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1 — EMENTA:
Mercadologia - o0 nascimento, conceitos e definigdes. Teoria do

comportamento do consumidor. As variaveis controlaveis e as incontrolaveis.
Decisbes sobre distribuicdo fisica: Suprimento Fisico - Armazenagem e Transporte -
Canais de distribuicdo. Decisdes sobre Preco. Decisdes de comunicacdo: Venda
Pessoal, Vendas em Massa e Promoc¢éo de Vendas. A Forca de Vendas. O Plano
de Marketing. A organizagdo de Marketing. Pesquisa Mercadologica. Marketing
Internacional.

2 - CONSIDERACOES INICIAIS

O programa da disciplina Fundamentos de Mercadologia estd sendo
estruturado com base nos seguintes pressupostos:

» Trata-se de uma disciplina obrigatéria, sendo este, efetivamente, o primeiro
contato "formal" com a area de Marketing no curso de Administracao;

* A maioria dos alunos ndo possui base conceitual sélida e/ou experiéncia
profissional nesse campo;

* Assim, esperamos que a disciplina de Fundamentos de Mercadologia
permita ao estudante:

- Familiarizar-se com o "Marketing" enquanto corpo teérico e como um
processo que influi e € influenciado tanto pela dindmica interna da
organizacao, quanto, e, principalmente pelo macro-ambiente externo
a mesma;

- Adquirir uma formacéo basica em Marketing tdo completa quanto
possivel, dada as limitagbes de tempo, de recursos, etc.



3. OBJETIVOS:

A disciplina tem por objetivo apresentar aos alunos 0s principais conceitos,
funcdes, variaveis, ferramentas e técnicas utilizadas em Marketing. Ao final da disciplina,
o aluno deveré ser capaz de:

Conhecer as funcdes do Marketing;

Analisar o comportamento do mercado e suas implicacdes para o programa de

Marketing de uma Organizacao;

Diagnosticar uma ampla variedade de problemas de natureza

mercadoldgica que possam afetar uma empresa; e,
Identificar possiveis alternativas de acéo.

4 - CONTEUDO PROGRAMATICO:

O Marketing e as Organizagbes Contemporaneas;
Conceitos Basicos;

O Planejamento Estratégico e a Geréncia de Marketing;
O Ambiente de Marketing e as Variaveis Mercadoldgicas;
O Mercado;

Segmentacao;

Posicionamento;

Sistema de Informacdes de Marketing;

Pesquisa de Marketing;

O Comportamento do Consumidor;

O Composto de Produto;

Politicas de Preco;

Sistema de Distribuicao;

Composto Promocional;

Desenvolvimento de Estratégias de Marketing;
Implementacéo e Controle de Estratégias de Marketing;
Topicos Contemporaneos em Marketing.

5 — METODOLOGIA DE ENSINO:

Basicamente, a disciplina Fundamentos de Mercadologia sera

partir

dindmicas de grupo, discussdes de leituras, estudo de casos,
técnicas/recursos, buscando oferecer embasamento conceitual minimo, necessario e
suficiente para uma aplicacdo pratica e um posicionamento critico diante dos contetdos
apresentados.

5.1. Participacdo em classe:

ministrada a

de um enfoque tedrico/pratico, através de aulas expositivas e dialogadas,
dentre outras



A participacado de cada aluno em sala de aula é desejada, no intuito de contribuir
para o aprendizado de todos. A assiduidade e a pontualidade serdo computadas como
aspectos importantes da participacdo, pois demonstram o grau de interesse pela disciplina.

Vale ressaltar que o aluno cujas auséncias excederem 25% do total de aulas sera
reprovado por falta, independentemente dos resultados obtidos em outros quesitos do
processo de avaliacdo, ressalvados os casos previstos pelas normas da instituicao.

6 — METODOLOGIA DE AVALIACAO:

A avaliacdo do desempenho do aluno levard em conta os seguintes quesitos com as

respectivas ponderacoes:
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OBS: A disciplina né&o prevé a utilizagdo de um livro texto especifico. Indicaremos
cinco obras cujos conteddos abordam satisfatoriamente a maioria dos temas
apresentados ao longo do curso. Nao se faz necessario adquirir todos os livros listados.
Cada um poderé escolher aquele que melhor lhe convier.



