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EMENTA: 
 
A disciplina trata da adoção e implementação da administração de marketing na relação 
entre organizações e mercados na sociedade contemporânea. A disciplina também se 
objetiva em proporcionar referenciais teóricos, técnicos e metodológicos oriundos do 
mainstream da administração de marketing, que possibilitem aos participantes a capacidade 
de compreender e analisar interações entre organizações e seus mercados de atuação. Ao 
longo da disciplina busca-se construir tal capacidade de compreensão e análise tanto do 
ponto de vista administrativo de marketing (focando na tomada de decisões e formulação de 
ações), quanto do ponto de vista acadêmico-científico (focando na pesquisa e produção do 
conhecimento). 

 

CONTEÚDO PROGRAMÁTICO: 
 
- Introdução à Pesquisa Quantitativa em Administração 
- Fundamentos de Estatística para Administração 
- Escalas de Mensuração 
- Preparação e Análise da Base de Dados 
- Teste Qui-Quadrado e Teste-T 
- Correlação e Regressão Linear 
- ANOVA e ANOVA Fatorial 
- Análise Fatorial Exploratória 
- Análise de Correspondência 
- Análise de Cluster 

 

CRITÉRIO DE AVALIAÇÃO: 

• Participação em aula (20%) 

• Caderno de anotações (5%) 

• Artigo de opinião (5%) 

• Seminários (20%) 

• Artigo Final (30%) 

• Trabalho observação do mercado e práticas de marketing (20%) 
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