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oBJETIVOS 
Este curso foca o papel do marketing no campo de novos produtos. No ambiente empresarial globalmente competitivo de hoje, o desenvolvimento de novos produtos não é uma opção estratégica, mas uma condição prévia fundamental para a sobrevivência da empresa, sua renovação organizacional e a prosperidade econômica nacional. Empresas existem e prosperam entregando produtos aos seus clientes. Como as necessidades e desejos dos clientes mudam e as ofertas da concorrência tornam a seleção de produto mais difícil, as empresas têm de mudar os produtos que oferecem. Os novos produtos tornam-se críticos para o crescimento bem sucedido e o aumento dos lucros. Nesta disciplina parte-se da filosofia de marketing de que novos produtos serão lucrativos se proporcionarem aos clientes alto valor percebido (benefícios comparados aos sacrifícios). Um conhecimento básico de Administração de Marketing é assumido.  

O objetivo principal da disciplina é ajudar o estudante de pós-graduação a entender o estado-da-arte de teorias, métodos e técnicas de marketing sobre desenvolvimento de novos produtos e como usá-lo (isto é, conhecimentos mais habilidades). O desenvolvimento de novos produtos é um processo crítico que cruza áreas funcionais múltiplas em uma empresa. Além disso, esse desenvolvimento não é o domínio de uma só função, mas um processo multidisciplinar a requerer coordenação, comunicação, e integração. Nesta disciplina conceitos e técnicas são providos para conectar a função de marketing às funções de P&D, engenharia e produção, mas está além da extensão da disciplina enfatizar estas funções per se.   

Por fim, a disciplina espera preparar e motivar os estudantes - ao prover o conhecimento e as habilidades necessárias – para avançar a base científica de novos produtos. Mas a disciplina será pertinente a estudantes que esperam pesquisar diretamente no campo de administração de produto como também àqueles com interesses em outras direções e funções da Administração.   

ementa
a. Processo de desenvolvimento de novos produtos: da geração de idéias ao lançamento  

b. Integração do marketing, design e funções industriais na criação de novos produtos  

c. Ferramentas e métodos de Marketing para o desenvolvimento de novos produtos 

d. Engajamento de consumidores no processo de inovação  

e. Captura das necessidades dos clientes e sua tradução em produtos   

f. Mix de marketing para novos produtos 

g. Estratégias para construir e administrar produtos e marcas   

h. Direções para pesquisa  

MÉTODOLOGIA 
A disciplina será composta de vários atividades: exposições, discussões interativas de material de leitura (livros e artigos), estudos de caso, vídeos, exercícios e desenvolvimento de um artigo científico. A intenção é efetivamente abordar a matéria segundo múltiplos estilos de aprendizagem – e com envolvimento. 
Espera-se que o aluno trabalhe duro e seja motivado, contribua e autodirigido. A carga de trabalho na disciplina e a expectativa do professor em relação à turma são altas, mas as recompensas estão lá e valem a pena. A preparação extraclasse e a participação em classe são cruciais. 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, pensamentos, vislumbres e experiências.  

AVALIAÇÃO 
- Prova intermediária: 20%

- Prova final: 20%

- Artigo científico: 20%

              - Exercícios e projetos: 30%

- Participação em classe: 10%
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