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(OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM:

Esta disciplina tem como objetivo'geral apresentar os principais conceitos de marketing e tornar os alunos capazes de
compreender a atuacao do gestor de marketing dentro de organizagdes publicas e privadas. Especificamente, os objetivos
S80:

— Apresentar os conceitos centrais da disciplina de marketing.

— Relacionar marketing e os conceitos centrais do comportamento do consumidor.

— Desenvolver a compreenséo a respeito de como se dao as relacdes entre agentes no mercado.

— Capacitar o aluno a desenvolver suas habilidades de gestédo de marketing e compreender‘a estrutura do composto de
marketing (consolidadas na disciplina a seguir, Administracao Mercadoldgica 2).

EMENTA: O conceito de marketing e de miopia em marketing. O conceito de valor; ©'escopo do marketing.As rela¢des
existentes entre marketing, mercados, organizagfes e consumidores. Ambientes de marketing. Relacionamento com clientes
e analise de mercado. Sistema de informagGes de marketing. Pesquisa de‘marketing."Segmentacao de mercados e
posicionamento de produtos.

Marcas, brand equity e branding. Cultura e consumo. Compartamento do coansumidor. Papéis de compra.

METODOLOGIA: Exposicao

NAo [ ] Lousa: SIM
NAO Internet: SIM

NAO |:| Laboratério: SIM

NAO Video conferéncia: SIM
NAO Prancheta SIM

Digitalizadora:

NnAo [ ]
NAo [ ]
NAo [ ]
NAO
NAO

Projetor Multimidia: SIM
Albuns Seriados: SIM
Slides: SIM
Manequins: SIM

Lousa Eletronica: SIM

Dialogada: SIM NAO [.00] Estudo de caso: SIM NAo [ ]

Trabalho de grupo: _ SIM NAo [ ] Seminario: SIM NAo [ ]

Debate: SIM NAo [ ] Painel: sm [ ] NAo

TBL: SIM NAO Férum/Chat: sim [ | NAO

PBL: SIM NAO PBLe: sm [ ] NAo
. . ~ Tempestade Cerebral ~

Aula invertida: SIM NAO (Brainatorming)) SIM NAo [ ]

Mapa Conceitual: SIM NAO Dramatizag&o/ Role Play SIM |:| NAO

RECURSOS Computador: SIM NAo [ ] AVA*: sm [ ] NAO
AUXILIARES: - -

Videos: SIM NAo [ ] Atividades clinicas: sim [ | NAO

*Ambiente Virtual de Aprendizagem

AVALIACAO: Discursiva: SIM
Multipla escolha: SIM
Oral: SIM

NAo [ ] Prética: SIM NAo [ ]
NAo [ ] Trabalhos de pesquisa: SIM NAo [ ]
NAO
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CONTEUDOS

Secéo 1. INTRODUC}AO AO MARKETING E AS ORIENTA(;()ES AO MERCADO
Subsecéo 1.1. Definigéo, objetivos e escopo de marketing

Subsecao 1.2. Orientagdes da empresa com relagcao ao mercado

[Subsecao 1.3. Conceitos de valor, necessidades e desejos

Subsecao 1.4. Forgas sociais

Subsecéo 1.5. Miopia em Marketing

Subsecao 1.6. Estratégias e planos de marketing

Subsecgdo 1.7. Andlise SWOT

Secdo 2. OS AMBIENTES DE NEGOCIOS E SUA ANALISE
Subsecao 2.1. Macroambiente e seus componentes
Subsecdo 2.2. Microambiente e seus compenentes
Subsecgéo 2.3. Sistema de Informacg6es de Marketing (SIM)
Subsecdo 2.4. Previsdo e mensuracgéo dademanda
Subsecao 2.5. Pesquisa de marketing

Subsecéo 2.6. Marketing Social

Secéo 3. RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES E ANALISE DE MERCADOS

Subsecéo 3.1. Gestao do relacionamento com o cliente e CRM

Subsecao 3.2. Comportamento do consumidor e fatores de influéncia

Subsecédo 3.3. Fatores e teorias de motivagéo (Freud, Maslow e Herzberg) e papéis de compra
Subsecao 3.4. O processo de decisdo de compra

Subsec¢do 3.5. Mercados organizacionais

Secéo 4. MARCAS, SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO
Subsecédo 4.1. Marcas, brand equity e branding

Subsecdo 4.2. Extensdes de linha e de marca

Subsec¢do 4.3. Segmentacao: definicéo e objetivos

Subsecéo 4.4. Segmentacdo organizacional

Subsecao 4.5. Avaliagao e selecdo de segmentos de mercado
Subsecao 4.6. Definicdo de posicionamento e seus beneficios
Subsecédo 4.7. Proposta de valor

Subsecédo 4.8. Pontos de diferenca e de paridade

Subsecdo 4.9. Estratégias de diferenciagdo




