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PROGRAMA
03/08 a 04/12/2015
Disciplina: Fundamentos de Marketing Cdédigo: ADM - 06146
Professor: Prof. Dr. Anderson Soncini Pelissari
Carga Horéria: 60 horas
Periodo: 2015/2
1 - EMENTA:

Marketing: O Nascimento, Conceitos e Definicdes. Analise do ambiente de marketing: Processo de
Verificacdo Ambiental, Micro e MacroAmbiente, Ambiente Competitivo. Mercados e Teorias de
Demanda: Tarefas Basicas do Marketing, Tipos de Mensuracdo de Demanda, Previsdo de Vendas
e Demanda. Segmentacdo de mercado: Critérios para Segmentacdo, Tipos de Segmentacéao,
Niveis de Segmentacdo de Mercado. Decisbes sobre Produto: Classificagcdes, CVP, Marca,
Embalagem. Decisdes sobre Preco: Objetivos, Formas de Determinacdo e Gestdo de Precos,
Estratégias e Politicas de Precos. Decisfes sobre Promocéo: Tipos de Propaganda, Composto
Promocional. Decisdes sobre Distribuicdo Fisica: Funcbes e Tipos de Canais, Uso de
Intermediarios, Varejo, Atacado, Funcdes da Logistica.

2 — OBJETIVOS:

A disciplina tem por objetivo proporcionar aos alunos um entendimento inicial sobre o Marketing,
apresentando aos mesmos 0S principais conceitos, funcdes, variaveis, ferramentas e técnicas
utilizadas em Marketing. Esses conhecimentos teéricos vao fornecer as bases necessarias para a
realizacdo de acBes em Marketing, proporcionando ao aluno uma visdo pratica da teoria de
Marketing.

Ao final da disciplina, espera-se que os alunos estejam aptos a:

» Reconhecer a importancia da integracdo dos instrumentos de Marketing para se atingir o
consumidor-alvo.

» Identificar e analisar as informa¢des necessarias para implementacdo de um planejamento
de acOes e controle de marketing.
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3 — CONTEUDO PROGRAMATICO:

Unidade | — Definicbes de Marketing

Unidade Il - Analise do Ambiente de Marketing

Unidade Il — Mercados e Demanda

Unidade IV — Segmentacéo de Mercado

Unidade V — Decisdes sobre Produto

Unidade VI — Marketing de Servicos

Unidade VIl — Decisbes sobre Precos

Unidade VIl — Decisdes sobre Praca (Distribuicéo)



Unidade IX — Decisbes sobre Promocao

Unidade X — Plano de Marketing

4 — METODOLOGIA DE ENSINO:

Para o desenvolvimento do Curso, serdo utilizadas exposicbes dialogadas, exercicios
individuais e em grupos, leitura e discusséo de textos e estudos de casos.

5 - METODOLOGIA DE AVALIAC}AO:

- Na avaliagao da aprendizagem, serdo utilizadas a modalidade formativa e somativa.

- Em funcéo das técnicas, seréo utilizadas a observacao simples e a testagem através de duas
provas, com questbes objetivas e discursivas elaboradas pelo professor. O total da nota do
semestre € de 10,0 pontos (100%). Os pontos serédo divididos como segue:

- Duas Provas no Semestre com pesos de 30% cada (Total de 60%).
- Um trabalho em Grupo (Total de 30%):

2) Apresentacao dos resultados da pesquisa de campo.

Obs.: 1) Havera um modelo de ficha de avaliacao para melhor mensuracéo das
apresentacoes.

Obs.: 2) O aluno ausente no dia da apresentacao do trabalho ficara sem a nota.

- Presenca (com peso de 10%).
- Presenca nas aulas: 1,0 pontos (8 faltas = a 4 encontros); 0,50 pontos (9 a 13 faltas); ZERO
ponto (igual ou acima de 14 faltas).

Situacgao Final:

< que 7,0 = Prova Final

>ou =a 7,0 = Aprovado

ApOs a prova final: ((Média Semestral + Prova final)/2) igual ou maior do que 5 = Aprovado

ATENCAO:
1. O aluno deve estar presente, no minimo, em 75% das aulas.
2. Atividades profissionais ndo abonam faltas.

O aluno deve estar presente, no minimo, em 75% das aulas. Vale ressaltar que os alunos que nao
comparecerem a, pelo menos, 75% das aulas serao reprovados por falta independentemente dos
resultados obtidos em outros quesitos do processo de avaliagédo, ressalvados os casos previstos
pelas normas da UFES.



E de total responsabilidade do aluno acompanhar sua frequéncia. E permitida a auséncia em até
25% (vinte e cinco por cento) das aulas da disciplina, ou seja, o equivalente a 15 faltas (ou 7 aulas
e meia de 2 horas de duracdo) para uma carga horaria de 60 horas-aula (30 encontros de 2 horas),
embora nao seja aconselhavel a auséncia.

Caso seja necessario e naqueles casos previstos em lei, 0 aluno devera procurar a Pro-Reitoria de

Graduacao para solicitar amparo legal as suas atividades discentes. O professor da disciplina ndo
aceitara nenhum tipo de atestado para compensar ou justificar faltas.

6 — VIAS DE COMUNICACAO COM O PROFESSOR:

O Professor encaminhara via e-mail, o cronograma de todas as atividades da disciplina.
Atendimentos individuais, quando necessario, poderdo ser feitos caso sejam agendados
previamente.

O e-mail para contato é: asoncinipelissari@gmail.com

Notas parciais e finais, ndo serdo enviados via e-mail.
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PLANO DE AULA 2S/2015:

2'°Ide CONTEUDOS TECNICA DE ENSINO INDICA(;AO DE BIBLIOGRAFIA
ulas
BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing
contemporaneo. Séao Paulo: LTC Editora,
Apresentacdo do Programa, 1998.
definicbes de avaliacdo, de FERRELL, O.C, HARTLINE, Michael D.
2 grupos e transmissao quanto Estratégia de Marketing. S&o Paulo:
ao método de ensino. Thomson 2005.
KOTLER, Philip Administracdo de
marketing. S&o Paulo: Pearson Brasil,
2000.
BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing
contemporéaneo. Sdo Paulo: LTC Editora,
¢ Exposicdo em Lousa 1998.

4 Aula Unidade | — Origens do | e Debates acerca dos temas FERRELL, O.C, HARTLINE, Michael D.
Marketing; Defini¢cbes de « Contextualizacdo Moderna Estratégia de Marketing. S&o Paulo:
Marketing o Apresentagdo em Data-show Thomson 2005. L

KOTLER, Philip . Administragéo de
marketing. Sdo Paulo: Pearson Brasil,
2000.
BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing
contemporéaneo. Sdo Paulo: LTC Editora,
; : e Exposicdo em Lousa 1998.
2 dAg',\"’A‘KUT”'dade Il - Ambiente | J De'f,ategs acerca dos temas FERRELL, O.C, HARTLINE, Michael D.
' e Contextualizacdo Moderna Estratégia de Marketing. S&o Paulo:
« Apresentacéo em Data-show Thomson 2005.
KOTLER, Philip . Administracéo de
marketing. Sdo Paulo: Pearson Brasil,
2000.
2 Estudo de Caso 1 ¢ Debate acerca do tema Estudo de Caso 1 - Wella - MKT MIX
e Contextualizacdo Moderna
BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing
contemporéneo. Sao Paulo: LTC Editora,
; ¢ Exposicdo em Lousa 1998.
> | AulaUnidade Ill - Mercados | De‘;ate‘i acerca dos temas FERRELL, O.C, HARTLINE, Michael D.
e Demanda. « Contextualizacdo Moderna Estratégia de Marketing. Séo Paulo:
o Apresentacdo em Data-show Thomson 2005. o
KOTLER, Philip . Administracéo de
marketing. Sdo Paulo: Pearson Brasil,
2000.
2 Estudo de Caso 2 ¢ Debate acerca do tema Estudo de Caso 2 - Harlem - Andlise de
« Contextualizacdo Moderna Ambiente e MKT MIX
BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing
contemporéneo. Sao Paulo: LTC Editora,
¢ Exposicdo em Lousa 1998.
2 Aula Unidade IV — e Debates acerca dos temas FERRELL, O.C, HARTLINE, Michael D.
Segmentacao de Mercado. « Contextualizagdo Moderna Estratégia de Marketing. S&o Paulo:
« Apresentacdo em Data-show Thomson 2005. o
KOTLER, Philip . Administracéo de
marketing. Sdo Paulo: Pearson Brasil,
2000.
2 Estudo de Caso 3 ¢ Debate acerca do tema Estudo de Caso 3 - Black e Decker -
« Contextualizacdo Moderna Segmentagao
BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing
Aula Unidade V — Decisdes contemporaneo. Sao Paulo: LTC Editora,
4 e Exposicdo em Lousa 1998.

de Produto

¢ Debates acerca dos temas

[ ]

¢ Contextualizacdo Moderna

¢ Apresentacdo em Data-show

FERRELL, O.C, HARTLINE, Michael D.
Estratégia de Marketing. S&o Paulo:
Thomson 2005.

KOTLER, Philip . Administracéo de
marketing. Sao Paulo: Pearson Brasil,
2000.




BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing
contemporaneo. Séao Paulo: LTC Editora,
1998.

2 12 AVALIACAO DO e Aplicacéo da Aprendizagem de | FERRELL, O.C, HARTLINE, Michael D.
SEMESTRE: (Unidades |, ll, | conhecimento adquirido Estratégia de Marketing. S&o Paulo:
I, IV e V). Thomson 2005.
KOTLER, Philip . Administragéo de
marketing. Sdo Paulo: Pearson Brasil,
2000.
2 Devolutiva da 12 Prova Andlise e Explicagdo de todas as
guestdes da 1@ prova.
BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing
contemporaneo. Sdo Paulo: LTC Editora,
1998.
2 Aula Unidade VI — | e Exposicdo em Lousa FERRELL, O.C, HARTLINE, Michael D.
Marketing de Servicos « Debates acerca dos temas Estrategia de Marketing. Séo Paulo:
« Contextualizacéio Moderna Thomson 2005.
« Apresentacio em Data-show KOTLER, Philip . Administracao de
marketing. Sdo Paulo: Pearson Brasil,
2000.
BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing
contemporéaneo. Sdo Paulo: LTC Editora,
Aula Unidade VIl - e Exposicdo em Lousa 1998.
12 DecisBes de Preco. ¢ Debates acerca dos temas FERRELL, O.C, HARTLINE, Michael D.
e Contextualizacdo Moderna Estratégia de Marketing. S&o Paulo:
* Apresentacdo em Data-show Thomson 200S. N
KOTLER, Philip . Administracéo de
marketing. Sdo Paulo: Pearson Brasil,
2000.
BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing
contemporéaneo. Sdo Paulo: LTC Editora,
Aula Unidade VIII - | ¢ Exposi¢cdo em Lousa 1998.
3 Decisdes de Praca | » Debates acerca dos temas FERRELL, O.C, HARTLINE, Michael D.
(Distribuigao). « Contextualizacido Moderna Estratégia de Marketing. S&o Paulo:
* Apresentagéo em Data-show Thomson 200S. L
KOTLER, Philip . Administracéo de
marketing. Sdo Paulo: Pearson Brasil,
2000.
BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing
contemporéaneo. Sao Paulo: LTC Editora,
Aula Unidade IX — DecisBes | ® Exposi¢éo em Lousa 1998.
3 de Promoc3&o. e Debates acerca dos temas FERRELL, O.C, HARTLINE, Michael D.
« Contextualizagdo Moderna Estratégia de Marketing. S&o Paulo:
« Apresentacéo em Data-show Thomson 2005. o
KOTLER, Philip . Administracéo de
marketing. Sdo Paulo: Pearson Brasil,
2000.
BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing
contemporéneo. Sao Paulo: LTC Editora,
¢ Exposicdo em Lousa 1998.
2 Aula Unidade X — Plano de | e Debates acerca dos temas FERRELL, O.C, HARTLINE, Michael D.
Marketing. « Contextualizagdo Moderna Estratégia de Marketing. S&o Paulo:
« Apresentacéo em Data-show Thomson 2005. o
KOTLER, Philip . Administracéo de
marketing. Sdo Paulo: Pearson Brasil,
2000.
BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing
contemporaneo. Sao Paulo: LTC Editora,
X e Aplicacdo da Aprendizagem de | 1998.
2 2 AVALIAGAO DO conphecigmento adpquirido. k FERRELL, O.C, HARTLINE, Michael D.

SEMESTRE: (Unidades VI,
VIl e VIII).

Estratégia de Marketing. Sdo Paulo: Thomson
2005.

KOTLER, Philip . Administracdo de marketing.
Sao Paulo: Pearson Brasil, 2000.
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Apresentacéo
Pesquisas de Campos

das

¢ Aplicacdo da Aprendizagem de
conhecimento adquirido de todo
0 conteudo da disciplina.

Pesquisa em diversas empresas do
mercado Capixaba.

2 Devolutiva da 22 Prova Andlise e Explicagdo de todas as
questdes da 22 prova. Entrega do
Resultado Final.

2 Prova Final Conteldo de toda matéria

estudada.
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