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DISCIPLINA: Gestdo de Marketing e Inovacao
PROFESSOR: Dr. Valter Afonso Vieira

EMENTA:
Estudo da relac@o entre a organizagdo e o mercado, sob uma perspectiva de marketing, tendo em vista acGes
empreendedoras, e processsos de inovacao por parte das organizacoes.

AVALIACAO:

33% Apresentacio dos seminérios

33% Contribuicdo com os colegas

33% Qualidade do draft do paper entregue (draft € uma proposta de até 3 folhas de uma ideia), entrega tltima
aula

HORARIO

4-julho até 14-julho/2022 inicio 18h30 onlin

CONTEUDO PROGRAMATICO:

*Alphabetical list

Alliance network asymetry (Josimari)

Chief Marketing Officer (Rodrigo)

Chief Marketing Officer and compensation (Anne)

Marketing Miopic and its role on performance (Anne)

Marketing investments and venture capital (Rodrigo)

Customer company identification (Nayara)

Customer company identification and customer satisfaction (Josimari)
Dependence buyer and supplier industrial marketing (Marcos Scheb.)
Innovation in marketing management (Ednaldo)

Network and industrial marketing (Ednaldo)

Organizational and professional identification in marketing sales (Flavia)
Owned and Paid social media (Thiago)

Social Media Marketing (Thiago)

Stwardship in Marketing (Mariana)

Time under pressure in retail and marketing (Hercilio)




PROFESSOR:

Valter Afonso Vieira (Resumo do CV): vavieira@uem.br Graduado em Administracao de Empresas pela
Universidade Norte do Paranid (UNOPAR), P6s-Graduado em Tutoria de Educacao a Distancia pelo Nucleo de
Educacdo a Distancia da Universidade Federal do Paranid (NEAD-UFPR), Mestre em Administragio pelo
Programa de Pds-Graduagido em Administracio da Escola de Administracdo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (PPGA/EA/UFRGS) e Doutor em Administracdo pelo Programa de P6s-Graduacdo em
Administracao da Universidade de Brasilia, (PPGA/UnB), na area de concentracao Marketing e Comportamento
do Consumidor. Ministrou diversas disciplinas na graduacao e nos programas de Pés-Graduacio Lato-Sensu.
Possui experiéncia como professor, pesquisador, coordenador de estagio supervisionado, orientador e
examinador de monografias de graduacio e especializacao, e coordenador de curso de bacharelado. J& publicou
mais de 110 artigos cientificos em congressos e periédicos, tanto nacionais como internacionais. Seus trabalhos
ja foram citados mais de 100 vezes por outros pesquisador, gerando um indice H-Hirsch de 5. Consegui 3
prémios de Melhor Artigo Cientifco (Best Paper) em competi¢io nacional, sendo (a) XII PROVAR-FIA Varejo,
(b) I CLAV Varejo da FGV e (c) I EMA da Anpad. Obteve 2 indica¢Oes para prémio, ficando entre os top 3,
sendo (d) 1 trabalho indicado para premiacdo na area de marketing do XXX EnAnpad 2006 (Salvador-BA) e (d)
1 trabalho indicado para premia¢iao no III EMA 2010 (Florianépolis-SC). Possui o prémio de melhor avaliador
no III CLAV-FGYV de varejo. Suas areas de interesse sdo: administragao, varejo, planejamento estratégico,
desempenho empresarial, métodos de pesquisa e marketing. E Autor do livro "Escalas em Marketing; métrica de
resposta do consumidor e de desempenho empresarial” Ver site:
http://www.editoraatlas.com.br/Atlas/webapp/detalhes produto.aspx?prd des ean13=9788522462759

APRESENTACOES/SEMINARIOS:

Encontrar o gap e contribuicao na introdugdo/conclusao

Mostrar o achado mais relevante

Verificar qual é o tipo de literatura utilizada

Analisar no que o método é inovador, qual instrumento foi utilizado
Identificar o tipo de amostra empregado

Correlacionar o trabalho com algo da pratica (Google news; exame; Istoé; etc)
Apresentar as tabelas e graficos (sempre)

Mostrar as estatisticas mais relevantes
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Valter Afonso Vieira.
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Wang, L., Li, J., & Huang, S. (2018). The asymmetric effects of local and global network ties on firms’
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Owned and Paid social media

1.

2.
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Vieira, V. A., Agnihotri, R., de Almeida, M. I. S., & Lopes, E. L. (2022). How cashback strategies yield
financial benefits for retailers: The mediating role of consumers’ program loyalty. Journal of Business
Research, 141, 200-212.
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pursuit of an effective B2B digital marketing strategy in an emerging market. Journal of the Academy of
Marketing Science, 47(6), 1085-1108.

Social Media Marketing

1.

2.

Stephen, Andrew T., & Jeff Galak (2012), The effects of traditional and social earned media on sales: A
study of a microlending marketplace, Journal of Marketing Research, 49 (5), 624-639.

Kumar, V., Choi, J. B., & Greene, M. (2017). Synergistic effects of social media and traditional marketing
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Journal of Marketing, 82 (1), 37-56.

Innovation (Ednaldo)

1.
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Sorescu, A. B., & Spanjol, J. (2008). Innovation's effect on firm value and risk: Insights from consumer
packaged goods. Journal of Marketing, 72(2), 114-132.

Srinivasan, S., Pauwels, K., Silva-Risso, J., & Hanssens, D. M. (2009). Product innovations, advertising,
and stock returns. Journal of Marketing, 73(1), 24-43

Tellis, G. J., Prabhu, J. C., & Chandy, R. K. (2009). Radical innovation across nations: The preeminence
of corporate culture. Journal of marketing, 73(1), 3-23.

Network and industrial marketing (Ednaldo)

4.

5.
6.

Johnsen, R. E., & Ford, D. (2008). Exploring the concept of asymmetry: A typology for analysing
customer—supplier relationships. Industrial marketing management, 37(4), 471-483.

Rindt, J., & Mouzas, S. (2015). Exercising power in asymmetric relationships: The use of private rules.
Industrial Marketing Management, 48, 202-213.

Lee, C. J., & Johnsen, R. E. (2012). Asymmetric customer—supplier relationship development in
Taiwanese electronics firms. Industrial Marketing Management, 41(4), 692-705.

PARTICIPACAO EM AULA/SEMINARIO:

Participacao em aula e Apresentagdes O aluno responsével pela apresentacao do tépico devera procurar fazé-la
integrando os papers de leitura em um tinico contexto, trabalhando com os referenciais teéricos, metodologias e
os resultados de pesquisa numa tnica apresentacao, e nao discuti-los independentemente. Se for aplicavel, é



recomendavel o desenvolvimento de simulacdes com modelos/exemplos semelhantes. A apresentacao devera
favorecer a discussao dos participantes do curso, e esta sera incentivada.




