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Identificagc&o do Curso

Curso de Especializacdo em: Gestao de Marketing Corporativo

Estrutura Curricular — componente curricular/carga horéria.

Andlise do mercado
Analise e segmentacdo de mercados 32 horas-aula
consumidores
Comportamento do consumidor 32 horas-aula
Sistema de informac&o de marketing 32 horas-aula
Estratégias empresariais 32 horas-aula
Carga horéria total do modulo 128 horas-aulas
Gestao de marketing
Administracdo de produtos e marcas 32 horas-aula
Estratégias de precificacdo 32 horas-aula
Decisdes sobre canais de distribuicéo e 32 horas-aula
vendas
Comunicacao integrada de marketing 32 horas-aula
Carga horéria total do médulo 128 horas-aulas
Planejamento estratégico de marketing
Estratégias de marketing no mercado 32 horas-aula
organizacional
Gestao estratégica de marketing em 32 horas-aula
ambientes digitais
Neuromarketing 32 horas-aula
Planejamento estratégico de marketing 32 horas-aula
Carga horéria total do modulo 128 horas-aulas
Modulo: Aplicacdo do Conhecimento 48 horas-aulas a distancia
Total da carga horaria do curso 432 horas-aulas
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IDENTIFICACAO DO COMPONENTE CURRICULAR (1)

1. Nome do Componente Curricular: Andlise e segmentacdo de mercados

consumidores
2. Carga Horéria: 32 horas-aula

3. Ementa: Conceituacdo dos aspectos que compdem a gestao de marketing;
andlise do ciclo de mercado dos produtos e das influéncias dos ambientes
externos que constituem o ambiente de marketing; processo de segmentacédo do
mercado consumidor final e do mercado organizacional; definicdo de perfis de

publico alvo e posicionamento mercadoldégico.

4. Objetivo: Proporcionar o entendimento dos aspectos relacionados ao
mercado, ao processo de segmentacdo do mercado consumidor final e

organizacional e a definicdo estratégica do publico alvo.
5. Conteudo Programaético:

= Conceituacao de gestao de marketing

= Andlise do ciclo do mercado

= Ambiente de marketing (Demografia, Cultura, Economia, Politica e

Legislacéo, Natureza, Tecnologia, Concorréncia, Globalizac&o)
= Segmentacdo do mercado consumidor final
=  Segmentagédo do mercado consumidor organizacional
= Definicdo de publico alvo
= Analise de concorréncia

= Composto de marketing e posicionamento mercadolégico
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Bibliografia:
= Basica:

CHURCHILL Jr.; G. A.; PETER, J. P. Marketing: Criando valor para os
clientes. Sao Paulo: Saraiva, 2013.

COBRA, M.H.; URDAN, A.D. Marketing basico. Sdo Paulo: Atlas, 2017.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracao de marketing. S&o Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2018.

=  Complementar:

ANDERSON, C. A cauda longa: do mercado de massa para o0 mercado de

nicho. Rio de Janeiro: Elsevier, 2006.
CALDER, B.J.; TYBOUT, A. M. Marketing. Séao Paulo: Saraiva, 2013.
GREWAL, D.; LEVY, M. Marketing. Porto Alegre: Bookman, 2012.

HOOLEY, G. J.; SAUNDERS, J. A,; PIERCY, N. F. Estratégia de marketing e
posicionamento competitivo. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2008.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. S&o Paulo:

Pearson Education do Brasil, 2015.
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IDENTIFICACAO DO COMPONENTE CURRICULAR (2)

Nome do Componente Curricular: Comportamento do consumidor

Carga Horaria: 32 horas-aula

Ementa: Motivacdes para a compra, processo de decisdo de compra e

fatores influenciadores do comportamento do consumidor final, distingbes em

relacdo ao consumidor organizacional e fatores influenciadores do consumidor

organizacional.

4.

Objetivo: Capacitar o participante sobre os principais fatores que influenciam

o comportamento do consumidor e promover o entendimento das diferengas que

caracterizam o consumidor final e o organizacional.

5.

Conteudo Programatico:

Processo de decisao de compra

Reconhecimento das necessidades e de busca de informacdes
Motivacao, percepcéo, aprendizagem e memoria/ atitudes e persuasao

Influéncias: individuais, familiares, s6cio econdmicas, culturais, ambientais e

situacionais

Avaliacéo de alternativas e decisédo de compra
Comportamento pds compra e dissonancia cognitiva

Descarte

Processo de deciséo de compra do consumidor organizacional

Fatores influenciados no processo de compra organizacional
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6. Bibliografia:
= Basica:

BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W.; ENGEL, J.Comportamento do
consumidor. Sao Paulo: Cengage Learning, 2013.

GIGLIO, E. M. O Comportamento do consumidor. Sado Paulo: Cengage
Learning, 2011.

SOLOMON, Michael R. Comportamento do consumidor — comprando,
possuindo e sendo. Porto Alegre: Bookman, 2016.

=  Complementar:
KARSAKLIAN, E. Comportamento do consumidor. S&o Paulo: Atlas, 2009.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. Sao Paulo:

Pearson Education do Brasil, 2018.

LIMEIRA, T. M. V. Comportamento do consumidor brasileiro. Sdo Paulo:
Saraiva, 2017.

MOWEN, J. C.; MINOR, M. Comportamento do consumidor. Sdo Paulo:
Prentice-Hall, 2006.

SAMARA, B. S. MORSCH, M. A. Comportamento do consumidor: conceitos
e casos. Sao Paulo: Prentice Hall, 2005.
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IDENTIFICACAO DO COMPONENTE CURRICULAR (3)

Nome do Componente Curricular: Sistema de informac&o de marketing
2. Carga Horéria: 32 horas-aula

3. Ementa: Conceituacdo de sistema de informacé&o de marketing; diferencas
entre dados e informacdes; fontes internas de informacéo; analise de fontes
secundarias; métodos e técnicas qualitativos e quantitativos utilizados na

pesquisa de marketing, suas analises e 0 uso de seus resultados.

4. Objetivo: Promover o conhecimento das fontes e tipos de informacgdes que
podem compor o sistema de informacao de marketing, entendendo os critérios

para a elaboracéo e analise na pesquisa de marketing.

5. Conteudo Programético:
= Conceituacao de sistema de informacéao de marketing
= Diferencas entre dados e informacgdes
= Fontes internas de informacéo (relatérios, indicadores, SAC, CRM, ERP)
= Fontes externas: a pesquisa de dados secundarios
= Pesquisa de marketing — conceituacéo e etapas de elaboracéo
= Definicdo dos tipos de pesquisa e escolha dos métodos
= Métodos qualitativos e quantitativos na pesquisa de marketing
» Estratégias para coleta dos dados
= Selecédo de entrevistados e plano amostral

= Analise de resultados e elaboracéo de relatorios
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6. Bibliografia:
= Basica:

AAKER, D. A.; KUMAR, V.; DAY, G. S. Pesquisa de marketing. Sao Paulo:
Atlas, 2004.

HOOLEY, G. J.; SAUNDERS, J. A. PIERCY, N. F. Estratégia de marketing e
posicionamento competitivo. S&o Paulo: Pearson/Prentice Hall, 2008.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketing: foco na decisdo. S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2011.

=  Complementar:

LAUDON, K. LAUDON, J. Sistemas de informagéo gerenciais. S&o Paulo:

Pearson Prentice Hall, 2010.

MALHOTRA, N. K.; et al. Introducao a pesquisa de marketing. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2005.

SAMARA, B. S.; BARROS, J. C. Pesquisa de marketing: conceitos e

metodologia. Sdo Paulo: Prentice-Hall, 2002.

SHIRAISHI, G. (org.). Pesquisa de Marketing. Sdo Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2012.

VIRGILLITO, S. B. (Org.). Pesquisa de marketing: uma abordagem

guantitativa e qualitativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2010.
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IDENTIFICAQAO DO COMPONENTE CURRICULAR (4)
Nome do Componente Curricular: Estratégias empresariais
2. Carga Horéria: 32 horas-aula

3. Ementa: Aspectos que envolvem a gestdao empresarial, a estrutura das
organizagfes e a interrelacdo entre a area de marketing e as demais areas;
formas de estruturacao e organizacdo das empresas, conceituacao de estratégia,
analises utilizadas em estratégia (SWOT, matriz de Ansoff, cinco forcas de Porter,

BCG), estratégias de atuacdo e posicionamento no mercado.

4. Objetivo: permitir ao aluno o entendimento dos aspectos que envolvem a
gestdo empresarial, a estrutura das organizacoes e a interrelacdo entre a area de
marketing e as demais areas, bem como o papel da area de marketing nas

estratégias competitivas das organizacoes.
5. Conteudo Programético:
= Formas de estruturacdo e organizacdo das empresas
= O papel da area de marketing e a interrelacdo com as demais areas
» Estratégias empresariais e vantagem competitiva
= Andlises (SWOT/ Matriz BCG/ VRIO/ Matriz de Ansoff/ 5 for¢as de Porter)
= Balanced Scorecard
» Estratégias genéricas e de crescimento
= Estratégias de reducao e estratégias defensivas
= Desenvolvimento de novos produtos e mercados

= O papel da gestdo de marketing para obter vantagem competitiva
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6. Bibliografia:
= Basica:

BARNEY, J. B.; HESTERLY, W. S. Administracdo estratégica e vantagem
competitiva. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2008.

HAMPTON, D. R.Administracdo contemporanea. Sdo Paulo: Pearson
Makron Books, 2005.

SOBRAL, F; PECI, A. Administracao: teoria e pratica no contexto brasileiro.
Séo Paulo: Pearson Education Brasil, 2013.

=  Complementar:

ANDERSEN, T. J. Gestdo estratégica: uma introducdo aos fundamentos do
controle empresarial. Sdo Paulo Saraiva, 2015.

GAMBLE, J. E. Fundamentos da administracdo estratégica: a busca pela
vantagem competitiva. Porto Alegre AMGH, 2013.

JOHNSON, G.; SCHOLES, K.; WHITTINGTON, R.Fundamentos de
estratégia. Porto Alegre: Bookman, 2011.

KIM, W. C.; MAUBORGNE, R. A estratégia do oceano azul: como criar novos
mercados e tornar a concorréncia irrelevante. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.

MINTZBERG, H; AHLSTRAND, B.; LAMPEL, J. Safari de estratégia. Séo
Paulo: Bookman, 2009.
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IDENTIFICAC}AO DO COMPONENTE CURRICULAR (5)
Nome do Componente Curricular: Administracdo de produtos e marcas
2. Carga Horéria: 32 horas-aula

3. Ementa: Conceituacdo de produtos, diferenciacdo entre bens e servicos,
desenvolvimento de novos produtos, produtos inovadores, gestdo de linhas,
categorias e do portfélio de produtos; criacédo, identidade e atributos de marcas;

gestao de produtos e marcas.

4. Objetivo: Promover o entendimento dos aspectos que englobam o processo
de criacdo, desenvolvimento e gestao de produtos (bens e servigos) e marcas no

mercado.
5. Conteudo Programético:
= Conceituagéo de produto e diferenciacao entre bens e servigos
= Desenvolvimento de novos produtos
= Produtos inovadores e ciclo de vida dos produtos
= Linhas, extensédo e profundidade/ nivel de diferenciacdo dos produtos
» Beneficios oferecidos e nivel de servicos agregados
= Caracteristicas peculiares da gestédo de servigos
= Construgao de marcas, personalidade e diferenciagcéo
» |dentidade das marcas, associacdo de simbolos, logotipos e slogans
= Atributos das marcas

= Gestdo do portfolio de produtos e marcas



6.

UNIVERSIDADE PRESBITERIANA MACKENZIE
PRO-REITORIA DE EXTENSAO E EDUCACAO CONTINUADA
Coordenadoria de Cursos de Educacéo Continuada

Bibliografia:
= Basica:

LOVELOCK, C. H.; WIRTZ, J.; HEMZO, M.A. Marketing de servi¢os: pessoas,
tecnologia e estratégia. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2011.

MATTAR, F. N.; SANTOS, D. G. Geréncia de produtos: como tornar seu
produto um sucesso. S&o Paulo: Atlas, 2008.

URDAN, F.T.; URDAN A. T. Gestdao do composto de marketing. Sédo Paulo:
Atlas, 2013.

= Complementar:

GRONROOS, C. Marketing: gerenciamento e servicos. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2009.

HOFFMAN, K. D; BATESON, J. E. G; IKEDA, A. A;; CAMPOMAR, M. C.
Principios de marketing de servigos: conceitos, estratégias e casos. Sao

Paulo: Cengage, 2010.

KELLER, K. L; MACHADO, M. Gestédo estratégica de marcas. Sdo Paulo:
Pearson, 2013.

TYBOUT, A. M. Branding. S&o Paulo Saraiva 2017.

WHEELER, Alina. Design de identidade da marca: guia essencial para toda a

equipe de gestado de marcas. Porto Alegre: Bookman, 2019.
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IDENTIFICACAO DO COMPONENTE CURRICULAR (6)

Nome do Componente Curricular: Estratégias de precificacéo
2. Carga Horéria: 32 horas-aula

3. Ementa: Aspectos que compdem a formagéo do preco, custos envolvidos,
valor percebido, sensibilidade ao preco, estratégias de precificacao e fatores a

considerar na atribuicdo e gestado do preco dos produtos no mercado.

4. Obijetivo: Permitir o entendimento dos fatores considerados no processo de
composicdo dos precos dos bens e servicos, bem como as estratégias de
precificacdo adotadas no mercado.

5. Conteudo Programético:
= Conceituacéo de preco e valor para bens e servicos
= Fatores que envolvem precificacdo em bens e servigos
» Elasticidade da demanda e inelasticidade
= Precos baseados em custos (markup, taxa de retorno e ponto de equilibrio)
= Aspectos tributarios
= Preco praticado pela concorréncia
= Sensibilidade ao preco e preco psicologico
= Descontos e programas de fidelizacéo
» Estratégias de penetracdo no mercado, sobrevivéncia e desnatamento
= Realinhamento de precos

= Desempenho das estratégias de preco no portfélio de produtos
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Bibliografia:
= Basica:

BIAGIO, L. A. Como calcular o preco de venda. S&do Paulo: Manole, 2012.

CRUZ, J. A.W. Formacao de precos: mercado e estrutura de custos. Curitiba:
Inter Saberes, 2012.

NAGLE, T. T.; HOGAN, J. E. Estratégia e taticas de precos: um guia para
crescer com lucratividade. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2008.

= Complementar:

ASSEF, R. Geréncia de precos: como ferramenta de marketing. Rio de Janeiro
GEN Atlas, 2014.

BERNARDI, L. A. Manual de formacdo de precos: estratégias, custos e
resultados. S&o Paulo: Atlas, 2017.

KIM, W. C.; MAUBORGNE, R. A estratégia do oceano azul: como criar novos
mercados e tornar a concorréncia irrelevante. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.

PADOVEZE, C. L. TAKAKURA JUNIOR, F. K. Custo e pre¢cos de servigos:
logistica, hospitais, transporte, hotelaria, mdo de obra, servicos em geral. Séo
Paulo: Atlas, 2013.

SARDINHA, J. C. Formacédo de pre¢o: uma abordagem prética por meio da
analise custo-volume-lucro. Sdo Paulo: Atlas, 2013.
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IDENTIFICACAO DO COMPONENTE CURRICULAR (7)

Nome do Componente Curricular: Decisdes sobre canais de distribuicdo e

vendas
2. Carga Horaria: 32 horas-aula

3. Ementa: Conceituagéo e diferenciacédo entre os canais de distribuicéo, tipos
e perfis de intermediarios, formas de venda direta ao consumidor; sistema de

franquias, decisdes sobre tipos de pontos de vendas.

4. Objetivo: Propiciar o conhecimento acerca dos canais de distribuigéo,
entendendo sua dinamica e seus diferenciais, bem como os tipos e perfis de
intermediarios e as vantagens e desvantagens dos pontos de venda e as

tendéncias do varejo.
5. Conteudo Programético:
= Conceituacéo e niveis de canais de distribuicdo
= Gestdo da cadeia de suprimentos e tipos e atividades logisticas
= Definicdo de tipos e perfis de intermediarios
» Formas de distribuicdo exclusiva/ seletiva ou intensiva
= Varejo e tipos de pontos de vendas
= Sistemas de franquias
=  Omnichannel
= Tendéncias gerais de distribuicdo, vendas e varejo

6. Bibliografia:
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=  Basica:

CHRISTOPHER, M. A logistica do marketing: otimizando processos para
aproximar fornecedores e clientes. Sao Paulo: Futura, 2003.

ROCCATO, P. L.Canais de vendas e distribuicdo. Sdo Paulo: M. BooKs;
2006.

TAYLOR, D. A; LEITE, P. R. Logistica na cadeia de suprimentos: uma
perspectiva gerencial. S&o Paulo: Pearson Education, 2010.

= Complementar:

ANGELO, C. F.; SILVEIRA, J. A. G. Varejo competitivo. Sdo Paulo: Saint
Paul, 2009.

FUTRELL, C. M. Vendas: fundamentos e novas praticas de gestdo. Sdo Paulo:
Saraiva, 2014

HILLMAN, R. Administracdo de vendas, varejo e servi¢cos. Curitiba:
Intersaberes, 2013.

ROCCATO, P. L. Venda + valor: aplicada a canais de vendas e distribuicao.
Sao Paulo: M. Books, 2012.

ROSENBLOOM, B. Canais de marketing: uma visédo gerencial. Sdo Paulo:
Cengage Learning, 2015.
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IDENTIFICACAO DO COMPONENTE CURRICULAR (8)

Nome do Componente Curricular: Comunicacéao integrada de marketing
2. Carga Horéria: 32 horas-aula

3. Ementa: conceituacdo de comunicacao integrada, criacdo e atributos das
mensagens, atencdo e recepcdo seletiva, tipos de mensagens, veiculos de
comunicacao, tipos de midias, assessoria de imprensa, promocdo de vendas,
acOes de trade marketing, divulgacéo para o mercado organizacional, patrocinios,

eventos e agoes de marketing de experiéncia.

4. Objetivo: Proporcionar os conhecimentos para o planejamento estratégico da
comunicacédo integrada, considerando os atributos referentes as mensagens e

aos veiculos e meios de divulgacao.
5. Conteudo Programético:
» Criagdo e atributos das mensagens
= AIDA /ruidos e recepcao seletiva
= Planejamento dos tipos de midia
» Propaganda, publicidade, rela¢ges publicas e promoc¢ao de vendas
» Marketing direto e marketing de relacionamento
» Patrocinios e participacdo em eventos
=  Merchandising
= AcOes de marketing de experiéncia

= Planejamento da comunicacao integrada
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6. Bibliografia:
= Basica:

OGDEN, J. R.; CRESCITELLI, E. Comunicagao integrada de marketing:
conceitos, técnicas e praticas. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2012.

PINHEIRO, D.; GULLO, J.; PINHEIRO, D.Comunicacdo integrada de
marketing: gestdo dos elementos de comunicacao: suporte as estratégias de
marketing e de negdécios da empresa: fundamentos de marketing e visdo de
empresa. Sao Paulo: Atlas, 2014.

VASCONCELOQOS, L. R. Planejamento de Comunicacao Integrada: manual de
sobrevivéncia para as organiza¢cfes do século XXI. Sdo Paulo: Summus, 2009.

=  Complementar:

COSTA, I. F. Marketing cultural: o patrocinio de atividades culturais como

ferramenta de construcdo de marca. Sdo Paulo: Atlas, 2004.

CRESCITELLI, E.; SHIMP, T. A.Comunicacdo de marketing: integrando
propaganda, promocao e outras formas de divulgagdo. S&do Paulo: Cengage
Learning, 2012

PINHEIRO, E. P. Promocado de vendas em marketing de bens e servicgos.
Sao Paulo: RGE Editores, 2009.

SCHULTZ, D. E.; BARNES, B. E. Campanhas estratégicas de comunicacéao
de marca. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2006.

SHIMP, T. A.Comunicacdo integrada de marketing: propaganda e

promocéo. Porto Alegre: Bookman, 2009.
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IDENTIFICACAO DO COMPONENTE CURRICULAR (9)

Nome do Componente Curricular: Estratégias de marketing no mercado

organizacional
2. Carga Horaria: 32 horas-aula

3. Ementa: processo de decisdo do comprador no mercado organizacional,
fatores influenciadores do comportamento do comprador no mercado
organizacional, estruturacdo e organizacdo das vendas para 0 mercado

organizacional, estratégias de negociacao e desenvolvimento de parcerias.

4. Objetivo: promover o entendimento dos fatores que influenciam o processo
de decisdo dos compradores no mercado organizacional, as estratégias de

negociacéo e o desenvolvimento de parcerias no mercado organizacional.
5. Conteudo Programaético:
» Diferenciacdo entre consumidor organizacional, intermediario e distribuidor
= Processo de decisdo dos compradores no mercado organizacional
= Fatores influenciadores do comportamento no mercado organizacional
» Estratégias de comunicacéo para o0 mercado organizacional
= Estruturacdo das vendas para o mercado organizacional
» Estratégias de trade marketing
= Tipos de negociagéo
= Formas e estratégias de negociacéo

= Desenvolvimento de parcerias
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Bibliografia:
= Basica:

HUTT, M. D.; SPEH, T. W. B2B - Gestdao de marketing em mercados
industriais e organizacionais. Sao Paulo: Cengage, 2011.

LEWICKI, R. J. SAUNDERS, D M. BARRY, B. Fundamentos de Negociacdo.
Porto Alegre: AMGH, 2014

SIQUEIRA, A. C. B. Marketing empresarial, industrial e de servigos. Sao
Paulo: Saraiva, 2005.

=  Complementar:

BAZERMAN, M. H.; NEALE, M. A. Negociando Racionalmente. S&o Paulo:
Atlas, 2016.

FUTRELL, Charles M. Vendas: fundamentos e novas préticas de gestdo. Sao
Paulo: Saraiva, 2014.

GARBELINI, Viviane Maria Penteado. Negociacdo e Conflitos. Curitiba:
Intersaberes, 2016.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. Sao Paulo:
Pearson Education do Brasil, 2018.

VASQUES. Enzo Fiorelli (Org.) Negociag&o comercial. S&o Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2015.
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IDENTIFICACAO DO COMPONENTE CURRICULAR (10)

Nome do Componente Curricular: Gestdo estratégica de marketing em

ambientes digitais
2. Carga Horaria: 32 horas-aula

3. Ementa: Conceituacao de marketing em ambientes digitais, presenca digital,
sites, comércio eletrénico, market places, aplicativos e palataformas, divulgacéo
via redes sociais; as especificidades do ambiente digital e as possibilidades das

estratégias e analise de dados.

4. Objetivo: Propiciar o conhecimento direcionado a gestdo de produtos,
marcas e precos no ambiente digital e entender a aplicacdo das estratégias de

distribuicdo, vendas e comunicag¢do no ambiente digital e suas possibilidades.
5. Conteudo Programético:

» Especificidades das a¢des de marketing no ambiente digital

= Presenca digital, User Experience e Omnichanel

= Inbound & Outbound Marketing

= E-commerce, Mobile Commerce e Customer Journey

= Marketplaces e Redes Sociais

= Métricas em marketing digital

» Transformacéo digital e plataformas digitais

= Data Analysis aplicado ao marketing

= Especificidades das a¢des de marketing no ambiente digital
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6. Bibliografia:
= Basica:

HOLLOMAN, C. O MBA das midias sociais: a sua vantagem competitiva no
desenvolvimento e implementacdo das estratégias de midias sociais. Séo
Paulo: Nobel, 2014.

STRAUSS, J.; FROST, R. E-marketing. 6. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2012.

TURCHI, S. R. Estratégias de marketing digital e e-commerce. Sédo Paulo:
Atlas, 2019.

= Complementar:

DEITEL, H.M.; DEITEL, P.J.; STEINBUHLER, K. E-business e e-commerce

para administradores. Sdo Paulo: Pearson Educacion do Brasil, 2004.

TELLES, A. A revolucdo das midias sociais: estratégias de marketing digital
para vocé e sua empresa terem sucesso nas midias sociais. Sdo Paulo: M.
Books do Brasil, 2010.

TORRES, C. A biblia do marketing digital: tudo que vocé queria saber sobre
marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. Sdo Paulo:
Novatec, 2011.

TURBAN, E. Business intelligence: um enfoque gerencial para a inteligéncia

do negdcio. Porto Alegre: Bookman, 2009.

WRIGHT, J. Blog marketing: a nova e revolucionaria maneira de aumentar
vendas, estabelecer sua marca e alcancar resultados excepcionais. S&o Paulo:
M. Books do Brasil, 2008.
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IDENTIFICACAO DO COMPONENTE CURRICULAR (11)

Nome do Componente Curricular: Neuromarketing
2. Carga Horéria: 32 horas-aula

3. Ementa: Conceituacdo de neuromarketing, entendimento dos aspectos da
neurociéncia aplicada ao marketing, estratégias de neuromarketing aplicadas a
gestdo das marcas, a comunicacdo integrada, ao ambiente digital e a

ambientacdo de pontos de venda.

4. Objetivo: Propiciar o entendimento de como as técnicas identificadas nos
estudos de neuromarketing podem auxiliar o desenvolvimento de estratégias para
a gestdo das marcas, a comunicacao integrada e as decisbes sobre pontos de

venda.
5. Conteudo Programético:
» Neuromarketing: conceitos e caracteristicas

= Evolu¢cdo do marketing: marketing funcional, marketing de experiencias,

marketing sensorial e neuromarketing
= Neuromarketing como ferramenta de pesquisa
» Estratégias de neuromarketing
» Aplicacdo das estratégias de neuromarketing:
I. Na gestao de marcas
ii. Na ambientacdo dos pontos de vendas
iii. No ambiente digital

iv. Na comunicacao integrada
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Bibliografia:
= Basica:

CAMARGO, P. C. J. Neuromarketing: a nova pesquisa de comportamento do
consumidor. Sao Paulo: Atlas, 2013.

PASQUALE, P. Neuromarketing: a teoria na pratica. Sdo Paulo: Pléiade, 2014.

PETER, J; OLSON, J. C. Comportamento do consumidor e estratégia de
marketing. S&o Paulo: McGraw-Hill, 2009.

= Complementar:

BLESSA, Regina. Merchandising no ponto-de-venda. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2012.

DOOLEY, R. Como influenciar a mente do consumidor: 100 maneiras de
convencer os consumidores com técnicas de neuromarketing. S&o Paulo:
Elsevier, Campus, 2012.

EBSTER, C.; MALHOTRA, N. K.; GARAUS, M. Design de loja e
merchandising visual: criando um ambiente que convida a compar. S&o
Paulo: Saraiva, 2013.

KOLB, B.; WISHAW, 1.Q. Neurociéncia do Comportamento. SP: Manole,
2003.

SCHMITT, B. H.; RUBENICH, R. Gestdo da experiéncia do cliente: uma
revolugdo no relacionamento com os consumidores. Porto Alegre: Bookman,
2004.
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IDENTIFICACAO DO COMPONENTE CURRICULAR (12)

Nome do Componente Curricular: Planejamento estratégico de marketing
2. Carga Horéria: 32 horas-aula

3. Ementa: andlise do contexto interno de marketing, analise do contexto
externo, identificacdo de oportunidades e ameacas, analise comparativa de
forcas e fraguezas perante a concorréncia, definicho de estratégias,

implementacéo e controle das acdes de marketing.

4. Objetivo: promover o conhecimento do processo de planejamento de
marketing, contemplando as etapas de seu desenvolvimento e 0s aspectos que
devem ser considerados, bem como os critérios de analise do desempenho das

acOes da area de marketing.
5. Conteudo Programaético:
» O plano de marketing
= Andlise do contexto interno e do contexto externo
= |dentificacdo tendéncias, oportunidades e ameacas
» Analise comparativa com a concorréncia
= Planejamento de estratégias de marketing
= Definicdo de metas
= Definicdo de recursos
» Implementacéo e controle

= Analise de desempenho
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Bibliografia:
Bésica:

AMBROSIO, V. Plano de marketing: um roteiro para a agdo. Sdo Paulo:

Pearson Education do Brasil, 2012.

AAKER, D. A. Administracdo estratégica de mercado. 9. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2012.

CAMPOMAR, M. C.; IKEDA, A. A. O planejamento de marketing e a
confeccédo de planos: dos conceitos a um novo modelo. Sado Paulo:
Saraiva, 2006.

Complementar:

CERTO, S. C.; PETER, J. P.; MARCONDES, R. C; CESAR, A. M.
R. Administracdo estratégica: planejamento e implantacdo da estratégia.
Sé&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2010.

CRAVENS, D. W.; PIERCY, N. F. Marketing estratégico. Sao Paulo:
McGrawHill, 2007.

FARRIS, P. W. Métricas de marketing: o guia definitivo de avaliacdo de
desempenho do Marketing. Porto Alegre: Bookman, 2012.

HOOLEY, G. J.; SAUNDERS, J. A.; PIERCY, N F. Estratégia de marketing

e posicionamento competitivo. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2005.

RIES, A.; TROUT, Jack. Posicionamento: a batalha pela sua mente. S&o
Paulo: Makron, 2004.
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IDENTIFICACAO DO COMPONENTE CURRICULAR (13)

=

Componente Curricular: Aplicacdo de Conhecimento
2. Carga Horaria: 48 horas/aula na modalidade EAD

3. Ementa: A disciplina promove o desenvolvimento do Trabalho de Aplicacéo
de Conhecimento, com base no método pratico e aplicado, o qual direciona
o aluno para a resolucdo de um desafio ou problema real vivenciado por
uma determinada organizacao, utilizando os conceitos e praticas abordados
ao longo do curso.

4. Objetivo: Capacitar o participante para investigar, analisar e compreender as
causas e as implicacbes dos desafios organizacionais; e com base no
diagndstico e na pesquisa bibliografica, propor solucées e acdes detalhadas,
visando a resolucdo de problemas ou oportunidades reais e pontuais
enfrentadas por uma determinada organizagao

5. Conteudo Programético:

e Definicdo do problema/oportunidade/desafio organizacional a ser
resolvido;

e Descricdo das caracteristicas gerais da empresa: histérico no mercado
de atuacdo, ramo de atividade, controle societario, produtos e servigos,
perfis de clientes e fornecedores, regibes de atuacdo, quantidade de
funcionarios e porte econémico;

e Diagndstico das origens e implicacdes do desafio a ser resolvido;

e Pesquisa bibliografica sobre os temas relacionados com o desafio
organizacional;

e Proposicao de solucdes e acbes detalhadas para a resolucao do desafio.

6. Bibliografia:

e Bibliografia Béasica:

FLICK, U. Uma introducdo a pesquisa qualitativa. 22 ed. Porto Alegre: Bookman,
2004. 312 p.

MARCONDES, Reynaldo C.; MIGUEL, Lilian A. P.; FRANKLIN, Marcos A.; PEREZ,
Gilberto. Metodologia para trabalhos praticos e aplicados - Administracéo e
Contabilidade. Sao Paulo: Editora Mackenzie, 2017. E-book.

SAMPIERI, Roberto HERNANDEZ; FERNANDEZ COLLADO, Carlos; BAPTISTA
LUCIO, Pilar. Metodologia de pesquisa. 3. ed. Sado Paulo: McGraw-Hill, 2006.
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e Bibliografia Complementar:

BOOTH, W. C.; COLOMB, G. G.; WILLIAMS, J. M. A arte da pesquisa. S&o Paulo:
Martins Fontes, 2005.

GODOI, C. K.; BANDEIRA-DE-MELLO, R; SILVA, A. B. da (Org.). Pesquisa
qualitativa em estudos organizacionais: paradigma, estratégias e métodos. Sao
Paulo: Saraiva, 2006.

HAIR, Joseph F.; BABIN, Barry, MONEY, Arthur H.; SAMOUEL, Phillip. Métodos de
pesquisa em administracdo. Porto Alegre: Bookman, 2005.

MEDEIRQOS, J. B. Redagéao cientifica: a pratica de fichamentos, resumos, resenhas.
11. S&o Paulo: Atlas, 2013.

ISKANDAR, J. I. Normas da ABNT comentadas para trabalhos cientificos. 52. ed.
Curitiba: Jurud, 2015.



