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Boas-vindas

A medida que o mundo evolui e se transforma, o mesmo acontece com o marketing.
Atualmente, o marketing esta enfrentando novos desafios, como a saturagao de
informacdes e o aumento da concorréncia. O neuromarketing surgiu como uma area
gue nos permite entender o comportamento do consumidor e melhorar a eficacia
das estratégias comerciais. Por este motivo, este programa € a melhor resposta

as necessidades atuais dos profissionais dessa area, proporcionando-lhes uma
preparagdo completa e atualizada nas mais recentes técnicas e ferramentas de
vendas. Além disso, esta capacitagao é desenvolvida em um formato 100% online,

0 que permite que os alunos acessem o0s recursos de qualquer lugar e a qualquer
momento, adaptando-se as suas necessidades especificas.

ting, Especialista em Nedro
TECH Universidade 'I; ‘

LN
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Domine as técnicas mais eficazes e avancadas para
entender o comportamento do consumidor e aumentar
a eficacia de suas estratégias de marketing com este
Advanced Master"
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Por que estudar na TECH?

A TECH é a maior escola de negdcios 100% online do mundo. Trata-se de uma Escola
de Negocios de elite, um modelo com os mais altos padrdes académicos. Um centro
internacional de alto desempenho e de capacitagao intensiva das habilidades de gestéo.

KA
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@ @ A TECH € uma universidade na vanguarda

da tecnologia, gue coloca todos 0s seus
recursos a disposicao do aluno para
ajuda-lo a alcancar o sucesso empresarial”



tec/1 08| Por que estudar na TECH?

Na TECH Universidade Tecnoldgica

Inovacao Empowerment

A universidade oferece um modelo de aprendizagem online que
combina a mais recente tecnologia educacional com o maximo
rigor pedagogico. Um método Unico com alto reconhecimento
internacional que proporcionara aos alunos o conhecimento
necessario para se desenvolverem em um mundo dinamico,
onde a inovagao deve ser a principal aposta de todo empresario.

O aluno crescera ao lado das melhores empresas e dos
profissionais mais prestigiosos e influentes. A TECH desenvolveu
parcerias estratégicas e uma valiosa rede de contatos com os
principais agentes econémicos dos 7 continentes.

+ 5 0 0 Acordos de colaboragé@o com as
melhores empresas

Maxima exigéncia Talento

“Caso de Sucesso Microsoft Europa” por incorporar aos cursos um
inovador sistema interativo de multivideo.

precisa fazer um grande investimento para estudar nesta
universidade. No entanto, para concluir os cursos da TECH, os
limites de inteligéncia e capacidade do aluno serdo testados. O
padrdo académico desta instituicdo é muito alto...

(o) dos alunos da TECH finalizam seus
9 5 /O estudos com sucesso.
Networking

Os cursos da TECH sao realizados por profissionais de todo
o0 mundo, permitindo que os alunos possam criar uma ampla
rede de contatos que sera Util para seu futuro.

+100.000 +200

gestores capacitados a cada ano  nacionalidades diferentes

do aluno no mundo dos negdécios. Uma oportunidade para
demonstrar suas inquietudes e sua visao de negaocio.

Ao concluir este programa, a TECH ajuda o aluno a mostrar ao
mundo o seu talento.

Contexto Multicultural

Ao estudar na TECH, o aluno ird desfrutar de uma experiéncia Unica.

Estudara em um contexto multicultural. Em um curso com visao
global, através do qual podera aprender sobre a forma de trabalhar
em diferentes partes do mundo, reunindo as informagdes mais
atuais que melhor se adaptam a sua ideia de negdcio.

A TECH conta com alunos de mais de 200 nacionalidades.
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A TECH prima pela exceléncia e, para isso, conta com uma
série de caracteristicas que a tornam uma universidade unica:

Aprenda com os melhores

Em sala de aula, a equipe de professores da TECH explica o

gue 0s levou ao sucesso em suas empresas, trabalhando a
partir de um contexto real, animado e dindmico. Professores
gue se envolvem ao maximo para oferecer uma capacitagao de
qualidade, permitindo que o aluno cresga profissionalmente e se
destaque no mundo dos negocios.

Professores de 20 nacionalidades diferentes.

Na TECH vocé tera acesso aos estudos
de casos mais rigorosos e atuais do
mundo académico’

Analise

A TECH explora o lado critico do aluno, sua capacidade de
questionar as coisas, suas habilidades interpessoais e de
resolucao de problemas.

Exceléncia académica

A TECH coloca a disposigao do aluno a melhor metodologia

de aprendizagem online. A universidade combina o método
Relearning (a metodologia de aprendizagem de p6s-graduagéo
mais bem avaliada internacionalmente) com o Estudo de Caso.
Tradicdo e vanguarda em um equilibrio desafiador, com o
itinerario académico mais rigoroso.

Economia de escala

A TECH € a maior universidade online do mundo. Conta com
um portfélio de mais de 10.000 cursos de pds-graduagao. E na
nova economia, volume + tecnologia = prego disruptivo. Dessa
forma, garantimos que estudar néo seja tdo caro quanto em
outra universidade.
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Por que 0 nosso programa?

Fazer o programa de estudos da TECH significa multiplicar suas chances de alcancgar
0 sucesso profissional na alta gestdo empresarial.

E um desafio que requer esforco e dedicacdo, mas que abre as portas para um futuro
promissor. O aluno ird aprender com a melhor equipe de professores e através da mais
flexivel e inovadora metodologia educacional.




.
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Contamos com um corpo docente de prestigio
e 0 conteudo mais completo do mercado,

0 que nos permite oferecer a vocé uma
capacitacdo do mais alto nivel académico”
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Este curso ira proporcionar diversas vantagens
profissionais e pessoais, entre elas:

Dar um impulso definitivo na carreira do aluno

Ao estudar na TECH, o aluno sera capaz de assumir o controle
do seu futuro e desenvolver todo o seu potencial. Ao concluir
este programa, o aluno ira adquirir as habilidades necessarias
para promover uma mudanca positiva em sua carreira em um
curto espaco de tempo.

/0% dos participantes desta capacitacao
alcancam uma mudanca profissional
positiva em menos de 2 anos.

Desenvolver uma visao estratégica e global
da empresa

A TECH oferece uma viséo aprofundada sobre gestao geral,
permitindo que o aluno entenda como cada decisao afeta as
diferentes dreas funcionais da empresa.

Nossa visao global da empresa ira
melhorar sua visdo estratégica.

Consolidar o aluno na gestao empresarial

Estudar na TECH significa abrir as portas para um cenario
profissional de grande importancia, para que o aluno possa se
posicionar como um gestor de alto nivel, com uma ampla viséo
do ambiente internacional.

Vocé ira trabalhar mais de 100
casos reais de alta gestao.

Vocé ira assumir novas responsabilidades

Durante o programa de estudos, serao apresentadas as Ultimas
tendéncias, avancos e estratégias, para que 0s alunos possam
desenvolver seu trabalho profissional em um ambiente que esta
em constante mudanga.

45% dos alunos sdo promovidos
dentro da empresa que trabalham.
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Acesso a uma poderosa rede de contatos Melhorar soft skills e habilidades de gestao

A TECH conecta seus alunos para maximizar as oportunidades. A TECH ajuda o aluno a aplicar e desenvolver os conhecimentos
Alunos com as mesmas inquietudes e desejo de crescer. adquiridos e melhorar suas habilidades interpessoais para se
Assim, sera possivel compartilhar parceiros, clientes ou tornar um lider que faz a diferenca.

fornecedores.

Vocé ira encontrar uma rede de Melhore as suas habilidades
contatos essencial para o seu de comunicacgéo e lideranca
desenvolvimento profissional. e impulsione a sua carreira.

Fazer parte de uma comunidade exclusiva

Desenvolver projetos empresariais de forma
rigorosa

0 aluno fara parte de uma comunidade de gestores de elite,

0O aluno ird adquirir uma visdo estratégica aprofundada que ird gran.des empresas, renomadas Instituigoes e prc’)ﬂ53|on'a|‘s
ajuda-lo a desenvolver seu proprio projeto, levando em conta as qualificados procedentes das universidades mais prestigiadas do
diferentes areas da empresa. mundo: a comunidade TECH Universidade Tecnoldgica.

Oferecemos a vocé a oportunidade de se
20% dos nossos alunos desenvolvem especializar com uma equipe de professores
Sua propria ideia de negocio. internacionalmente reconhecida.
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Objetivos

Este Advanced Master tem como objetivo oferecer ao aluno uma preparagdo completa
e atualizada nas técnicas e ferramentas de Marketing e Neuromarketing. Assim,

com este programa, o profissional podera melhorar a eficacia de suas estratégias
comerciais, adquirindo habilidades Unicas que lhe permitirao tomar melhores decisdes
e obter sucesso em seus projetos de comunicagao e vendas. Além disso, vocé
aprendera com especialistas da area e explorara as ultimas tendéncias e ferramentas
do marketing digital, tornando-se um profissional requisitado.
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Adquira habilidades e conhecimentos
exclusivos que lhe permitirdo tomar melhores
decisdes, aumentar a lucratividade e obter
sucesso em seus projetos de marketing”
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Na TECH, os objetivos dos alunos sao os nossos objetivos.
Trabalhamos juntos para alcanga-los.

O Advanced Master em Gestao de Marketing, Especialista em Neuromarketing capacitara o aluno para:

Integrar a visao e o0s objetivos corporativos nas Analisar detalhadamente o processo de decisao do
estratégias e politicas de Marketing da empresa consumidor em relagao aos estimulos de Marketing

Integrar a internet na estratégia de Marketing
da organizagéo

Desenvolver técnicas e estratégias no ambiente
digital associadas ao Marketing, vendas e Liderar de forma bem-sucedida as equipes de Marketing

comunicacao, permitindo estabelecer canais de e Vendas parcialmente ou totalmente digitais
captagéo, atracéo e fidelizacdo de usuarios.
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Desenvolver projetos de marketing, pesquisa Desenvolver habilidades de lideranga para gestionar equipes
de mercado e comunicacao de marketing

Conhecer as diferentes ferramentas de marketing e aplicar
as mais adequadas para alcancgar os objetivos comerciais

Realizar pesquisas de mercado para compreender Compreender o comportamento e as necessidades do
0 ambiente e as oportunidades que se apresentam consumidor e aplicar politicas de marketing que ajudem
para o sucesso comercial a construir a fidelizagdo do consumidor
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Ter um conhecimento detalhado sobre como as Gerar linhas de agdo conjuntas entre os processos de
técnicas de marketing podem ser aplicadas a implementagédo de neuromarketing e os processos de
diferentes setores Design Thinking na empresa

Conhecer os principais canais de distribuicao
em ambito internacional

Demonstrar a utilidade de aplicar elementos de Avaliar os processos de realizagao do trabalho de campo da
Visual Thinking em relatérios finais com resultados neurociéncia do consumidor para evitar o tendenciosismo, a
de neuromarketing fim de aumentar a utilidade dos resultados obtidos
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Demonstrar como trabalhar de forma orientada para

Desenvolver e propor abordagens para a aplicagcao destas resultados é mais eficaz e melhora a orientagao tradicional
pesquisas nos processos de consumo de servigo publico de vendas, abrindo novas portas na gestao de equipes,
pelos cidadaos superando metas a curto prazo e os objetivos irrealistas para

moldar a criagédo de valor sustentavel

Avaliar casos de aplicagdo de marketing sensorial, estabelecendo
relag®es entre teoria e pratica

Examinar os fatores envolvidos no processo de aprendizagem Desenvolver e propor abordagens para a aplicagao do
dos erros de uma forma construtiva marketing sensorial e neuromarketing em marcas e empresas
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Competencias

Esse programa foi projetado para oferecer aos alunos habilidades e conhecimentos
exclusivos na area de marketing e neuromarketing. Ao concluir o programa, os alunos
terao adquirido a capacidade de compreender o comportamento do consumidor e

e melhorar a eficacia das estratégias de marketing. Além disso, adquirirdo habilidades
em analise de dados, tomada de decisdes e gestao de projetos de marketing. Os
alunos também teréo a capacidade de projetar e implementar estratégias de marketing
inovadoras, aproveitando as ultimas tendéncias e ferramentas de marketing digital.
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Desenvolva, por meio deste Advanced Master,
habilidades exclusivas em analise de dados, tomada
de decisbes e gestdo de projetos de marketing para
se destacar e avangar em sua carreira’
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Aplicar as diferentes ferramentas digitais aos processos Desenvolver técnicas, estratégias e habilidades de lideranga que
de Marketing sdo indispensaveis para uma adequada Gestao de Marketing

Implementar métodos e técnicas de pesquisa de mercado
guantitativos e qualitativos

Ter amplo conhecimento do comportamento de compra

) Gestionar e controlar os processos logisticos da empresa
do cliente




Competéncias |23 tecn

Aplicar a criatividade e a inovagao no desenvolvimento Ter amplo conhecimento do Marketing
de novos produtos setorial e das particularidades de cada setor

Alcangar um posicionamento internacional
da empresa através de agdes de Marketing

Elaborar e coordenar um adequado plano de Marketing Elaborar planos estratégicos de comércio eletronico
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Analisar os obstaculos mais comuns que Demonstrar como os principios da psicologia social ajudam a

as empresas encontram ao implementar o criar climas de trabalho colaborativos, realistas e motivadores,
neuromarketing e ao abordar mudangas no combatendo a resisténcia a mudancga e o conformismo que, de outra
comportamento dos consumidores forma, se instalaria em maior ou menor proporcao dentro da equipe

Estabelecer as diferencas objetivas de pesquisar
elementos de ambientacéo, sinalizagéo e de comunicagao
no ponto de venda em relacdo ao processo de pesquisar
esses mesmos elementos contextualizados dentro de uma
area ou secao onde o cliente recebe uma multiplicidade de
estimulos emocionalmente eficientes

Identificar o conceito de clientes internos como um primeiro Determinar o que € Growth Marketing, Marketing, como ele
passo para atender suas expectativas e integra-los aos difere dos métodos tradicionais e como as estratégias sdo
processos de comunicagao e gestéo da informagao avaliadas sob estes insights
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Desenvolver estudos de mercado onde o foco ndo é Examinar a web e compilar dados para ajudar a
apenas a concorréncia e o produto, mas também o desenvolver as proximas etapas da estratégia e facilitar
consumidor e seu comportamento a tomada de decisdes para otimizar o desempenho

Identificar cada passo da estratégia dentro do funnel de
Growth Marketing, definindo os KPIs que ajudam a entender
melhor como se aproximar dos objetivos da marca

comportamentos de consumo e como estabelecer .
a fim de estabelecer uma estratégia a longo prazo baseada

. Identificar o valor da marca para o cliente e analisar as
Aprender a ler dados para demonstrar o que sao . . . :
diferentes maneiras pelas quais este KPIS pode ser medido,
uma estratégia para atingir os objetivos o
em dados de lifetime value
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Estrutura e conteudo

Este Advanced Master oferece um programa de estudos completo e atualizado,
abrangendo todos os aspectos do Marketing e do Neuromarketing. Desta forma,

os alunos terdo a oportunidade de se aprofundar em topicos como analise do
comportamento do consumidor, gestao de projetos de marketing, pesquisa de mercado
e aplicagado de estratégias de neuromarketing. Tudo isso em um formato 100% online
que lhe permite adaptar o aprendizado as suas necessidades e horarios especificos.
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@ @ Torne-se um especialista em Marketing e Neuromarketing

e obtenha as habilidades necessarias para liderar projetos
de Marketing e tomar as decisdes corretas e eficazes em
qualguer ambiente de negocios”
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Plano de estudos

O Advanced Master em Gestéo

de Marketing, Especialista em
Neuromarketing da TECH Universidade
Tecnoldgica € um programa intensivo
que prepara os alunos para enfrentarem
desafios e decisdes empresariais a

nivel nacional e internacional. Seu
contetdo foi elaborado para incentivar o
desenvolvimento de habilidades gerenciais
gue permitam uma tomada de decisdo
mais rigorosa em ambientes incertos.

Ao longo de 3.000 horas de estudo, 0s
estudantes analisardo uma infinidade
de casos praticos através do trabalho
individual, obtendo uma aprendizagem
de alta qualidade que podera aplicar,
posteriormente, em sua pratica diaria.
E, portanto, uma verdadeira imers&o em
situagdes reais de negocios.

Este programa aborda em profundidade
as principais areas de Marketing e
Neuromarketing e foi desenvolvido para
que os gestores compreendam a gestao
de negdcios a partir de uma perspectiva
estratégica, internacional e inovadora.
Um plano desenvolvido para os alunos,
focado no aperfeicoamento profissional e
na preparacgao para alcancar a exceléncia
na area de gestdo comercial. Um
programa que compreende suas
necessidades e as de sua empresa
através de conteudo inovador baseado
nas ultimas tendéncias, e apoiado pela
melhor metodologia educacional e um
corpo docente excepcional, que lhe dara
as competéncias para resolver situacoes
criticas de forma criativa e eficiente.

Este programa se desenvolve em 24
meses e esta dividido em 18 modulos:

Médulo 4

Médulo 6

Médulo 7

Modulo 8

Modulo 9

Médulo 10

Pesquisa de mercado

Fundamentos e ferramentas na pesquisa de mercado em interagao
com o neuromarketing

Implementacao do neuromarketing nas empresas: um caminho
sem retorno

Gestao e Lideranga
Logistica e Gestdao Econdmica

Psicologia aplicada a pratica do neuromarketing

Psicologia do consumidor: o impacto da memaria e da personalidade
nos processos de compra

Gerenciamento do relacionamento com o cliente

Bases neurolégicas e tecnologia neurocientifica aplicada
ao neuromarketing

Marketing Setorial



Moddulo 14

Médulo 16

Médulo 17

Maddulo 18

Mddulo 19

Médulo 20

Médulo 21

Marketing sensorial: conexao com os sentidos do consumidor
a partir de uma perspectiva de neuromarketing

Marketing digital e e-commerce
e-Commerce e Shopify
Social Media e Community Management

Neuromarketing aplicado a experiéncia digital

Social media intelligence e Growth Marketing aplicado
ao neuromarketing

Strategy in Marketing Management
Neuromarketing aplicado ao desenvolvimento organizacional
Marketing Operacional

Marketing Internacional

Neuromarketing aplicado em atividades comerciais presenciais,

canal online, reunides e negociagodes

Estrutura e conteddo |29 tecn

Onde, quando e como é ensinado?

A TECH oferece a vocé a possibilidade

de desenvolver este Advanced Master

em Gestao de Marketing, Especialista em
Neuromarketing totalmente online. Durante
0s 24 meses de capacitacao, o aluno

tera acesso a todo o conteudo do curso

a qualquer momento, o que lhe permitira
autogerenciar seu tempo de estudo.

Uma experiéncia de
capacitagéo unica,
fundamental e decisiva
para impulsionar o seu
crescimento profissional.
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Médulo 1. Pesquisa de mercado

1.1.  Fundamentos do Marketing 1.2. Marketing: da ideia ao mercado 1.3. Novo Entorno Competitivo 1.4. Métodos e Técnicas de Pesquisa
1.1.1. Principais definicdes 1.2.1. Conceito e alcance do marketing 1.3.1. Inovacéo tecnoldgica e impacto econdmico Quantitativa
1.1.2. Conceitos basicos 1.2.2. Dimensoes do Marketing 1.3.2. Sociedade do Conhecimento 1.4.1. Varidveis e Escalas de Medigdo
1.1.3.  Evolugdo do conceito de Marketing 1.2.3. O marketing 3.0 1.3.3. 0 novo perfil do consumidor 1.4.2. Fontes de informagio
1.4.3. Técnicas de amostragem
1.4.4. Processamento e Andlise de Dados
1.5. Métodos e Técnicas de Pesquisa 1.6. Segmentagéo de Mercado 1.7. Tipos de comportamento de 1.8. Sistemas de informagao de
qualitativas 1.6.1. Tipologias de mercado compra Marketing
1.5.1. Técnicas diretas: focus Group 1.6.2. Conceito e Andlise da Demanda 1.7.1. Comportamento Complexo 1.8.1.  Abordagens conceituais dos sistemas de
1.5.2. Técnicas Antropoldgicas 1.63. Segmentacdo e Criterios 1.7.2. Comportamento de Redug&o de informag&o em Marketing
1.5.3. Técnicas Indiretas 1.6.4. Definigéo Publico-Alvo Dissonancias 1.8.2. Data Warehouse and Datamining
1.5.4. Two Face Mirror e método Delphi 1.7.3.  Comportamento de Busca Variada 1.8.3. Sistemas de Informagao Geografica
1.7.4. Comportamento Habitual de Compra
1.9. Gestao de Projetos de Pesquisa 1.10. Marketing intelligence
1.9.1. Ferramentas de Analise da Informagao 1.10.1. Big Data
1.9.2. Desenvolvimento do Plano de Gestéo de 1.10.2. Experiéncia do usuario
Expectativas 1.10.3. Aplicagéo de técnicas
1.9.3. Avaliagéo de Viabilidade do Projeto
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Médulo 2. Fundamentos e ferramentas na pesquisa de mercado em interagdo com o neuromarketing

2.1. Trajetorias da pesquisa de 2.2. Business Intelligence aplicado 2.3. Técnicas de pesquisa e sua 2.4. Ferramentas de neuromarketing.
mercado através do papel do a pesquisa de mercado e 0 combinagé@o com o neuromarketing Aplicacdo a pesquisa de mercado
neuromarketing neuromarketing atualmente 2.4.1. Facial coding

2.1.1. Pesquisa de mercado e neuromarketing no 2.2.1. Do Market Research ao Business Intelligence 2.3.1. As pesquisas junto com o neuromarketing e 2.4.2. EyeTracker
cenario atual 2.2.2. 0 papel do neuromarketing no Business sua aplicagdo a pesquisa de mercado 2.43. Skin conductance

2.1.2. Contribui¢bes da neurociéncia a pesquisa de Intelligence 2.3.2. Entrevistas e Focus Groups e sua integragdo 2.4.4. Electroencefalograma
mercado 2.2.3. Técnicas e ferramentas aplicadas a pesquisa com o neuromarketing aplicados a pesquisa 245 TAl

2.1.3. Neuromarketing e o futuro da pesquisa de de mercado em combinagdo com o de mercado
mercado neuromarketing 2.3.3. Atriangulacao e sua importancia para o

sucesso de um projeto de pesquisa de
mercado

2.5. Desenvolvimento da pesquisa em 2.6. Neuroqualitativos experenciais 2.7. Pesquisa etnografica e sua 2.8. Neuromarketing e comunicagao
neuromarketing e sua aplicagéo a pesquisa de combinagé@o com o neuromarketing digital

2.5.1. Briefing e projeto da empresa mercado aplicado a pesquisa de mercado 2.8.1. Construgéo de marcas de sucesso através

2.5.2. Filtro de captagdo e recrutamento de 2.6.1. "Insight” transformador 2.7.1. Pesquisa etnogréfica associada ao do neuromarketing o
amostras 2.6.2. Neuroqualitativos experienciais neuromarketing 2.8.2. Neuromarketing na comunicagao e no

2.53. Trabalho de campo 2.6.3. Autilidade dos neuroqualitativos 2.7.2. Objetivos da etnografia e neuromarketing planejamento de midia atual

2.5.4. Andlise e a interpretacao dos resultados experienciais e sua poderosa articulacdo através da 2.8.3. As contribuigdes do neuromarketing para a

2.5.5. Preparagdo e apresentacdo dos resultados 2.6.4. Ferramentas utilizadas nos neuroqualitativos pesquisa de marketing comunicagdo tradicional

2.5.6. Aprendizagens e conclusoes experenciais 27.3. Metodologia em um projeto de pesquisa

2.6.5. Implementagdo de um plano neuroqualitativo de mercado: pesquisa etnogréafica e
experiencial neuromarketing

2.9. Etica em neuromarketing 2.10. Historias de sucesso em projetos

29.1. Etica aplicada ao neuromarketing de pesquisa de mercado de

2.9.2. Etica na publicidade neuromarketing

2.9.3. Codigo de ética NMSBA 2.10.1. As contribui¢bes do neuromarketing para a

analise da marca

2.10.2. Projeto de neuromarketing no setor
cosmético

2.10.3. Projeto de neuromarketing no setor

farmacéutico
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Médulo 3. Implementacédo do neuromarketing nas empresas: um caminho sem retorno

3.1. Adisciplina do neuromarketing 3.2. Coeréncia entre a estratégia 3.3. Definigdo de objetivos, medigdo de  3.4. Comportamento e psicologia do
3.1.1. Pilares do neuromarketing; identificar e de marketing e as agoes de resultados e conexdo com clientes consumidor
implementar ‘ neuromarketing com uma visao de neuromarketing  3.4.1. Mercados de consumo e comportamento de
31 % Rleuroglenm‘a apllcaga 23 !\!Iark;tmg 3.2.1. Neuromarketing na estratégia como principio  3.3.1. Objetivos do plano de neuromarketing compra dos consumidores
- Rk iptycagao BRI A do processo de acdo 3.3.2. Medigdo dos resultados e sua aplicagdo para ~ 3-4.2. O processo de decisdo de compra no canal
MBI 3.2.2. Andlise do contexto interno e externo amarca fisico o
da empresa do ponto de vista do 3.3.3. As necessidades dos consumidores como 3.4.3. Processo de decisdo de compra no canal
neuromarketing base de sua conexdo emocional com a online
3.2.3. Implementagdo de um plano estratégico de marca
neuromarketing
3.5. O poder das emogdes no 3.6. Marketing experiencial: 0 espago 3.7. Acriagdo de valor de marcaque se  3.8. Transformacgao da pesquisa
comportamento do consumidor que deve ser construido pela marca conecta com as emogoes de mercado através do
3.5.1. Emogdes e seu papel nas decisdes de 3.6.1. Inovagdo no mix de comunicagéo 3.7.1. Estratégias de pesquisa para identificar os neuromarketing
compra considerando o neuromarketing estimulos de atragao do consumidor 3.8.1. Tipos de acdes de neuromarketing com base
3.5.2. Marketing dos sentimentos. Ativagdo dos 3.6.2. Exceléncia no ponto de venda fisico 3.7.2. Definigdo da proposta de valor da marca no plano de Marketing
cinco sentidos 3.6.3. Exceléncia nos canais digitais respaldada em dados cientificos 3.8.2. Combinacdo de métodos qualitativos
3.5.3. Aexperiéncia como sexto sentido 3.7.3. Limitagdes do neuromarketing de acordo e quantitativos no plano de agdo de
com os canais fisicos e online neuromarketing
3.8.3. Trabalho exploratério em laboratérios e
trabalho de campo
3.9. Branding e neuromarketing. 3.10. Etica no neuromarketing
Parceria bem-sucedida 3.10.1. Principios éticos do neuromarketing como
3.9.1. Neuromarketing a servigo da construcdo de uma técnica de pesquisa de mercado
marcas fortes 3.10.2. Vantagens e desvantagens da
3.9.2. Pontos de equivaléncia e pontos de diferenca: implementag&o de técnicas de
quando vender mais € a consequéncia neuromarketing ) .
3.9.3. Selecdo do mercado-alvo: como o 3.10.3. Os desafios do neuromarketing a médio e

neuromarketing nos ajuda

longo prazo
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Médulo 4. Gestéo e Lideranga

4.1. Management 4.2. Gestéo estratégica 4.3. Estratégia Competitiva 4.4. Estratégia Corporativa
4.1.1. Integragao de estratégias funcionais 4.2.1. Estabelecer a posigéo estratégica: Misséo, 4.3.1. Andlise de Mercado 4.47. Conduzindo a Estratégia Corporativa

em estratégias gerais de negocios visdo e valores 4.3.2. Vantagem Competitiva Sustentavel 4.4.2. Pacing Corporate Strategy
4.1.2. Politica de Gestéo e Processos 4.2.2. Desenvolvimento de novos negdcios 4.3.3. Retorno do Investimento 4.43. Conduzindo a Estratégia Corporativa
4.1.8. Sociedade e Empresa 4.2.3. Crescimento e consolidagao da estratégia

corporativa

4.5. Planejamento e Estratégia 4.6. Gestdo de Talentos 4.7. Desenvolvimento de gestéo e 4.8. Gestdo de mudangas
4.5.1. Relevancia da Gestdo Estratégica no processo ~ 4.6.1. Gestdo do capital humano lideranga 4.8.1. Andlise de desempenho

de controle de gestao 4.6.2. Ambiente, estratégia e métricas 4.7.1. Lideranga e estilos de lideranga 4.8.2. Liderar a mudanca. Resisténcia a mudancga
4.5.2. Andlise do Entorno e da Organizagéo 4.6.3. Inovagdo na gestao de pessoas 4.7.2. Motivacdo 4.8.3. Gestdo de processos de mudanca
4.53. Lean Management 4.7.3. Inteligéncia Emocional 4.8.4. Gestdo de equipes multiculturais

4.7.4. Capacidades e habilidades do lider 2.0
4.7.5. Reunides eficazes

Médulo 5. Logistica e Gestao Econémica

5.1. Diagndstico financeiro 5.2. Andlise econdmica das decisdes 5.3. Avaliacao de investimentos e 5.4. Diregao de Logistica de Compras
5.1.1. Indicadores para a andlise das declaragdes 5.2.1. Controle Orgamentario pOfthhO management 5.4.1. Gestdo de Estoque
financeiras 5.2.2. Anélise da concorréncia. Anélise 5.3.1. Rentabilidade de Projetos de Investimento e 5.4.2. Gestdo de Armazém
Anélise da rentabilidade comparativo Criag&o de Valor 5.4.3. Gestdo de Compras e Suprimentos
Rentabilidade econémica e financeira de 5.2.3. Tomada de decisdes. Investimento ou 5.3.2. Modelos para a Avaliagdo de Projetos de
uma empresa desinvestimento comercial Investimento

5.3.3. Anadlise de Sensibilidade, Construgéo de
Cenarios e Arvores de Decisao

5.5. Supply chain management 5.6. Processos logisticos 5.7. Logistica e clientes 5.8. Logistica internacional

5.5.1. Custos e eficiéncia da cadeia de operagbes 5.6.1. instituigdo e gestédo por processos 5.7.1. Andlise e previsao de demanda 5.8.1. Alfandega, processos de exportagao e

5.5.2. Mudanga nos padroes da demanda 5.6.2. Suprimentos, produgao, distribuigao 5.7.2. Previséo e planejamento de vendas importagao

5.5.3. Mudanga na estratégia das operagdes 5.6.3. Qualidade, custos de qualidade e 5.7.3. Collaborative planning forecasting & 5.8.2. Formas e meios de pagamento internacional
ferramentas replacement 3.8.3. Plataformas logisticas internacionais

5.6.4. Servigo de pés-venda
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Modulo 6. Psicologia aplicada a pratica do neuromarketing

6.1. Psicologia e Neuromarketing: 6.2. Sensagodes e percepgdes no 6.3. Como o consumidor processa 6.4. Memodria e consciéncia: o que
uma alianga necessdria processo de decisdo de compra as informagdes e como isso se um consumidor lembra e o que
6.1.1. Psicologia do consumidor 6.2.1. As leis das sensacdes relaciona com as atividades de um esquece i
6.1.2. Pesquisa em psicologia aplicada ao 6.2.2. Mecanismos de percepcao bom neuromarketing 6.4.1. Memoria e intengé@o
neuromarketing 6.2.3. Atencdo nos contextos de compras ' ) . 6.4.2. Memodria e atencéo
6.1.3. A psicologia dos processos essenciais B8 1 Egﬁwcsoﬁr?c‘)a SN U0 s a0 s 6.4.3. Automaticidade e memaria
aplicados ao neuromarketing 6.3.2. Ciéncia cognitiva. Tendéncias atuais que
relacionam os objetivos do consumidor
com as propostas que ele recebe como
mercado-alvo
6.3.3. Niveis de analise dos processos cognitivos
6.5. Cognicao e habilidades mentais: 6.6. Neuromarketing da comunicacgao: 6.7. Motivagdo: o que move o 6.8. Emocgoes e sentimentos nos
implicagdes para os processos de uso da linguagem consumidor processos de consumo
consumo 6.6.1. Psicologia da linguagem 6.7.1. A motivagao 6.8.1. Comunicagao das expressoes faciais
6.5.1. Psicologia do pensamento, processamento 6.6.2. Processos de percepgao e compreensao da 6.7.2. Ahierarquia de necessidades de Maslow 6.8.2. Das emocdes aos sentimentos
de informagdes em contextos de consumo linguagem 6.7.3. Motivagdo intrinseca e extrinseca 6.8.3. Avaliagdo e experiéncia subjetiva emocional
6.5.2. Enviesamentos e heuristica, como nos 6.6.3. Linguagem, pensamento e cultura. O poder 6.7.4. Motivos sociais: realizagao, poder, afiliagao
enganamos a nés mesmos com a mente das palavras em neuromarketing
6.5.3. Estudo da inteligéncia presente nos
processos de compra, Uso € Consumo
6.9. Neuromarketing nos processos de 6.10. Aprendizagem por
escolha e tomada de deciséo condicionamento: implicagdes nos
6.9.1. Modelos classicos de tomada de decisdes processos de consumo
6.9.2. Emocdo e tomada de decisoes 6.10.1. Condicionamento classico
6.9.3. Escolha, impulso e compuls&o para acompra  6.10.2. Condicionamento instrumental ou operante
6.10.3. Aplicactes
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Médulo 7. Psicologia do consumidor: o impacto da memoria e da personalidade nos processos de compra

7.1. Aspectos psicoldgicos 7.2. Teorias da personalidade 7.3. Personalidade e comportamento 7.4. Psicografia: valores, personalidade
relacionados ao comportamento relacionadas ao comportamento do consumidor e estilos de vida. Como isso
do consumidor de compra 7.3.1. 0 consumidor como individuo influencia o comportamento do
7.1.1. Andlise e contribuicdes da psicologia ao 7.2.1. Teoria psicodinamica 7.3.2. Aspectos da personalidade consumidor
comportamento do consumidor 7.2.2. Teoria humanista 7.33. Apersonalidade e a compreensdo do 7.41. Valores como influéncia no comportamento
7.1.2. O nucleo psicoldgico: processos de consumo  7.2.3. Teoria dos tragos comportamento do consumidor do consumidor
internos 7.2.4. Caracteristicas de personalidade e 7.4.2. Métodos de pesquisa da personalidade
7.1.3.  Entendimento e comportamento do comportamento do consumidor 7.4.3. Padrdes de comportamento e estilo de vida
consumidor 7.4.4. Psicografia: combinagdo de valores,
personalidade e estilos de vida
7.5. A memoria como influéncia interna  7.6. O papel da memoaria nas decisoes 7.7. Aprendizagem e mudanca de 7.8. Estudos de atribuicao.
no comportamento de consumo dos consumidores atitude no consumidor Uma vista panoramica da
7.5.1. Como o cérebro codifica as informagdes 7.6.1. Evocagdo de memorias 7.7.1. Atitudes perspectiva do consumidor
7.5.2. Os sistemas da memoria 7.6.2. Memoria e emogao 7.7.2. Modelos estruturais de atitudes 7.8.1. Teoria da atribuicdo
7.5.3. Como a memoria armazena informagdes 7.6.3. Memoria e contexto 7.7.3. Formagao de atitudes 7.8.2. Dinamica sensorial da percepcio
7.5.4. Memoria e recuperagdo 7.6.4. Memodria e experiéncia percebida de compra 7.7.4. Estratégias de mudanca de atitude 7.8.3. Elementos da percepgao
7.8.4. Aprendizagem de Imagens no consumidor
7.9. 0 comportamento de ajuda como 7.10. A tomada de decisdo no
um facilitador do bem-estar no consumidor
comportamento de consumo 7.10.1. O componente cognitivo na tomada de
7.9.1. Comportamento de Ajuda decisdo do consumidor
792  Custos e beneficios 7.10.2. Implicagdes estratégicas para as decisdes de
7.9.3. Prestar ou solicitar assisténcia consumo
7.9.4. A conduta de ajuda na esfera comercial 7.10.3. Comportamento de compra: Além da

Deciséao
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Médulo 8. Gerenciamento do relacionamento com o cliente

8.1. Conhecendo o mercado e 0 8.2. CRM e filosofia empresarial 8.3. Database Marketing e Customer 8.4. Psicologia e comportamento do
consumidor 8.2.1. Filosofia empresarial ou orientagéo Relationhip Management consumidor

8.1.1. Open innovation estratégica ) o ) 8.3.1. Aplicagdes de Database Marketing 8.4.1. 0 estudo do comportamento do consumidor
8.1.2. Inteligéncia Competitiva 8.2.2. Identificagéo e diferenciagao do cliente 8.3.2. Leis e regulamentos 8.4.2. Fatores internos e externos do consumidor
8.1.3. Share economy 8.2.3. Aempresa e seus Stakeholders 8.3.3. Fontes de informagao, armazenamento e 8.4.3. Processo de decisdo do consumidor

8.2.4. Clientela processamento 8.4.4. Consumismo, sociedade, Marketing e ética
8.5. Areas de CRM Management 8.6. Marketing consumer centric 8.7. Técnicas de CRM Management 8.8. Vantagens e armadilhas da
8.5.1. Atendimento ao cliente 8.6.1. Segmentagdo 8.7.1. Marketing direto implementacdo do CRM
8.5.2. Gestdo da Forga de Vendas 8.6.2. Anélise da rentabilidade 8.7.2. Integragdo multicanal 8.8.1. CRM, vendas e custos
8.5.3. Servigos ao cliente 8.6.3. Estratégias de fidelizagdo do cliente 8.7.3. Marketing viral 8.8.2. Satisfacdo e lealdade do cliente

8.8.3. Implementacao tecnoldgica
8.8.4. Erros estratégicos e de gestéo
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Maddulo 9. Bases neuroldgicas e tecnologia neurocientifica aplicada ao neuromarketing

9.1. 0 cérebro e suas fungdes a 9.2. O sistema nervoso e os neurénios:  9.3. Processos cognitivos basicos: 9.4. Processos cognitivos basicos:
partir de uma perspectiva de papel na tomada de decisdes dos atengao e consciéncia do memoria do consumidor
neuromarketing consumidores consumidor 9.4.1. Memodria: funcionamento e classificagao.

9.1.1. Neurociéncia e conhecimentos do cérebro 9.2.1. Sistema nervoso: envolvimento na tomada 9.3.1. Atengdo e sua aplicagdo ao neuromarketing Envolvimento na tomada de decisGes dos
com foco em neuromarketing de decisdo do comprador 9.3.2. Aconsciéncia e 0 seu funcionamento em consumidores )

9.1.2. 0O cérebro, sua estrutura e seu efeito no 9.2.2. Sistema nervoso: tipos de células e como relagdo ao neuromarketing 9.4.2. Modelos de memaria envolvidos no
neuromarketing elas influenciam no neuromarketing 9.3.3. Arelevancia da atengdo e da neuromgr_ketlng o

9.1.3. Processos cognitivos localizados no cérebro  9.2.3.  Sistema nervoso: funcionamento e conscientizagdo com o neuromarketing 9.43. Amemdria e sua relevancia para o
relacionados com a tomada de decisdo do transmisséao de informacdes na escolha de neuromarketing
comprador produtos do comprador

9.5. Tecnologias de neuroimagem em 9.6. Tecnologias de neuroimagem em 9.7. Tecnologias de neuroimagem 9.8. Técnicas fisiologicas I: Resposta
neuromarketing I: Tomografia por neuromarketing Il: Imagem por em neuromarketing Il Galvanica (GSR) na escolha do
emissao de pésitrons (PET) Ressonancia Magnética Funcional Eletroencefalograma (EEG) produto

9.5.1. Técnicas de neuroimagem (fM R|) e Imagem por Ressonéancia 9.7.1. Funcionamento e uso do EEG na tomada de 9.8.1. Técnicas fisioldgicas em neurociéncia

9.5.2. PET: funcionamento Magnética (MRI) decisdes dos consumidores aplicada

9.5.3. PET: aplicabilidade ao neuromarketing : 9.7.2. Aplicabilidade do EEG em neuromarketing 9.8.2. GSR: funcionamento

9.6.1. Funcionamento fMRI 973 ¢ %0 das técnicas d : 983 AGSR fUNcA ket
962 Funcionamento MRI .7.3. Comparacdo das técnicas de neuroimagem 8.3. e sua fung&o no neuromarketing
9.6.3. Utilidade fMRI e MRl em neuromarketing

9.9. Técnicas fisioldgicas II: Eye- 9.10. Medidas de comportamento do
tracking e tomada de decisao do consumidor: facial-coding
consumidor 9.10.1. Emogdes: fungéo da neurociéncia

9.9.1. Visdo: processamento de informagdes com 9.10.2. Medidas do comportamento
foco em neuromarketing 9.10.3. FACS: Funcionamento e aplicabilidade no

9.9.2. Eye-tracking: funcionamento e aplicabilidade neuromarketing
na tomada de decisdo do comprador

9.9.3. Eye-tracking: impacto no neuromarketing
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10.1. Marketing de servigos

10.1.1. Evolugéo e Crescimento do Setor de
Servicos

10.1.2. O papel do Marketing de Servigos

10.1.3. Estratégia de Marketing no Setor de
Servicos

10.2. Marketing turistico

10.2.1. Caracteristicas do Setor de Turismo
10.2.2. Produto Turistico
10.2.3. O cliente no Marketing Turistico

10.3. Marketing politico e eleitoral

10.3.1. Marketing politico vs. Marketing eleitoral
10.3.2. Segmentagao do mercado politico
10.3.3. Campanha eleitoral

Méddulo 10. Marketing Setorial

10.4. Marketing social e Marketing
responsavel

10.4.1. Marketing de causas sociais e RSC
10.4.2. Marketing Ambiental
10.4.3. Segmentagdo em Marketing Social

10.5. Retail management

10.5.1. Relevancia

10.5.2. Recompensa

10.5.3. Redugédo de gastos

10.5.4. Relacionamento com o cliente

10.6. Marketing bancario

10.6.1. Regulamentagao estatal

10.6.2. Filiais e segmentagéo

10.6.3. Inbound Marketing no setor bancario

10.7. Marketing de servigos de satde

10.7.1. Marketing interno
10.7.2. Estudos de satisfagéo do cliente
10.7.3. Gestdo de qualidade orientada ao mercado

10.8. Marketing sensorial

10.8.1. Experiéncia de compra como uma
experiéncia sensorial

10.8.2. Neuromarketing e Marketing Sensorial

10.8.3. Layout e animagao do ponto de venda

Médulo 11. Marketing sensorial: conexao com os sentidos do consumidor a partir de uma perspectiva de neuromarketing

11.1. A experiéncia de compra através
do neuromarketing

Neuromarketing centrado no ser humano

A experiéncia de compra vista através do

neuromarketing

11.1.3. Aimportancia dos sentidos no processo de
decisao de compra

11.1.4. Atencgdo e consciéncia no comportamento

do consumidor

—_
NN
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O

11.2. Sentidos e emogdes no
comportamento de compra

11.2.7. Processos racionais e processos
emocionais no processo de compra

11.2.2. Regra do pico-fim

11.2.3. Comportamento de compra: como as
emog0es influenciam os sentidos

11.3. O sistema sensorial e seu impacto
sobre os processos de compra e
consumo

11.3.1. Funcionamento do sistema sensorial no
comportamento de compra

11.3.2. A comunicagao persuasiva e os sentidos

11.3.3. Sinestesia e marketing sensorial

11.3.4. Existem outros sentidos?

11.3.5. Efeito Bouba/Kiki

11.4. Os sentidos: Marketing do tato

11.4.1. Os poderes do tato
11.4.2. A grande capacidade das méaos
11.4.3. Marketing do tato

11.5. Os sentidos. Marketing visual: o
poder da visdo no consumo

11.5.1. Avisao. Envolvimento no consumo

11.5.2. Ainfluéncia da luz nas experiéncias de
compra

11.5.3. As cores no branding e nas vendas

11.5.4. Um olhar através do neuromarketing

11.6. Os sentidos: marketing olfativo
visto através do neuromarketing

11.6.1. Olfato: o qué, mas nao como

11.6.2. A memdria e o olfato. Participagdo na
experiéncia de compra

11.6.3. Alinfluéncia dos cheiros nas compras.
Aplicagbes praticas

11.6.4. Marketing olfativo e neuromarketing

11.7. Os sentidos: marketing do paladar

11.7.1. Propriedades funcionais do sabor
11.7.2. Os sabores
11.7.3. Elementos do marketing do paladar

11.8. Os sentidos: marketing auditivo

11.8.1. Como funciona a audigao
11.8.2. Som e suas qualidades
11.8.3. O marketing auditivo

11.9. Marketing sensorial e

neuromarketing

11.9.1. Marketing sensorial como um elemento-
chave na experiéncia de consumo

11.9.2. O poder do neuromarketing no dominio
sensorial

11.9.3. Neuromarketing e marketing sensorial:
diferenciadores da experiéncia de compra

11.10. Marketing sensorial na pratica

11.10.1. Marketing sensorial e Branding

11.10.2. Passos para a criagao de uma marca
sensorial

11.10.3. Aplicagao do Marketing sensorial em
empresas

11.10.4. Casos de sucesso




Modulo 12. Marketing digital e e-commerce

12.1. Marketing digital e e-commerce

12.1.1. Economia digital e sharing economy

12.1.2. Tendéncias e mudancas sociais nos
consumidores

12.1.3. Transformagdo digital de empresas
tradicionais

12.1.4. Papel do Chief Digital Officer

12.2. Estratégia digital

12.2.1. Segmentagao e posicionamento no contexto
competitivo

12.2.2. Novas estratégias de Marketing para
produtos e servigos

12.2.3. From Innovation to Cash Flow
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12.3. Estrategia tecnoldgica

12.3.1. Desenvolvimento Web

12.3.2. Hosting e cloud computing

12.3.3. Gestores de Conteuldo

12.3.4. Formatos e meios digitais

12.3.5. Plataformas tecnoldgicas de e-Commerce

12.4. Regulacdo digital

12.4.1. Politica de privacidade e LOPD

12.4.2. Usurpagao de perfis e seguidores falsos

12.4.3. Aspectos legais na area de Marketing,
publicidade e conteudo digital

12.5. Pesquisa de mercado online

12.5.1. Ferramentas de pesquisa quantitativa em
mercados online

12.5.2. Ferramentas de pesquisa qualitativa
dinamica do cliente

12.6. Agéncias, midia e canais online

12.6.1. Agéncias integradas, criativas e online
12.6.2. Midias tradicionais e novos meios
12.6.3. Canais online

12.6.4. Outros players digitais

Médulo 13. e-Commerce e Shopify

13.1. Digital e-Commerce management

13.1.1. Novos modelos de negdcios e-Commerce

13.1.2. Planejamento e desenvolvimento de um
plano estratégico de comércio eletrénico

13.1.3. Estrutura tecnologica em e-Commerce

13.2. Operagdes e logistica no comércio
eletrénico

13.2.1. Como gerenciar o fulfillment

13.2.2. Gestao digital do ponto de venda

13.2.3. Contact center management

13.2.4. Automagao na gestao e acompanhamento
de processos

13.3. Implementagao de técnicas de
e-Commerce

13.3.1. Midia social e integragao no plano de
comeércio eletrénico

13.3.2. Estratégia multichannel

13.3.3. Personalizagao de Painéis de Controle

13.4. Digital pricing

13.4.1. Métodos e gateways de pagamento online
13.4.2. Promogoes eletronicas

13.4.3. Temporizador digital de pregos

13.4.4. e-auctions

13.5. Passando do e-Commerce ao
m-Commerce e s-Commerce
13.5.1. Modelos de negdcio dos e-marketplaces

13.5.2. S-Commerce e experiéncia de marca
13.5.3. Compras através de dispositivos moéveis

13.6. Customer intelligence: do e-CRM ao
s-CRM

13.6.1. Integragao do consumidor na cadeia de valor

13.6.2. Pesquisa online e técnicas de fidelizagao

13.6.3. Planejamento de uma estratégia de gestdo
de relacionamento com o cliente

13.7. Trade Marketing digital

13.7.1. Cross merchandising

13.7.2. Elaboragéao e gestao da campanhas em
Facebook Ads

13.7.3. Design e gestdo de campanhas em Google
Ads

13.8. Marketing online para e-Commerce

13.8.1. Inbound Marketing
13.8.2. Display e compra programatica
13.8.3. Plano de Comunicagao
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14.1. Web 2.0 ou web social

14.1.1. Organizagdo na era da conversagao
14.1.2. Aweb 2.0 sdo pessoas
14.1.3. Novos ambientes, novos contetdos

14.2. Comunicagao e reputacdo digital

14.2.1. Gestéo de crises e reputagéo corporativa
online

Relatério de reputagéo online

Netiqueta e boas praticas das redes sociais
Branding e networking 2.0

14.2.2.
14.2.3.
14.2.4.

14.3. Plataformas generalistas,
profissionais e de microblogging
Facebook

14.3.2. LinkedIn

14.3.3. Google +
14.3.4. Twitter

14.3.1.

Modulo 14. Social Media e Community Management

14.4. Plataformas de video, imagem
e mobilidade

14.41. YouTube

14.4.2. Instagram

14.4.3. Flick

14.4.4. Vimeo

14.4.5. Pinterest

14.5. Blogging corporativo

14.5.1. Como criar um blog?

14.5.2. Estratégia de marketing de contetdo

14.5.3. Como criar um plano de conteldos para seu
blog

14.5.4. Estratégia de curadoria de conteldo

14.6. Estratégias em social media

14.6.1. O plano de comunicagéo corporativa 2.0

14.6.2. Relacdes publicas corporativas e midia
social

14.6.3. Analise e avaliagao dos resultados

14.7. Community management

14.7.1. Fungoes, tarefas e responsabilidades do
Community manager

14.7.2. Social Media Manager

14.7.3. Social Media Strategist

14.8. Social media plan

14.8.1. Elaboragdo de um plano de social media
14.8.2. Definigdo da estratégia a ser seguida em
cada meio

14.8.3. Protocolo de contingéncia em caso de crise

Médulo 15. Neuromarketing aplicado a experiéncia digital

15.1. Comportamento do consumidor de
experiéncias digitais
15.1.1. O marketing 5.0

15.1.2. 0 novo consumidor online
15.1.3. Psicologia do comprador online

15.2. Neuromarketing e experiéncias
digitais
Mudancas no comportamento das compras
online
Neuromarketing como uma inovagao em
Marketing Digital
Ferramentas digitais aplicadas ao
neuromarketing

15.2.1.

15.2.2.

15.2.3.

15.3. Técnicas de neuromarketing para
medir a usabilidade e os niveis de
satisfagdo do usuario

Neuromarketing para medir ambientes
digitais

Projeto de pesquisa para ambientes digitais
Interpretacéo dos resultados

16.3.1.

156.3.2.
1888

15.4. Comportamento do consumidor
nas redes sociais

15.4.1. Comportamento do usuario em redes sociais
15.4.2. Avaliagdo emocional de uma marca: tom,
voz e estilo

Estratégia de conteldo projetada para se
conectar com o usudrio

15.4.3.

15.5. Comportamento atual do usuario
visto através do neuromarketing

Processos inconscientes no comportamento
do cliente online

Despertando o desejo de vender
Identificando os comportamentos: a
trajetoria do cliente

15.5.1.

15.5.2.
15.5.3.

15.6. Neuromarketing como uma
ferramenta digital aplicada ao
negocio
Planejamento da estratégias: Neuromarketing,
conhecimento empirico e Design Thinking
Neuromarketing: um ativo necessario para o
conjunto de ferramentas de uma empresa
Neuromarketing como uma ferramenta
gue impulsiona o ROl das campanhas de
marketing digital

15.6.1.

15.6.2.

15.6.3.

15.7. Técnicas UX a partir de uma
perspectiva de neuromarketing

15.7.1. Técnicas de UX Writing que fortalecem a
experiéncia emocional

15.7.2. UX Design com técnicas de neuromarketing

15.7.3. Websites que funcionam: evitando

experiéncias confusas e frustrantes para os

clientes

Como o cérebro consome 0s websites

Neuro Design aplicado ao Marketing digital

15.7.4.
15.7.5.

15.8. Neuromarketing na publicidade
online

Publicidade online e emog&es

Memodria implicita na publicidade digital
Neuromarketing como uma ferramenta para
a publicidade online

15.8.1.
15.8.2.
15.8.3.

15.9. Uma nova visao do neuromarketing
digital
15.9.1. Neuromarketing digital: viés cognitivo

15.9.2. 0 ser humano que chamamos de "cliente"
15.9.3. Viés cognitivo: uma perspectiva diferente

15.10.Neuromarketing para pesquisar o
comportamento dos usuarios em
redes sociais: aplicagao pratica

15.10.1. Estudo de caso: pesquisa de neuromarketing

no Instagram
15.10.2. Desenvolvimento da pesquisa no Instagram

15.10.3. Ferramentas utilizadas na pesquisa
15.10.4. Andlise dos resultados da pesquisa
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Médulo 16. Social media intelligence e Growth Marketing aplicado ao neuromarketing

16.1.

Growth e sua interagdo com o
neuromarketing

16.2. Neuro Growth Marketing, a fusdo
do futuro

16.3. Social Media Intelligence e seu
Touch Point com neuromarketing

16.4. Funnel de Growth Marketing
e seus Kpis associados ao

16.1.1. Growth Marketing 16.2.1. Os dados de Growth e as andlises de 16.3.1. Andlise de mercado com uma abordagem Neuromarketing
16.1.2. Growth neuromarketing neuromarketing transversal 16.4.1. Funnel tradicional de Growth x Funnel de
16.1.3. Pontos de encontro de ambos os espacos 16.2.2. Pesquisa de mercado sob os parametrosdo ~ 16.3.2. Benchmarking e neuromarketing Neuro Growth
Neuro Growth o _ 16.3.3. O mercado, a andlise, os dados e os 16.4.2. KPIs goals e partes acionéveis da estratégia
16.2.3. Desenvolvimento de estratégias a partir da primeiros passos da estratégia 16.4.3. Determinac&o de objetivos e estratégia da
fuséo de Neuro Growth marca
16.5. A estratégia e o processo de 16.6. Buyer persona, sua jornada através  16.7. Ecossistema digital, presenga de 16.8. Contetdo em Social Media a partir

16.5.1.

16.5.2.
16.5.3.

decisé@o de compra a partir da
abordagem do Neuro Growth
Dados e analises sobre o gatilho no
processo de deciséo de compra
Experiéncia como um aliado estratégico
E-commerce e sua fungdo no processo de
compra

do processo de compra

16.6.1. Pesquisar o consumidor alvo através de
Neuro Growth

16.6.2. Touch Point do buyer persona e a tomada de
deciséo no Neuro Growth

16.6.3. Costumer Journey map, as expectativas e
nossa proposta de valor

marca e neuromarketing

16.7.1. Expectativas do buyer persona nas redes
sociais

16.7.2. Geragado de impacto além do Paid Media

16.7.3. Estratégia de conteudo considerando o
buyer e seu processo de compra

do neuromarketing

16.8.1. Conteudo e seu papel na tomada de deciséo
do buyer

16.8.2. O tom da comunicagao e a influéncia na
decisao do consumidor

16.8.3. Social Media, omnichannel e a experiéncia
com a marca

16.9. Life Time Value. A experiéncia a

16.9.1.

16.9.2.

16.9.3.

longo prazo em Neuro Growth

Compreensao do ciclo de vida de meus
customer e do produto

O life time value de customer. As
experiéncias como elementos
determinantes

Neuro Growth e a otimizagao do life time
value do meu customer

16.10. Andlise web e fluxo de compras no
canal digital

16.10.7. Google analytics e fluxo do processo de
compra dentro do site

16.10.2. Interpretagao e analise de vazamentos
no processo sob a perspectiva do Neuro
Growth

16.10.3. Dados analiticos da web, analises,
otimizagoes e Neuro Growth
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Mddulo 17. Strategy in Marketing Management

17.1. Marketing Management

17.1.1. Positioning and Value Creation

17.1.2. Orientagéo e posicionamento da empresa
em relagdo ao Marketing

17.1.3. Marketing estratégico vs. Marketing
Operacional

17.1.4. Objetivos na Gestao de Marketing

17.1.5. Comunicagdes Integradas de Marketing

17.2. O papel do marketing estratégico
17.2.1. Principais estratégias de marketing
17.2.2. Segmentagao, targeting e posicionamento
17.2.3. Gestéo de Marketing estratégico

17.3. Dimensdes de estratégia de
Marketing

17.3.1. Recursos e investimentos necessarios

17.3.2. Fundamentos da vantagem competitiva

17.3.3. Comportamento competitivo da empresa
17.3.4. Focus Marketing

17.4. Estratégias de desenvolvimento de
novos produtos

17.4.1. Criatividade e inovagao em Marketing

17.4.2. Geragdo e filtragem de ideias

17.4.3. Anadlise de viabilidade comercial

17.4.4. Desenvolvimento, testes de mercado e
comercializagédo

17.5. Politica de determinacao de pregos

17.5.1. Metas a curto e longo prazo

17.5.2. Tipos de fixagdo de pregos

17.5.3. Fatores que influenciam a determinagao de
precos

17.6. Estratégias de promogao e
merchandising

17.6.1. Gestado de Propaganda

17.6.2. Plano de comunicagéo e midia

17.6.3. O Merchandising como uma técnica de
Marketing

17.6.4. Visual merchandising

17.7. Estratégias de distribuigao,
expansao e intermediagao

17.7.1. Terceirizagao da forga de vendas e
atendimento ao cliente

17.7.2. Logistica comercial na gestéo de vendas de
produtos e servigos

17.7.3. Gestao do ciclo de vendas

17.8. Desenvolvimento do plano de
Marketing
17.8.1. Anadlise e diagndstico

17.8.2. Decisdes estratégicas
17.8.3. Decisdes operacionais
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18.1. Psicologia social e conformismo
nas equipes de trabalho. Cultura de
Neuromarketing

18.1.1. Como uma boa cultura de neuromarketing
ajuda a organizagéo

18.1.2. Identificagdo e internalizagdo: o valor de
compartilhar e envolver

18.1.3. Persuaséo central e periférica: dois
caminhos com o mesmo proposito

18.2. A cognicdo social e 0
Neuromarketing

18.2.1. Influéncias do contexto nos dominios
sociais

18.2.2. A heuristica do julgamento dentro dos
grupos de trabalho

18.2.3. Relagdes entre atitudes, crengas e
comportamentos

18.3. Processos internos de
comunicagd@o em marketing

18.3.1. A empatia e a humildade n&o estéo fora de

moda

18.3.2. Pautar x Improvisar

18.3.3. Afetividade e eficacia nos processos de
comunicagao

18.4. Diversidade cognitiva: pensamento
e raciocinio dentro de um bom
desenvolvimento organizacional. O
papel do Neuromarketing aplicado
ao cliente interno

18.4.1. 0 valor do raciocinio em equipe
18.4.2. 0O valor de criar em equipe
18.4.3. 0 valor de aprender em equipe

18.5. Sindrome de Apolo:
desenvolvimento de papéis
para um bom funcionamento de
uma equipe com abordagens de
neuromarketing interno

18.5.1. Desenvolvimento de estratégias de
agao com neuromarketing de dentro da
organizagao para fora

18.5.2. 0O valor de olhar mais para dentro para agir

melhor por fora, também dentro da empresa
18.5.3. Inteligéncia individual, inteligéncia coletiva

18.6. Talentos de grupo, talentos
individuais: a combinagao
necessaria para um bom
desenvolvimento organizacional

18.6.1. Equilibrio na combinagao entre a eficacia e a
afetividade

18.6.2. Resultados x Vendas

18.6.3. Eficiéncia x Eficacia

18.7. Organizagbes que aprendem com
os consumidores: ativar equipes
que nao se justificam

18.7.1. Assumindo e gerenciando os processos de
dissonancia cognitiva em nossas equipes

18.7.2. Gestdo do antes e depois da tomada de
decisdes no grupo

18.7.3. Observagao do mercado e metodologia de
aprendizagem de erros

18.8. Aspectos do neuromarketing
que ajudam a compreender o
comportamento dos individuos e
das equipes de trabalho

18.8.1. Administrando a regra do 50/50 dentro do
grupo

18.8.2. 0 cuidado da equipe como base para o

atendimento ao cliente
18.8.3. 0 valor da empatia na era tecnoldgica

18.9. Neuromarketing e comunicagéao

Interna

18.9.1. Comunicagao interna como um
investimento e ndo como uma despesa

18.9.2. Conhecimento e autoestima dentro do
processo de escuta do cliente e da equipe

18.9.3. A arte de desenvolver uma equipe
emocionalmente

18.10.Conhecimento especializado e
conhecimento experiencial, dois
ingredientes facilitados pelo
neuromarketing

18.10.1. Alinhamento de abordagens de marketing e
comunicagao interna com outras areas da
empresa

18.10.2. Cliente interno, cliente externo: dois lados da
mesma moeda

18.10.3. Limites da tecnologia e valores pessoais
aplicados na gestéo do cliente interno
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Médulo 19. Marketing Operacional

19.1. Mix de marketing 19.2. Gestao de produtos 19.3. Principios de fixagao de pregos 19.4. Gestdo dos canais de distribuigéo
19.1.1. The Marketing Value Proposition 19.2.1. Distribuigao do consumo e ciclo de vida do 19.3.1. Analise do ambiente 19.4.1. Trade Marketing
19.1.2. Politicas, estratégias e taticas de marketing produto 19.3.2. Custos de produgéo e margens de desconto 19.4.2. Cultura de distribuigdo e competicao

mix 19.2.2. Obsolescéncia, prazo de validade, 19.3.3. Prego final e mapa de posicionamento 19.4.3. Designing and Managing Channels
19.1.3. Elementos do Marketing Mix campanhas periddicas 19.4.4. Funcdes dos canais de distribuicao
19.1.4. Satisfagao do cliente e Marketing Mix 19.2.3. Gestao de pedidos e relagdes de controle de 19.4.5. Route to market

estoque

19.5. Promogao e canais de vendas 19.6. Branding 19.7. Gestao de grupos de marketing 19.8. Comunicagao e Marketing
19.5.1. Branding corporativo 19.6.1. Brand Evolution 19.7.1. Equipes de trabalho e diregéo de reunites 19.8.1. Comunicagéo Integrada de Marketing
19.5.2. Propaganda 19.6.2. Criagao e desenvolvimento de marcas de 19.7.2. Coaching e gestao de equipes 19.8.2. Design do programa de comunicagao de
19.5.3. Promogao de vendas sucesso 19.7.3. Gestao da igualdade e diversidade marketing
19.5.4. Relagdes publicas e venda pessoal 19.6.3. Brand equity 19.8.3. Habilidades de comunicagao e influéncia
19.5.5. Street Marketing 19.6.4. Category management 19.8.4. Barreiras a comunicagao empresarial

Médulo 20. Marketing Internacional

20.1. Pesquisa de mercado internacional

20.1.1.
20.1.2.
20.1.3.
20.1.4.

Marketing para Mercados Emergentes
Andlise PES

0 que, como e para onde exportar?
Estratégias de Marketing Mix internacional

20.2. Segmentacao Internacional

20.2.1. Critérios para segmentagéo de Mercado a
nivel internacional

20.2.2. Nichos de mercado

20.2.3. Estratégias de Segmentacéo Internacional

20.3. Posicionamento internacional

20.3.1. Branding nos mercados internacionais

20.3.2. Estratégias de posicionamento nos
mercados internacionais

20.3.3. Marcas globais, regionais e locais

20.4. Estratégias de produtos nos
mercados internacionais

20.4.1. Modificagéo, adaptagao e diversificagao de
produtos

20.4.2. Produtos padronizados globais
20.4.3. O portfélio de produtos

20.5.

20.5.1.
20.5.2.
20.5.3.

Precos e exportacdes
Calculo dos Pregos de Exportagao
Incoterms

Estratégia Internacional de Pregos

20.6. Qualidade no Marketing
Internacional

20.6.1. Qualidade e Marketing Internacional
20.6.2. Normas e Certificagbes
20.6.3. Marcagao CE

20.7. Promocao Internacional

20.7.1. O MIX da Promogao Internacional
20.7.2. Propaganda e Publicidade

20.7.3. Feiras internacionais

20.7.4. Marca do pais

20.8. Distribuicao através de Canais
Internacionais

20.8.1. Channel & Trade Marketing
20.8.2. Consorcios de Exportagao
20.8.3. Tipos de Exportagoes e Comércio Exterior
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Médulo 21. Neuromarketing aplicado em atividades comerciais presenciais, canal online, reuniées e negociagoes

21.1. Neuromarketing de varejo: projeto
e execugdo de um trabalho de
campo

21.1.1. Trabalhos de campo realizados no varejo
em geral

21.1.2. Projetando a pesquisa e definindo objetivos

(metodologia e contexto)

21.1.3. Realizagao dos trabalhos de campo

e elaboragdo do relatorio

21.2. Neuromarketing em ambientes
digitais: projeto e execugao de um
trabalho de campo

21.2.1. Trabalhos de campo realizados em
ambientes digitais

21.2.2. Projeto de pesquisa e definigdo de objetivos
(metodologia e contexto)

21.2.3. Realizagao dos trabalhos de campo
e elaboragéo do relatorio

21.3. Neuromarketing aplicado em
ambientes institucionais, setor
publico e cidadania. Projeto
e execugdo de um trabalho de
campo

21.3.1. Trabalhos de campo realizados em
ambientes publicos

21.3.2. Projeto de pesquisa e definigdo de objetivos

(metodologia e contexto)

21.3.3. Realizagdo dos trabalhos de campo

e elaboragao do relatorio

21.4. Pesquisa com neuromarketing no
setor turistico

21.4.1. Pesquisa sobre os mercados de turismo
emissores

21.4.2. Pesquisa em destinos turisticos (mercados
receptores)

21.4.3. Pesquisa no canal profissional de
prescritores, mediadores e atacadistas do
setor de turismo

21.5. Conversao dos resultados da
pesquisa de neuromarketing em
acdes de marketing dentro da
organizagao

21.5.1. Diferengas entre os elementos e as areas

analisadas

21.5.2. Metodologia para integrar os resultados do

Neuromarketing nos processos e ag¢oes de
marketing da empresa

21.5.3. Planejamento e sistematizacéo do uso da

pesquisa de Neuromarketing na empresa

21.6. Neuromarketing aplicado ao
projeto e preparacao de reunides de
trabalho eficazes

21.6.1. Didlogo em grupo para encontros

significativos

21.6.2. Definigdo de objetivos cognitivos e aspectos

emocionais inerentes

21.6.3. O valor de determinar quando e quanto

21.7. Neuromarketing aplicado ao
desenvolvimento de reunides de
trabalho eficazes

21.7.1. Assistentes motivados: aspectos
emocionais relevantes

21.7.2. Atencéo, interesse, desejo e agao atraves do
neuromarketing

21.7.3. Respostas racionais e sentimentos que
moldam uma reunido

21.8. Neuromarketing aplicado na gestao
de vendas

21.8.1. Construindo uma cultura de vendas
impulsionada pelo neuromarketing

21.8.2. Reunides de vendas produtivas que
combinam, protegem, guiam e fortalecem

21.8.3. Estratégias para selecionar metas de vendas
levando em conta o que o Neuromarketing
nos diz sobre os clientes

21.9. Os principios da negociagao em
fungé@o do neuromarketing

21.9.1. Estilos de negociagao com abordagens
flexiveis

21.9.2. Escutar, questionar, interpretar. O que o
neuromarketing nos ensina

21.9.3. Superando obstaculos nos processos de
negociagao usando uma abordagem de
neuromarketing

21.10. Da teoria a pratica como uma
férmula de validagdo para o
neuromarketing

21.10.1. Formatos de conversao de dados em agoes
de marketing operacionais

21.10.2. Respostas de marketing que se conectam
com os sentidos do consumidor

21.10.3. Neuromarketing como um meio para
alcancar melhores resultados para
consumidores e empresas
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Metodologia

Este curso oferece uma maneira diferente de aprender. Nossa metodologia
¢ desenvolvida através de um modo de aprendizagem ciclico: o Relearning.
Este sistema de ensino é utilizado, por exemplo, nas faculdades de medicina
mais prestigiadas do mundo e foi considerado um dos mais eficazes pelas
principais publicagdes cientificas, como o New England Journal of Medicine.
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SCL S, | B 6 @ Descubra o Relearning, um sistema que
abandona a aprendizagem linear convencional
para realiza-la atraves de sistemas de ensino
ciclicos: uma forma de aprendizagem que se
mostrou extremamente eficaz, especialmente
em disciplinas que requerem memorizagao”
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A Escola de Negdcios da TECH utiliza o Estudo de Caso
para contextualizar todo o conteldo

Nosso programa oferece um método revolucionario para desenvolver as
habilidades e o conhecimento. Nosso objetivo é fortalecer as competéncias
em um contexto de mudancga, competitivo e altamente exigente.

Mount Everest ) Leadership & Team

2,848.86 m

Com a TECH vocé ira experimentar uma
forma de aprender que esta revolucionando
as bases das universidades tradicionais
em todo o mundo”

Nosso programa prepara Vocé para enfrentar
novos desafios em ambientes incertos e
alcancar o sucesso em sua carreira.




Nosso programa prepara vocé para enfrentar
novos desafios em ambientes incertos e
alcancar o sucesso em sua carreira.

i
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Um método de aprendizagem inovador e diferente

Este curso da TECH é um programa de ensino intensivo, criado do zero, que
prop&e ao gerente os desafios e as decisbes mais exigentes nesta drea, em
ambito nacional ou internacional. Através desta metodologia, o crescimento
pessoal e profissional é impulsionado, sendo este um passo decisivo para
alcancar o sucesso. O método do caso, técnica que forma a base deste
conteudo, garante que a realidade econémica, social e empresarial mais
atual seja seguida.

Vocé aprendera, através de atividades
de colaboragéo e casos reais, a resolver
situacdes complexas em ambientes
reais de negocios”

0 método do caso é o sistema de aprendizagem mais utilizado nas principais escolas
de negdcios do mundo, desde que elas existem. Desenvolvido em 1912 para que 0s
estudantes de Direito ndo aprendessem a lei apenas com base no conteldo tedrico,

0 método do caso consistia em apresentar-lhes situagoes realmente complexas para

que tomassem decisdes conscientes e julgassem a melhor forma de resolvé-las. Em
1924 foi estabelecido como o método de ensino padrdo em Harvard.

Em uma determinada situagdo, o que um profissional deveria fazer? Esta é a pergunta
gue abordamos no método do caso, um método de aprendizagem orientado para

a agao. Ao longo do programa, os alunos irdo se deparar com diversos casos reais.
Terdo que integrar todo o seu conhecimento, pesquisar, argumentar e defender suas
ideias e decisoes.
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Metodologia Relearning

A TECH utiliza de maneira eficaz a metodologia do estudo de caso com um
sistema de aprendizagem 100% online, baseado na repeticdo, combinando
elementos didaticos diferentes em cada aula.

Potencializamos o Estudo de Caso com o melhor método de ensino 100%
online: o Relearning.

Nosso sistema online lhe permitira organizar seu
tempo e ritmo de aprendizagem, adaptando-0s
ao seu horario. Vocé podera acessar o conteudo
a partir de qualquer dispositivo, fixo ou movel,
com conexao a Internet.

Na TECH vocé aprendera através de uma metodologia de vanguarda,
desenvolvida para capacitar os profissionais do futuro. Este método,
na vanguarda da pedagogia mundial, se chama Relearning.

Nossa escola de negdcios € uma das Unicas que possui a licenga
para usar este método de sucesso. Em 2019 conseguimos melhorar
o0s niveis de satisfagdo geral de nossos alunos (qualidade de ensino,
qualidade dos materiais, estrutura dos cursos, objetivos, entre outros)
com relagéo aos indicadores da melhor universidade online.

learning
from an
expert
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No nosso programa, a aprendizagem nao é um processo linear, ela acontece em
espiral (aprender, desaprender, esquecer e reaprender). Portanto, combinamos cada
um desses elementos de forma concéntrica. Esta metodologia ja capacitou mais
de 650 mil graduados universitarios com um sucesso sem precedentes em areas
téo diversas como bioquimica, genética, cirurgia, direito internacional, habilidades
gerenciais, ciéncias do esporte, filosofia, direito, engenharia, jornalismo, historia

ou mercados e instrumentos financeiros. Tudo isso em um ambiente altamente
exigente, com um corpo discente com um perfil socioecondémico médio-alto e uma
média de idade de 43,5 anos.

O Relearning permitira uma aprendizagem com menos
esforco e mais desempenho, fazendo com que vocé se
envolva mais em sua especializa¢do, desenvolvendo o
espirito critico e sua capacidade de defender argumentos e
contrastar opinides: uma equacgao de sucesso.

A partir das ultimas evidéncias cientificas no campo da neurociéncia, sabemos
como organizar informagoes, ideias, imagens, memarias, mas sabemos também
que o lugar e o contexto onde aprendemos algo é fundamental para nossa
capacidade de lembra-lo e armazena-lo no hipocampo, para manté-lo em nossa
memoria a longo prazo.

Desta forma, no que se denomina Neurocognitive context-dependent e-learning, os
diferentes elementos do nosso programa estao ligados ao contexto onde o aluno
desenvolve sua pratica profissional.
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Neste programa, oferecemos o melhor material educacional, preparado especialmente para os profissionais:

Material de estudo

>

Todo o conteudo foi criado especialmente para o curso pelos especialistas que irédo
ministra-lo, o que faz com que o desenvolvimento didatico seja realmente especifico
e concreto.

Posteriormente, esse conteldo é adaptado ao formato audiovisual, para criar o método
de trabalho online da TECH. Tudo isso, com as técnicas mais inovadoras que proporcionam
alta qualidade em todo o material que € colocado a disposi¢ao do aluno.

Masterclasses

Ha evidéncias cientificas sobre a utilidade da observacgao de terceiros especialistas.

O “Learning from an expert” fortalece o conhecimento e a memoria, além de gerar
seguranga para a tomada de decisdes dificeis no futuro

Praticas de habilidades gerenciais

Serdo realizadas atividades para desenvolver as competéncias gerenciais especificas
em cada area tematica. Praticas e dinamicas para adquirir e ampliar as competéncias e
habilidades que um gestor precisa desenvolver no contexto globalizado em que vivemos.

Leituras complementares

Artigos recentes, documentos de consenso e diretrizes internacionais, entre outros.
\l/ Na biblioteca virtual da TECH o aluno tera acesso a tudo o que for necessario para
complementar a sua capacitagao.
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Estudos de caso

Os alunos irdo completar uma selecdo dos melhores estudos de caso escolhidos
especialmente para esta capacitagao. Casos apresentados, analisados e orientados
pelos melhores especialistas da alta gestéo do cenario internacional.

Resumos interativos

A equipe da TECH apresenta o conteldo de forma atraente e dindmica através
de pilulas multimidia que incluem audios, videos, imagens, graficos e mapas
conceituais para consolidar o conhecimento.

Este sistema exclusivo de capacitacdo por meio da apresentacao de contetdo
multimidia foi premiado pela Microsoft como "Caso de sucesso na Europa”

Testing & Retesting

Avaliamos e reavaliamos periodicamente o conhecimento do aluno ao longo do
programa, através de atividades e exercicios de avaliagao e autoavaliacao, para que
possa comprovar que esta alcangando seus objetivos.
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Perfil dos nossos alunos

Esta capacitagao esta dirigida para profissionais com experiéncia em areas como
publicidade, marketing, vendas, gestao de projetos ou pesquisa de mercado. Portanto,
seu foco é o desenvolvimento de habilidades e competéncias exclusivas no campo
do marketing e do neuromarketing, para que os alunos matriculados tenham uma
mentalidade empreendedora e um perfil comercial intenso.
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Essa ¢ a capacitacdo que lhe ajudara a
obter progresso profissional imediato.
N&o tenha duvidas e matricule-se”
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Média de idade

Formacao

Entre 35 e 45 anos

Anos de experiéncia

Mais de 15 anos 24%

Até 5anos 17%

De 5a 10 anos 30%

De 10 a 15 anos 29%

Marketing 31%
Jornalismo 27%
Economia 23%
Ciéncias Sociais 7%

Outros 12%

Perfil académico

Executivos 29%

Jornalismo e Comunicagao 23%
Gestores de vendas 14%
Economia 21%

Outros 13%
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Distribuicao geografica

EUA 14%
Espanha 38%
México 17%
Colémbia 7%
Argentina 8%
Chile 6%

Peru 3%

Outros 7%

Francisco Javier Santillana

Gestor de Marketing

"‘Desde o primeiro momento em que me matriculel, soube que havia tomado a decisao
certa. Como executivo de uma empresa lider do setor, eu precisava de uma capacitagao
que me permitisse desenvolver habilidades e competéncias exclusivas no campo do
marketing e do neuromarketing. E o Advanced Master ndo apenas atendeu as minhas
expectativas, mas conseguiu supera-las. O programa de estudos é muito completo e
atualizado, os professores sdo especialistas no assunto e o formato 100% online € muito
conveniente para profissionais como eu”
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Direcao do curso

O corpo docente deste Advanced Master é formado por uma equipe de profissionais
de alto nivel com ampla experiéncia na area de Marketing e Neuromarketing. Os
professores sé@o especialistas nas principais areas de marketing digital, como
publicidade online, SEQ, comércio eletronico e gestao de midias sociais. Além disso,
contam com uma sélida formagdo académica e profissional, o que lhes permite
transmitir conhecimentos tedricos e praticos de forma clara e eficiente.
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Os professores s&o especialistas nas areas
mais relevantes do marketing digital, como
publicidade online, posicionamento SEQ,
e-commerce e gestao de midia social,
Matricule-se na TECH e avance em sua carreira’
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Diregao

Sr. Adolfo Lépez Rausell

+ Consultor independente da KMC

+ Comercial e técnico de pesquisa na Investgroup

+ Consultor de Marketing na Alcoworking
Gerente no Club de Inovagao da Comunidade Valenciana
Formado em Economia e Estudos Empresariais pela Universidade de Valéncia
Curso de Marketing pela Escola de Negocios ESEM

Membro da AECTA (membro de comunicagdo do Conselho de Administragdo), AINACE (membro do Conselho de Administragdo),
Club Marketing Valéncia (Presidente)

Sr. Gabriel Carrascosa Mendoza

Pesquisador e diretor de Fusion Lab- Laboratdrio de Neuromarketing Aplicado

Consultor nas areas de Marketing, Pesquisa de Mercado, Neuromarketing e Comunicagao na Associacao Européia de
Neuromarketing - AEN

Formado em Administracéo e Gestéo de Empresas pela University of Wales
Mestrado em Neuromarketing e Comportamento do Consumidor pela Universidade Européia Miguel de Cervantes UEMC
Programa Avangado: Neuromarketing e Comportamento do Consumidor, Universidade Nebrija

Curso técnico sobre desenvolvimento e aplicagoes de Eye Tracking em Neuromarketing-SMI

Membro Honordrio da AMNAC (Associacdo Mexicana de Neuromarketing e Andlise do Consumidor)




Professores

Sr. Jesus Holgado Molla
+ Especialista em Marketing e Psicologia

+ Client executive em Kantar Insights

+ Analista na Kantar Worldpanel

* Professor de Estatistica e Marketing

+ Formado em psicologia pela URV

+ Mestrado em Neuromarketing na UNIR

* Bootcamp emn Marketing Data Analytics na EDIX

+ Membro da Neuromarketing Science and Business Association (NMSBA)

Sr. Pablo Pulido Martin
+ Psicologo da Saude no Centro de Servigos Psicoldgicos de La Paz

+ Membro da Equipe de agdo rapida para emergéncias em acidentes ferroviarios na RENFE

+ Psicologo da saude em diversas empresas

+ Formado em Psicologia pela Universidade Autdnoma de Madri

+ Especialista em Hipnose Clinica pela Universidade Auténoma de Madri

+ Mestrado em Psicologia Geral da Saude pela Universidade Autdnoma de Madrid

+ Estdgio na area de Psicologia do Pensamento na Faculdade de Psicologia da Universidade
Auténoma de Madri

+ Curso de capacitagao sobre intervencéo com autores de violéncia de género na
associagao CUPIF
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Sra. Cristina Diaz Pizarro
+ Vice-diretora de Agéncia no Banco Santander

¢ Dupla Graduagao em Administragdo de Empresas e Gestao Turistica na Universidade
da Extremadura (UNEX)

* Certificagdo MIFID Il em Assessoria Financeira
+ Especialista em Neuromarketing pela INEAF Business School

* Especialista em Marketing Digital IAB Spain

Sra. Patricia Duart Llacer
* Especialista em Neuropsicologia e assisténcia clinica

¢ Pesquisadora cientifica da Thimus

+ Assistente de Pesquisa e Andlise de Dados no Hospital Erasmus Rotterdam
+ Assistente terapéutica no Hospital NISA de Valéncia

+ Professora na TECH em disciplinas de psicologia

+ Formada em Psicologia com Neurociéncias pela Universidade Reading

* Mestrado em Neuropsicologia pela Universidade de Leiden

+ Mestrado em Gestao e Monitoramento de Ensaios Clinicos pela TECH Universidade
Tecnoldgica
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Sra. Larissa Alff Machado
+ Especialista em Neuromarketing

+ Consultora e Técnica de Implementacéo no Fusion Lab Neuromarketing

+ Formada em Publicidade pela UNP

+ Mestrado em Neuromarketing e Comportamento do Consumidor pela UCM
+ Mestrado em Marketing Digital pela EAE Business School

* Pos-graduagdo em Marketing Estratégico na Escola de Marketing do Rio de Janeiro

Sra. Ibtissam El Mehdi
+ Analista e consultora de marketing na Sprinklr

+ Responsavel pelo Departamento de Marketing e Comunicagao da Hispasur Global Trading
+ Instrutora e Consultora de Estratégia de Marketing Integrado
* Formada em Marketing e Pesquisa de Mercados pela Universidade de Mélaga

+ Mestrado Executivo em Hotelaria e Restauragdo, na The OSTELEA School of Tourism &
Hospitality

+ Certificagdo em "Branding e Neuromarketing digital: a ciéncia de vender" pela Udemy

+ Diploma “Curso de Neuromarketing” pela Ibecon

Sra. Mariana Sofia Parra Devia
+ Colaboradora no Departamento Técnico de Fusion Lab Neuromarketing

+ Avaliadora psicopedagogica

* Representante de atendimento ao cliente da Sutherland

+ Community Manager da Johanna Posada Curvy e Gee.Geestore
+ Formada em Psicologia pela Universidade do Norte na Colémbia
¢ Curso de Lideranca e Educagao Emocional pela Flich

+ Curso de Community Management por Domestika
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Sra. Miriam Cuesta Iglesias
+ Técnico de laboratério na area de Neuromarketing

+ Coordenadora de Expansao e Marketing no Centro Comercial Vivadecor
+ Instrutora em programas na TECH nas dreas de Neuromarketing e Gest&o de Pessoas
+ Formada em Administragdo e Gestdo de Empresas pela University of Wales

+ Mestrado em Neuromarketing e Comportamento do Consumidor pela Universidade
Européia Miguel de Cervantes-UEMC

* Programa Avangado de Neuromarketing e Comportamento do Consumidor, Universidade
Nebrija

+ Membro do Comité Organizador do Congresso de Neuromarketing (Associagdo Européia
de Neuromarketing - AEN)

Sra. Carol Carvacho
¢ Consultora de Growth Marketing especializado App em Embimedia

+ Consultora de Growth Marketing em e-commerce
+ Consultor de analitica web no Centria group

+ Professora de Educagdo em Tl, em diferentes disciplinas como Marketing Digital, Google
Analytics, Social media ads, E-commerce, Introdugao ao HTML 5, E-mail Marketing entre
outros

+ Formada em Design
+ Especialista em Neuromarketing
* Pos-graduagao em Neuromarketing

¢ Curso de E-commerce, Midias Digitais, Growth Marketing e Product Owner
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Impacto para a sua carreira
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Estude com o0s principais lideres da
area de marketing e neuromarketing,
que compartilhardo com vocé suas
experiéncias e melhores técnicas”
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Este programa lhe
permitira enfrentar
todos os desafios
atuais e futuros
do Marketing e do
Neuromarketing.

Vocé esta pronto para dar um salto?

Um excelente crescimento profissional espera por vocé.

O Advanced Master em Gestao de Marketing, Especialista em Neuromarketing da
TECH Universidade Tecnologica € um programa intensivo que prepara os alunos para
enfrentarem desafios e decisdes empresariais a nivel nacional e internacional.

O principal objetivo é promover seu crescimento pessoal e profissional. Ajudando vocé

a alcangar O SUCESSO.

Se vocé quer se superar, realizar uma mudanga profissional positiva e se relacionar
com os melhores, este é o lugar certo para vocé.

Momento da mudancga

Adquira as habilidades
estratégicas e de
gestdo mais uteis no
ambiente comercial e
de negocios atual com
este Advanced Master.

Durante o programa

20%

Tipo de mudanca

>

Durante o primeiro ano

92%

Dois anos depois

28%

Promocao interna 17%
Mudanga de empresa 45%
Empreendedorismo 38%
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Melhoria dos salarios

A concluséo deste programa pode representar um aumento salarial anual de mais
de 25,22% para nossos alunos.

Aumento salarial anual de Salario anual posterior

> 25,22% % RS 72.500

Salario anual anterior

RS 57.900
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Beneficios para a sua
empresa

Este Advanced Master ndo beneficia apenas o aluno, mas também a empresa na
qual ele trabalha. O conhecimento e as habilidades adquiridas pelo aluno durante o
programa podem ser aplicadas imediata e efetivamente na empresa. Além disso, o
perfil do aluno sera fortalecido, o que se traduzird em melhor desempenho no trabalho
e na capacidade de liderar equipes com mais eficiéncia. A empresa se beneficiara de
ter um profissional altamente capacitado e atualizado com as Ultimas tendéncias de
marketing, o que lhe dara uma vantagem em um mercado cada vez mais competitivo.
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@ @ Matricule-se e dé um grande impulso

a Sua empresa gracas a TECH"
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Desenvolver e reter o talento nas empresas é o melhor
investimento a longo prazo.

Crescimento do talento e do capital intelectual Construindo agentes de mudanca

O profissional ira proporcionar a empresa novos conceitos, Ser capaz de tomar decisdes em tempos de incerteza
estratégias e perspectivas que poderdao gerar mudancas e crise, ajudando a organizagao a superar obstaculos.
relevantes na organizagao.

Retenc¢ao de gestores de alto potencial para Maiores possibilidades de expansao
evitar a evasao de talentos internacional
Esse programa fortalece o vinculo entre empresa e Gragas a este programa, a empresa entrara em contato

profissional e abre novos caminhos para o crescimento com os principais mercados da economia mundial.
profissional dentro da companhia.
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Desenvolvimento de projetos proprios

O profissional podera trabalhar em um projeto real
ou desenvolver novos projetos na area de P&D ou
desenvolvimento de negoécio da sua empresa.

Aumento da competitividade

Este programa proporcionara aos profissionais
as habilidades necessarias para assumir novos
desafios e impulsionar a empresa.
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Certificado

O Advanced Master em Gestdo de Marketing, Especialista em Neuromarketing
garante, além da capacitacdo mais rigorosa e atualizada, o0 acesso a um titulo
de Advanced Master emitido pela TECH Universidade Tecnologica.
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1

@ @ Conclua este programa de estudos com

sucesso e receba seu certificado sem sair
de casa e sem burocracias”
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Este Advanced Master em Gestdo de Marketing, Especialista em Neuromarketing O certificado emitido pela TECH Universidade Tecnoldgica expressara a qualificagéo
conta com o contetido mais completo e atualizado do mercado. obtida no Advanced Master, atendendo aos requisitos normalmente exigidos pelas

bolsas de empregos, concursos publicos e avaliagéo de carreira profissional.
Uma vez aprovadas as avaliagdes, 0 aluno recebera por correio o certificado*

correspondente ao titulo de Advanced Master emitido pela TECH Universidade Titulo: Advanced Master em Gestdo de Marketing, Especialista em Neuromarketing

Tecnolégica. N.° de Horas Oficiais: 3.000h

Q
tecn universidade Advanced Master em Gestao de Marketing, Especialista em Neuromarketing
» tecnoldgica

Contetdo programatico
Outorga o presente

Curso Disciplina Horas  Tipo Curso Disciplina Horas  Tipo
CERTI FICADO 1° Pesquisa de mercado 143 0B 2° Marketing sensorial: conexdo com os sentidos do 143 0B
a 1° Fundamentos e ferramentas na pesquisa de mercado em 143 0B a partir de uma de
interagao com o neuromarketing 20 Marketing digital e e-commerce 143 08
Sr/Sra. ________ com documento de identidaden®________ 1°  Implementagao do neuromarketing nas empresas: um 143 0B 29 e-Commerce e Shopify 143 0B
. caminho sem retorno 20 Social Media e Community Management 143 0B
por ter concluido e aprovado com sucesso o programa de 10 Gestdo e Lideranga 143 0B 20 Neuromarketing aplicado a experiéncia digital 143 0B
10 Logistica e Gestao Econémica 143 0B 20 Social media intelligence e Growth Marketing aplicadoao 143 OB
1° Psicologia aplicada a pratica do neuromarketing 143 0B neuromarketing

ADVANCED MASTER 1° Psicologia o consumidor: o impacto da meméria e da 143 0B 2°  Strategy in Marketing Management 143 0B
personalidade nos processos de compra 2 aplicado ao 143 08
em 1° Gerenciamento do relacionamento com o cliente 143 0B 2° Marketing Operacional 142 0B
10 Bases neurolégicas e tecnologia neurocientifica aplicadaao 143 OB 20 Marketing Internacional 142 0B
neuromarketing 20 Neuromarketing aplicado em atividades comerciais 142 0B

10 Marketing Setorial 143 0B presenciais, canal online, reunides e negociagdes

Gestdo de Marketing, Especialista em Neuromarketing

Este é um curso préprio desta Universidade, com duragdo de 3.000 horas, com data de inicio
dd/mm/aaaa e data final dd/mm/aaaaa.

A TECH é uma Instituicdo Particular de Ensino Superior
reconhecida pelo Ministério da Educagdo Publica em 28 de junho de 2018.

Em 17 de junho de 2020

[}
ZM tec n universidade
W Ma.Tere Guevara Navarro » tecnoldgica

Ma.Tere Guevara Navarro Reitora

Reitora

cédigo tnico TECH: AFWOR23S_techtitute.com/titulos

*Apostila de Haia: Caso o aluno solicite que seu certificado seja apostilado, a TECH EDUCATION providenciard a obtengdo do mesmo a um custo adicional.
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Advanced Master
Gestdo de Marketing,
Especialista em
Neuromarketing

» Modalidade: online

» Duragado: 2 anos

» Certificado: TECH Universidade Tecnoldgica
» Dedicagéo: 16h/semana

» Horario: no seu proéprio ritmo

» Provas: online



Advanced Master

Gestao de Marketing, Especialista
em Neuromarketing

Q
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