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Objectivos

A disciplina de Marketing do 2.° Ano do Curso de Gestdo de Empresas € uma disciplina semestral obrigatoria, de
natureza tedrico-pratica, com uma carga horaria semanal de 5 horas.
A disciplina oferece os fundamentos teéricos e as competéncias necessarias para compreender a fungéo
desempenhada pelo Marketing no dmbito organizacional e empresarial e o impacto deste nos processos de
globalizagdo e de consumo. Assim, a disciplina pretende:

+ Discutir e reflectir sobre os principios éticos da actividade empresarial e do consumo, incluindo o papel
desempenhado pela responsabilidade social na estratégia de marketing;
Perceber os agentes e as dindmicas dos mercados, do ponto de vista do marketing;
Conhecer os principais métodos de estudo da concorréncia;
Conhecer e aplicar os principais métodos de estudo do consumidor;
Elaborar um plano de marketing, sabendo articular as principais variaveis estratégicas.
Conhecer as especificidades de marketing de servigos, interno e gestao da marca.
Reconhecer os elementos de sucesso de uma estratégia de marketing.

Os alunos deverao dominar a tematica tratada sob o ponto de vista teérico e pratico, aplicando os sistemas
conceptuais a realidade econdémica e social da sua area de trabalho.

De uma forma global a avaliagéo deve contribuir para o desenvolvimento de competéncias profissionais
gerais e especificas, promovendo o trabalho de equipa, desenvolvendo capacidades de comunicagéo, sintese,
criatividade e espirito critico essenciais no respectivo itinerario profissional. Dentro destes pressupostos, devem
também se fomentadas competéncias e atitudes que seréo relevantes para um bom desempenho académico e
profissional, como a assiduidade e a pontualidade, a responsabilidade e a motivagao.

Contetdos programaticos

Introdugao

1. Marketing e a sociedade de consumo

2. A vertente social do marketing
Nesta primeira parte discutem-se as grandes questdes éticas e sociais ligadas ao consumo e ao
marketing. Porque é que as pessoas consomem? O marketing e a publicidade sdo actividades que
manipulam o consumidor? O marketing visa apenas o lucro? As fungdes sociais do marketing. Etica do
consumo e direitos dos consumidores. O consumidor enquanto cidaddo. E a empresa enquanto
cidadé/nacionalidade: o problema da responsabilidade social.

2. Mercado
Tal como o nome indica, Marketing é a disciplina que vive do mercado. Apresentam-se as varias
abordagens de anélise; factores de evolugéo e de estruturagéo dos mercados.

3. O consumidor
1. Variaveis psicossocioldgicas

2. Teorias explicativas e abordagens de estudo Z
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Este modulo tem uma componente socioldgica, analisando aspectos ligados ao individuos e grupos sociais.
Também se apresentam, de modo superficial, métodos e técnicas de estudo de mercado.

4. Segmentagao

5. Posicionamento. Gestdo da Marca
Dois eixos fundamentais de planificagdo estratégica e operacional do Marketing. Optou-se por dar
especial relevancia a Segmentagdo do mercado e ao Posicionamento da marca. Trata-se aqui, também,
da gestao da marca.

6. Marketing-Mix
Apresentam-se as especificidades e relagbes entre as principais variaveis da estratégia de marketing,
recorrendo a estudos de caso.

7. O plano de marketing. Avaliagdo estratégica.
Momento final da matéria em que se sistematizam todos os conceitos discutidos ao longo do semestre. Fala-se
da importancia da avaliagao para aferir o sucesso de uma estratégia de marketing.

Avaliagao

MANUAIS DE APOIO:
DIONISIO, Pedro et al. Mercator -- Teoria e Pratica do _Marketing. Lisboa: Publicagdes Dom Quixote, 2000
KOTLER, Philip. Marketing para ¢ Século XXI. Lisboa: Presenga, 1999.

OBRAS DE LEITURA OBRIGATORIA:
HILL, Sam e Glenn Rifkin. Marketing Radical. Lisboa: Presenga, 1999.

OUTRAS OBRAS RECOMENDADAS

BARABBA, Vincent e Gerald Zaltman. Hearing the Voice of the Market. Massachussets: Harvard Business
School Press, 1991.

CASTRO, Joéo Pinto e. Comunicagéo de Marketing. Lisboa: Silabo, 2002.
CHIAS, Joseph. O Mercado Ainda Sdo as Pessoas. Lisboa: McGraw-Hill,1989.
DAVIDSON, Martin. The Consumerist Manifesto. Londres: Routledge, 1992.
DIONISIO, Pedro et al. Publicitor. Lisboa: Publicagdes Dom Quixote, 1999.
HELFER, J.-P e J. Orsoni. Marketing. Lisboa: Silabo, 1996.

HELLER, Steven e Karen Pomeroy. Design Literacy — Understanding Graphic Design. New York: Allworth Press,
1997.

HIAM, Alexander. Marketing. Lisboa: Abril/ Controljornal, 1995.

HILL, Sam e Glenn Rifkin. Marketing Radical. Lisboa: Presenga, 1999.

HORTINHA, Joaquim e Carlos Viana. Marketing Internacional. Lisboa: Silabo, 2002.

JALLAIS, J. et al. O Marketing da Distribui¢do. Lisboa: Zénite, 1993.

KOTLER, Philip. Principles of Marketing. The European Version. London: Prentice-Hall, 1995.

LENDREVIE, Jacques et al. Mercator — Teoria e Pratica do Marketing. Lisboa: Publicagdes Dom Quixote, 1999.
LEVINSON, Jay Conrad. Marketing de Guerrilha. Lisboa: Difusédo Cultural, 1992.

MACHURET, Jean-Jacques, Dominique Deloche e Jacques Charlot d’ Amert. Comerciator — Teoria e Pratica da
Via da Qualidade nos Sistemas de Venda. Lisboa: Pub. D. Quixote, 1993.

MCDONALD, Malcolm. O Plano de Marketing. Lisboa: Exodus, 1995. W
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MURPHY, Dallas. MBA Intensivo em Marketing. Lisboa: Abril/ Controljornal, 1997.

NUNES, Jodo Coelho. Marketing em Portugal - Um guia de acgao. Lisboa: Texto Editora, 1995.

PIRES, Anibal. O gue é o Marketing. Lisboa: Difusdo Cultural, 1994.
REIS, Elisabeth e Raul Moreira. Pesquisa de Mercados. Lisboa: Silabo, 1992.

ROUSSEAU, José Antonio. Manual de Distribuicdo. Lisboa: Abril/ Controljornal, 1997.

SIMOES, M. Barata. Franchising -- franquia, inovacdo e crescimento. Lisboa: Texto Editora, 1991.

SOUSA, José Meireles. Distribuicao — uma visdo estratégica. Lisboa: Texto Editora, 1996.

VERISSIMO, Jorge. A Publicidade da Benetton — Um discurso sobre o real. Coimbra: Minerva, 2001.

VIEIRA, José Manuel Carvalho. Inovagao e Marketing de Servicos. Lisboa: Verbo, 2000.

VILLAFANE, Justo. Imagem Positiva: Gestdo Estratégica da Imagem da Empresa. Lisboa: Silabo, 2000.

Critérios de avaliagao

Epoca Normal

Nota minima em cada frequéncia: 7 valores (a auséncia ou desisténcia de qualquer uma das frequéncias implica
que os alunos ja nao possam ser avaliados em Epoca Normal, devendo, no entanto cumprir com os restantes
parametros de avaliagdo, nomeadamente a assiduidade, o trabalho de pesquisa e a avaliagdo continua, visto
que estes serdo contabilizados em épocas normal de exame e de recurso).

Avaliagdo Continua, abrangendo pequenos trabalhos e participagéo oral nas aulas = 10%.

Realizacéo de 1 Trabalho de Pesquisa em grupo composto no maximo por trés elementos = 30%.

A Epoca Normal de Exames - Decorre imediatamente a seguir ao término do ano lectivo, abrangendo o Exame,

o Trabalho de Pesquisa e a Avaliagdo Continua.
A Epoca de Exame de Recurso - Decorre imediatamente a seguir ao término da Epoca Normal de Exames,

abrangendo o Exame, o Trabalho de Pesquisa e a Avaliagdo Continua.
A Epoca de Trabalhador-Estudante e a Epoca Especial — O Exame valera por si s6 100%.

Lo, Beltarooudolo G
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