal, no pais, dentre os 3472 cursos de stricto sensu, mestrado e doutorado, de todos 0s
cursos de todas as areas, apenas 482 cumprem os padrdes internacionais de exceléncia PATI
(2017). Dentre esses 482 citados, apenas 73 da area da Administracdo cumprem os padrdes e
apenas 23 possuem nota 5 ou mais de 5.

Ainda segundo Pati (2017), a instituicdo que mais possui programas académicos de pos-
graduacdo considerados excelentes, pela CAPES, é a USP, com quase 90 cursos com nota 6 ou
7, ja a UFRJ, contempla 41 cursos com essas notas excelentes e no dltimo lugar do pddio, a
UFMG, com 34 notas entre 6 e 7. Conforme apresentado na Tabela 1, nesta lista, administracéo

aparece 13 vezes com notas 6 e 7.

Tabela 1 - Instituicdes - programa Administracdo exceléncia CAPES

Area de Avaliagao Instituicao de Ensino Nome do Programa Nota

FUNDAGAO GETULIO

ADMINISTRACAO PUBLICA VARGAS/R)

ADMINISTRACAO 7
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~ . FUNDACAO GETULIO ~
ADMINISTRACAO PUBLICA VARGAS/SP ADMINISTRACAO DE EMPRESAS 7
ADMINISTRAGAO PUBLICA UNIVERSIDADE DE SAO ADMINISTRAGAO 7

PAULO

~ . FUNDACAO GETULIO ADMINISTRAGAO PUBLICA E
ADMINISTRACAO PUBLICA VARGAS/SP GOVERNO 6

~ . UNIVERSIDADE FEDERAL DO ~
ADMINISTRACAO PUBLICA RIO DE JANEIRO ADMINISTRACAO 6

~ . UNIVERSIDADE DO VALE DO .
ADMINISTRACAO PUBLICA RIO DOS SINOS ADMINISTRACAO 6
ADMINISTRACAO PUBLICA UNIVERSIDADE DE SAO CONTROLADORIA E 6

PAULO

CONTABILIDADE

Fonte: Adaptado da CAPES (2017).

2.1.2 Locais onde a Administracéo esta melhor avaliada através do CAPES

Conforme apresentado no Tabela 2, os locais onde a Administracdo esta melhor avaliada

através do CAPES, no Brasil, sdo na regido sudeste do Brasil, com Rio de Janeiro, Sdo Paulo,

Minas Gerais e Espirito Santo, com algumas Universidades do Sul, trazendo Rio Grande do

Sul, Santa Catarina e Parana e no Nordeste, com a Bahia. No Sudeste, temos 13 Universidades,

no Sul com 8 universidades.

Tabela 2 - Institui¢des brasileiras com notas 5, 6 e 7 CAPES

Universidade Curso Notas UF
FUNDACAO GETULIO VARGAS (RJ) (FGV/RJ) ADM 7 RJ
FUNDAGAO GETULIO VARGAS (SP) (FGV/SP) ADM 7 SP
UNIVERSIDADE DE SAO PAULO (USP) ADM 7 Sp
UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS (UNISINOS) ADM 6 RS
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO (UFRJ) ADM 6 RJ
CENTRO UNIVERSITARIO FEI (FEI) ADM 5 Sp
ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING (ESPM) ADM 5 SP
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE MINAS GERAIS
(PUC/MG) ADM 5 MG
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO PARANA (PUC/PR) ADM 5 PR
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO
(PUC-RIO) ADM 5 RJ
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO
SUL (PUC/RS) ADM 5 RS
UNIVERSIDADE DE BRASILIA (UNB) ADM 5 DF
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UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL (UCS) ADM 5 RS
UNIVERSIDADE DE SAO PAULO (RIBEIRAO PRETO) (USP/RP) ADM 5 SP
UNIVERSIDADE DO GRANDE RIO - PROFESSOR JOSE DE SOUZA

HERDY (UNIGRANRIO) ADM 5 RJ
UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI (UNIVALI) ADM 5 sC
UNIVERSIDADE FEDERAL DA BAHIA (UFBA) ADM 5 BA
UNIVERSIDADE FEDERAL DE LAVRAS (UFLA) ADM 5 MG
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA (UFPR) ADM 5 PR
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL (UFRGS) ADM 5 RS
UNIVERSIDADE NOVE DE JULHO (UNINOVE) ADM 5 SP
UNIVERSIDADE PRESBITERIANA MACKENZIE (UPM) ADM 5 SP
UNIVERSIDADE REGIONAL DE BLUMENAU (FURB) ADM 5 sC

Fonte: Levantamento de Programas de Mestrados Adaptado de Sucupira (2021).

2.2 PERFIL DOS CURSOS DE ADMINISTRACAO STRICTO SENSU NO BRASIL

O stricto sensu, pés-graduacdo, tem o objetivo de formar pesquisadores, novos
profissionais e novos docentes com foco na ciéncia, em meio académico e profissional, mas
para que isso ocorra, 0 egresso da graduacgéo deve estar enquadrado nos requisitos estipulados
no edital da instituicdo na qual ele pretender cursar, em qualquer curso que tenha ligacdo a
CAPES, para ao final do curso, receber a titulacdo de mestre ou doutor, no caso, na area da
Administragéo (BRASIL, 1996).

De acordo com Raynaut e Zanoni (2011), trazem que o mestrado tem como objetivo
colocar em prética os instrumentos metodoldgicos, ja o doutorado, visa ultrapassar e perpassar
o compartilhamento do saber e consolidar a producédo e pesquisa cientifica. Em complemento,
Virmond (2002) ressalta que, devido a alta competitividade do mercado em Administracdo, que
exige qualificagdo, quem tem um curso profissional (stricto sensu) acaba se diferenciando de
quem possui apenas a graduacéo.

Os mestrados e doutorados profissionais de Administragdo no Brasil, atualmente,
representam, uma parcela significativa da pos-graduacdo do pais, onde ocorrem pesquisas e
discussbes importantissimas a respeito dessa area.

Os mestrados profissionais e académicos que estdo presentes nos Mestrados do Brasil,
no qual, o mestrado profissional surgiu no pais, devido as demandas especificas de profissionais
com qualificagbes proprias para o mercado de trabalho, (BARROS; VALENTIM; MELO,
2005; FISCHER, 2005), ja o mestrado académico, da modalidade stricto sensu, ndo abordam
esses conhecimentos para aplicar no dia a dia, qualificagdes que o mestrado académico se
resguarda em métodos teoricos (RIBEIRO, 2005).
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No Brasil, atualmente, sdo 84 cursos de mestrado em Administracdo e 43 de doutorado,
que sdo recomendados pela CAPES (Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal no Ensino
Superior) (PLATAFORMA SUCUPIRA, 2021).

A CAPES, vinculada ao Ministério da Educacao, com Vvérias atribuicdes, foi criada em
1951, avalia e recomenda os programas de stricto sensu (DANTAS, 2008). Entre eles, os

recomendados pela CAPES, estdo apresentados no Quadro 2.

Quadro 2 - Mestrados (M) e doutorados (D) de Administracdo no Brasil

Curso Nome da IES Sigla da IES MOUD
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA UFJF M
USP (SUPERIOR DE AGRICULTURA LUIZ DE
ADM | QUEIROZ) USP/ESALQ M
ADM | UNIVERSIDADE POTIGUAR UNP M/D
ADM | UNIVERSIDADE DO OESTE DE SANTA CATARINA UNOESC D
ADM | UNIVERSIDADE ESTADUAL DE CAMPINAS, LIMEIRA UNICAMP-LI D
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DE CAMPINA GRANDE UFCG M
ADM | UNIVERSIDADE DO CONTESTADO UNC M
ADM | UNIVERSIDADE FEEVALE FEEVALE M
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO SEMI-ARIDO UFERSA M
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARA UFPA M
ADM | INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO MINAS GERAIS IFMG M/D
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DE SAO CARLOS UFSCAR M
ADM | UNIVERSIDADE DA AMAZONIA UNAMA M/D
ADM | UNIVERSIDADE ESTADUAL DO CEARA UECE M/D
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO
ADM | NORTE UFRN M/D
ADM | UNIVERSIDADE POTIGUAR UNP M
UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA, JOAO
ADM | PESSOA UFPB-JP M/D
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO UFPE M/D
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO UFPE M
ADM | FUNDACAO UNIVERSIDADE FEDERAL DE SERGIPE FUFSE M
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DA BAHIA UFBA M/D
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DA BAHIA UFBA M
ADM | UNIVERSIDADE SALVADOR UNIFACS MM
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DO ESPIRITO SANTO UFES M/D
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO UFRJ M/D
ADM | FUNDACAO GETULIO VARGAS (RJ) FGV/RJ M/D
ADM | FUNDACAO GETULIO VARGAS (RJ) FGV/RJ M
ADM | FACULDADE DE ECONOMIA E FINANCAS DO IBMEC IBMEC M
ADM | UNIVERSIDADE DO GRANDE RIO - PROF JOSE HERDY | UNIGRANRIO M/D
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS UFMG M/D
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DE VICOSA UFV M/D
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DE LAVRAS UFLA M/D
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DE UBERLANDIA UFU M/D
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA MINAS
ADM | GERAIS PUC/MG M/D
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ADM | CENTRO UNIVERSITARIO UMA UNA M
ADM | UNIVERSIDADE FUMEC FUMEC M/D
ADM | FACULDADE PEDRO LEOPOLDO FPL M
ADM | CENTRO UNIVERSITARIO UNIHORIZONTES UNIHORIZONTES M
ADM | UNIVERSIDADE DE SAQ PAULO usP M/D
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAQ
ADM |PAULO PUC/SP M/D
ADM | UNIVERSIDADE METODISTA DE PIRACICABA UNIMEP M
ADM | CENTRO UNIVERSITARIO FEI FEI M/D
ADM | UNIVERSIDADE PAULISTA UNIP M/D
ADM | UNIVERSIDADE NOVE DE JULHO UNINOVE M/D
ADM | CENTRO UNIVERSITARIO FECAP UniFECAP M
UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO
ADM | SUL USCs M/D
ADM | INSPER INSTITUTO DE ENSINO E PESQUISA INSPER M
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA UFPR M/D
ADM | UNIVERSIDADE ESTADUAL DE LONDRINA UEL M
ADM | PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO PARANA PUC/PR M/D
ADM | UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA UEM M/D
ADM | UNIVERSIDADE POSITIVO UP M/D
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA UFSC M/D
ADM | UNIVERSIDADE DO ESTADO DE SANTA CATARINA UDESC M
ADM | UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI UNIVALI D
ADM | UNIVERSIDADE REGIONAL DE BLUMENAU FURB M
ADM | UNIVERSIDADE DO SUL DE SANTA CATARINA UNISUL M/D
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL UFRGS M/D
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL UFRGS M/D
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA UFSM M
ADM | UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS UNISINOS M/D
ADM | UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL ucs M/D
ADM | UNIVERSIDADE DE SANTA CRUZ DO SUL UNISC M
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL UFMS M/D
ADM | UNIVERSIDADE DE BRASILIA UNB M/D
ADM | UNIVERSIDADE DE BRASILIA UNB M
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL FLUMINENSE UFF M
ADM | UNIVERSIDADE ESTADUAL DO CENTRO-OESTE UNICENTRO M
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DE RONDONIA UNIR M
ADM | CENTRO FEDERAL DE EDUCACAO DE MINAS GERAIS CEFET M
UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA,
ADM | JABOTICABAL UNESP-JAB M
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE FURG M
ADM | FUNDACAO UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO FUPF M
ADM | UNIVERSIDADE DE FORTALEZA UNIFOR M
ADM | FUNDACAO UNIVERSIDADE FEDERAL DO PAMPA UNIPAMPA M
UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL DO
ADM | PARANA UTFPR M
ADM | FACULDADE MERIDIONAL IMED M
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL FLUMINENSE UFF M
ADM | FUNDACAO GETULIO VARGAS (RJ) FGV/RJ M
ADM | UNIVERSIDADE METODISTA DE PIRACICABA UNIMEP D
ADM | ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING ESPM M/D
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ADM | UNIVERSIDADE DO ESTADO DE SANTA CATARINA UDESC M/D
ADM | UNIVERSIDADE DO OESTE DE SANTA CATARINA UNOESC M
ADM | CENTRO UNIVERSITARIO ALVES FARIA UNIALFA M
ADM | UNIVERSIDADE ESTADUAL DO OESTE DO PARANA UNIOESTE M
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS UFG M/D
ADM | UNIVERSIDADE FEDERAL DE ITAJUBA UNIFEI M
ADM | UNIVERSIDADE IBIRAPUERA UNIB M

Fonte: Adaptado pelo autor de SUCUPIRA (2021).

2.2.1 Regulacdo do stricto sensu no Brasil

A regulagéo do stricto sensu no Brasil, precisam ser autorizados e reconhecidos pelo
MEC, sujeitam-se as exigéncias para a autorizacdo, serdo reconhecidos e caso precisar,
renovados de acordo com a legislacdo (REITORIA IFPR, 2018).

As pos-graduagdes stricto sensu, compreendem programas de doutorado e mestrado,
que sdo abertos e direcionados a candidatos que ja possuem graduacdo em cursos superiores,
outrossim, que atendam as exigéncias das instituicdes e ao edital para a selecdo dos alunos,
segundo a Lei de Diretriz de Bases da Educacdo Nacional (REITORIA IFPR, 2018). Na Lei N°
9.394, de 20 de dezembro de 1996, no Capitulo 1V da Educacdo Superior, no Art. 43, Inciso 3,
diz que: de pds-graduacao, compreendendo programas de mestrado e doutorado, cursos de
especializacdo, aperfeicoamento e outros, abertos a candidatos diplomados em cursos de
graduacdo e que atendam as exigéncias das instituices de ensino.

O Quadro 3 apresenta as portarias e as defini¢des que regulam o stricto senso no Brasil.

Quadro 3 - Portarias que regulam o Strictu Sensu no Brasil
Portaria Definicdo

Portaria n° 68, de 03 de maio de 2021 Altera a Portaria Capes n° 214/2017, que dispde sobre

formas associativas de programas de po6s-graduagdo

stricto sensu.

Portaria n® 131, de 03 de setembro de 2020 Institui o Programa de Desenvolvimento da Pés-
Graduagdo (PDPG) - Parcerias Estratégicas nos
Estados, a ser implementado pela CAPES em parceria
com as FundagOes Estaduais de Amparo a Pesquisa
(FAP).

Portaria n° 70, de 05 de junho de 2020 Regulamenta o art. 8° da Portaria n® 90, de 24 de abril

de 2019, estabelecendo as diretrizes para autorizacéo

de funcionamento e para a avaliacdo de permanéncia



https://www2.unesp.br/Home/propg/legislacao/portaria-capes-n-68-de-3-de-maio-de-2021---dou--.pdf
https://www2.unesp.br/Home/propg/legislacao/portaria-capes-n-131.2020_programa_desenvolvimento_pos-graduacao-.pdf
http://cad.capes.gov.br/ato-administrativo-detalhar?idAtoAdmElastic=4056#anchor
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de Polos de Educacdo a Distancia (polo EaD) para

oferta de cursos de p6s-graduacdo stricto sensu.

Portaria n° 243, de 06 de novembro de 2019 -

Regulamenta a apresentacdo e 0 acompanhamento dos
Projetos de Cooperacdo entre Instituicbes para

Qualificacdo de Profissionais de Nivel Superior (PCI).

Portaria n° 150, de 28 de junho de 2019

Regulamenta o apoio da Capes a cursos novos de Pés-

graduacdo stricto sensu na Capes.

Portaria n° 90, de 24 de abril de 2019

Disp0e sobre os programas de po6s-graduagdo stricto

sensu na modalidade de educacéo a distancia

Portaria n° 60, de 20 de mar¢o de 2019

Dispde sobre o mestrado e doutorado profissionais, no
ambito da Coordenacdo de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior - CAPES

Portaria n°® 32, de 12 de fevereiro de 2019

Disciplina o processo de avaliacdo de propostas de
cursos novos, APCN, de pds-graduacao stricto

sensu. - Revoga a Portaria n° 161/2017.

Portaria n° 256, de 23 de novembro de 2018

Dispde sobre fusdes, desmembramentos e migragdes

dos programas de p6s-graduacao stricto sensu.

Portaria n® 182, de 14 de agosto de 2018

Dispbe sobre processos avaliativos das propostas de
cursos novos e dos programas de pds-graduacao

stricto sensu em funcionamento.

Resolugdo n°7, de 11 de dezembro de 2017

Estabelece normas para o funcionamento de cursos de

pos-graduagdo stricto sensu.

Portaria n° 214, de 27 de outubro de 2017

Dispde sobre formas associativas de programas de

pos-graduagdo stricto sensu.

Portaria n® 389, de 23 de marco de 2017

Dispde sobre o mestrado e doutorado profissional no
ambito da pos-graduacdo stricto  sensu e revoga
a Portaria no 17 de 28 de dezembro de 2009.

Portaria n° 81, de 03 de junho de 2016

define as categorias de docentes que compdem o0s

programas de pds-graduacdo Stricto Sensu.

Portaria n® 59, de 21 de marco de 2017

Disp&e sobre o regulamento da avaliacdo quadrienal
2017.

Portaria n° 156, 28 de novembro de 2014-

Regulamenta o programa de apoio a pés-graduacao —
PROAP

Portaria n° 01, de 04 de janeiro de 2012

Define, para efeitos da avaliacdo, realizada pela
CAPES, a atuacdo nos programas e cursos de poés-

graduacdo das diferentes categorias de docentes.



http://cad.capes.gov.br/ato-administrativo-detalhar?idAtoAdmElastic=2822#anchor
https://www2.unesp.br/Home/propg/legislacao/portaria_capes_150.2019_apoio_cursos_novos.pdf
https://www2.unesp.br/Home/propg/legislacao/portaria_capes_n90_2019_programas_stricto_sensu_distancia.pdf
https://www2.unesp.br/Home/propg/legislacao/portaria_capes_n_60_2019_programas_profissionais.pdf
https://www2.unesp.br/Home/propg/legislacao/portaria-capes-n-32-2019.pdf
https://www2.unesp.br/Home/propg/legislacao/portaria_capes_256_2018_-fusao_desmembramento_migracoes.pdf
https://www2.unesp.br/Home/propg/legislacao/portaria-182_2018_-processos_avaliativos_apcns_programas_d.pdf
http://unesp.br/Home/propg/resolucao_capes_07_2017---normas_funcionamento_stricto_sensu-2.pdf
http://unesp.br/Home/propg/resolucao_capes_07_2017---normas_funcionamento_stricto_sensu-2.pdf
http://unesp.br/Home/propg/portaria-214_2017_formas_associativas.pdf
http://unesp.br/Home/propg/portaria-n-389_2017_m_d_profissional.pdf
http://unesp.br/Home/propg/portaria_capes_81_2016_categoria_docente.pdf
http://unesp.br/Home/propg/capes_portaria-59-21-03-2017.pdf
https://www2.unesp.br/Home/propg/legislacao/portaria-n-156-de-28-de-novembro-de-2014.pdf
http://www.capes.gov.br/images/stories/download/legislacao/Portaria-1_4-jan-2012.pdf
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Portaria n® 02, de 04 de janeiro de 2012 Define, para efeitos de enquadramento nos programas
e cursos de pds-graduacdo, as categorias de docentes

dos programas desse nivel de ensino.

Portaria n® 193, de 04 de outubro de 2011 Fixa normas e procedimentos para a apresentacdo e
avaliacdo de propostas de cursos novos de mestrado e

doutorado.

Portaria n® 194, de 04 de outubro de 2011 Fixa procedimentos para divulgacdo, envio dos
resultados da avaliacdo ao Conselho Nacional de
Educagdo e inicio de funcionamento dos cursos novos

de mestrado e doutorado.

Portaria n° 76, de 14 de abril de 2010 Aprova o novo regulamento do programa de demanda
social
Fonte: UNESP, Legislacio CAPNES/CNE, Stricto Sensu (2021).

2.3 HISTORIA DA ADMINISTRACAO NO BRASIL

Os cursos de Administracao em territdrio brasileiro sao recentes, conforme apresentado
na Tabela 3, quando comparados aos Estados Unidos da América, pois I&, os primeiros cursos
nesta &rea, iniciaram-se na Wharton School, em 1881. Nos primoérdios de quando se iniciava
no Brasil, os EUA, ja formavam em torno de 50 mil bacharéis, cem doutores e 4 mil mestres
por ano. No Brasil, s6 em 1952, que se iniciava o curso de Administracdo, que eram poucos, e
s6 em 09 de setembro de 1965, através da Lei n°® 4.769, a profissdo Técnico em Administracdo,
foi regulamentada (CFA, 2019).

Tabela 3 - Quantidade de cursos abertos década de 60, 70, 80, 90, 2000

Décadas NuUmero de cursos
Antes de 1960 2
1960 31
1970 247
1980 305
1990 823
2000 1.462
2010 1.805

Fonte: Adaptado de Conselho Federal de Administracdo.

Mas, desde o século XIX, conteudos relacionados & Administragdo comegaram a ser

incluidos e absorvidos por alguns cursos, como Engenharia, Ciéncias Contabeis e Economia,


http://www.capes.gov.br/images/stories/download/legislacao/Portaria-2_4-Jan-2012_DefineCategoriasDocentes.pdf
http://www.capes.gov.br/images/stories/download/legislacao/PORTARIA-N-193-DE-4-DE-OUTUBRO-DE-2011.pdf
http://www.capes.gov.br/images/stories/download/legislacao/PORTARIA-N-192-DE-4-DE-OUTUBRO-DE-2011.pdf
http://unesp.br/propg/prog_bolsas_capes/Portaria_076_RegulamentoDS.doc
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segundo Fischer (1984, p.38), tal situacdo, fez com que a colaborasse para que a area de
Administracdo ganhasse corpo e identidade século depois.

Em 1931, em Sdo Paulo, surge o IDORT, cujo escopo seria perpassar métodos referentes
as Ciéncias Administrativas, daquela época, era a primeira instituicdo organizada por
intelectuais e empresarios de S&o Paulo e foi considerada a maior da América Latina, segundo
Coelho (2008, p.6). Em 1936, o IDORT, foi reconhecido como sendo utilidade publica pelo
governo federal, assim deveria divulgar tedricos da Administracdo e seus respectivos métodos,
para aperfeicoar o desempenho dos profissionais para estarem aptos a problemas de empresas
em geral (NICOLINI, 2003).

O contexto de Administracdo, comecou a ser contornado na década de 40, devido a
necessidade de mdo-de-obra qualificada, assim, consequentemente da profissionalizacdo do
Ensino de Administracdo, devido a questdes econdmicas e administrativas em que o pais estava
em uma transicdo de um estagio agraria para uma industrializacdo, além do surgimento da FGV
e USP para contribuirem e marcarem o ensino e pesquisa administrativos no Brasil (CFA,
2019).

A Administracdo passou por vérias fases de ensino no Brasil, perpassando de etapas
conjurais, ensino de administracdo publica e estratégias de formacdo, que podem ser

visualizadas no Quadro4.

Quadro 4 - Fases do ensino de Administracdo Publica no Brasil (1930-1980)

Fases

1930-1945

1946-1964

1965-1979

Etapas

Conjunturais

Organizacao
do Estado e

racionalizacdo da

Expanséo do
Estado e impulso

da planificacéo.

Centralizacdo do
poder do Estado e

intervencionismo

aparelho publico estatal
via reforma

administrativa.

do planejamento

governamental.

maquina.
Ensino de Adm. Eficiéncia e | Desenvolvimento Competéncia
Publica modernizacéo do | nacional por meio técnica para a

gestdo da empresa
publica e da
grande empresa

privada.
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Estratégias de

Formacgéo

Criacdo do DASP; e
Treinamento para

o0 servidor publico.

Convénios de
cooperacao técnica
com o exterior; e
Criacdo de
instituicdes

de ensino e

treinamento.

Projetos de
treinamento

de executivos
para a geréncia

de estatais e da

empresa privada.

Fonte: Adaptado de Fischer (1984, p.30).
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3 MARKETING

Neste capitulo iremos contextualizar o Marketing. Iniciando com sua histéria no Brasil,
depois um panorama referente aos componentes tradicionais e sua inovagéo, passando pelo
Marketing de 1.0 a 4.0 e fechando este capitulo abordando recentes estudos a respeito do
Marketing.

3.1 HISTORIA DO MARKETING NO BRASIL

O Marketing no Brasil, teve seu inicio, propriamente dito, apenas na década de 50,
devido a ndo industrializacdo do pais, onde os setores comerciais e agricola dominavam a
economia nacional. Quando entdo, Juscelino Kubitschek, presidente da época, impulsionou a
industrializacdo, o Marketing acabou crescendo juntamente, devido aos surgimentos de outros
ramos comerciais, além da criacdo da revista Propaganda, em 1956 e a fundacdo da ADVB,
(atualmente a Associacéo dos Dirigentes de Vendas no Brasil), primeira entidade voltada para
0 Marketing (OLIVEIRA, 2004).

Segundo Richers (1994), a FGV, trazia professores que difundiam a ideia de Marketing,
no curso de Administracdo, nesta época, o termo Marketing era conhecido como mercadologia.
Mas o termo ndo vingou, pelo fato de o termo em inglés significar agdo no mercado, que ndo
era o que a traducdo sugeria, deveria ser uma conotacdo dindmica (LAS CASAS, 2001).

E como na década de 50 ainda ndo existiam profissionais de Marketing no Brasil, eram
0s departamentos comerciais das empresas que acabavam desempenhando essas fungdes. O
Marketing foi mostrando a sua importancia na integracao das agdes, quando houve a perda de
mercado, onde as agéncias de publicidade sofreram muito, devido a acomodagéo no Marketing
simples que néo era inovador (COBRA, 2002).

Com isso, as agéncias de publicidade perderam espaco para empresas que Se
especializaram em préaticas como Marketing Promocional, Marketing Direto e Marketing
Cultural (OLIVEIRA, 2004).

Atualmente, as empresas se adaptaram a esse conceito de inovacdo, para conseguirem
persuadir o consumidor a usufruirem a sua marca. Em nossa sociedade contemporanea, é
impossivel fazer um negdcio com uma empresa ou marca sem usar o marketing. Para sobreviver

e crescer, é imprescindivel investir nesse segmento.
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3.2 COMPONENTES TRADICIONAIS DO MARKETING E INOVACOES

3.2.1 Composto de marketing - 4 Ps

Os 4Ps retratam a denominacdo proposta pelo professor Jerome Mc Carthy (1978),
como forma de estudar produto, preco, praca e promog¢do como elementos do composto de
marketing (AMARAL, 2000). O composto de marketing ou composto mercadoldgico é também
conhecido como marketing mix, estabelecido por Kotler (1998, p.97) de forma que representa
“o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo.”

A Associacdo Americana de Marketing (AMA) é a organizacdo que fornece diretrizes
a quem atua na area de marketing, congrega profissionais a académicos de todo o mundo. De
acordo com Santos et al (2019), a AMA representa a grande aglutinadora no processo de
desdobramento do conceito de marketing, com publicacdes e eventos relacionados ao tema.

A Figura 1 apresenta as quatro variaveis que compdem o chamado composto de

marketing ou 4Ps, definidas por Kotler e Keller (2006)

Figura 1 - Composto de Marketing

/

Mix de marketing

/f

Produto Praga
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Clualidade Cobertura
Design ‘ariedades
Caracteristicas Locais
Mome de marca Estoque
Embalagem Trans parte
Tamanhos
Servicos o
Garantias Prego : Pmmn;im
Devoluches Prego delista Promocio devendas
! Descontos Propaganda

Concessoes Forca devendas

Prazo de pagamento Relacdes plblicas

Condiches de financiam ento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006).

De acordo com Machado et al (2012), este modelo fundamenta-se na ideia de que a

empresa produz um bem ou servico (produto), o consumidor deve ser comunicado da existéncia
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deste bem ou servigo (promogdo), posteriormente este precisa ser distribuido aos mais variados
tipos e locais de venda (praca), por sua vez a empresa deve cobrar um montante pelo

fornecimento do produto (preco).

3.2.1.1 Produto/Servicgo

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), a defini¢do de produto passa por algo que
possibilite ser ofertado a um mercado para aquisi¢do ou aprecia¢do, consumo ou uso com o
intuito de satisfazer uma necessidade ou um desejo. No processo de elaboracdo de um produto,
varios fatores sdo considerados, os autores definem trés niveis de produto para sua elaboracéo,
0 beneficio central é o produto nucleo, representa a esséncia funcional do produto; o produto
basico por sua vez, representa os fatores nome da marca, embalagem, design, nivel de qualidade
e caracteres especificas do produto e o terceiro nivel resulta no servicos referentes a aquisicdo
do produto tais como, garantia de entrega, crédito, servigos de pds-compra e instalacdo. Quanto
aos servicos, conforme o autor Las Casas (2007), retratam uma transacéo estabelecida por um
individuo ou por uma empresa, no qual o objetivo ndo esta associado a transferéncia de um

bem.

3.2.1.2 Promocéo

Conforme Kotler (1998), promogéo representa o grupo de acgdes que incidem sobre
determinado servico e/ou produto, de forma a impulsionar sua comercializacdo ou divulgacao.
Para Las Casas (2006) o conceito é de uma variavel controlavel do mix de marketing que
engloba o significado de comunicagdo. De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o marketing
moderno engloba além de apenas desenvolver um bom produto, estabelecer um preco
competitivo e disponibilizar aos clientes. Se faz necessario que as empresas se comuniquem
com os clientes existentes e potenciais, e 0 que for comunicado deve estar inserido em um
contexto de comunicacdo de marketing consistente. A constituicdo dos instrumentos de
comunicacgdo pode ser estabelecida como as principais ferramentas de promocéo, assim como:
forca de vendas e marketing direto, promocao de vendas, propaganda, publicidade e/ou relagdes

publicas.



31

A propaganda é definida, conforme Las Casas (2006), como qualquer configuragdo paga
de apresentacao impessoal de ideias, servicos ou produtos, levado a efeito por um patrocinador
nomeado. Conforme Churchill e Peter (2000) propaganda é conceituada como ‘“qualquer
comunicagdo ou anuncio persuasivo difundido nos meios de comunicagdo de massa durante
determinado periodo e num determinado espago pagos ou doados por um individuo,

organizacdo ou companbhia.

3.2.1.3 Pracga

O instrumento praga, denominado igualmente como canal de distribuicéo, refere-se ao
caminho que o produto percorre desde sua producdo até o consumo. O conceito de acordo com
Kotler e Armstrong (2007), € representado como 0 agrupamento de organizagdes
interdependentes incluidas no processo de oferecimento de um servico ou produto para
consumo ou uso de um consumidor final ou usuario empresarial.

De acordo com Las Casas (2006), um bom produto e um preco pertinentes ndo sdo
suficientes para assegurar vendas. Se faz necessario também a existéncia de um modo eficiente
para conducdo dos produtos até os compradores finais. Do contrario, o plano de marketing sera
ineficiente, visto que os consumidores estdo habituados e muitas vezes exigem seus produtos

em locais que lhes sejam convenientes, acessiveis e disponiveis quando necessitarem.

3.2.1.4 Preco

O preco representa a estratégia tracada para definir o posicionamento e a proposta de
valor ofertada pelo produto. Para Las Casas (2006) o preco auxilia a dar valor as coisas e
significa uma troca de esforco realizado pela empresa vendedora por meio de alocacdo de
recursos, mao-de-obra e capital dos produtos comercializados. Tal ferramenta também é
contextualizada por Kotler e Armstrong (2007) como sendo a importancia em dinheiro que se
cobra por um servico ou produto, é a soma de todos os valores que os consumidores trocam

pelos beneficios de utilizar ou obter um servigo ou produto.
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Conforme Kaotler e Keller (2006) o pre¢o é um dos elementos mais flexiveis do mix de
marketing, além de ser o Unico elemento que gera valor, os demais produzem custo, pois ele
pode ser alterado rapidamente. Para Las Casas (2006), a concorréncia €, certamente, uma das
maiores influenciadoras da determinacdo do preco. Entretanto, o autor aponta os fornecedores
e até mesmo os consumidores como importantes variaveis a serem analisadas para desenvolver

as estratégias de precos das empresas.

3.2.2 Marketingdo 1.0 até 0 4.0

As empresas estdo se adaptando a esse conceito, para conseguirem persuadir o
consumidor a usufruirem a sua marca. Em nossa sociedade contemporanea, é impossivel fazer
um negocio com uma empresa ou marca sem usar o marketing digital. Para sobreviver e crescer,
é imprescindivel investir nesse segmento.

Académicos e praticantes entendem que o ensino de marketing tem diferentes propositos
quando aplicado em uma empresa, a depender do nivel ao qual a disciplina é lecionada, seja na
graduacdo ou a pés-graduacdo (REPSOLD, 2017).

O termo marketing, oriundo de mercatus, do latim, teve sua aparicdo pela primeira vez
em meados do século 16, referia-se ao processo de venda e compra no mercado (TORQUATO,
2002).

O Marketing pode ser compreendido como sendo uma das taticas basicas de negécios e
inovacdo para promover a visibilidade de uma marca que ja esta no mercado ou ira entrar,
construir autoridade sobre uma determinada expansdo de mercado, estabelecer parcerias e,
principalmente, otimizar lucros. As empresas podem chegar até seus clientes, ensinando-os e
mostrando-lhes solucdes, inovagdes e produtos adequados as suas necessidades (LIMA;
FIGUEREIDO, 2020). Porém, o marketing ndo tem sido o0 mesmo desde o inicio, ao longo do
tempo o marketing passou por varias fases: Marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0.

Nessa primeira fase, o marketing 1.0, o cenério era de pouco contetdo de opcdes para o
consumidor e baixa concorréncia entre as empresas. Estavam direcionadas nos seus proprios
produtos e producdo, sem um publico-alvo, personalizagdo ou diferenciacdo, com foco na
divulgacédo, focando nos atributos funcionais dos produtos. Anteriormente, o marketing era
visto apenas como uma entre varias fungdes importantes de apoio a producdo, ao lado dos
recursos humanos e das financas. Apos a Revolucdo Industrial, a finalidade das empresas era

produzir em larga escala todos os produtos, sem muita distingdo (SANTQOS, 2014). O Marketing
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1.0, por sua vez, acaba-se destacando por atrair o cliente, oferecer um produto de boa qualidade,
geram lucros, assim, fazendo um bom trabalho (KOTLER, 2017).

Ja no Marketing 2.0, no primérdio da competicdo, o processo de construcdo de uma
marca proporcionando diferenciagcdo entre 0s concorrentes para a concepgdo da imagem da
empresa tornou-se acirrado e obrigatorio. Nessa fase, os clientes, também mudaram e suas
demandas por marcas tornaram-se cada vez maiores, porgque possuem varias op¢oes de compra.
Como resultado, ocorreu que as marcas comecaram a adotar a divisdo de mercado com o
objetivo de se identificarem com um grupo de consumidores. Ao se diferenciar dos
concorrentes, cada empresa atendia as necessidades dos segmentos de mercado, de acordo com
as necessidades dos clientes e publico-alvo. Fazendo com que o produto perdesse o foco e
priorizando a identidade da marca do seu publico-alvo, por meio da propaganda na midia, o
consumidor que tem racionalidade e emocdo e é mais exigente do que as geragdes anteriores
(SEIFERD, 2014).

As informagdes sobre o produto feitas por meio da propaganda na TV alcancavam as
pessoas rapidamente, e as empresas precisavam fazer mais do que apenas fornecer o produto e
0 consumidor ir 1a e compra-lo. Na era do Marketing 2.0, o maior segredo era tocar 0s
sentimentos e pensamentos dos consumidores, era entender as dores dos consumidores (SILVA,
2017).

O Marketing 3.0, concentra-se nos consumidores, porém, tem diferentes valores
humanos. Nesse ambiente, a empresa em si, ndo pode agregar valor somente com base nas
necessidades das pessoas e dos clientes, nem resolver os problemas sociais envolvidos. Envolve
ndo apenas os produtos da empresa, mas também a missdo, visao e valores da empresa. Ainda
segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017), esta era é caracterizada por trés sub eras: a era da
participacao, o paradoxo da globalizacdo e a sociedade criativa.

O mais atual, o marketing 4.0, no qual a revolucéo digital afetou a modernidade, devido
a inovacdo, o marketing tambem sofreu esse tipo de choque. Philip Kotler apresentou um novo
conceito para este cenario de economia digital. Portanto, o0 Marketing 4.0 ndo vai substituir o
3.0, e as empresas devem sempre focar no ser humano e mostrar individualidade para suas
marcas. Mas agora, a tecnologia desempenha um papel central na mudanca, € preciso perceber
que ndo se tem mais controle sobre as informacges, os clientes sentem-se mais a vontade e
abertos para dizerem o que pensam e as plataformas digitais impulsionam essa liberdade de
expressdo (FERRAO, 2017).
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O principal objetivo do marketing 4.0 é atrair e conquistar 0 espa¢o na mente dos
consumidores e, em ultima instancia, torna-los os defensores da marca. Adaptar-se realmente
ao Marketing 4.0 significa entender as mudancas trazidas pela tecnologia e inovagdo, como se
conectar com as pessoas nessa situacdo. Para se manter no mercado, as empresas precisarao
saber combinar o marketing tradicional com o marketing digital. E superar o desafio de
aumentar o tempo e a participacdo de ouvintes afetados por indmeros estimulos
(LICHTENHELD, et al., 2018).

A evolucdo das orientacbes empresariais, as diferentes visdes do marketing e a
implantacdo das atividades gerenciais de marketing acontecem dos requisitos impostos pela
mudanca do ambiente econémico e de negdcios (TOLEDO, et al., 2009).

Portanto, o marketing, serve fomo uma ferramenta de inovacdo, pois ele evoluiu em
constancia e de acordo com a evolugdo de vendas, sem uma distincdo de termos, com o
aquecimento das industrias, no mundo, a produ¢do em massa aconteceu, assim, gerando novas

formas de comercializacao para chegar até o consumidor (LAS CASAS, 2015).

3.2.3 RECENTES ESTUDOS EM MARKETING

O Quadro 5, dedica-se a demonstrar os recentes estudos envolvendo a disciplina de
marketing, a relacdo disciplina de marketing e o mercado, anélise de conteudo aplicados ao

marketing e seus diversos segmentos.

Quadro 5 - Estudos Recentes na disciplina de Marketing

Pesquisa Autor Objeto de Pesquisa Ano Publicacio

O artigo realiza uma pesquisa
exploratoria, utilizando de
metodologia de andlise de

A ciéncia da conteuldo, sobre a
Informacédo e interdisciplinaridade entre a
. Everton Lopes A . ~
marketing: uma Bonifacio ciéncia da informacdo e o 2017
interdisciplinaridade marketing, com o objetivo de
possivel determinar os pontos de contato

entre as duas disciplinas e o nivel
de complexidade com que vem se
dando esta relagdo.
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Social
levou

A responsabilidade
Corporativa (RSC)
empresarios e académicos a

Académicos e
Praticantes

Marcus Wilcox.

académico e empresarial e como
isso afeta a aplicabilidade das
principais teorias, conceitos e
modelos em marketing.

Marketing and . . .
. articular interesses variados na
Corporate Social ) - .
o incorporacdo desse conceito e
Responsibility (CSR). . .
. , suas atividades. Neste sentido este
Moving between | Sanclemente-Téllez, . . .
. artigo busca relacionar o conceito 2017
broadening the concept | J.C. .
. . de RSC ao marketing,
of marketing and social e
. apresentando uma classificacao
factors as a marketing . .
das diferentes perspectivas
strategy . .
tedricas segundo as quais esses
dois construtores estdo inter-
relacionados.
A presente pesquisa busca
entender como académicos e
Distanciamento Em praticantes percebem o
. Repsold, Fernanda | . . .
Marketing Entre .| distanciamento entre os meios
Capanema; Hemais, 2018

Consideracbes sobre o
conceito de marketing

Pereira, Carlos de
Brito; Toledo,
Geraldo Luciano;
Toledo, Luciano
Augusto

O propdsito deste trabalho é
discutir o conceito e o processo
gerencial de marketing (pratica),
contrapondo as  perspectivas
tedrico/académica e a do
profissional de marketing

2009

Fonte: Elaborado pelo autor.

O primeiro artigo apresentado no Quadro 6 aborda a interdisciplinaridade entre as

disciplinas de ciéncia da computacdo e marketing. Para o autor, de acordo com os dados

coletados da pesquisa a relacdo entre as disciplinas apresentam maior multidisciplinaridade,

que interdisciplinaridade, de tal forma que os pesquisadores contribuiriam mutuamente para

maior avanco de ambas as disciplinas, sugerindo grande espacgo para ampliacdo das relagdes

interdisciplinares.

O segundo artigo engloba marketing e responsabilidade social corporativa analisando

como a responsabilidade social corporativa tem sido discutida na literatura de marketing, ndo

apenas revisando definicdes, mas também perspectivas e 0s principais topicos abordados no

ambito de sua integracdo ao campo académico, que evidentemente se estendeu as préaticas

empresariais.

O estudo seguinte buscou compreender de que forma académicos e praticantes

percebem o distanciamento entre os meios académico e empresarial e como isso afeta a
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aplicabilidade das principais teorias, conceitos e modelos em marketing. Para tanto, 0s
pesquisadores realizaram entrevistas com 10 académicos e 15 praticantes, podendo-se, assim,
chegar a algumas consideracdes. Dentre as quais a de que tal incompatibilidade pode ser
explicada a partir dos propositos que levam os profissionais a praticar a disciplina.

O altimo estudo aborda consideracdes relacionadas ao conceito de marketing. Para
tanto, apresenta em suas conclusdes de que mudancas no processo administrativo de Marketing
— dimensdo gerencial — acontecerdo como resposta adaptativa a evolucdo do ambiente de
negdcios, subordinadas a orientacdo da empresa como filosofia de acdo administrativa. No que
se refere & perspectiva académica, o conceito de marketing também podera ser reestruturado na
medida em que 0 ambiente de negdcios se altere, fomentando situacdes inéditas e demandando

novas respostas.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No proposito de alcancar os objetivos apresentados no presente trabalho, e sabendo-se
que toda pesquisa metodoldgica possui um conjunto de procedimento, adotou-se para este
trabalho a pesquisa com enfoque nos métodos mistos. De acordo com Creswell (2010), este
tipo de pesquisa envolve as analises qualitativa e quantitativas. De acordo com a definicdo de
Creswell “o pesquisador baseia a investiga¢do na suposic¢do de que a coleta de diversos tipos
de dados proporciona um melhor entendimento do problema da pesquisa. O estudo comega com
um levantamento amplo para generalizar os resultados ...” (CRESWELL, 2010, p.43)

O método a ser aplicado baseia-se na comparabilidade dos eixos tematicos, que pode
ser entendido como ““a pré-analise, a exploracdo do material, o tratamento dos resultados, a
inferéncia e a interpretagdo.” Bardin, (1977, p.95).

Esta pesquisa serd exploratéria comparativa e qualitativa, sendo empregados recursos
quantitativos para a classificacdo das universidades segundo a CAPES.

De acordo com Souza, Fialho e Otani (2007, p. 38) existe uma relacdo dindmica entre o
mundo real e o sujeito onde este tipo de pesquisa “envolve verdades e interesses locais, tendo
como proposito resolver um problema especifico, que provavelmente resultard em um produto
diretamente aplicado, buscando atender demandas sociais”.

Muitos dos candidatos que buscam cursar um mestrado académico se deparam com a
duvida de qual universidade cursar, e recorrem a pesquisa na base de dados CAPES- Sucupira
para verificar qual possui a melhor classificagdo baseando-se somente pelas notas, sem se
aprofundarem quanto a grade, ou mesmo conteudo e carga horaria que sera abordado no curso.
Através desta pesquisa chegou-se a um material capaz de contribuir com o possivel
aperfeicoamento do programa do curso de administracdo com foco na disciplina de marketing,
bem como uma visdo para o candidato a vaga de mestrado sobre o que o espera e com isto,
fazer uma analise de sua importancia para o crescimento académico e de mercado.

A pesquisa classifica-se como descritiva considerada por Gil (2002) como a gque busca
as caracteristicas de uma populacéo, fendmeno ou uma experiéncia. De acordo com Yin (2015
p. 4) esta modalidade de pesquisa pode ser aplicada em varios contextos, sendo comum sua
aplicacdo no campo da administragéo.

O autor Yin ainda aborda que este tipo de pesquisa “retenha uma visdo que compreende

os fendmenos na sua totalidade e globalidade — como estudos de ciclos individuais da vida, o
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comportamento de pequenos grupos, 0S processos organizacionais e administrativos, o
desempenho escolar, as rela¢des internacionais” (YIN, 2015, p.4)

Os casos analisados foram as instituicbes de Sdo Paulo, com notas CAPES 5, 6 e 7
selecionadas através de filtros realizados na plataforma Sucupira pelo autor. Em relacdo aos
métodos, as informacdes foram extraidas das pesquisas realizadas nos sites das instituicdes,
trazendo informacgdes que remetem ao tema Marketing, Inovacdo, Custumer, Mercadologia,
Lead, Funil de Vendas, CRM- Customer Relationship Management, Landing Page, SEO,
Estratégia, Planejamento Estratégico, CMS- Content Management System ou sistema de gestéo
de conteudos, Endomarketing.

Com base no referencial tedrico apresentado até o momento desta pesquisa, foi
desenvolvido um fluxograma de trabalho com o intuito de viabilizar a constru¢do da mesma,

conforme apresentado na Figura 2.

Figura 2 - Fluxograma da metodologia de pesquisa (continua)
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Figura 3 - Fluxograma da metodologia de pesquisa (continuacéo)

ANALISE DO CONTEUDO DE MARKETING NOS
| CURSOS DE ADMINITRAGAD NO BRASIL BEM
AVALIADOS PELA CAPES

|

1- Praparagao e delimitagéo do problema

|

2 - Desenvolvimento do Projefo

Levantamento das matrizes curriculares das
——  instituipdes de Ensino Superior Stricto Sensu nos
cursas de sdministragéo do Estado de 580 Paulo

Metodologia de busca dos dados e definigdo do

instrumento de andlise dos dados

¥

3- Execuggo do Projeto

|

4 - Construgsio e Apresentagdo do Relstdrio de
Pesquisa

I

Fim

ETAPAS DA PESQUISA:
ANALISE DO CONTEUDO DE MARKETING NOS
CURSOS DE ADMINISTRAGAD NO BRASIL BEM
AVALIADOS PELA CAPES

'

1- Preparacdo e delimitacéo do problema

!

2- Desenvolvimento do Projeto

'

3- Execucéo do Projeto

4- Construgao e Apresentacéo do Relatorio de
Pesquisa

————»Construcdo do modelo do relatorio

f————————»Resultado das avaliacbes

——— Elaboracéo das conclusdes

f————————» Sugestdo para investigacdo futura

———————————» Apresentaco

( )

Fonte: dados da pesquisa elaborado pelo autor.

————— Checkup do pedido da banca de qualificacio

/4 ETAPASDAPESQUISA
ANALISE DO CONTEUDO DE NARKETING NOS,|
| CURS0S D ADMINSTRAGAO NO BRASL |
\_ BEMAVALIADOS PELA CAPES

!

1-Preparagéo e delimitagéo do problema

f

2- Desenvobimento do Projeto

!

3- Execugén do Frojeto

——— Amazenamento dos dados para fratamenta

Anglize do dados e ratamento para dados de mesma
significado escrito de forma abrevisda ou inversa

-+ Categorizagén dos dados para ratamenta estatiztion

Preparegan das informegges celegorizadas para Exportagéo
para o software de anlise de dados ChCoder

-+ Andlise, ratamento estafizion e interprategdes dos dados

—————» Validago das hipdteses com geragso de gréficos

4- Congirugéo 2 Apresentacéo do Relatiria da
Pasguiss




40

4.1 PESQUISA BIBLIOMETRICA

De acordo com Soares et al (2016), a pesquisa bibliométrica propicia que seja observado
0 estado da tecnologia e da ciéncia por meio de toda a producéo cientifica armazenada em um
repositério de dados. Através deste método é possivel posicionar uma instituicdo com relacdo
a um pais, um pais com relacdo ao mundo, assim como, cientistas individuais com relacéo as
préprias comunidades cientificas.

A literatura inicial utilizada para embasar este trabalho foi extraida de uma pesquisa
bibliografica na Web of Science em 12 de julho de 2020 numa consulta exclusiva de artigos
cujos termos “CAPES” ou “coordenacdo de aperfeicoamento de pessoal de nivel superior”
foram identificados titulo, resumo e palavras-chave. Ap0Os essa data outras consultas foram
realizadas na mesma base com os mesmos critérios para buscar artigos recém-publicados.

Para mensurar o interesse de pesquisa pelo tema, foi utilizado o Google Trends para
verificar a quantidade de buscas realizadas na internet do termo “CAPES” nos tltimos cinco
anos.

A procura por literatura foi fundamentada em Severino (2010), que alega que o
referencial tedrico tem como premissa contextualizar as varias categorias explicativas de que
se precisa para analise dos fendmenos que sdo objeto da pesquisa. Ferreira (2015) orienta que
a revisdo de literatura deve ser construida abordando os estudos mais relevantes a respeito do
tema, citando os autores e 0 ano do estudo, através de uma apresentacao ldgica e estruturada.

Foi realizado uma consulta na base de dados da CAPES, conforme apresentado na
Tabela 4, utilizando o seguinte filtro de pesquisa: Cursos de administra¢do stricto sensu em
instituicGes brasileiras do estado de Sdo Paulo, com formacdo em mestrado académico
conceituados com nota 5, 6 e 7, o resultado desta pesquisa apresentou oito institui¢fes: duas

instituicbes com notas 7, uma instituicdo com nota 6 e cinco instituicdes com nota 5.

Tabela 4 - Ranking - IES do Estado de Sdo Paulo, com Notas 5, 6 e 7 - CAPES

Areas de Concentragido do

Instituicoes de Ensino Superior Sigla da les Nota

UF Programa

FUNDAGAO GETULIO VARGAS (SP)

(FGV/SP) FGV/SP SP ADMNISTRACAO DE EMPRESAS

UNIVERSIDADE DE SAO PAULO (USP) UsP SP ADMINISTRACAO

FUNDAGAO GETULIO VARGAS (SP)

(FGV/SP) c/SP SP ADMINISTRACAO PUBLICA E GOV.

CENTRO UNIVERSITARIO FEl FEI SP GESTAO DE INOVACAO

ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E ESPM P GESTAO INTERNACIONAL 5

MARKETING
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UNIVERSIDADE DE SAO PAULO ( RIBEIRAO ADMINISTRAGAO DE

PRETO ) USP/RP SP ORGANIZACOES >
UNIVERSIDADE NOVE DE JULHO UNINOVE SP  ESTRATEGIAS EM ORGANIZACOES
UNIVERSIDADE PRESBITERIANA UPM sp  TECNOLOGIA AVANCADAS DE
MACKENZIE GESTAO

Fonte: Construido a partir de CAPES (2022).

Conforme apresentado na tabela 1, destacam-se com notas maxima as instituicbes
Fundacdo Getulio Vargas (FGV/SP) e a Universidade de Sdo Paulo (USP) com notas 7, que lhe
confere padrdes de exceléncia internacional segundo a CAPES. Com nota 6, tem-se a instituicdo
Fundacao Getulio Vargas (FGV/SP) com seu programa de Mestrado em Administracdo Publica
e Governo e com notas 5 configuram as instituicdes Centro Universitario FEI (FEI), a Escola
Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), a Universidade de Sdo Paulo Ribeirdo Preto
(USP/RP), a Universidade Nove de Julho (UNINOVE) e a Universidade Presbiteriana
Mackenzie (UPM)

Com o0s nomes das instituicGes obtidos na consulta a base de dados da CAPES, o
trabalho tem como objetivo identificar as semelhancas e diferencas entre os contetdos de
marketing dos cursos de mestrado com conceito 5, 6 e 7 no estado de S&o Paulo.

O Quadro 6 demonstra como foram segmentados os contetidos do artigo, com a Sintese
Metodoldgica e Matriz de Amarracéo.

Quadro 6 - Sintese Metodoldgica e Matriz de Amarracao

Componentes Descricdo e orientagbes metodologicas

INTRODUCAO ESTUDO DOS CURSOS DE POS-GRADUACAO STRICTO SENSU,
MESTRADO ACADEMICO: ANALISE DO CONTEUDO DE
MARKETING NOS CURSOS DE ADMINISTRACAO NO BRASIL
AVALIADOS COM AS NOTAS 5, 6 E 7 DE ACORDO COM A CAPES

OBJETIVO GERAL O objetivo geral da presente pesquisa é compreender como a Matéria de
Marketing estd estruturada nos cursos de pés-graduacdo stricto sensu,
mestrado académico, mais bem avaliados de acordo com o conceito CAPES

-notas 5,6 e 7.

OBJETIVOS ESPECIFICOS = Os objetivos especificos s&o:




e Conhecer quais sdo e onde estdo localizadas, a nivel Brasil, 0s cursos
de pos-graduacdo stricto sensu em Mestrado Académico na area de
Administracdo conceituados pela CAPES com as notas 5,6 e 7.

e Compreender praticas aplicadas nos cursos com os melhores conceitos
CAPES -5, 6 e 7, nos cursos de mestrado académico em Administracao
no estado de S&o Paulo.

e Apresentar uma analise sistematica da literatura relacionada a CAPES.

e Verificar conteidos que sdo ministrados em diferentes cursos, cargas
horarias.

e Identificar possiveis diferenciais competitivos.

e Identificar tdpicos relacionadas a inovagao.

e Compreender a abordagem destas disciplinas.
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OBJETO DE ESTUDO

PROBLEMATIZACAO DA
PESQUISA

NATUREZA DA
PESQUISA

MOTIVACAO

O Obijetivo geral da pesquisa € compreender como a disciplina de Marketing
estd estruturada nos cursos de pés-graduacdo stricto-sensu, mestrado
académico, mais bem avaliados de acordo com o conceito CAPES — nota 5,
6e7.

- Conhecer quais séo e onde estdo localizadas, a nivel Sdo Paulo, os cursos
de pds-graduacdo strictu sensu em Mestrado Académico na area de

Administracdo, conceituados pela CAPES com as notas 5, 6 e 7.

De que forma a disciplina de Marketing esta estruturada nos cursos de pos-
graduacdo stricto-sensu, mestrado académico, mais bem avaliados de acordo

com o conceito CAPES —notas 5,6 e 7.

Métodos Mistos

Entender a aplicacdo do conteddo de marketing nas instituicGes, com
maiores conceitos segundo a CAPES verificando a sinergia destes conteidos

com o mercado.

METODOLOGIA

Analise de Contetido de Laurence Bardin

DADOS

AMOSTRA E CRITERIOS
DE SELECAO

Tipos de dados: Secundarios, ou ambos

Descrever a amostra inicial; final e os critérios de selecéo especificos para a

pesquisa realizada
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I
METODO DE  Indutivo, Hipotético-dedutivo, dedutivo etc.
INVESTIGACAO
CIENTIFICA

Fonte: Baseado em Takashi e Fischer (2009) e Telles (2001).

4.2 PESQUISA QUALITATIVA DE COLETA DE DADOS

A pesquisa ocorrera através das consultas das disciplinas e contetdos programaticos
disponiveis nos sites das instituicdes de ensino bem avaliadas e reconhecidas pela CAPES.

O recorte selecionado para aplicacéo da consulta abrange as instituigdes de ensino dos
cursos de mestrado académico em administracdo do estado de Sdo Paulo com notas cinco, seis
e sete conforme plataforma Sucupira da CAPES.

Para analisar os dados desta pesquisa serd aplicado o Método exploratorio comparativo
e qualitativo, sendo empregados recursos quantitativos de Contetdo, que de acordo com
(Bardin, 2016) é conceituado como o agrupamento de técnicas de analise das comunicagdes. A
andlise quantitativa de contetido pode ser categorizada em conceitual ou relacional, conforme
0s autores Rossi, Serralvo e Joao (2014), sendo que para 0 contexto desta pesquisa se aplica a
relacional. Segundo os autores a analise conceitual comeca com a identificacdo da questdo de
pesquisa e a escolha da amostra ou amostras, procurando ir além da exploracdo dos conceitos
apresentados.

Para analisar os dados da pesquisa, serad utilizado o software KH Coder versdo 3.0

(http://khcoder.net/en/, recuperado em 15 de junho de 2022), que permite a composi¢do das

informacdes para a analise de conteldo quantitativo por meio de ferramentas de mineragdo de
dados apresentando dados estatistico como: graficos de Diagrama de Redes de coocorréncia,
ou seja, principio distribucional que diz respeito a possibilidade de unidades linguisticas
distintas ocorrerem uma em combinacgdo com outra; graficos de analise hierarquica de clusters;
gréficos de analise de correspondéncia; mapa auto-organizado (Self Organizing Map) que
representar visualmente os dados obtidos na pesquisa. Nesse tipo de analise é utilizado um
conjunto de packages da linguagem estatistica R para sua execucgdo, e as palavras chaves séo
transformadas em ilustragdes que possibilitam a analise.

O KH Coder é um software gratuito, que possibilita analisar textos em cataldo, chinés

(simplificado), holandés, inglés, francés, aleméo, italiano, japonés, coreano, portugués, russo,


http://khcoder.net/en/

44

esloveno e espanhol. Para execucdo da pré-anlise, 0 KH Coder tem como premissa a utilizaco
de um arquivo texto com as informacdes a serem tratadas.

Quadro 7 - Cruzamento entre 0s 4ps e as disciplinas

Economia da Inovagéo Industrial, Técnicas de Levantamento e Analise de Dados em Marketing,
Preco FusGes e Aquisicdes, Politica dos Negdcios no Varejo, Mercados de Capitais, Painel de Analise de
dados, Desenvolvimento, Macroeconomia do Desenvolvimento Sustentavel: Conceitos e Préticas

Administracdo Estratégica, Modelos de Agrupamento e Associacdo, Geopolitica e Estratégia
Praca Corporativa, Coleta e Analise de Dados Qualitativos, Estratégia Global e Gestdo Internacional,
Métodos de pesquisa qualitativa I.

Planejamento Estratégico, Desenvolvimento de Produtos e Processos Disruptivos, Gestdo
Estratégica e Inovagdo para a Sustentabilidade, Metodologia da Pesquisa Qualitativa em
Administracdo, Gestdo de Cadeias de Suprimento Circulares, Estudos qualitativos em marketing:
publicando em periddicos de alto impacto, Projeto e Analise Experimental, Comportamento
Sustentavel, Pobreza e Comportamento, Teorias Avancadas de Lideranca, Gestdo Estratégica,
Meétricas e escalas em marketing, Marketing em agronegdcios e alimentos, Marketing Em Gestéo
Internacional, Marketing E Difusdo De Novos Produtos No Ambiente Global, Tdpicos Avangados
De Marketing, Internacionalizacdo De Empresas Com Foco Em Inovacdo, Fundamentos Da
Estratégia, Criatividade, Inovacdo E Empreendedorismo, Fundamentos De Gestdo Da Inovacéo,
Planejamento e Gestdo Estratégica de Marketing, Redes Econdmicas e Sociais: Teoria e
Aplicacbes, Laboratério de Pesquisa em Sustentabilidade nas Organizages, Mindfulness,
Lideranca e Sustentabilidade, Administracdo de Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacdo (P&D&I)
nas Organizagdes, Historia e Formacéo do Pensamento em Estratégia, Ativos de Conhecimento
Estratégico, Estratégias de Inovacdo e Desenvolvimento de Mercado, Gestdo Estratégica de
Recursos, Gestdo Estratégica da Logistica e da Cadeia, Modelo de Negoécios, Modelos de
Agrupamento e Associacdo, Estudos do Futuro: Métodos e Impactos para a Estratégia das
Organizagdes, Fundamentos da Investigacdo Cientifica, Estudos e Analises Organizacionais,
Ambiente Competitivo e Capacidade Dinamica.

Produto

Anélise Microeconémica para Administracdo, Andlise Preditiva de Dados, Efeitos da Propaganda
no Consumidor e na Sociedade, Comportamento do Consumidor: Teoria e Métodos, Gestdo
Estratégica da Inteligéncia Artificial, Estatisticas A, Estatisticas IB, Aprendizado de maquina em
pesquisa de negdcios, Aprendizado de maquina em pesquisa de negécios, Introducéo a Analise de
Eficiéncia em R, Redes sociais, Teoria da Decisdo Comportamental e Tomada de Decisdo do
Consumidor, Diversidade e Equipes nas Organizagdes, Workshop: As Porcas e os Parafusos do
Ator-Rede, Métodos De Pesquisa Quantitativa I, Teoria Em Marketing (Para Linha De Pesquisa
De Marketing Em Gestdo Internacional) Teoria Em Marketing (Para Linha De Pesquisa De
Marketing Em Gestéo Internacional) I, Comportamento Do Consumidor Internacional, Evolugéo
Do Pensamento Em Marketing, Desenho E Analise De Experimentos, Gestdo de Comunicacdes e
Marcas, Comportamento do Consumidor, Administracdo Estratégica de Marketing, Métodos de
Pesquisa Quantitativa, Métodos de Pesquisa Qualitativa para Negocios, Métodos de Pesquisa
Quantitativa para Administracdo de Empresas, Inteligéncia Estratégica Competitiva, Inteligéncia
Estratégica Competitiva, Desenho e analise de experimentos

Fonte: Elaborada pelo autor.

Promocéo
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5 RESULTADOS E DISCUSOES

Nesta secdo, inicialmente serdo apresentados os resultados da pesquisa bibliométrica e
na sequéncia da pesquisa documental. Tendo em mente a questdo de pesquisa: de que forma a
Matéria de Marketing esta estruturada nos cursos de po6s-graduacdo stricto sensu, mestrado

académico, mais bem avaliados de acordo com o conceito CAPES - notas 5, 6 e 7?

5.1 PESQUISA BIBLIOMETRICA

Levando em consideracdo o que foi apresentado nos objetivos do trabalho,
primeiramente apresentaremos nessa se¢do um breve panorama sobre as literaturas referente a
teméatica CAPES, atualizada em 18 de fevereiro de 2022 conforme os critérios informados na
secdo Procedimentos Metodoldgicos.

Ao procurar pelos topicos “CAPES” ou “Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior”, através dos documentos artigos, artigos de conferéncias e artigos de revisao,
foram encontradas 2512 publicacfes disponiveis nas categorias de Economia de Negdcios,
Educacdo e Pesquisa Educacional, Administracdo publica, Sociologia, Ciéncias Sociais e
Outros Topicos e Estudos de Desenvolvimento. Com relacdo aos idiomas, a concentracdo esta
no inglés, com 2472 artigos registrados, seguido de portugués com 40 registros.

Para (JAZDI, Nasser; DE LUCENA, Vicente F.; GOHNER,2006) dentro das diretrizes
utilizadas para esta pesquisa, o primeiro artigo identificado no Web of Science sobre o tema é
de 2006, abordando o UNIBRAL que representava um programa de cooperacdo entre a
Alemanha e o Brasil patrocinado pela Fundagdo CAPES, em parceria com o DAAD-Deutscher
Akademischer Austausch Dienst, 6rgdo de cooperacdo académica alema. Este artigo retrata
uma experiéncia de sucesso no ambito do programa UNIBRAL entre a Universidade do
Amazonas em Manaus e a Universidade de Stuttgart na Alemanha.

Mediante o recorte dos dez paises, de acordo com a Tabela 5 onde o assunto foi mais
abordado ao longo do tempo, destaca-se o Brasil, representando 94,5% das pesquisas. Os
Estados Unidos se destacam em 2°, sendo responsavel por 8% dos artigos publicados sobre o

tema.



Tabela 5 - Relacdo de publicacbes sobre CAPES, estratificada por paises

46

No. Pais Qtd. %
1 Brasil 2,374 94,50%
2 Estados Unidos 201 8,00%
3 Portugal 162 6,44%
4 Inglaterra 141 5,61%
5 Canadd 82 3,26%
6 Espanha 66 2,62%
7 Alemanha 63 2,50%
8 Franga 59 2,35%
9 Austrdélia 58 2,30%

10 Paises Baixos 45 1,80%

Fonte: Elaborada pela autora com base em dados extraidos do Web of Science (2022).

Considerando-se que a quantidade de citacdes tende a indicar os artigos mais relevantes

sobre o tema, sdo apresentados na Tabela 6 que apresenta os dez artigos mais citados.

Tabela 6 - Artigos mais citados sobre a CAPES

Artigo Autor (es) Ano  CitagGes™
Effect of tree planting desing and tree species  de Abreu-Harbicha, LV; Labakia, LC
on human thermal comfort in the tropics and Matzarakis, A 2015 17
The bike sharing rebalancing problem: Dell’Amico, M; Hadjico stantinou, E;
Mathematical formulations and benchmark () Novellani, S 2014 163
instances
Unpacking the innovation ecosystem construct: Gomes, LAD; Facin, ALF; (...) 2018 157
Evolution, gaps and trends lkenami, RK
Key factors of sustainability in project
management context: A survey exploring the Martens, ML and Carvalho, MM 2017 144
project manager’s perspective
Identification of variables that impact project Berssaneti. ET and Carvalho. MM 2015 118
success in Brazil companies ’ ’
Dynamic sampling algorithms for multi-stage Philpott, AB and de Matos, VL 2012 117
stochastic with risk aversion
Consumer buying motives and attitudes Thogersen, J; de Barcellos, MD; (...)
towards organic food in two emerging markets Zhou. YE 2015 112
China and Brazil ’
Predicting the determinants of mobile payment | i.ana-Cabanallis. F: Marinkovic
acceptance: A hybrid SEM-neural network V; (...) Kalinic, Z 2018 101
approach
Agroecology as a territory in dispute: between Giraldo. OF and Rosset. PM 2018 101

institutionality and social movements
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Overweight and obesity in children and
adolescent with Down syndrome-prevalence,  gertapelli, F; Pitetti, K;(...) Guerra, G~ 2016 101
determinants, consequences, and
interventions: A literature review

Fonte: Elaborada pelo autor com base em dados extraidos do Web of Science (2022).
Legenda: * Citacdes em Principal Colecdo Web of Science

Na Figura 4 € apresentado o resultado da pesquisa realizada na ferramenta Google

Trends, onde percebe-se ao longo dos Ultimos 5 anos, que € um tema recorrente.

Figura 4 - Resultado da pesquisa realizada no Google Trends
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Figura 4. Grafico de busca sobre o termo “CAPES” no Google Trends Fonte: Google Trends.
Acesso: 02 abril 21. Recuperado de:
https://trends.google.com.br/trends/explore?date=today%205-y&geo=BR&q=CAPES

5.2 PESQUISA QUALITATIVA DE COLETA DE DADOS

O corpus de analise foi construido a partir do contetdo programatico das disciplinas
relacionadas a Marketing dos programas mais bem avaliados pela CAPES, estando estas no
Apéndice A. Por sua vez, o corpus foi tabulado individualmente considerando os 4Ps,
facilitando melhor compreensao sobre a visdo do mix de marketing e as disciplinas ofertadas

pelos programas.


https://trends.google.com.br/trends/explore?date=today%205-y&geo=BR&q=CAPES
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De acordo com Tognini-Bonelli (2001), corpus é uma colecdo de textos
presumidamente representativa de uma determinada lingua que é transformada para que possa

ser utilizada na andlise linguistica.

5.2.1 Preco

Conforme Kaotler e Keller (2006) o pre¢o é um dos elementos mais flexiveis do mix de
marketing.

A Figura 4 apresenta um grafico multidimensional de palavras a partir da estratificacdo

dos conteudos categorizado como Preco.

Figura 4 — Gréfico Multidimensional estratificado por a Preco
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Fonte: Elaborada pelo autor com base na pesquisa.

Conforme apresentado na figura 4 podemos perceber a estratificacdo de 8 clusters:
i.  Produtividade, énfase, visao;
ii.  Investidores, investimento, finangas, economia, mudanga, ano;
iii.  Geracdo, Brasil, ambiente, inovacdo, impactos, aquisicao, escala;

iv.  Produto, discutir, preco, mix, varejo;



v.  Conceito, tratamento, apresentagéo, consumo;
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vi.  Linear, técnica, dado, painel, sistema, gestdo, regressdo, vantagem, tipo,

apresentar;

vii.  Mercado, grande, cientifico, tecnologia, empresa, mundial, recente, principal,

modelo, papel, diferente, basico, sustentavel;

viii.  Relacdo, processo, inflacdo, desenvolvimento,

distribuicdo, estratégia, experimentos, localizagéo.

analise,

renda,

Conforme analisado nos resultados apresentados pelo grafico, bem como das percepcdes

ao longo da construcdo desta pesquisa, percebe-se que o item preco é abordado nos contetidos

programaticos de forma indireta. De tal forma que na construcdo do mix varejo ao discutir-se o

preco em detrimento do produto desenvolvido é um topico discutido dentro de diversos

contetdos de acordo com a percepcdo do que é abordado no contetdo programético dos

programas pesquisados.

5.2.2 Praca

O conceito de acordo com Kotler e Armstrong (2007), é representado como o

agrupamento de organizacges interdependentes incluidas no processo de oferecimento de um

servico ou produto para consumo ou uso de um consumidor final ou usuario empresarial.

A Figura 5 apresenta um grafico coocorréncias de palavras chaves a partir da

estratificacdo dos conteudos categorizado como Praca.

Figura 5 — Grafico de rede de palavras — Praca
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Conforme apresentado na figura 5 podemos perceber a estratificacdo de 14 clusters:
i.  Geopolitica, energia, fundamental, diferente, aspecto, decisao, técnica, aluno,
principal, organizacional, énfase, mais, social, ciéncia, ser;
ii.  Tecnologia, globalizagdo, analisar, internacionalizagao;
iii.  Riscos, corporativos, gestao;
iv.  Nivel, estratégias, hype, conceito, tipologia, relacao, recurso, basear;
v.  Professor, executivo, internacional, identificacdo, palestra;
vi.  Mercado, emergente;
vii.  Qualitativo, introducéo;
viii.  Economia, mundial;
ix.  Trabalho, divisdo, objetivos;
X.  Conhecimento, disperso;
xi.  Estados Unidos, desenvolver, fluxo, global;
xii.  Cadeia, valor;
xiii.  Organizacdo, poder, corporacao, grande, prevalecer, importante, setor;

xiv.  Desempenho, nacéo;

Conforme analise dos resultado do grafico de coocorréncia, é possivel buscar padrbes
de conteudos aplicados, bem como ter uma acdo para explorar conteddos ainda nao abordados.
O grafico 5 demonstra a identificacdo de padréo ao analisar a estratificacdo do cluster
trés: riscos, corporativos e gestdo. E possivel observar no grafico que a circunferéncia destes
trés contetdos € maior dentre os demais, 0 que mostra um alinhamento da abordagem deste

contelido entre as instituicoes.

5.2.3 Produto

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), a definicdo de produto passa por algo que
possibilite ser ofertado a um mercado para aquisicdo ou apreciagdo, Consumo ou Uso com 0
intuito de satisfazer uma necessidade ou um desejo.

A Figura 6 apresenta um grafico de frequéncia de palavras chaves a partir da

estratificacdo dos conteudos categorizado como Produto.
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Figura 6 - Grafico de Frequéncia de palavras — Produto

1 gestdo N 20
2 pesqguisa M 19
3 inovacao N 12
4 modelo ™ 12
5 analise N 10
51 apresentacio N 10
T projeto N 10
8 sustentabilidade ™ 10
9 qualitativo A0 9
10 caso ™ 8
11 decisdo N 8
12 desenvolvimento N 8
13 estratégia N 8
14 incerteza ™ 7
15 introducdo ™~ T
16 tearia ™~ 7
17 conceito N 6
18 ensino N 6
19 processo N 6
20 tecnica 'l 6
21 administracdo N 5
22 aspecto N 5
23 avaliacdo M 5
24 cadeia N 5

5 investimento N 5
26 método 'l 5
27 aplicagdo ™ 4
28 ciéncia N 4
29 comportamental A0 4
30 desempenho N 4

Fonte: Elaborada pelo autor com base na pesquisa.

O objetivo da figura 6, é apresentar como o corpus esta distribuido, deixando as informagdes de modo a
facilitar a visualizacdo da distribuicdo dos dados. Neste caso a palavra gestdo, pesquisa e inovacao para sitar
somente as trés primeiras, sdo os conteddos mais abordados pelas instituicbes mais bem avaliadas no mix de

marketing de produto.
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Figura 7 - Grafico em rede de palavras - Promocéo
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Conforme apresentado na figura 7 podemos perceber a estratificacdo de 11 clusters:

i.  Variancia, analise, dados, coleta, método, machine, learning, aprendizagem,

estatistico, técnica, qualitativo, pesquisa;
ii.  Pensamento, administrativo, escolas;
iii.  Conceito, evolucao;
iv.  Modelo, regresséo;
v.  Estatistica, introducéo;

Vi. Marca, valor;

vii.  Administracdo, ciéncia, experimental, estudo, aplicar, propaganda, efeito,

apresentacao, consumo, informacdo, geracdo, comunicacéo, estratégia,

planejamento, estratégico, disciplina, mercado, estrutura;

viii.  Consumidor, comportamento;
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ix.  Teste, quantitativo, varivel,
X.  Inteligéncia, artificial, competitiva, identificacdo, teorico, abordagem;
xi.  Competéncia, gestdo, processo, decisao, conhecimento, organizacional,

cultura, poder, organizagdes.

Esta analise permitiu visualizar as relacdes entre os contetidos aplicados nas
instituicGes bem avaliadas pela CAPES. A leitura mostra que ha uma sinergia entre 0s
contetidos aplicados nas instituicdes bem avaliadas pela CAPES. O corpus da anélise
demostra que as abordagens com maior frequéncia: comportamento, consumidor no cluster
onze e inteligéncia, artificial, competitiva, identificacdo, teérico, abordagem, sdo exemplo de

alinhamento ao mix de marketing de promocao.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A proposta inicial para realizacdo deste Mestrado, teve como cerne procurar
compreender semelhancas e diferencas entre os contetdos apresentados no programa de Pds-
Graduagdo Stricto Sensu na area de administracdo no Brasil, na perspectiva da importancia da
disciplina de marketing nas instituicGes de ensino. A questdo que norteou este estudo foi ‘De
que forma a Disciplina de Marketing esta estruturada nos cursos de pos-graduacéo stricto sensu,
mestrado académico, mais bem avaliados de acordo com o conceito CAPES - notas 5, 6 e 7?

Conforme confirmado no desenvolvimento desta pesquisa, entende-se que a disciplina
de Marketing é fundamental para a formacdo profissional e social dos estudantes de poés-
graduacdo stricto sensu em administracdo. Inclusive na vida das pessoas com impactos no seu
cotidiano, com contribui¢cGes importantes, especialmente em periodos de alta competitividade
e crise financeira, como a mais recente provocada pelo Covid-19, tornando-se fundamental para
o0 desenvolvimento de diversos setores da economia.

Este trabalho buscou criar uma forma de classificacdo dos conteudos com base na
literatura, que pode ser utilizado por profissionais e instituicdes para o desenvolvimento de
conteddo e sistematizagdo de disciplina.

Observa-se que o formato pode ser aperfeicoado em pesquisas futuras.

Este trabalho teve como limitacdo o fato de nem todas as institui¢des, disponibilizarem

claramente o contedo programatico.
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APENDICE A

Nesse topico sdo apresentadas as linhas de pesquisas das instituicdes selecionadas e

classificadas na tabela 1. O quadro 6 apresenta as 4 linhas de pesquisa do programa de

administracdo académica da FGV.

Linha de Pesquisa da FGV — Mestrado Académico Administrativo

comportamentais
e de Tomada de

LINHA DE .
PESQUISA CONTEUDO ABORDADO
Com foco nos processos de tomada de decisdo dos agentes a nivel
Ciencias individual, esta linha de pesquisa é constituida por um grupo interdisciplinar

de professores, cujo principal objetivo consiste em compreender como 0S
individuos tomam decisGes em contextos relevantes para empresas e
governos. Os topicos discutidos nesta linha incluem, por exemplo, o

Organizacdes

Deciséo . ; :
comportamento do consumidor, o comportamento financeiro, e o
comportamento dos gerentes e trabalhadores nas organizacdes.
Com foco nos processos no nivel organizacional, esta linha de pesquisa
Estratégia, bgscg compreenderA fen_f)menos de~ gestao em_organiza}(;f_)es tanto no ambito
Gestio e publico quanto no &mbito da gestdo corporativa. Os topicos discutidos nesta

linha incluem teoria das organizacdes, estratégia competitiva,
internacionalizag&o, governancga e controle, cultura organizacional e
processos de gestéo.

Esta linha abrange uma série de disciplinas que proporcionam estudo
aprofundado de questdes fundamentais em Financas Corporativas,

FlEIES Avaliacdo de Ativos, Sistema Bancario, Contabilidade e Tomada de
DecisGes Financeiras.
Com foco no nivel institucional e no processo de formulacdo de politicas,
esta linha abrange o estudo de institui¢des politicas, politica publica e
governo em uma perspectiva comparada. A questdo fundamental abordada
InstituicOes, | por esta linha ¢: “Como e quando institui¢des politicas afetam resultados
Politica e relativos ao governo, formulacao de politicas e politicas publicas?”.
Governo Utilizam-se ferramentas teoricas e metodologicas da economia politica

comparada para investigar o funcionamento de instituigdes politicas,
sistemas politicos e o processo de formulagéo de politicas, assim como seu
efeito nas politicas publicas e desempenho econdmico.

Dados de pesquisa. Fonte: FGV EBAPE (2022).

Os mestrandos devem cursar as seguintes disciplinas:
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Métodos: Statistics IA, Statists IB e Qualitative Data Collection & Analysis ou Comparative-

Historical Methods. Mais quatro disciplinas da linha de pesquisa (a escolha do aluno), mais

cinco disciplinas eletivas (que podem pertencer a outras linhas de pesquisa)

Matriz Curricular — Mestrado Académico — ADM - FGV

LINHA DE PESQUISA DISCIPLINAS Carga
Horaria
Comportamento do consumidor 30
Comportamento Organizacional 30
Teorias Avancadas de Lideranca 30
Politicas e Comportamento de Drogas 30
Equipes em Organizacdes 30
Ciéncias Comportamentais e de | Questdes Contemporaneas na Contabilidade 30
Tomada de Decisao Individuos nas Organizacdes 30
Redes Sociais 30
Teoria Organizacional 30
Psicologia Politica e Politica Publica
Comportamental 30
Comportamento sustentavel 30
Gestdo da Inovacdo 30
Estratégia Global e Gestdo Internacional 30
Informacdo, OrganizacBes e Sociedade 30
Equipes em Organizacdes 30
Teoria Organizacional 30
Comportamento Organizacional 30
Gestdo Estratégica 30
Economia Empresarial 30
Estratégia, Gestdo e Organizacio Teorias Avancadas de Lideranca 30
Individuos nas Organizacbes 30
Redes Sociais 30
Financas Empresariais 30
Contabilidade e Andlise Financeira 30
Desenvolvimento sustentavel: Conceitos e
Prética 30
Gestéo Publica 30
Organizacdes Militares: Cultura, Estratégia e
Inovacgéo 30
Transparéncia e Governanca 30
Financas Finangas Empresariais 30
Precos de bens 30
Finangas Empresariais Avancgadas 30
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Contabilidade e Analise Financeira 30
Economia Empresarial 30
Questbes Contemporaneas na Contabilidade 30
Comportamento sustentavel 30
Economia Politica de Desenvolvimento 30
Controlos & Balancos e Politica Reguladora 30
Instituices politicas comparativas 30
Economia Politica Comparativa 30
Desenvolvimento Sustentavel: Conceitos e
Prética 30
Transparéncia e Governancia Eficaz 30
Instituicdes Politicas e Governo Politicas ? C_omportamento de Drogas 30
Gestéo Publica 30
Informacdo, OrganizacOes e Sociedade 30
Organizac@es Militares: Cultura, Estratégia e
Inovacgéo 30
Gestdo da Inovacao 30
Psicologia Politica e Politica Publica
Comportamental 30
Comportamento sustentavel 30
Estatisticas IA 30
Estatisticas 1B 30
Aprendizagem mecanica na investigagao
empresarial (obrigatoria) 30
Anélise de dados do painel (Obrigatoria) 30
Recolha e Analise Qualitativa de Dados 30
Metodos - — -
Métodos Historico-Comparativos 30
Métodos avancados de inquerito 30
Desenho experimental e analise 30
Métodos Avancados de Investigacao
Qualitativa 30
Introducéo a Analise de Eficiénciaem R 30

Dados de pesquisa. Fonte: FGV EBAPE (2022).

ementa e contetdo programatico das disciplinas separadas por trimestre, atualizadas

com revisdo até o dia 18 de abril 2022.

Disciplinas e Conteudo Programatico — 1°. Trimestre FGV

\ Disciplina \

Contetdo Programético
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Seminarios de Pos-
Graduacao

O objetivo do Programa de Seminarios de Graduacéo € estimular
a discusséo de alta qualidade sobre a investigagcdo em curso nos
campos de interesse para a EBAPE. Os seminarios sédo dirigidos a
todos os estudantes de mestrado e doutoramento, mas também
sdo bem-vindos estudantes e professores externos de
doutoramento.

Estatisticas IA T

Este curso aborda os fundamentos da metodologia de
investigacdo quantitativa. Os seus principais topicos incluem
correlacdo e causalidade; teste de hipdteses para variaveis de
resposta quantitativa e qualitativa; ANOVA, estimativa e
inferéncia em modelos de regressdo linear multipla; pressupostos
de modelos de regressdo maltipla; moderacao e mediacdo em
modelos de regressdo mdltipla.

Questdes
Contemporaneas na
Contabilidade

Considerando que (1) a contabilidade é um grande dado por
natureza, e (2) as estimativas, o julgamento e a tomada de
decisOes sdo aspectos chave da utilizacdo da informacéo
financeira, auditoria e preparacéo, este curso é dedicado a
discussdo dos trabalhos cléssicos e do estado da arte sobre os dois
topicos de investigacdo seguintes: Analise de Dados em
Contabilidade e Auditoria, e Contabilidade Comportamental.

Financas Empresariais

Este curso ird proporcionar aos alunos uma compreensao
profunda dos aspectos chave das financas empresariais. Apds
uma introducdo dos conceitos basicos, concentramo-nos em
teorias e trabalho empirico sobre a estrutura do capital. Também
abordamos tépicos como a politica de pagamentos de empresas,
restricdes financeiras, empréstimos bancarios, fusbes e aquisicdes
e governacao empresarial. O estudante aprende a ler,
compreender e avaliar criticamente artigos académicos e a
derivar implicagGes para a tomada de decisdes financeiras na
pratica
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Informacéo,
OrganizacoOes e
Sociedade

O valor e a importancia das Tecnologias de Informacéo e
Comunicacéo (TIC) para as organizacdes modernas e para a
sociedade no seu conjunto é um tema recorrente de discussao e
debate. Academicos e profissionais tém procurado provas para
provar os beneficios da transformacdo digital nas arenas da
administracdo publica e empresarial. Neste contexto, 0s
investimentos em TIC tém representado uma percentagem
consideravel dos orcamentos das organizacdes e dos governos.
De facto, as organizac6es privadas e publicas, tanto nos paises
desenvolvidos como nos paises em desenvolvimento, tém
investido cada vez mais nas Tecnologias de Informacéo e
Comunicacao - as organizacgdes privadas para melhorar a sua
competitividade no mercado e as organizacgdes publicas para
desenvolver e implementar politicas publicas baseadas nas TIC.
Em suma, as TIC tém desafiado as raizes da gestdo tradicional,
sendo este um facto muito importante na concepc¢do de um novo
modus-operandi baseado nas TIC para organizacfes e governos
de todo 0 mundo.

Comportamento
sustentével

O objetivo deste seminéario € proporcionar-lhe uma introducéo ao
campo emergente e interdisciplinar do comportamento
sustentavel. Como a maioria de vos sdo novatos na area, a aula
sera organizada de forma a permitir-vos (a) familiarizarem-se
com artigos académicos de investigacdo comportamental aplicada
a sustentabilidade e (b) aprofundar um tema da vossa escolha.
Para atingir esses objetivos, serd primeiro exposto ao principal
instrumento metodoldgico utilizado na investigacédo
comportamental: a experimentacdo. 1sso permitir-lhe-a ler e
criticar melhor os artigos atribuidos. Depois, ser-lhe-ao
apresentados multiplos topicos e peridédicos no campo emergente
e interdisciplinar do comportamento sustentavel. Finalmente, terd
de selecionar 1 area principal de interesse, investigar mais a
literatura, e escrever 1 proposta de investigacdo. A ideia é
permitir a cada um de vos desenvolver uma “especializacéo
inicial" numa subérea especifica de interesse para si.

Desenvolvimento
Sustentavel: Conceitos e
Pratica T

O curso prepara os alunos para analisar criticamente as ideias
relativas ao "desenvolvimento sustentavel™, e como este €
aplicado a préatica. O curso familiarizara os alunos com autores e
conceitos chave na literatura sobre desenvolvimento sustentavel a
partir de diferentes perspectivas e disciplinas, bem como discutira
a razdo pela qual os paises e regiGes tém caminhos diferentes de
desenvolvimento. As aulas incidirdo sobre os debates em torno
do desenvolvimento sustentavel nos Gltimos quarenta anos,
particularmente apds a Rio-92.




66

Workshop: A Teoria das

Porcas e Parafusos da
Teoria do Ator-Rede T

Este curso pretende oferecer aos participantes uma viséo geral da
teoria ator-rede em relagé@o aos seus aspectos teoricos e
metodoldgicos. No final do curso, o participante sera capaz de
compreender a relevancia e usos da teoria ator-rede,
especialmente na investigacdo de sistemas de informacdo.

Dados de Pesquisa. Fonte: FGV EBAPE (2022).

Disciplinas e Conteldo Programético — 2°. Trimestre FGV

Disciplina

Contetdo Programético

Seminarios de P4s-
Graduacao

O objetivo do Programa de Seminarios de Graduacéo € estimular a
discussao de alta qualidade sobre a investigagdo em curso nos
campos de interesse para a EBAPE. Os seminarios sdo dirigidos a
todos os estudantes de mestrado e doutoramento, mas também sdo
bem-vindos estudantes e professores externos de doutoramento.

Controles & balancos e
politica regulamentar T

Este curso € um seminario de doutoramento dedicado a analise de
como os controlos e equilibrios salvaguardam os sistemas politicos
democraticos, especialmente em regimes presidenciais
multipartidarios. O curso centra-se em trés sistemas de controlo e
equilibrios: 1) Os que tém lugar nas esferas deliberativas do
governo, 2) O controlo da implementagédo e cumprimento de
politicas no sector publico, e 3) A aplicacdo do Estado de direito
por agentes de investigacao, procuradores e judiciais de
responsabilizacdo. Sera responsavel pela leitura semanal pesada,
respondendo a perguntas no blogue da turma, e preparando
perguntas para levar para casa para discussao na aula. Os
instrutores participardo nas discussdes, mas cada semana
diferentes alunos serdo responsaveis por orientar a discussdo
através da analise dos posts no blogue e pela colocacédo de
perguntas adicionais sobre as leituras para analise em sala de aula.
Ap0s uma introdug&o inicial, comegamos por analisar como as
instituicOes deliberativas, nomeadamente, 0s ramos executivo e
legislativo, e os partidos politicos mantém o equilibrio atraves de
mecanismos de verificacdo. Para tal, examinamos os incentivos
criados pelos diferentes sistemas eleitorais, e 0s incentivos
institucionais criados pelas formas de governo parlamentar,
presidencial e semipresencial. A discussao centrar-se-a na forma
como as instituicdes formais e informais influenciam a
responsabilizacdo, a capacidade de resposta e a representatividade
das institui¢Oes deliberativas dentro do contexto global do Estado
de direito. A segunda parte do curso examina as instituicdes de
monitorizacao, incluindo auditores, 0os meios de comunicagio
social, e instituicdes relativamente novas, tais como as leis de
liberdade de informacdo. A terceira e Ultima parte do curso
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examina a eficacia das instituicdes de investigacao e de acusacdo
em levar a justica a improbidade e a mé& administracdo. Examina
também até que ponto os tribunais sdo capazes de fazer respeitar o
Estado de direito

Aprendizagem
mecénica na
investigacao
empresarial

Neste curso, os alunos aprenderao os fundamentos da
Aprendizagem de Maquinas (ML) como uma abordagem de
analise de dados, e terdo uma visdo geral dos algoritmos ML mais
comuns e versateis que podem ser utilizados para obter novos
conhecimentos a partir de dados. A investigacdo académica
publicada em negdcios e politicas publicas sera utilizada para
demonstrar as aplicaces destes métodos a investigacéo
académica. Apds a concluséo, os estudantes poderéo identificar
que tipo de técnica é mais adequada para as suas questfes de
investigacdo e dados disponiveis, e como conceber, testar e
interpretar modelos de aprendizagem estatistica. Estardo também
equipados com conhecimentos basicos suficientes para estudar
independentemente métodos ML mais avancgados. Espera-se que
0s estudantes tenham alguma familiaridade com programacéo
informatica ou com um ambiente informatico estatistico baseado
em guido.
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Pobreza e
Comportamento T

Este curso ird introduzir os alunos ao estudo das consequéncias
comportamentais da pobreza. Com base na teoria e investigagéo
nas ciéncias comportamentais, exploraremos como a vida em
contextos de escassez molda os processos psicoldgicos bésicos e
influencia as decisdes criticas. As aplicagdes irdo cobrir uma vasta
gama de campos, incluindo Marketing, Finangas, Comportamento
Organizacional, Lideranca, e Ciéncia Politica. Este curso ir4,
assim, oferecer uma exposicao aprofundada aos conceitos centrais
que ligam a pobreza e a tomada de decisdes, enfatizando ao
mesmo tempo a vasta gama de ramificacdes que podera ter para
diferentes disciplinas.

OrganizagOes
Militares: Cultura,
Estratégia e Inovacao

A Teoria da Organizagdo, também chamada Teoria da
Organizacao e Gestdo nos Estados Unidos e Estudos da
Organizagao na Europa, tornou-se um terreno cada vez mais
vibrante, heterogéneo e contestado, em conjunto com uma
crescente preocupacao a nivel mundial, tanto com a relevancia do
conhecimento como com o dominio ocidental das teorizacdes e
publicacGes. Numa era de fragmentagéo-integracédo da(s)
globalizacdo(Ges) caracterizada por crescentes interligacGes e
interacdes a nivel mundial que desafiam as formas dominantes de
organizacdo, gestdo e conhecimento, este vasto campo enfrenta
desafios extraordinarios, disputas, oportunidades e possibilidades a
uma escala global. O principal objetivo da disciplina é promover
uma compreensdo abrangente dos antecedentes, contetdos e
limitacBes das principais perspectivas sobre organizacao e
estudos/teoria de gestao.

Contabilidade e
Analise Financeira

A contabilidade é uma fonte chave de informacéo para qualquer
(ou a maioria, pelo menos) decisdo financeira. Este curso centra-se
na Contabilidade Financeira como um mecanismo para reduzir a
assimetria de informacéo entre a entidade relatora e os seus
fornecedores de capital. Assim, estudaremos: os fundamentos da
contabilidade, a estrutura dos relatérios financeiros e o seu
significado, as técnicas mais populares de analise de
demonstragdes financeiras, politicas contabilisticas especificas
relacionadas com o reconhecimento, classificagdo, mensuracéo e
divulgacéo de alguns itens do ativo, passivo, capital proprio,
receitas e despesas (de acordo com as IFRS). Além disso, iremos
debater os trabalhos de investigacdo empirica mais influentes
sobre acumulados.
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Redes Sociais T

Este curso proporciona aos estudantes licenciados (M.Sc. e Ph.D.)
uma visao geral das perspectivas de rede utilizadas na investigacéo
estratégica. Em termos gerais, a investigacao estratégica procura
explicar a heterogeneidade entre empresas em termos de conduta e
desempenho. A investigacdo em rede, por sua vez, examina como
a estrutura social das relagdes em torno de uma pessoa, grupo, ou
organizacdo afeta crencas, comportamento e desempenho. Embora
este curso se concentre principalmente nas influéncias que as redes
entre organizacGes empresariais exercem sobre a estratégia
empresarial, inclui também alguns estudos seminais que sublinham
as influéncias decorrentes da estrutura das relacdes em torno de
uma pessoa ou de um grupo. Consequentemente, este curso deve
ser de interesse ndo sO para os estudantes que realizam
investigacdo estratégica, mas também para aqueles que gostariam
de aplicar perspectivas de redes em outras areas das ciéncias
sociais.

Financas Empresariais
Avangadas

Esta é uma classe de nivel MSc/PhD que abrange o trabalho
empirico moderno. Para concretizar, o curso foi concebido para
ajudar os alunos a compreender como operacionalizar a
investigagdo empirica sobre temas centrais para as financas
empresariais. O objetivo global é expor os alunos a métodos de
investigacdo empirica "de ponta" e prepara-los para conduzir o seu
préprio trabalho utilizando novas ferramentas. Todos 0s estudantes
com interesse nas finangas, economia, contabilidade, recursos
humanos e disciplinas afins sdo bem-vindos para a levar a cabo.

Teoria de Decisdo
Comportamental e
Tomada de Decisdo do
Consumidor T

Esta é uma classe de nivel MSc/PhD que abrange o trabalho
empirico moderno. Especificamente, o curso foi concebido para
ajudar os alunos a compreender como operacionalizar a
investigacao empirica sobre topicos que sdo centrais para a
corrupcao empresarial. O objetivo global é expor os estudantes a
métodos de investigacdo empirica "de ponta™ e prepara-los para
conduzir o seu proprio trabalho utilizando novas ferramentas.
Todos os estudantes com interesse nas finangas, economia,
contabilidade, recursos humanos e disciplinas afins sdo bem-
vindos para a levar a cabo.

Dados de Pesquisa. Fonte: FGV EBAPE (2022).

Disciplinas e Contetidos Programaticos — 3°. Trimestre FGV

Disciplina

Conteudo Programatico

Seminarios de Pods-
Graduagao

O objetivo do Programa de Seminérios de Graduagéo é
estimular a discusséo de alta qualidade sobre a investigagdo em
curso nos campos de interesse para a EBAPE. Os seminarios séo
dirigidos a todos os estudantes de mestrado e doutoramento,
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mas também sdo bem-vindos estudantes e professores externos
de doutoramento.

Estatisticas 1B

Todos aprendemos que "a correlacdo ndo implica uma
causalidade". Mas sob que condi¢bes podemos legitimamente
afirmar ter encontrado provas de uma relacdo causal? Este curso
é uma introducdo ao desenho de investigacdo empirica que se
centra precisamente na identificacdo da relacdo causal.
Proporcionaré aos alunos uma exposi¢do conceptual e pratica a
estratégias inferenciais estabelecidas diferentes que procuram
separar a causalidade da mera associacdo. No final deste curso,
o0s alunos deverao ser capazes de reconhecer as trocas basicas
envolvidas nos desenhos de diferentes e aplicar estas nogoes a
sua propria investigacdo. O curso centra-se no modelo
contrafactual de causalidade (também conhecido como modelo
Neyman-Rubin-Holland). Esta é a concepcéo de causalidade
mais estreitamente relacionada com a andlise de dados
estatisticos, mas € claro que muito pode ser atil também para
aqueles que fazem alguns tipos de pesquisa de pequenas N

Estratégia Global e Gestao
Internacional

Este curso baseia-se nos seus anteriores cursos de doutoramento
nas areas de negacios internacionais e gestdo estratégica,
cobrindo tdpicos que fazem a ponte e estendem estas duas areas,
mas ndo foram cobertos em profundidade em nenhum destes
cursos. O curso foi concebido para fornecer uma visao geral do
campo da estratégia global e familiariza-lo com vérias correntes
de investigacdo. A énfase principal € no desenvolvimento de
negocios internacionais, gestdo estratégica e pensamento
estratégico global, de tal forma que se pode apreciar como 0s
fluxos de investigacdo se desenvolveram ao longo dos anos.

Introducéo & Analise de
Eficiénciaem R T

Este curso apresentara pacotes em R destinados a analisar a
eficiéncia dos sistemas produtivos, incluindo o tratamento de

bases de dados e a personalizacdo de gréaficos. O curso é
dividido em 10 sessdes com cada uma delas abrangendo os
modelos principais - Analise de Envelopamento de Dados
(DEA), Casco de Descarte Livre (FDH), Order-m, Analise de
Fronteira Estocastica (SFA), bem como as respectivas analises
estatisticas a partir dos resultados gerados. No final do curso, 0s
alunos serdo capazes de desenvolver os seus proprios codigos,
importar e tratar dados, preparar graficos de diferentes
naturezas, bem como compreender a filosofia por detras da
comunidade que desenvolve o R.
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Precos de bens

Ap0s o crash financeiro de 2008, surgiu a necessidade de uma
compreenséo profunda de como funcionam 0s mercados
financeiros. Questdes como: Como evitar novos crashes? Como
regular o sistema financeiro? Sera que precisamos de derivados
complexos? Como fixa-los precos? Como medir a exposi¢ao ao
risco? etc., estdo abertos ao debate, pois esperamos que a
maioria deles sejam extremamente complexos de analisar, mas a
sociedade apela a essa anélise.

Diversidade e Equipes nas
Organizacoes

Este curso proporciona aos alunos uma visdo geral de
alguns dos principais topicos do comportamento organizacional,
especificamente relacionados com a diversidade (tanto ao nivel
da superficie como ao nivel profundo) e fendmenos ao nivel da
equipa/grupo de analise (tais como composicdo da equipa,
aprendizagem e cognicdo, afetacdo, tomada de decisOes,
produtividade, criatividade etc.). O curso foi concebido para
proporcionar uma ampla exposicdo as suas numerosas literaturas,
uma compreensdo dos seus conceitos centrais, € a oportunidade
de desenvolver ideias sobre a forma como se pode contribuir para
este campo. Iremos prosseguir estes objetivos examinando uma
mistura de investigacdo tedrica e empirica, pensando criticamente
nos seus pontos fortes e limitacGes, e criando um férum para

testar as suas proprias ideias conceptuais e empiricas.

Recolha e analise
qualitativa de dados

Este seminéario oferece uma ampla introducéo a varias
metodologias e facetas qualitativas de investigacdo qualitativa,
mas concentra-se predominantemente em métodos baseados em
casos. A énfase esta na preparacdo dos estudantes das ciéncias
sociais para estarem mais conscientes das escolhas
metodoldgicas que fazem, e para promover a utilizacdo de uma
grande variedade de ferramentas a serem utilizadas na
concepcdo da investigacdo, recolha e andlise de dados, e escrita.
As leituras sdo da literatura sobre ciéncia politica, administragdo
publica e empresas, embora as licbes de cada conjunto de
literatura sejam universalmente aplicaveis a qualquer ciéncia
social. Todas as informagodes e operacOes de classe - incluindo a
publicacdo de todos os trabalhos escritos - ocorrerdo em
http://michener.info/qualitative.
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Institui¢Oes politicas
comparativas

Este € um seminario sobre a analise comparativa das instituicdes
politicas, entendido como o conjunto de regras que determinam
como as decisdes politicas sdo tomadas, e quem as toma. O
curso cobriré variagdes substanciais do mundo real nas
instituicdes politicas, bem como os conhecimentos teoricos
bésicos da economia politica e os quadros atravées dos quais se
podem analisar e comparar instituicfes e pensar nos seus
possiveis ecos. Centrar-nos-emos em topicos tais como sistemas
eleitorais, regras de votacdo, partidos politicos, sistemas
presidenciais e parlamentares de governo, democracia direta e
representativa, relacdes legislativas executivas, e porque é que
esta instituicdo pode ser importante (ou nao).

Dados de Pesquisa. Fonte: FGV EBAPE (2022).

Disciplinas e Contetdo Programatico — 4°. Trimestre FGV

Disciplina

Conteudo programatico

Seminarios de Poés-
Graduacdo T

O objetivo do Programa de Seminarios de Graduagéo é
estimular a discusséo de alta qualidade sobre a
investigacdo em curso nos campos de interesse para a
EBAPE. Os seminarios sao dirigidos a todos os
estudantes de mestrado e doutoramento, mas também
sdo bem-vindos estudantes e professores externos de
doutoramento.

Desenho experimental e
analise

Este curso aborda os fundamentos da concepcéo e
andlise de experiéncias de laboratério e de campo. Os
seus principais topicos incluem testes paramétricos tais
como ANOVA fatorial, ANOVA de medidas repetidas,
ANOVA de concepcdo mista e ANCOVA. Sdo também
discutidos testes ndo parametricos e exatos, bem como
modelos para variaveis de resposta categoricas.




Teorias Avancadas de
Lideranca

Este curso € um curso de nivel introdutorio para
estudantes de mestrado e doutoramento que esperam
conduzir investigacdo tedrica e empirica no dominio da
Gestdo Estratégica ou numa area relacionada (por
exemplo, negécios internacionais e empreendedorismo).
Em termos gerais, a investigacdo em estratégia centra-se
principalmente no comportamento econémico e no
desempenho das empresas. Este curso abordara uma
vasta gama de questdes fundamentais na investigacéo
estratégica (ou seja, 0 ambiente da empresa,
capacidades estratégicas, negacios, e estratégia
empresarial). Destina-se a expor 0s alunos tanto aos
fundamentos como aos desenvolvimentos
contemporaneos sobre estes assuntos. Serad dada
especial énfase ao estudo empirico de questdes
estratégicas.

Painel de Anélise de
Dados T

O objetivo deste curso é Introduzir as caracteristicas
distintivas dos dados do painel. Rever alguns conjuntos de
dados de painel comummente utilizados em ciéncias sociais.
Apresentar as vantagens (e limitacdes) dos dados do painel,
e considerar que tipo de questdes os dados do painel podem
(ndo) abordar. Introduzir também as técnicas basicas de
estimacdo de dados de painel (lineares e nao lineares) e
discutir como escolher (e testar) a técnica certa para a
guestdo a ser abordada. Finalmente, discutimos como
interpretar os resultados e como derivar as implicacGes
econdmicas.

Gestdo Publica T

O curso prepara os alunos para analisar criticamente as
ideias relativas ao "desenvolvimento sustentavel”, e
como este € aplicado a pratica. O curso familiarizara os
alunos com autores e conceitos chave na literatura sobre
desenvolvimento sustentavel a partir de diferentes
perspectivas e disciplinas, bem como discutira a razéo
pela qual os paises e regides tém caminhos diferentes de
desenvolvimento. As aulas incidirdo sobre os debates
em torno do desenvolvimento sustentavel nos ultimos
guarenta anos, particularmente apos a Rio-92.

73



Psicologia Politica e
Politica Pablica
Comportamental

A psicologia politica € um subcampo da ciéncia politica
que estuda o comportamento social e politico humano
com a lente da psicologia. Este curso introduz e explora
teorias e conceitos importantes, revé pesquisas recentes,
e analisa os métodos classicos e novos utilizados no
campo. Os seus objetivos sdo duplos: (1) fornece uma
visdo geral da investigacdo em psicologia politica e
comportamento politico, e (2) examinar os fatores
psicologicos que afetam a formulagdo, comunicagéo, e
execucdo de politicas publicas.

Dados de Pesquisa. Fonte:

FGV EBAPE (2022).

Linha de Pesquisa da USP/SP

Mestrado Académico Administracdo
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LINHA DE PESQUISA CONTEUDO ABORDADO

Estratégias e Organizacdes

Nesta linha estdo alocados os projetos, pesquisa e estudos
que objetivam acompanhar, desenvolver e consolidar
modelos de estudos de estratégias competitivas e
corporativas, Planejamento Estratégico e as diferentes
dimensdes do contexto organizacional que favorecem a
sistematizagdo de seu processo de evolugao.
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Financas e Economia das Organizagdes

Esta Linha de Pesquisa tem fortes raizes e interagfes com a
microeconomia e desenvolve modelos tedricos e empiricos
envolvendo os mercados financeiros, as financas
empresariais e a economia das organizaces.
Especificamente, os estudos dessa linha se concentram em
investigar temas relacionados a decisdes de investimentos e
financiamentos das empresas, bem como o comportamento
dos investidores (acionistas e credores) que fornecem
capital para financiar o crescimento das organizagdes em
geral. Esses temas sdo baseados em importantes teorias
econdmicas, como as teorias da firma, dos custos de
transacgdo, de agency bem como em modernas teorias de
finangas, como a teoria de carteiras e as diversas teorias de
estrutura de capital.

Gestdo de Pessoas nas Organizacoes

Nesta linha estdo alocados os projetos, pesquisas que
estudam as praticas recentes e tradicionais adotadas na
gestdo de pessoas, em recrutamento, selecdo, treinamento,
desenvolvimento, plano de carreira, plano de remuneracéo,
gestdo por competéncias, gestdo da cultura e do clima
organizacional e EAD.

Inovacdo e Gestdo Tecnoldgica

Nesta linha estdo alocados os projetos, pesquisas que
estudam a Gestdo da Inovacdo Tecnolégica e da Tecnologia
de Informacéo, desenvolvendo conceitos e modelos
gerenciais para empresas publicas e privadas, institutos de
pesquisa, centros de tecnologia cativos e organizagdes
afins.

Internacionalizacdo de Empresas

Esta linha de pesquisa tem foco nas empresas
brasileiras que estdo se internacionalizando.
Este é um processo recente e os referenciais
teoricos elaborados a partir de experiéncia de

empresas de paises desenvolvidos tém se
mostrado pouco apropriado a realidade
brasileira.
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Marketing

Nesta linha estdo alocados os projetos,
pesquisas que estudam as relagoes de
marketing com as estratégias das
organizacdes. Com base nas teorias que dao
suporte ao marketing estratégico focaliza as
relagdes de distribuicao, comportamento do
consumidor e suas diferentes aplicacdes.

Responsabilidade Socioambiental

Nesta linha estdao alocados os projetos que
estudam a gestdo de organizacoes,
responsabilidade social e empreendedorismo
no Terceiro Setor, voluntariado, parcerias e
franchising; e gestao socioambiental e seus
impactos sobre o meio fisico e desdobramentos

sociais.

Dados de Pesquisa.

Fonte: USP-SP (2022).

Disciplinas e Conteidos — USP/SP

DISCIPLINAS

OBJETIVOS

CONTEUDO

Tota

Fundamentos da
Economia das
Organizacdes

Esta disciplina explora as
bases da moderna
Economia das
OrganizagBes. De modo
especial, focaliza os
conceitos da "Nova
Economia das
Institui¢bes”, enraizada na
tradicdo de Ronald Coase
e conceitualmente
ampliada por autores
contemporaneos como
Oliver Williamson, Claude
Menard, Yoram Barzel,
Douglass North, entre
outros. O curso é uma
introducdo aos classicos
dessa linha tedrica,
visando sedimentar o
conhecimento na area de
Economia das
Organizacdes.
Posteriormente, no curso
Economia das
Organizagdes e Estratégia,
serdo abordadas as
implicacOes dessa vertente
tedrica para a estratégia e
desempenho das empresas.
Em adicdo, o curso esta
apoiado em bibliografia
complementar com énfase
em estudos empiricos e
aplicacOes praticas.

Parte | - CONCEITOS FUNDAMENTAIS
(aulas 1 a 6)

- Teoria Econdmica e a Natureza da Firma

- Direitos de Propriedade e a Teoria da Firma
- Economia dos Contratos

Parte Il - COORDENACAO (aulas 7 a 10)

- Economia dos Custos de Transag&o.

- Contratos Incompletos e Teoria da Firma

- Direitos de Propriedade e Custos de
mensuracao

Alchian, A & Demsetz, H. 1972. Production,
Information Costs and Economic
Organization. The American Economic Review,
pp.777-795.

Baker, G., Gibbons, R., and Murphy, K. J. 2008.
Strategic alliances: Bridges between

“ islands of conscious power” . Journal of the
Japanese and International Economies, 22(2).
Barzel, Y. Standards and the Form of
Agreement. Economic Inquiry, January 2004,
vol. 42, iss. 1, pp. 1-13(13) Oxford University
Press.
http://www.isnie.org/ISNIE03/papers03/barzel.p
df

Barzel, Economic Analysis of Property Rights
.1997. Cambridge University Press Cap.

7: Slavery.

Coase, R. H; 1988. The Firm, The Market and
The Law. The University of Chicago
Press.217 pp. Chicago.

Coase, R. H; 1967. The problem of social cost.
The University of Virginia. Volume I,
October, 1960

60
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D’ aveni, R. A. & Ravenscraft, D. J. 1994.
Economics of Integration versus Bureaucracy

Planejamento
Estratégico

Apresentar e discutir com
0s participantes a
metodologia de
planejamento, elaboragéo,
implementacéo e controle
do processo estratégico.

* Desenvolvimento de
pesquisa relacionada como
o tema da disciplina.

la Apresentacdo do programa da disciplina e da
metodologia de desenvolvimento do curso.
Escolha dos seminérios.

Apresentacdo dos Conceitos de Planejamento
Estratégico [1]

2a Apresentacdo do Modelo de Planejamento
Estratégico [2]

Historico da estratégia [3] 3a Palestra — Caso de
aplicacao de estratégia

Escolas de estratégia [4] 4a RBV [5]

Core competence [6]

52 Unidades Estratégicas de Negdcios -UEN’s e
Sinergia [6]

Modelo Delta [7]

6a Curva de experiéncia, portfélio de produtos,
matriz BCG [8]

7a Cenérios [9] Filme — Porter

8a Porter: Teoria das 5 Forcas [10] Porter:
Estratégias genéricas, Cadeia de Valor [11] 9 a
Implementacdo de estratégias e gestdo
estratégica. [12]

BSC [13] 10 Palestra — Aplicacdo do BSC
Incrementalismo logico [14] 11 a Clusters [15]
Redes de empresas [16] 12 a Palestra — Clusters
e redes de negécios

Apresentacdo dos trabalhos, 13 a Apresentacdo

120
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dos trabalhos 14 a Apresentacao dos trabalhos
15 a Prova

Sistemas de
Informacéo e
Negocios Digitais
nas Organizaces

O objetivo desta disciplina
é compreender as
possibilidades e as
implicagdes estratégicas
de Sistemas e Tecnologias
de Informagéo em
organizaces e na
sociedade e as alternativas
de arquitetura e
metodologias para sua
aquisicéo, implantacéo e
gestdo.

Esta andlise considerar as
novas formas de
organizacao, de
estruturacgdo e de
comunicagdo na
sociedade, empresas e
governos, viabilizadas
pelas tecnologias
emergentes de informacéo
e comunicacao e novas
formas de prestacdo de
servigos oferecidas pelo
mercado.

Estas analises permitirdo
também discutir as
fronteiras atuais da
pesquisa académica em
Sistemas de Informac&o
no contexto nacional e
internacional.

e Temas atuais e metodologias de pesquisa em
Sl

e Conceitos de Sistemas de Informacéo

« Sistemas e Tecnologia de Informac&o e as
Organizacdes

* Arquiteturas de Sistemas de Informacédo

» Aplicagdes e Categorias de Sistemas de
Informacéo

» Selecdo de sistemas, gestdo de riscos e
maturidade

» Implementacdo de Sistemas; difusdo e adogéo
de inovac0es de Tl

 Sistemas de Informacéo e Sociedade

» Governo Eletronico e TI no setor Publico
 Estratégia, Planejamento e Gestdo em Tl

< Tecnologias Emergentes (Big Data, lot, 1A,
Impressdo 3D) e seus impactos nas
Organizagdes, Trabalho e Sociedade

« Novos Negocios Digitais
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Andlise Preditiva
de Dados

O objetivo da disciplina é
estudar e compreender as
possibilidades de
transformar dados brutos
em informacdes e
conhecimentos Uteis para
0 planejamento das
organizagOes. Para
alcancar este objetivo sdo
estudadas as principais
técnicas estatisticas e
computacionais aplicadas
a mineracdo e analise de
dados objetivando a
geracdo de informacdes
preditivas.

Este estudo enfatizard a
crescente disponibilidade
de dados, novos modelos
de negdcios, a troca de
informagdes na sociedade
moderna, metodologias e
técnicas para coleta,
tratamento,
armazenamento, andlise de
dados e as técnicas para
transformar os dados
disponiveis em
informagcdes relevantes ao
negocio.

A crescente abundéncia de
dados e as constantes
inovacdes das tecnologias
de informagdo trazem
novos paradigmas e
perspectivas para estudar a
transformacé&o de dados
em informagcdes para a
sociedade e para 0s
negécios, forcando a
revisdo de conceitos e
técnicas ja conhecidos,
como Data Warehouse,
Data Mart, Data Mining e
Business Intelligence, e 0
estudo e entendimento de
novos conceitos, como
Data Analytics, Social
Data, Big Data, Open Data
e Data Science. Estes
estudos permitem discutir
as fronteiras da pesquisa
académica em analise de
dados, anélise de
informacdes e inteligéncia
de negécios

1. Dados, Informacdo e Conhecimento (1 aula)
2. Data Base, Data Warehouse, Data Mart e Big
Data (1 aula)

3. Integracdo e Tratamento de Dados (ETL) (1
aula)

4. Metodologia de Pesquisa para Analise de
Dados (1 aula)

5. Técnicas e Ferramentas para Analise
Multidimensional de Dados (1 aula)

6. Laboratdrio de Andlise de Dados — Banco de
Dados Multidimensional (1 aula)

7. Técnicas e Ferramentas para Analise de Dados
(2 aulas)

8. Laboratorio Bésico de Analise de Dados —
Técnicas de Mineragdo de Dados (2 aulas)

9. Aprendizagem de Méaquina e Redes Neurais (2
aulas)

10. Laboratério Avancado de Andlise de Dados
(2 aulas)

11. Apresentacdo de Seminarios dos Alunos (1
aula)
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Arquiteturas
Organizacionais,
Inovacgéao e
Internacionalizaca
0

1. Mostrar a importancia
da estrutura organizacional
para a competitividade da
empresa, enfatizando
internacionalizacéo,
interface com a estratégia
e com a inovagéo;

2. Oferecer oportunidade
para os alunos aplicarem
0S conceitos a casos reais;
3. Desenvolver nos alunos
conhecimentos e
habilidades para avaliar
uma estrutura e propor
aprimoramentos;

4. Mostrar 0s Varios
modelos de estrutura
organizacional que
favorecem a inovagéo na
empresa, propostos pelas
varias correntes;

5. Mostrar como esses
modelos estdo sendo
aplicados pelas
organizacdes e suas
instituices. Palestrantes
discutirdo a estratégia
estrutura de empresas
como EMBRAER,
NATURA, IBM,
GOOGLE, SEMCO,
P&G, 3M e outras

6. Mostrar as relagdes
entre Estrutura
Organizacional,
Estratégia, Processos,
Comportamento e Cultura,
enfocando a dindmica da
internacionalizacéo.

12 Apresentacdo do curso, expectativas, perfil
dos alunos, Componentes e condicionantes da
estrutura. Interface estratégia- estrutura —
processos — cultura e inovagéo.

2% Caso IBM. Estratégia Competitiva e formas
organizacionais para viabilizar a estratégia.
Definigdo de Objetivos

32 Mudancas organizacionais na IBM e a
retomada do seu poder competitivo

42 Departamentalizagdo — fatores de influéncia
para a\ escolha da forma mais adequada — Caso
Xerox Estrutura e cultura Inovacéo e
competitividade, exemplos de casos de sucesso e
fracasso.

52 Centralizacéo e descentralizacdo da
inovacdo— Caso Montadora VB — fabricante de
caminhdes. Autoridade e Estrutura, Rompendo
barreiras na estrutura e criando um ambiente
favoravel a inovagéo.

62 Como delinear e implementar Estruturas para
facilitar a Inovagdo. Caso VB - Montadora de
CaminhGes

72 Gerenciamento dos conflitos na estrutura
organizacional e internacionalizacdo

82 Arquiteturas organizacionais com base em
processos. Reengenharia — acertos e erros.

92 Fator Humano na Estrutura, trabalho em
equipe e integragdo na estrutura, mostrando seu
impacto sobre a inovagéo.

10° Diagnostico e Delineamento da Estrutura,
Redes Sociais e inovacao

112 Estrutura e Internacionalizagdo. Organizando
o0 desenvolvimento de projetos de alta
complexidade - caso EMBRAER. Inovagdo com
parcerias internacionais

122 Modelos de Negocio, Modelos de Gestdo e
arquiteturas organizacionais. Formas
organizacionais e cultura para inovagéo - Os
Casos GOOGLE e 3M

132 Estrutura em células gerenciais — Casos e
Johnson & Johnson

142 Gestdo eficaz das mudangas — como mapear
e enfrentar resisténcias. A dindmica do poder:
como mapear e gerenciar. Casos Emenge e
Nissan 152 prova
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Comportamento
do Consumidor:
Teoria e Métodos

a) Compreender conceitos,
teorias e métodos
aplicados em pesquisa do
comportamento do
consumidor;

b) Compreender o
comportamento do
consumidor como parte de
UM processo para a
aquisicdo de produtos e
Servicos;

c) Compreender 0s Varios
estagios envolvidos em
um comportamento de
compra, suas
caracteristicas, inter-
relac6es e implicagdes;

d) Reconhecer o
comportamento do
consumidor como &rea
especifica de
conhecimento e de estudo,
necessariamente amparada
em referenciais tedricos
multidisciplinares;

e) Desenvolver habilidade
para identificar
oportunidades para a
realizacdo de pesquisas
cientificas visando a
ampliacdo do estado da
arte em comportamento do
consumidor;

f) Desenvolver habilidade
para utilizar o
conhecimento do
comportamento do
consumidor como subsidio
para a elaboragéo de
estratégias viaveis de
marketing integrado.

A disciplina de
Comportamento do
Consumidor fornece
subsidios imprescindiveis
para o estudo de outras
disciplinas de Marketing,
tais como Teoria de
Marketing;
Dimensionamento,
Segmentacdo de Mercado
e Posicionamento de
Marketing; Anélise,
Planejamento, Controle e
Gestdo Simulada de
Marketing; Estratégia de
Comunicacéo e Vendas;

1. Pesquisa do Comportamento do Consumidor
2. Bases evolucionarias do comportamento do
consumidor

3. Esquemas Mentais e Influéncias Inconscientes
4. Memdria

5. Aprendizagem e Processamento de
Informacbes

6. Emocoes

7. Atitudes

8. Teoria da Persuaséo

9. Heuristicas, vieses e decisdo

10. Construal Level Theory

11. Teoria do Foco Regulatério

12. Teoria da Atribuicéo

13. Grupos sociais

14. ldentidade

15. Ego depletion

16. Tempo como recurso

17. Consumer well-being

120




82

Sistema de Informacdes e
Pesquisa de Marketing;
Desenvolvimento de
Novos Produtos;
Marketing Estratégico,
dentre outras. Desse
modo, a disciplina:

a) Fornecera
conhecimentos e
instrumentos necessarios
para a compreenséo do
comportamento do
consumidor e para a
formulagdo de estratégias
de marketing integrado;
b) Estimulara na atividade
de marketing a
implementacéo da
filosofia empresarial de
orientagéo para o mercado
com responsabilidade
social.

Prospeccao do
futuro e estratégia

* Introduzir os conceitos
de prospeccéo do futuro e
corporate foresight como
modernas técnicas
administrativas de
planejamento estratégico e
processo de deciséo.

» Oferecer 0s
instrumentos de trabalho
necessarios para 0 uso
apropriado de técnicas
quantitativas e qualitativas
na prospeccéo de futuro.

» Exemplificar, por meio
de casos, como estas
técnicas de prospecgdo séo
utilizadas na analise de
impactos na estratégia e
decisdo no &mbito do
governo, setores e
empresas.

» Fazer com gue 0 aluno

Tema

1.0 processo de inovagdo e prospeccao do
futuro;

2. Corporate Foresight e a estratégia das
organizacdes;

3. Extrapolacdo de tendéncias;

4. Método Delphi: conceitos;

5. Método Delphi: caso e exercicio;

6. Elaboracdo de cenérios: conceitos;

7. Elaboracdo de cenarios: abordagens;

8. Elaboracéo e uso de cenarios: aplicacdes e
caso;

9. Foresight e technology roadmaps;

10. Monitoria Tecnoldgica: analise bibliométrica
e patentes;

11. Trabalhos da disciplina;

12. Trabalhos da disciplina;

13. Trabalhos da disciplina;

14. Trabalhos da disciplina

15. Trabalhos da disciplina.
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elabore um estudo original
de prospeccao de futuro
até o final do curso.

Metodologia de
Pesquisa Aplicada
a Administracao |

Este curso, com base no
conhecimento atual
existente e na pratica
subjacente, além de criar
um espaco para facilitar a
interacdo e troca de idéias
e experiéncias nesta area
do conhecimento, procura
desenvolver nos
participantes:

a) Um entendimento sobre
0 processo de inovagdo
tecnoldgica em empresas e
sobre a importancia de sua
administracéo;

b) Uma capacidade para
internalizar e discutir as
principais abordagens,
conceitos e técnicas
relacionadas com a
administracéo da inovacdo
de base tecnoldgica em
empresas;

c) Um estimulo e
condicBes apropriadas
para o desenvolvimento de
estudos, competéncias e
pesquisas nesta area;

d) Uma habilidade critica
para apreciar a
aplicabilidade do material
apresentado na situacdo
atual das empresas
brasileiras;

1) Apresentacgdo da disciplina, dos participantes
e do método de trabalho

2) Inovacéo, Tecnologia e a Fungéo de P&D
Leitura 1,2

3) Politicas Pablicas para Investimentos em
P&D, Tecnologia e Inovacdo Leitura 3,4

4) Planejamento Tecnolégico a Nivel Estratégico
Leitura 5,6

5) Alocacdo de Recursos em P&D e Gestdo do
Portfolio de Projetos Leitura 7,8

6) Cooperacdo Tecnoldgica e Open Innovation
Leitura 9,10

7) Internacionalizacdo de P&D Leitura 11,12

8) Apresentacao e discussdo das propostas para o
Trabalho de Campo da Disciplina(TCD) -

9) Interface Organizacional e Alternativas
Estruturais para P&D Leitura 13,14

10) Processos de Desenvolvimento de Novos
Produtos Leitura 15,16

11) Gestdo do Conhecimento em Ambientes de
Inovacdo Leitura 17,18

12)Cultura e Clima Organizacional para
Inovacdo Leitura 19,20

13) Avaliacéo de Resultados em P&D / Inovagéo
ao nivel da Empresa Leitura 21,22

14) Painel, palestra ou visita (thd)

15) Apresentacdo e Discussdo dos Trabalhos de
Campo
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Técnicas de Introduzir conceitos Apresentacdo do curso / Softwares usuais para 120
levantamento e béasicos para a utilizacdo pesquisa cientifica
Analise de Dados de softwares de tratamento | 2. Tratamento de dados / Overview de técnicas
em Marketing e analise de andlise de dados
estatistica de dados; 3. Mensuracdo e escalas
b) Enriquecer o 4. Construcdo de questionarios
conhecimento dos alunos | 5. Analise de regressao / Regressao logistica
sobre técnicas de 6. Andlise discriminante / Analise fatorial
levantamento e analise de | 7. Analise de conglomerados / Escalonamento
dados, multidimensional
com énfase em Marketing, | 8. Modelagem de equages estruturais
especificamente em 9. Anélise conjunta
relagdo aos topicos de (1) | 10. Anéalise de classes latentes / Analise de
construgéo e sistemas dindmicos
validagdo de escalas de 11. Anova / Manova
mensuracao; (2) 12. Experimentos | — Efeitos fixos e fatoriais
elaboracgéo de 13. Experimentos Il — Medidas repetidas e
questionérios; (3) escolha | mistos
do 14. Experimentos 111 — Quadrado latino e
método de andlise de Anaélise de covariancia
dados adequado ao 15. Validade e confiabilidade em pesquisa
problema de pesquisa; (4) | cientifica
experimentos.
¢) Fornecer embasamento
tedrico e pratico para a
conducdo e para a analise
critica de
surveys e experimentos;
d) Discutir conceitos e
métodos de validade e
confiabilidade na pesquisa
cientifica.
Andlise Estatistica | Apresentar aos alunos os 1. Anélise Exploratéria de Dados: Medidas de 120

e Amostragem

fundamentos de analise
exploratoria de dados,
estimacao, teste de
hip6tese e os principais
métodos de amostragem
com foco em aplicacbes na
area de Administragao.

Posicao e de Dispersao

2. Introducéo a Probabilidade

. Distribuic6es Discretas de Probabilidade
. Distribui¢fes Continuas de Probabilidade
. Estimac&o por Ponto e por Intervalo

. Testes de Hipoteses

. Comparac6es Envolvendo Médias

. Comparac@es Envolvendo Proporcges

. Anélise de Variancia

10. Teste Qui-Quadrado

11. Amostragem Aleat6ria Simples

12. Amostragem Aleatoria Sistemética

13. Amostra Aleatoria Estratificada

14. Amostra Aleatoria por Conglomerados

©oo~NO Ol Ww
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Gestdo Estratégica | O objetivo da disciplina é | 1. Bases Conceituais para 0 Marketing 120
de Marketing e proporcionar ao aluno Estratégico
Marketing principios, conceitos e 2. Evolucdo do Pensamento Estratégico
Estratégico processos gerenciais 3. Administracdo Estratégica e Marketing
pertinentes ao Marketing Estratégico
Estratégico nas 4. Plano Estratégico Corporativo e Marketing
organizages, procurando | 5. Bases para a Avaliagéo das Oportunidades de
estabelecer uma conexdo e | Mercado
integragdo entre as 6. Andlise Estratégica para Alocacédo de
decis0es estratégicas de Recursos
marketing e as estratégicas | 7. Segmentacdo de Mercado e Posicionamento
de crescimento e 8. Gestéo da Marca
competitivas da empresa. 9. O Plano Estratégico de Marketing
10. Desenvolvimento da Estratégia de Marketing
Administracdo Estudar o planejamento e a | § Gestdo Estratégica e Criacdo de Valor. 120
Estratégica gestdo estratégica nas § Escolas do Pensamento Estratégico.
empresas, a partir das § Modelo de Negdcios.
diversas escolas do § Ambiente Externo: Macro-ambiente e anélise
pensamento estratégico. da industria.
Especificos: 8 Ambiente Interno: Ativos tangiveis e
Aprofundar a discussao intangiveis; competéncias essenciais.
sobre as fontes de 8 Estratégia de Nivel de Negdcios: Estratégias
vantagem competitiva Genericas e Proposta de Valor.
sustentavel em uma 8 Inovagdo de Valor e Estrategia do Oceano
economia global do Azul.
conhecimento. Discutir § Implementacdo e Controle da Estratégia.
temas atuais em relagdo a | § Estratégias de Nivel Corporativo.
competitividade das § Estratégias Cooperativas: Aliangas e Redes de
empresas. Empresas.
§ Estratégias globais e Internacionalizacéo de
empresas.
8 Novas Perspectivas em Estratégia.
Politica dos O objetivo central da Aula 1: O mercado de consumo 120
Negdbcios no disciplina é discutir, por Aula 2: Comportamento do consumidor e
Varejo um enfoque estratégico, as | segmentacdo. Irracionalidade no consumo;

grandes decisBes do
varejo: escolhas do
segmento em que vai
atuar; dos formatos
organizacionais; do mix de
produtos; do elenco de
fornecedores; da politica
de precos; do composto
promocional; do mix de
servicos; e da localizacao
das lojas. Em outras
palavras, trata-se de uma
disciplina voltada para
questdes de politica dos
negdécios e ndo para
aspectos operacionais da
administracéo varejista.
Pretende-se que, no final
das atividades, o aluno
esteja a par as principais
questdes estratégicas

Aula 3: Tipos de operacfes varejistas;

Aula 4: Estratégia varejista;

Aula 5: Previsdo de demanda;

Aula 6: Estratégias de distribui¢do e localizacao
de lojas;

Aula 7: Ambientacdo no varejo;

Aula 8: Propaganda e promocéo no varejo;
Aula 9: Gestéo do relacionamento com o cliente;
Aula 10: Estratégias de apregamento;

Aula 11: Prevencdo de perdas;

Aula 12: Sortimento;

Aula 13: Estratégias financeiras

Aula 14: Sistemas de informacéo e gestdo da
cadeia de suprimentos

Aula 15: Apresentacdo preliminar dos artigos
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relacionadas ao comércio
varejista.




87

Estratégia de
Comunicacao de
Marketing

Abordar fundamentos
tedricos e conhecimentos
praticos relacionados as
estratégias de
comunicacdo de marketing
e vendas.

Discutir diferentes
aspectos conceituais e
formas de aplicacdo de
comunicagdo de marketing
e venda pessoal nos
diferentes segmentos de
negocios.

Proporcionar base
conceitual e visdo critica
para producéo de estudos e
pesquisas sobre temas
relacionados a
comunicagéo, vendas e
marketing

Processo de comunicacdo de marketing
OGDEN, J. ; CRESCITELLI, E. Comunicagdo
integrada de marketing. Sdo Paulo: Prentice
Hall, 2007. Cap. 2 (L)

2% Comunicacdo Integrada de Marketing — CIM
CRESCITELLLI, E. ; SHIMP, T.A. Comunicagao
de marketing. Sdo Paulo: Cengage, 2012. Cap. 1
8 Comunicacéo global; § Terceirizagdo de
servicos de comunicacédo; 3% Marca - (Brand
Equity) CRESCITELLI, E. ; SHIMP, T.A.
Comunicagdo de marketing. S&o Paulo:
Cengage, 2012. Cap. 2 § Modelos de avaliagdo
financeira de marcas; § Storytelling; 42 Marca -
(Branding) AAKER, D.A &
JOACHIMSTHALER, E. Como construir
marcas lideres. Porto Alegre: Bookman, 2007.
Cap. 1 (L) § Comunicagéo no marketing de luxo
8 Brand experience; 52 Mix de comunicagéo-
(Propaganda e Patrocinio) CRESCITELLI, E. ;
SHIMP, T.A. Comunicacdo de marketing. S&o
Paulo: Cengage, 2012. Caps. 7e 19 8
Comunicacdo comparativa; 68Mix de
comunicacdo-(Publicidade e Rela¢des publicas)
CRESCITELLLI, E. ; SHIMP, T.A. Comunicacao
de marketing. Sao Paulo: Cengage, 2012. Cap.
18 § Comunicagdo no B2B § Comunicagao
corporativa; 72 Mix de comunicagéo-(Promocéo
e Merchandising) CRESCITELLLI, E. ; SHIMP,
T.A. Comunicacdo de marketing. Sdo Paulo:
Cengage, 2012. Caps 15 e 20 § Programas de
incentivo de vendas § Visual merchandising; 82
Mix de comunicagdo-(Marketing Direto e Venda
Pessoal) CRESCITELLL, E. ; SHIMP, T.A.
Comunicacdo de marketing. Sdo Paulo:
Cengage, 2012. Caps. 1 e 14 § CRM; 92 Mix de
comunicagdo-(Comunicacdo digital, Redes
sociais CRESCITELLI, E. ; SHIMP, T.A.
Comunicacdo de marketing. S&o Paulo:
Cengage, 2012. Cap. 13 § Modelos de midias
digitais 10* Mix de comunicacéo - (Product
Placement, Marketing Viral e Buzzmarketing)
CRESCITELLLI, E. ; SHIMP, T.A. Comunicacao
de marketing. So Paulo: Cengage, 2012. Caps.
14 e 18 § Advertisement; 112 Planejamento-
(Objetivos / Conteudo) CRESCITELLLI, E. ;
SHIMP, T.A. Comunicacao de marketing. S&o
Paulo: Cengage, 2012. Caps. 6 e 8 § Semidtica
na comunicagdo § Propaganda subliminar §
Neuromarketing; 122 Planejamento (Estratégias
de midia) CRESCITELLI, E. ; SHIMP, T.A.
Comunicacdo de marketing. S&o Paulo:
Cengage, 2012. Caps. 11 e 12 « Convergéncia
de midias » Mobile marketing « Crossmedia;
132 Planejamento - (Orcamento e Mensuracao)
CRESCITELLLI, E. ; SHIMP, T.A. Comunicagdo
de marketing. Sdo Paulo: Cengage, 2012. Caps.
6 e 10 8 Mensuracdo de resultados em

120




88

comunicacdo; 142 Marketing de relacionamento
ZEITHAML, V; BITNER, M. Marketing de
servicos: a empresa com foco no cliente. 2a. ed.
Porto Alegre:Bookman, 2003. Cap 06 (L) §
Customer Lifetime Value (CLV); 15% Aspectos
éticos e regulamentacdo CRESCITELLI, E. ;
SHIMP, T.A. Comunicacao de marketing. S&o
Paulo: Cengage, 2012. Cap. 21 § Comunicagéo
no terceiro setor § Legislacdo de comunicacgéo

Comportamento
Organizacional:
topicos avangados

Aprofundar o dominio de
conceitos e fendmenos de
comportamento
organizacional a nivel
avancado de pds-
graduacdo, tomando como
base uma abordagem de
organizac6es como
unidades sociais que
articulam processos
individuais e coletivos.

Fundamentos de comportamento humano no
trabalho. As bases conceituais do
comportamento micro-organizacional: cognicao
social, percepcdo social, teoria das atribuicdes,
schemas, atitudes, e sua aplicagdo no contexto
organizacional. As dimensdes individual e
interpessoal: personalidade, percepcédo e
atribuicéo; valores e atitudes; emocdes e afetos;
motivacdo; vinculos com a organizagdo;

lideranga. As dimensdes grupal e organizacional:

grupos e equipes de trabalho; redes sociais
informais; aprendizagem nas organizagoes;
cultura organizacional; conflitos.

120
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A Perspectiva do
Stakeholder na
Administracéo
Estratégica

1. Compreender a natureza
da competitividade
estratégica pela
perspectiva dos
stakeholders. Anélise
pratica do ambiente
competitivo que a firma
enfrenta, avaliando a
atratividade da industria e
isolando potenciais fontes
de vantagens e
desvantagens competitivas
em beneficio do
stakeholder.

2. Integrar o conhecimento
académico entre Teoria
dos Stakeholder e
Administracio Estratégica.
Compreender 0s
comportamentos
complexos que afetam o
contelido e a natureza das
relagdes humanas
criadoras e destruidoras de
valor; ética, obrigaces e
normas associadas a
participacdo em mercados
desenvolvidos e em
desenvolvimento; 0s
custos e beneficios
resultantes para a
sociedade.

3. Diferenciar os tipos de
dados que administradores
precisam para avaliar
cenarios alternativos.
Desenvolver uma anélise
I6gica, coerente e
persuasiva para um curso
de acéo desejado.
Considerar como
efetivamente implementar
planos dentro de limites
impostos pelo
comportamento interno e
externo dos stakeholders.

Teoria dos Stakeholders
Analise de Stakeholders
Estratégia de Stakeholders
Gestdo de Stakeholders
Stakeholders e Valor

60
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Marketing
Modeling: Panel
Data and
Hierarchical
Models

Investigadores e
estudantes na éarea de
administracdo tém acesso
crescente a dados
hierarquicos para estudar
fendmenos relacionados
com a actividade
empresarial. Os dados
hierarquicos séo dados
medidos em vérias
unidades de analise
agrupadas, seja através de
unidades que sao
naturalmente agrupadas
em um determinado ponto
no tempo (por exemplo,
clientes agrupados em
lojas agrupadas dentro de
cadeias de retalho) ou
maltiplas medidas ao
longo do tempo para as
mesmas unidades (por
exemplo, o desempenho
das lojas de retalho ao
longo do tempo). Obter
todo o potencial destes
dados pode ser um desafio
e, portanto, exige que 0s
pesquisadores contemplem
entre os seus métodos
estatisticos aqueles que
permitem superar esse
desafio.
Consequentemente, este
curso faz uma introducéo
aos modelos de dados
hierarquicos e em painel
para investigadores e
estudantes de
administracdo. O foco serd
em métodos estatisticos
para (1) a quantificacdo e
avaliacéo critica de
relagdes hipotéticas
utilizando dados
agrupados, nomeadamente
em painel, (2) incluindo os
casos especiais de
variaveis dependentes que
sdo binarias (por exemplo,
"sim ou ndo") ou
multinomial (por exemplo,
“ uma escolha entre lojas
A, BouC”).0Os
participantes aprenderdo
como estimar modelos
para estruturas de dados

Programa geral (preliminar)

- Revisdo de noc¢des basicas de econometria
(modelos de regressao, pressupostos do modelo
de regressdo, violagBes dos pressupostos,
predicdo, variaveis dummy e interacGes)

- Estruturas de dados hierarquicos e em painel
(exemplos de observacoes hierarquicas,
nomeadamente ao longo do tempo)

- Modelos para estruturas de dados hierarquicos
e em painel (analise de regressao de dados
hierarquicos, efeitos fixos, efeitos aleatorios e
modelos de coeficientes aleatorios)

- Varidveis dependentes binarias e
multinominais e modelos hierarquicos

- Aplicagfes com STATA

60
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hierarquicos e em painel e
poderdo praticar as
técnicas e conhecimentos
recém-adquiridos em
varios conjuntos de dados
que apresentam varios
desafios de especificacdo
econométrica.

Efeitos da
Propaganda no
Consumidor e na
Sociedade

Desenvolver um corpo de
conhecimento acerca da
comunicacdo e da
propaganda como
fendmenos da condicdo
humana, que possibilitam
significacdo a natureza e
aos objetos ao nosso redor,
bem como aos fatos e
acontecimentos
relacionados ao consumo e
a sociedade. Mais
especificamente, discutir
os efeitos gerados nos
diversos publicos a partir
das mais variadas formas
de comunicacéo e
propagandas levadas a
cabo pelas organizacdes.

Teorias da Comunicacdo e Sociedade; Estado da
Avrte da Pesquisa em Comunicacao e
Propaganda, Consumo e Comportamento;
Efeitos da Comunicacdo; Consumo de Midia,
Novas Tecnologias e Redes Sociais; Julgamento,
Decisdo e Escolha em Propaganda, Consumo e
Comportamento; Comunicacdo, Emocdes e
Sentimentos; Modelos Tedricos para Pesquisa
em Propaganda e Consumo; Propaganda e
Persuasdo; Efeito ao Longo do Tempo; Efeito
Priming e Propaganda; Efeito Framing e
Saliéncia de Informagéo na Mensagem;
Credibilidade da Fonte e da Mensagem;
Distancia Psicoldgica em Propaganda; Ordem de
Apresentacdo em Propaganda; Comparagdo em
Propaganda.

120



https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD5997
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD5997
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD5997
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD5997
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Sustentabilidade e O objetivo central desta Barreiras ao consumo sustentavel 60
Marketing disciplina é apresentar e The Sustainability Liability

discutir com os alunos Consumo Sustentavel no Brasil

estudos académicos com Escalas de sustentabilidade

forte potencial de impacto | Reciclagem

nas organizacdes, Selos de sustentabilidade

relacionados a Eco Design

sustentabilidade e éticana | Economia circular

area de marketing. Cabe Economia de compartilhamento

destacar que serdo Sustentabilidade 3.0

analisados estudos com Responsabilidade social em marketing

uso de diferentes métodos, | Pesquisa Transformativa do Consumidor (TCR)

cuja analise e discussdo

também faz parte da

disciplina.
Transformacéo O Objetivo do Curso é 1. Apresentacdo, Temas e Evolugéo de Sistemas | 120

Digital e Modelos
de Negdcio Digitais

em Organizacoes

apresentar e discutir
conceitos, teorias e
exemplos relacionados a
evolucdo e & utilizacdo de
Tecnologias Digitais nas
operagdes, estratégias e
negocios das
organizagGes, visando a
inovacdo e a
competitividade, bem
como os diversos modelos
de negdcios derivados de
sua aplicagéo.

Serdo apresentadas e
discutidos textos e artigos
académicos sobre a
evolucéo da aplicacdo das
tecnologias digitais nas
organizac0es, seus
impactos organizacionais e
estratégicos e as novas
possibilidades
relacionadas a inovagédo
em modelos de negdcios.
Entre as tecnologias
digitais emergentes
discutidas estéo a
Inteligéncia Artificial, Big
Data, Blockchain, Internet
das Coisas, Web 2.0, redes
sociais e plataformas
digitais multilaterais.

e dos Modelos de Negocios Digitais

2. Transformagéo Digital - Conceitos e
DefinicGes

3. Maestria digital: experiéncia dos clientes,
operaces digitais e Modelos de Negdcios
Digitais

4. Desenvolvimento e Inovagdo de Modelos de
Negdcios Digitais

5. Tecnologias Emergentes e Disruptivas
(Blockchain, Smart Robots, Inteligéncia
Artificial, Internet of Things, Big Data...)

6. Estudos de Caso selecionados



https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD5999
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD5999
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6005
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6005
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6005
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6005
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Estudos O objetivo da disciplinaé | 1. Introducéo a pesquisa qualitativa em 60
qualitativos em apresentar aos alunos de marketing — Histérico e evolucdo; 2. Entrevista
marketing: Mestrado e Doutorado as em Profundidade / Estudo de Caso; 3. Grupo de
publicando em principais aspectos Foco/ Técnicas projetivas; 4. Etnografia e
periodicos de alto | tedricos e praticos Netnografia; 5. Grounded Theory / Laddering; 6.
impacto relacionados ao uso da Validade, Confiabilidade e Etica na pesquisa

pesquisa qualitativa em académica; 7. Técnicas de pesquisa emergentes

estudos relacionados a em marketing.

disciplina de Marketing.

Serdo discutidos aspectos

chave, conceitos,

processos, técnicas e suas

aplicagdes.
Branding e Abordar fundamentos 1. Processo de comunicacdo de mercado; 2. 60
Estratégias de tedricos e conhecimentos Introducéo ao conceito e evolugdo das marcas; 3.
Comunicagédo praticos relacionados as Brand Equity; 4. Estratégias de marca; 5. Gestdo

estratégias de gestdo de de marca; 6. Ativos de marca; 7. Estratégias de

marcas (branding) e seu divulgacdo de marca off line; 8. Estratégias de

processo de divulgagéo. divulgacdo de marca on line.

Apresentar e discutir os

principais fundamentos da

gestdo de marca

corporativa e de produtos

e suas abordagem nos

diferentes segmentos de

negdécios. Proporcionar

base conceitual e viséo

critica para producao de

estudos e pesquisas sobre

temas relacionados a

marca (brand) e estratégias

de marketing.
Marketing Promover o conhecimento | 1. Marketing como ciéncia; 2.Pensamento de 60
Theory: conceitos, | e a compreensdo dos marketing; 3. Marketing Mix concepts; 4.
evolucéo e conceitos e pensamentos Conceitos ampliados de marketing; 5. Miopia
aplicacoes das teorias seminais de em marketing; 6. Marketing como estratégia; 7.

marketing explorando sua
evolucédo ao longo do
tempo. Discutir a
importancia historica e a
validade das teorias
essenciais de marketing no
contexto contemporaneo
de negdcios revisitando
suas propostas, conceitos e
métodos originais.
Proporcionar base
conceitual e visdo critica
sobre o tema visando a
producdo de estudos e

Marketing de relacionamento; 8. Marketing
social.



https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6007
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6007
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6007
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6007
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6007
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6007
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6021
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6021
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6021
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6022
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6022
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6022
https://www.fea.usp.br/administracao/pos-graduacao-academica/estrutura-curricular-e-disciplinas/disciplinas/disciplinas?area=12139&disc=EAD6022
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pesquisas académicas,
bem como a integracdo do
contetido com a aplicacdo
em estratégias e acdes de
marketing.

Socializacéo do O objetivo desta disciplina | 1. Socializagdo do Consumidor; 2. Agentes de 60
Consumidor é capacitar o(a) estudante | Socializagdo; 3. Processo de Compra Familiar; 4.

para desenvolver Socializaco e a Crianca; 5. Socializagéo e o

pesquisas sobre Idoso; 6. Bem-estar do consumidor.

socializagdo do

consumidor, tendo como

alvo periddicos de alto

impacto.
Socializacéo do O objetivo desta disciplina | 1. Inovacdo e competitividade; 2. Inovagéo e a 120

Consumidor

é capacitar o(a) estudante
a compreender as
arquiteturas conceituais
sobre o delineamento de
um plano estratégico para
gestdo da inovagdo
tecnoldgica de forma
integrada com a estratégia
da empresa. Serdo
apresentados casos de
aplicacdo em varias
empresas como Basf,
Polialden, Vale, Rhodia,
Cosipa e outras. Serdo
discutidas adaptacdes
necessarias para aplicar a
metodologia em
organizacles
governamentais.

gestdo da tecnologia; 3. Planejamento estratégico
e competitividade; 4. Integracéo entre a carteira
de projetos de P&D e a estratégia da empresa; 5.
Inteligéncia competitiva

Dados de Pesquisa.

Fonte: USP-SP (2022).
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