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DISCIPLINA: Comportamento do Consumidor

Linha de Pesquisa: Marketing e Cadeias Produtivas

PROFESSOR: Juliano Domingues da Silva

EMENTA: Estudo do comportamento do consumidor organizacional e/ou individual; das
influéncias culturais, subculturais, individuais, familiares e de grupos; do processo de decisao
de compra (reconhecimento do problema, compra, uso e descarte); das emocgdes (positivas
e negativas); dos processos que guiam o comportamento individual (memoéria,
aprendizagem, percepcao, atitude).

CONTEUDO PROGRAMATICO:

1. Fundamentos do Comportamento do consumidor

1.1 Comprando, possuindo e sendo: introdu¢ao ao comportamento do consumidor
1.2 Tomada de decisdao e comportamento do consumidor

1.3 Influéncias culturais sobre a tomada de decisdao do consumidor

1.4 Consumidor e bem-estar social

2 Influéncias internas sobre o comportamento do consumidor
2.1 Percepcgao

2.2 Aprendizagem e memdria

230eu

2.4 Atitudes e persuasao

3 Influéncias externas sobre o comportamento do consumidor

3.1 Efeitos situacionais sobre o comportamento do consumidor

3.2 Identidade do consumidor |: papéis sexuais e subculturas

3.3 Identidade do consumidor Il: classe social e estilos de vida

3.4 Comportamento do consumidor: comunicac¢do boca a boca, midias sociais e moda

4 Pesquisas na drea do comportamento do consumidor sob uma perspectiva quantitativa
4.1 Survey: Validacdo de escalas, Analise Fatorial, Regressao, Equacdes estruturais
4.2 Experimentos: Design, andlise de variancia (ANOVA, ANCOVA, Mediacdo, Moderacgao)
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CRITERIO DE AVALIAGAO:

Componente do curso Peso

- Seminarios/Participacdo em classe 30%
- Relatérios de leitura 30%

- Short paper 40%
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