Lo HAL g
s

S S

o7 3

' # fak
= Q

e /

T
d

* W

R S T
o t‘! o
- ¥ >

S opngs

k4

UNIVERSIDADE FEDERAL DO ESPIRITO SANTO
Centro de Ciéncias Juridicas e Econdmicas
Departamento de Administragao
Curso de Administracao
Av. Fernando Ferrari, 514 - Campus Universitario - Goiabeiras
CEP. 29075-910 - ES — Brasil - Tel. (27) 3335.2599

PROGRAMA
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1- EMENTA

Marketing: O Nascimento, Conceitos e Definigbes. Andlise do ambiente de marketing:
Processo de Verificacdo Ambiental, Micro e Macroambiente, Ambiente Competitivo.
Mercados e Teorias de Demanda: Tarefas Basicas do Marketing, Tipos de Mensuracgdo de
Demanda, Previsdao de Vendas e Demanda. Segmentacdo de mercado: Critérios para
Segmentacdo, Tipos de Segmentacdo, Niveis de Segmentacdo de Mercado. Decisdes sobre
Produto: Classificagdes, CVP, Marca, Embalagem. Decisdes sobre Preco: Objetivos, Formas de
Determinacao e Gestao de Precos, Estratégias e Politicas de Precos. Decisdes sobre
Promocao: Tipos de Propaganda, Composto Promocional. Decisdes sobre Distribuicdao Fisica:
Fungdes e Tipos de Canais, Uso de Intermediarios, Varejo, Atacado, Fung¢des da Logistica.

2- OBJETIVOS

2.1. GERAL
e Analisar as organizagfes e seu contexto na perspectiva do marketing.

2.2.  ESPECIFICOS
e Adquirir os conceitos essenciais do marketing necessarios a gestdo estratégica com o
foco do cliente;
e Aplicar os conceitos de marketing numa empresa virtual;
e Reconhecer os beneficios que a curiosidade cientifica pode proporcionar;
e Desenvolver trabalhos em equipe;
e Despertar para necessidade de aprimorar continuamente sua comunicagao verbal e
escrita.

3 - CONTEUDO PROGRAMATICO

UNIDADE | - NogGes basicas de marketing
Conceitos: Definigdo. Conceitos basicos. Orientagdes da empresa. O percurso do marketing.



Objetivo: Conhecer os principais conceitos do marketing.

UNIDADE Il - Demanda
Conceitos: Mercados, Mensuracdao de Demanda, Previsdao de Vendas e Demanda.
Objetivo: Obter uma visdo geral da previsdo e mensuracdo da demanda

UNIDADE Illl - Ambiente de marketing
Conceitos: Demografico. Econdmico. Natural. Tecnoldgico. Politico-legal. Sociocultural.
Objetivo: Entender o contexto do marketing.

UNIDADE IV - Segmentagao e Posicionamento

Conceitos: Segmentacdao. Bases para segmentacdo. Requisitos para segmentacao.
Posicionamento. Diferenciacao.

Objetivo: Discutir estratégias de segmentacdo e o conceito de posicionamento competitivo
no mercado.

UNIDADE V - Gestao do Marketing Mix
Conceitos: Produto, Preco, Ponto e Promocao.
Objetivo: Discutir as ferramentas de gestdo do marketing.

4 - METODOLOGIA

Os estudos partirdo da inquiricdo dos conhecimentos prévios, pré-conceitos que os alunos
possuem sobre os temas estudados e de problemas sdcio-culturais, avangando nos
conteudos e estratégias, desenvolvendo conceitos, procedimentos e atitudes de alcance mais
universal e importantes do ponto de vista da formagao do pesquisador e da competéncia
profissional.

Na pratica, isso significa que os estudos envolvem a observacdo, a problematizacdo, a
hipotetizacdo, o teste de hipdteses e a experimentacdo, a comparacdo, a busca de
informacgdes em fontes variadas, a sintese e a andlise dos dados coletados, a extrapolacdo e a
generalizacdo. Assim, pressupde-se, também, o envolvimento do estudante em sala nas aulas
expositivas e dialogadas, em atividades e grupo e atividades extraclasse, tanto tedricas
guanto praticas.

5 - AVALIACAO

a) Diagnodstica: procurar-se-a levantar as necessidades e expectativas dos discentes nas
primeiras aulas.

b) Formativa: havera necessidade premente dos alunos na realizagdo das tarefas.

c) Somativa: O total da nota do semestre é de 10,0 pontos (100%). Os pontos serdo divididos
como segue:



AVALIACAO 1 (TXT_1 + Prova)

Andlise do texto_1 (peso: 30%): atividade em duplas, contendo questGes discursivas a
respeito do texto escolhido pelo professor. As respostas deverdo ser entregues impressas e
em m3os, até o dia 26/08/15. NAO SERAO ACEITAS ENTREGAS POR E-MAIL. A data limite
para entrega é dia 31/08/15, porém o trabalho valerd no maximo 8 pontos, conforme
cronograma a seguir:

Data de Entrega Pontuacéo
Até 26.08.15 10
31.08.15 (no inicio da aula) 8

Prova (peso: 70%): atividade individual, valendo até 10 pontos, contendo questdes objetivas
e/ou discursivas, abordando contetdos discutidos em sala até a penultima aula antes da
prova. A prova serd aplicada no dia 16/09/15.

AVALIACAO 2 (TXT_2 + Trabalho Final)

Anadlise do texto_2 (peso: 40%): atividade individual, contendo questdes discursivas a
respeito do texto escolhido pelo professor. As respostas deverdo ser entregues impressas e
em m3os, até o dia 21/10/15. NAO SERAO ACEITAS ENTREGAS POR E-MAIL. A data limite
para entrega é dia 26/10/15, porém o trabalho valera no maximo 8 pontos, conforme
cronograma a seguir:

Data de Entrega Pontuacao
Até 21.10.15 10
26.10.15 (no inicio da aula) 8

Trabalho Final (peso 60%): atividade em grupo com até 3 participantes, para aplicacao
pratica dos conceitos, valendo 10 pontos, a ser entregue até o dia 25/11/15, contemplando
todo o conteldo da disciplina.

Prova Final: O aluno que ndo alcancar media semestral igual ou superior a 7,0 (sete),
obrigatoriamente devera fazer prova final, contendo questdes objetivas e/ou discursivas,
abordando todo o conteldo da disciplina. A prova serd aplicada no dia 07/12/15.

Critérios: serdo considerados os seguintes critérios no momento da correcdo das avaliagdes:
a) argumentacdo e clareza no desenvolvimento das questdes; b) compreensdo e aplicacao
dos conceitos; c) linguagem; d) organizacao.

Calculo da Média Semestral:
N1 — Nota obtida na Avaliacdo 1 (texto_1 + prova).
N2 - Nota obtida na Avaliacdo 2 (texto_2 + trabalho final).

A média semestral (MS) serd composta pela nota 1 (N1): nota da analise de texto (NTXT_1),
com peso 30%, nota da prova (NP), com peso 70%; e a nota 2 (N2): nota da analise de texto



(NTXT_2), com peso 40%, e a nota do trabalho final (NTF), com peso 60%, calculada da
seguinte forma:

MS = (N1) + (N2)/2, sendo

N1 = (NTXT_1*30%) + (NP*70%)

N2 = (NTXT_2*40%) + (NTF*60%)

Situacdo Final:
< que 7,0 = Prova Final
> que 7,0 = Aprovado

INFORMACC)ES IMPORTANTES:
Horario das aulas: segunda-feira 19h as 21h e quarta-feira 21h as 23h

ATENCAO:

1. O aluno deve estar presente, NO MINIMO, EM 75% DAS AULAS. Vale ressaltar que os
alunos que ndo comparecerem a, pelo menos, 75% das aulas serdao reprovados por falta
independentemente dos resultados obtidos em outros quesitos do processo de avaliacdo,
ressalvados os casos previstos pelas normas da UFES;

2. E DE TOTAL RESPONSABILIDADE DO ALUNO ACOMPANHAR SUA FREQUENCIA. 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 duragdo) para uma carga horaria de
60 horas-aula (30 encontros de 2 horas);

3. Atestado Médico deverad ser apresentado diretamente ao Professor da disciplina, que
solicitara ao aluno que dé entrada na PROGRAD, para requerer “AMPARO LEGAL”.

4. ABONAR FALTA, COM ATESTADO MEDICO, E ILEGAL.
5. ATIVIDADES PROFISSIONAIS NAO ABONAM FALTAS

Obs: Caso seja necessario e naqueles casos previstos em lei, o aluno devera procurar a Pré-
Reitoria de Graduagao para solicitar amparo legal as suas atividades discentes.

6 — VIAS DE COMUNICACAO COM O PROFESSOR:

VIAS DE COMUNICAGAO COM O PROFESSOR:
Canal de comunicag¢do e como e onde serao divulgadas as notas.
michelmagnovasconcelos@gmail.com e (27) 999 601 601

As notas serdo divulgadas por e-mail enviado a partir do portal do professor.


mailto:michelmagnovasconcelos@gmail.com
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