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EMENTA  

Conceitos centrais e domínio do marketing. A análise de mercado como suporte de processos 

decisórios de marketing e estratégia. Compreensão do comportamento do consumidor, processo de 

compra e fatores que influenciam o consumo. Segmentação, definição de mercado-alvo e 

posicionamento competitivo na análise estratégica de marketing. Compreensão do processo de 

gestão do composto de marketing – produto, preço, promoção e distribuição. 

CONTEÚDO PROGRAMÁTICO  

PRINCÍPIOS E PERSPECTIVAS DE MARKETING  

Apresentação da Unidade de Ensino  

Expectativas da turma  

Equalização dos conhecimentos em Marketing 

 

CONSTRUÇÃO E DINÂMICAS DE MERCADO 

 

EXPERIÊNCIA DE CONSUMO E GESTÃO DA EXPERIÊNCIA DO CLIENTE  

 

CULTURA E CONSUMO  
 

METODOLOGIA 

As aulas estão sustentadas numa aprendizagem teórica-vivencial. A leitura prévia dos textos indicados 

é condição fundamental para o aproveitamento dos seminários, das aulas expositivas-dialogadas, dos 

estudos de caso e das dinâmicas de grupo. 

 

AVALIAÇÃO  

As formas de avaliação envolverão tanto a dimensão individual quanto a coletiva: 

20% (Individual) Participação: criticidade e evidências de leitura nas contribuições em sala de aula; 

participação ativa nos trabalhos práticos de aula; e presença. 

40% (Em grupo) Trabalho em grupo (dia 28/abr): estudo de caso aplicado e propositivo. 
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40% (Individual) Elaboração de artigo para Linkedin (entrega até 15/mar): Elaborar uma leitura crítica 

de determinado fenômeno organizacional ou de mercado a partir de um ou mais dos temas (e textos) 

trabalhados na disciplina (aproximadamente 2 páginas) 
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