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PROGRAMA

oBJETIVOS 
O objetivo da disciplina consiste em discutir o papel do marketing nas empresas.  O curso propõe desenvolver em seus participantes uma maior capacidade de compreender, explicar, prever e controlar os fenômenos relacionados à gestão de marketing nos diversos tipos de organizações, em  ambientes de mercado cada vez mais competitivos. 

Será dado foco no processo de decisão de estratégias e táticas relativas ao composto mercadológico. Serão discutidos conceitos e técnicas para conectar a função de marketing às outras funções organizacionais, como P&D, engenharia, produção, logística e finanças.  

Também serão discutidas novas áreas e direções para desenvolvimento de pesquisas acadêmicas em marketing

ementa
a. A Função de Marketing e seu Papel nas Organizações  

b. O Conceito de Composto Mercadológico  

c. O Plano Estratégico de Marketing

d. Gestão de Produtos e Desenvolvimento de Novos Produtos 

d. Gestão de Preços  

e. Gestão de Distribuição   

f. Gestão de Vendas 

g. Gestão Promocional e de Propaganda

h. Auditoria e Controle de Marketing  

i. Direções para Pesquisa  Acadêmica em Marketing

MÉTODOLOGIA 
A disciplina será composta de vários atividades: exposições, discussões interativas de material de leitura (livros e artigos), estudos de caso e trabalhos em grupo. A intenção é  abordar a disciplina segundo múltiplos estilos de aprendizagem.. 

Espera-se que o aluno trabalhe com motivação e  contribua para o desenvolvimento das aulas. A preparação extraclasse e a participação em classe são fundamentais. Do estudante espera-se estudo minucioso e crítico dos materiais e tarefas indicados. A cada aula, ele deve estar bem preparado para discutir as atividades, oferecer suas próprias opiniões, experiências e reflexões.

A metodologia adotada visa estimular um processo de aprendizagem centrado no envolvimento pró-ativo do participante. 

AVALIAÇÃO 
 -  Participação em Classe: 30%

 -  Projeto em Grupo: 30%

-   Prova Final: 40%

O projeto a ser desenvolvido em grupo terá como objetivo desenvolver um Plano de Marketing de uma Unidade de Negócio.  Com base nos conceitos debatidos nas aulas, esse projeto visa estimular os participantes a analisarem aspectos de mercado, estratégias e táticas adotadas por uma Unidade de Negócio, nas diferentes variáveis de seu composto mercadológico, e propor um novo Plano de Marketing para o ano de 2007.   A empresa e a unidade de negócio a ser pesquisada deverá ser definida até a 3a aula.

O professor estará trabalhando para proporcionar orientação, aconselhamento e avaliação para que os participantes atinjam seus objetivos o mais efetivamente possível. O atendimento e assessoramento ocorrerão sempre que possível durante as aulas e  extra-classe em condições combinadas por “e-mail” (MCobra@fgvsp.br).
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