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1 – EMENTA ATUAL: 
 

Mercadologia - o nascimento, conceito e definições. Teoria do comportamento 
do consumidor. As variáveis controláveis e as incontroláveis. Decisões sobre 
distribuição física: Suprimento Físico - Armazenagem e transporte - canais de  
distribuição. Decisões sobre preço. Decisões de comunicação: venda pessoal, 
vendas em massa e promoção de venda. A força de vendas.O Plano de Marketing. A 
organização de Marketing. Pesquisa mercadológica. Marketing Internacional. 
 
2. OBJETIVOS: 
 

A disciplina tem por objetivo proporcionar aos alunos um entendimento inicial 
sobre o Marketing. Apresentando aos mesmos os principais conceitos, funções, 
variáveis, ferramentas e técnicas utilizadas em Marketing. Esses conhecimentos 
teóricos vão fornecer as bases necessárias para a realização de ações em 
Marketing, proporcionado ao aluno uma visão prática da teoria de Marketing. 

 
Ao final da disciplina espera-se que os alunos estejam aptos a: 
 
� Reconhecer as variáveis que compõem o sistema mercadológico, bem como 

avaliar sua importância na adaptação das organizações ao meio-ambiente. 
 

� Identificar e analisar as forças ambientais que condicionam as ações de 
marketing das organizações. 

 
� Identificar e analisar as informações necessárias para implementação de um 

planejamento de ações de marketing. 
 
 



 2

 
 
 
 
 
 
 
3 - CONTEÚDO PROGRAMÁTICO: 
 
 

Unidade I – Definindo o Marketing 
 
� Conceito e importância de Marketing; 
� A evolução do conceito de Marketing; 
� Conceitos centrais em Marketing; 
� Marketing mix; 
� O ambiente de marketing; 
� Organizações voltadas para o cliente. 

 
Unidade II – O comportamento do consumidor 
 
� Fatores que influenciam o comportamento do consumidor; 
� Comportamentos de compra; 
� O processo de decisão de compra. 

 
Unidade III – Sistema de informações em Marketing 
 
� Pesquisa de Marketing no contexto do Marketing e do sistema de 

informações; 
� Estrutura do projeto de pesquisa de marketing; 
� Sistema de inteligência de marketing 
� Sistema de apoio à decisão de marketing. 

 
Unidade IV – Planejamento de Marketing como compone nte do 
planejamento corporativo da empresa 
 
� Processo de planejamento de marketing; 
� A interação entre o planejamento estratégico e o planejamento de Marketing; 
� Plano de Marketing. 

 
Unidade V – Tópicos Complementares 
 
� Marketing de Serviços; 
� Marketing para Instituições Sem Fins Lucrativos; 
� Marketing e Responsabilidade Social; 
� Marketing e Tecnologias da Informação; 
� Marketing Social; 
� Marketing em Unidades de Informação; 
� Endomarketing; 
� Gestão do Conhecimento e da Informação. 
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4 - METODOLOGIA DE ENSINO: 
 

Aulas expositivas; leitura de textos e obras; debates em grupo; trabalhos e 
exercícios; estudos dirigidas; pesquisas bibliográficas; palestras, estudos de casos. 

 
 
5 – METODOLOGIA DE AVALIAÇÃO: 
 

� Apresentação de seminário (peso: 30%) 
� Exercícios em sala de aula (peso: 20%) 
� Participação nas aulas (peso: 10%) 
� Provas (peso: 40%) 
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