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CEST: MISSAO E VISAO
L Promover educagédo superior de exceléncia, formando profissionais competentes e éticos, cidaddos comprometidos com o
Missao | gesenvolvimento da sociedade e com o segmento das pessoas com deficiéncia, conscientes de sua fungdo
transformadora.
Visao Ser referéncia regional em educagéo superior, reconhecida pela exceléncia de sua atuagdo e compromisso social.
DADOS DA DISCIPLINA
CODIGO NOME CARGA HORARIA PERIODO
0905 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 40h 6°
EMENTA

O comportamento do consumidor e o mercado. Influéncias culturais, individuais e de grupos. O aprendizado no
comportamento do consumidor. Motivacdo e persuas&o. Teorias da personalidade. Atitude, mudancgas de atitude e estilo de
vida. Tendéncias no comportamento do consumidor brasileiro.

OBJETIVOS

Geral
Reconhecer a importancia do estudo do comportamento do consumidor, como alicerce fundamental para a administragao
mercadoldgica e a gestao de Marketing.

Especificos

- Entender as principais teorias do comportamento do consumidor, que formam a base do estudo dos fatores que motivam
para a compra.

- Discutir sobre os modelos de comportamento do consumidor: econdémico, tipologias, influéncia social e de processo em
etapas;

- Compreender como funciona o processo decisorio do consumidor final e empresarial, tendo em vista 0 que se compra, como
Se compra e por que se compra.

- Distinguir as principais tendéncias no comportamento de compra do consumidor brasileiro e suas correlagbes com as
estratégias de marketing.




CONTEUDO PROGRAMATICO

UNIDADE I: Comportamento de Compra do Consumidor e as Influéncias Socioculturais (16h)
1.1 O que é o Comportamento do Consumidor

1.1.1 O Estudo do Comportamento do Consumidor e a Gestao de Marketing
1.1.2  Os mercados

1.1.3  Tipologia do Consumidor

1.2 Comportamento de Compra do Consumidor

1.2.1  Tipos de Comportamento de Compra

1.2.2 O Processo de Decisao de Compra do Consumidor

1.2.3  Papéis no Processo de Decisdo de Compra

1.3 Influéncias Socioculturais

1.3.1  Cultura

1.3.2  Classe Social

1.3.3  Grupos de Referéncia

134 Familia

UNIDADE lI: As Influéncias Psicoldgicas e os Fatores Situacionais (12h)
2.1 As Influéncias Psicolégicas do Comportamento do Consumidor

211  Motivacdo

2.1.2  Aprendizado

21.3  Afitudes

214  Percepgéo

2.1.5 Personalidade, estilo de vida e autoconceito

2.2 Fatores Situacionais

211  Ambiente Fisico

2.1.2  Ambiente Social

UNIDADE llI: Quando o Consumidor é uma Empresa — Tendéncias Globais de Consumo (12h)

3.1 Comportamento do consumidor organizacional

3.1.1  Aplicagdo dos modelos de comportamento para o consumidor-empresa

3.1.2 O Processo de Decisado de Compra Organizacional

3.1.3  Principais Influéncias sobre Compradores Organizacionais

3.2 O Consumidor Global € O Novo Consumidor Brasileiro

3.2.1  Consumismo e Consumerismo

3.2.2  Marketing Social (satisfagdo do consumidor; ética; responsabilidade social; comércio justo)

3.2.3  Tendéncias do varejo (tecnologia, relacionamento, interatividade, sensagdes, encantamento, midias sociais)

PROCEDIMENTOS DIDATICOS

Aulas expositivas dialogadas;

Atividades individuais e em equipes;

Estudos de casos;

Exposigao de videos;

Debates;

Depoimentos de empresarios e/ou administradores em exercicio;
Visita Técnica.

TRABALHOS DISCENTES EFETIVOS - TDE’s

1° TDE:

Referéncia: ARAL, Sinan. “O que Asthon Kutcher faria (e importa mesmo)? Pesquisa sobre o poder e os limites de gente
influente.”, revista HBR, maio/13, pag. 10 a 16, New York University). (05h)

Atividade: Resumo artigo cientifico.

2° TDE: Estudo de Caso a definir. (03h)

RECURSOS DIDATICOS

o  Projetor multimidia;
e Acesso a internet wifi;




Video;

Livros;

Textos;
Periodicos;
Quadro e Pincel.

SISTEMA DE AVALIAGAO

A avaliagdo tem carater processual e diagnéstico, objetivando o acompanhamento do desempenho do aluno no
decorrer da disciplina, para tanto, devem ser considerados aspectos qualitativos como a participagdo ativa nas aulas e
atividades académicas, o relacionamento aluno-professor e aluno-aluno, a cooperagdo, a competéncia fundamentada na
seguranca dos conhecimentos adquiridos, a autonomia para aprofundar os conhecimentos, a pontualidade, o cumprimento de
prazos na entrega de trabalhos, dentre outros.

Cotidianamente, a cada aula, a avaliagao ocorrerd com base em procedimentos como:

- discussdo de temas relacionados aos conteudos;

- exercicios escritos;

- produgéo textual;

- estudos dirigidos;

- demais atividades avaliativas correlacionadas aos objetivos da unidade de estudo.

Além dos aspectos qualitativos, serdo observados os critérios objetivos regimentais: trés notas parciais (uma por més, a
cada 1/3 do conteudo trabalhado, cumulativamente ou néo) que seréo compostas da seguinte forma:

- avaliagdes escritas individuais (provas) na proporgao minima de 70% para composi¢ao da nota;

- atividades académicas individuais, na proporcdo de até 30% (quando estas se fizerem necessarias) para a
composigao da nota.

Estéo previstas como atividades académicas:

- leitura, analise e resumo de um artigo cientifico;

- estudo de caso;

Em consonancia as normas institucionais, ndo obtendo média para aprovagado a partir das trés notas parciais, o
discente podera fazer prova substitutiva e, se necessario, prova final.

ARTIGO CIENTIFICO E TEXTO PARA ATIVIDADES ACADEMICAS

1° TED:

Referéncia: ARAL, Sinan. “O que Asthon Kutcher faria (e importa mesmo)? Pesquisa sobre o poder e os limites de gente
influente.”, revista HBR, maio/13, pag. 10 a 16, New York University).

Atividade: Resumo artigo cientifico.

2° TED: Estudo de Caso a definir.
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