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1 — Objetivos de Aprendizagem 

 

Compreender o conceito de marketing e a sua evolução;  

Conhecer os domínios da gestão de marketing, os seus conceitos fundacionais e funções; 

Identificar os principais sistemas de informação; distinguir tipos de mercado, quantificar a sua 

dimensão e tendência e conhecer as forças que os condicionam;  

Identificar e analisar a concorrência;  

Diagnosticar vantagens competitivas e ameaças e oportunidades face ao meio envolvente; 

Compreender os conceitos de segmentação e posicionamento e saber operacionalizá-los. 

 

Compreender o conceito de produto; 

Saber analisar e operacionalizar as variáveis do produto mix; 

Compreender o conceito de marca (políticas e imagem);  

Conhecer o conceito de distribuição, as suas funções e principais intervenientes;  

Conhecer os métodos de determinação do preço;  

Saber o que é um plano de comunicação e como delineá-lo;  

Distinguir e conhecer os elementos do mix de comunicação, em particular a publicidade. 
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2 — Conteúdos Programáticos 
 

São primeiramente abordados os conceitos-base do marketing e matérias relacionadas com a 

sua evolução, domínio, funções e sistemas de informação. A seguir é focado o meio envolvente 

e as questões que respeitam à inserção das organizações no mercado: análise SWOT, 

concorrência e comportamento dos públicos. Depois é abordada a segmentação do mercado, 

a escolha de públicos-alvo e o conceito de posicionamento.  

 

Na segunda parte do programa são abordados os conceitos de produto e de marca, a sua 

evolução, domínio e políticas. Depois, são analisadas as políticas de distribuição, a sua 

importância e função e os seus canais. O ponto seguinte é dedicado à variável preço, à sua 

política, às estratégias que lhe podem ser associadas e aos métodos para a sua 

determinação. Por fim, e com desenvolvimento particular, é abordada a comunicação de 

marketing, os seus processos, estratégias e meios, sendo focada de forma particular a área 

da publicidade. 

 

3 — Metodologias de Ensino e Avaliação 

 

No respeita à metodologia pedagógica promove-se a interatividade, sendo preocupação 

dominante a contínua participação dos alunos, quer de forma individual quer no trabalho em 

equipa, na procura e construção do saber. Os métodos pedagógicos farão recurso a: 

exposição oral do docente e convidados eventuais; visionamento de material audiovisual; 

leitura, síntese e comentário de artigos; estudo e resolução de casos práticos; pesquisa e 

análise de informação real pelos discentes (recolha de informação através de observação, 

entrevistas, informação secundária). 

A classificação final da disciplina de Marketing resulta da classificação obtida a partir de:  

1) Teste individual escrito, classificado de 0 a 20 valores, com uma ponderação de 90% na 

nota final; 

2) Avaliação contínua, onde se considera a assiduidade e participação individuais, classificada 

de 0 a 20 valores, com ponderação de 10% na classificação final. 
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5 — Assistência aos alunos  

 

Segundas-Feiras das 16.00 às 17.00; Gabinete 4.11a. e.vilar@fba.ul.pt 
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