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I - IDENTIFICAÇÃO DA DISCIPLINA
Disciplina PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO DE MARKETING
Professor(a) JULIANA CRISTINA GALLAS
Curso ADMINISTRAÇÃO Pré-requisito
Fase 1ª Ano/Semestre 2024/1 Nº Horas/Aula 80

 
II - EMENTA
Planejamento de Marketing: conceitos; Análise mercadológica (Pesquisa de Mercado, Segmentação, Priorização, Posicionamento); Definição de objetivos e
estratégias mercadológicas (Produto, preço, comunicação e logística); Avaliação quantitativa e/ou qualitativa dos Produtos e Serviços; Estudo de segmentação do
mercado alvo; Dimensionamento do mercado; Avaliação dos pontos fortes e ameaças dos Produtos e Serviços em relação ao mercado; Análise da concorrência -
identificação e comparação.

III - OBJETIVOS

Geral
Apresentar o conceito de planejamento estratégico de marketing e seus fundamentos, com foco no monitoramento e
acompanhamento do mercado, de modo a estimular a análise crítica e pensamento estratégico sobre as relações da empresa com
o ambiente de marketing, seus clientes e demais stakeholders.

Específicos

a) Visão estratégica e sistêmica para a elaboração do planejamento estratégico de marketing. b) Compreensão do conceito de
estratégia mercadológica e sua aplicação ao contexto organizacional. c) Reconhecimento do ambiente de marketing, identificando
tendências, oportunidades e ameaças. d) Análise dos segmentos de mercado, público-alvo de cada segmento, suas características
e necessidades - Reconhecimento e aplicação dos conceitos de posicionamento e diferenciação. e) Elaboração do plano estratégico
de marketing.

IV - COMPETÊNCIAS (Referência PPC)

- Compreender e dominar de forma sistêmica os conceitos e práticas do marketing. - Promover comportamentos éticos, que
desenvolvam uma convivência participativa e solidária perante a sociedade. - Ler e interpretar textos, sabendo comunicar-
se de forma a promover a assertividade nos processos de comunicação. - Liderar e trabalhar em equipe de forma proativa
e comprometida. - Criar, desenvolver, precificar, promover e distribuir produtos inovadores que atendam às necessidades e
desejos dos clientes. - Atuar sob a compreensão do comportamento do consumidor. - Conhecer os direitos do consumidor. -
Gerir marcas. - Conceber e utilizar dados de pesquisa e informações referentes ao marketing. - Adquirir hábitos
empreendedores que promovam a inovação e a criatividade. - Estruturar e implementar o planejamento estratégico de
marketing. - Criar o encantamento dos clientes. - Construir relacionamentos lucrativos e duradouros com os clientes. -
Saber planejar e praticar a comunicação interna e externa de forma integrada, utilizando estratégias e ferramentas do
marketing como: marketing de relacionamento, publicidade e propaganda, merchandising, marketing direto, mídias sociais,
pós-vendas, entre outras.
V - RELAÇÕES INTERDISCIPLINARES

Relação Vertical
- Fundamentos de Marketing - Cultura e Sociedade - Empreendedorismo - Matemática para Negócios - Gestão do Composto
Promocional - Desenvolvimento e Gestão de Produtos - Distribuição e Logística - Gestão de Preço Mercadológico - Gestão e
Identidade de Marca - Comportamento do Consumidor - Estratégia e Competitividade - Comunicação Integrada de Marketing - Ética,
Resp. Social e Sustentabilidade - Marketing de Varejo e Atacado

Relação Horizontal - Pesquisa de Marketing - Análise Estratégica de Mercado - Desenvolvimento de Novos Negócios
Relação com a Pesquisa - Leituras de artigos científicos
Relação com a Extensão - Disrupção e Mercado - Marketing Meeting Cesusc

VI - CONTEÚDO



Aula Conteúdo Bibliografia (Autor, Ano, Capítulo)

1 Unidade 1 - Gestão Estratégica de Marketing: Compreender a aplicação
dos conceitos fundamentais de marketing, estratégia e criação de valor.

- AMBRÓSIO, Vicente. Plano de marketing: um roteiro para a ação. 2 ed.
São Paulo: Pearson Brasil, 2011. - KOTLER, Philip; KELLER, L. Kevin.
Administração de Marketing. 14. ed. São Paulo: Pearson Prentice Hall,
2012. - LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Plano de marketing para micro e
pequena empresa. 6. ed. São Paulo: Atlas, 2011.

2 Unidade 2 - O processo de PEM: compreender e aplicar o processo de
planejamento estratégico de marketing

- AMBRÓSIO, Vicente. Plano de marketing: um roteiro para a ação. 2 ed.
São Paulo: Pearson Brasil, 2011. - KOTLER, Philip; KELLER, L. Kevin.
Administração de Marketing. 14. ed. São Paulo: Pearson Prentice Hall,
2012. - LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Plano de marketing para micro e
pequena empresa. 6. ed. São Paulo: Atlas, 2011.

3 Unidade 3 - Ambiente de Marketing: análise do ambiente de marketing e
da posição da empresa e da concorrência.

- KOTLER, Philip; KELLER, L. Kevin. Administração de Marketing. 14. ed.
São Paulo: Pearson Prentice Hall, 2012. - HOOLEY, Graham; PIERCY, F.
Nigel; NICOLAUD, Brigite. Estratégia de marketing e posicionamento
competitivo. 4 ed. São Paulo: Pearson, 2011.

5 Unidade 5 - Bases de segmentação de mercado: conhecendo o mercado
alvo.

- KOTLER, Philip; KELLER, L. Kevin. Administração de Marketing. 14. ed.
São Paulo: Pearson Prentice Hall, 2012. - HOOLEY, Graham; PIERCY, F.
Nigel; NICOLAUD, Brigite. Estratégia de marketing e posicionamento
competitivo. 4 ed. São Paulo: Pearson, 2011. - LAS CASAS, Alexandre
Luzzi. Plano de marketing para micro e pequena empresa. 6. ed. São
Paulo: Atlas, 2011

4 Unidade 4 - Elementos estratégicos do PEM: conhecer e aplicar os
conceitos de missão, visão, propósito, valores, princípios e abrangência.

- KOTLER, Philip; KELLER, L. Kevin. Administração de Marketing. 14. ed.
São Paulo: Pearson Prentice Hall, 2012.

7 Unidade 7 - Estratégias para o composto de marketing.
- KOTLER, Philip; KELLER, L. Kevin. Administração de Marketing. 14. ed.
São Paulo: Pearson Prentice Hall, 2012. - LAS CASAS, Alexandre Luzzi.
Plano de marketing para micro e pequena empresa. 6. ed. São Paulo:
Atlas, 2011.

6 Unidade 6 - Posicionamento de produtos e serviços. - KOTLER, Philip; KELLER, L. Kevin. Administração de Marketing. 14. ed.
São Paulo: Pearson Prentice Hall, 2012.

8 Unidade 8 - Dimensionamento do mercado: conhecer o tamanho do
mercado.

- HOOLEY, Graham; PIERCY, F. Nigel; NICOLAUD, Brigite. Estratégia de
marketing e posicionamento competitivo. 4 ed. São Paulo: Pearson,
2011.

VII- CRONOGRAMA/METODOLOGIA/RECURSOS/AVALIAÇÃO
Aula Período Metodologia Inovadoras (Teoria x Prática) Recursos/TIC Avaliação
Quartas
feiras Noturno Apresentação oral, seminário, aula prática dinâmica de grupo, estudo

baseado em problema, estudo de caso, método de problematização.
TV; Quadro branco; Computador;
Internet;

Avaliação diagnóstica e
avaliação formativa

 
VIII - AVALIAÇÃO

Instrumentos de avaliação

Avaliação dos alunos matriculados na disciplina é realizada mediante os seguintes instrumentos:

a) Avaliação Diagnóstica: utilizada no início de qualquer aprendizagem para determinar a presença ou ausência de habilidades e/ou
pré-requisitos, identificar as causas de repetidas dificuldades na aprendizagem e avaliar o conhecimento dos educandos sobre os
assuntos a serem abordados no decorrer da aprendizagem;

b) Avaliação Formativa: empregada durante o processo de aprendizagem, para promover desempenhos mais eficientes e identificar
o progresso do educando, quanto aos conhecimentos e habilidades, permitindo a continuidade ou o redimensionamento do
processo de ensino. Estabelece uma função de acompanhamento e possibilita ao professor o planejamento de atividades
corretivas, de enriquecimento, complementação, evolução e aperfeiçoamento dos objetivos estabelecidos. Os instrumentos mais
empregados são: questões dissertativas e objetivas, exercícios, plano de observação, questões de auto avaliação, entre outros;

c) Avaliação Somativa: baseado em nota, qualifica os alunos de acordo com os desempenhos apresentados, avaliando-os dentro de
um contexto classificatório.

Data de Realização da N1 29/04 - avaliação (N1)
Data de Realização da N2 12/07 - avaliação (N2)
Data de Realização da N3 12/07 - avaliação (N3)

Critérios para aprovação
Tendo em vista o que dispõe o Regimento da Faculdade Cesusc e a legislação federal em vigor, apenas obtém aprovação o aluno
que: (a) obtiver média aritmética igual ou superior a 6,0 (seis) nas avaliações regulares ou média final igual ou superior a 5,0
(cinco) após exame final da disciplina; e (b) comparecer no mínimo a 75% (setenta e cinco por cento) das aulas ministradas e
atividades desenvolvidas na disciplina.

Prova Substitutiva
O aluno que não comparecer à prova N1 ou N2 pode realizar prova substitutiva conforme regulamento do curso. A prova
substitutiva terá teor de dificuldade maior que a prova regular. Conforme o Art. 88 § 1º do Regimento, em caso do aluno não ter
realizado mais de uma das avaliações programadas para a disciplina, a nota da avaliação substitutiva será duplicada.

Data de Realização da Prova
Substitutiva 10/07 - prova substitutiva

Exame Final

Os alunos que obtiverem nota média parcial inferior a seis (6,0) e igual ou superior a quatro (4,0) terão direito a realizar o exame
final, caso tenham frequência igual ou superior a setenta e cinco por cento (75%).
Os alunos que se encontrarem na situação do parágrafo anterior, terão a nota obtida no exame final somada à sua nota média
parcial e, posteriormente, dividida por dois (2). O resultado dessa equação seráa média final, que deverá ser igual ou superior a
cinco (5,0); caso contrário, o aluno será reprovado na disciplina.

Data de Realização do
Exame Final 17/07 - exame final

 
IX - BIBLIOGRAFIA

Básica
 

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administração de marketing. 15. ed. São Paulo: Pearson, 2019. Disponível na plataforma BV Pearson.
AMBROSIO, Vicente. Plano de Marketing: um roteiro para a ação. 2. ed. São Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012. 
LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Plano de marketing: para micro e pequena empresa. 6. ed. São Paulo: Atlas, 2017. 



Complementar
 

COSTA, Eliezer Arantes da. Gestão estratégica. 2. ed. São Paulo: Saraiva, 2007. Disponível na plataforma Minha Biblioteca.
LUDOVICO, Nelson; SANTINI, Fernando Roberto. Gestão de marketing: o plano de marketing como orientador das decisões. São Paulo: Saraiva,
2014. Disponível na plataforma Minha Biblioteca.
OLIVEIRA, Djalma de Pinho Rebouças de. Planejamento estratégico: conceitos, metodologia e práticas. 35. ed. Rio de Janeiro: Atlas, 2023.
Disponível na plataforma Minha Biblioteca.
MALHOTRA, Naresh (org.). Planos de marketing: um guia prático. São Paulo: Saraiva, 2013. 
LEVITT, Theodore. Miopia em marketing. In: COLEÇÃO Harvard de Administração, 1. São Paulo: Nova Cultural, 1986. 106 p. (Coleção Harvard de
Administração, 1). p. 25-55. 

 
X - OBSERVAÇÕES

As aulas serão presenciais
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