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Carga Horaria 30

Créditos 2

Area de Concentracgéo Processos e Sistemas Decisorios

Linha de Pesquisa Processos e Sistemas Decisérios em Arranjos Organizacionais
Ementa

Analise de mercado e Sistema de Informacédo de Marketing. Relevancia da analise de mercado
na tomada de decisdo em marketing e suas implicagbes gerenciais. Surgimento e evolugéo
historica do consumo e mercado. Cultura de consumo local e global. Mercados, instituigdes -
dindmica, evolucéo e criacéo.

Objetivo

Familiarizar os alunos sobre os principais temas sobre analise de mercado como suporte a
tomada de decisdo do gestor. Construir uma base de conhecimento sobre o desenvolvimento
historico das teorias sobre consumo e mercado. Desenvolver habilidades na identificagdo de
questdes de pesquisa interessantes e teoricamente importantes dentro da area de marketing que
auxiiam o processo de decisdo. Identificar a rede de conceitos, teorias, métodos e
conhecimentos praticos relacionados as perguntas de pesquisa propostas pelos trabalhos
académicos.

Interdisciplinaridade

Pré-requisitos Cédigo
Nao tem
Disciplinas para as quais € pré-requisito
N&o tem
Unidades de ensino Carga-
horaria
Horas/aula
1
2
3
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