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Apresentacao e-Tec Brasil

Prezado estudante,

Bem-vindo ao e-Tec Brasil!

Vocé faz parte de uma rede nacional publica de ensino, a Escola Técnica
Aberta do Brasil, instituida pelo Decreto n® 6.301, de 12 de dezembro 2007,
com o objetivo de democratizar 0 acesso ao ensino técnico publico, na mo-
dalidade a distancia. O programa é resultado de uma parceria entre o Minis-
tério da Educacao, por meio das Secretarias de Educacao a Distancia (SEED)
e de Educacao Profissional e Tecnolégica (SETEC), as universidades e escolas
técnicas estaduais e federais.

A educacao a distancia no nosso pais, de dimensdes continentais e grande
diversidade regional e cultural, longe de distanciar, aproxima as pessoas ao
garantir acesso a educacao de qualidade, e promover o fortalecimento da
formacao de jovens moradores de regides distantes, geograficamente ou
economicamente, dos grandes centros.

O e-Tec Brasil leva os cursos técnicos a locais distantes das instituicdes de en-
sino e para a periferia das grandes cidades, incentivando os jovens a concluir
o ensino médio. Os cursos sao ofertados pelas instituicdes publicas de ensino
e o atendimento ao estudante é realizado em escolas-polo integrantes das
redes publicas municipais e estaduais.

O Ministério da Educacao, as instituicoes publicas de ensino técnico, seus
servidores técnicos e professores acreditam que uma educacao profissional
qualificada — integradora do ensino médio e educacao técnica, — é capaz de
promover o cidadao com capacidades para produzir, mas também com auto-
nomia diante das diferentes dimensdes da realidade: cultural, social, familiar,
esportiva, politica e ética.

No&s acreditamos em vocé!
Desejamos sucesso na sua formacao profissional!

Ministério da Educacao
Janeiro de 2010

Nosso contato
etecbrasil@mec.gov.br






Indicacao de icones

Os fcones sao elementos graficos utilizados para ampliar as formas de
linguagem e facilitar a organizacao e a leitura hipertextual.
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Atencao: indica pontos de maior relevancia no texto.

Saiba mais: oferece novas informacbes que enriqguecem o
assunto ou “curiosidades” e noticias recentes relacionadas ao
tema estudado.

Glossario: indica a definicdo de um termo, palavra ou expressao
utilizada no texto.

Midias integradas: sempre que se desejar que os estudantes
desenvolvam atividades empregando diferentes midias: videos,
filmes, jornais, ambiente AVEA e outras.

Atividades de aprendizagem: apresenta atividades em
diferentes niveis de aprendizagem para que o estudante possa
realiza-las e conferir o seu dominio do tema estudado.
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Palavra do professor-autor

Oi, pessoal!
Sejam bem-vindos a mais uma etapa do nosso curso Técnico em Secretariado.

Teremos pela frente dez encontros especiais, representados por 20 aulas, com
contelido atualizado e acredito que sera de grande valia para a sua formacao.

Todo aprendizado acrescenta e nos enriquece de conhecimentos que irao
proporcionar capacitacao e diferenciais tanto no ambito profissional quanto
no pessoal. Tenho certeza de que vocés irdo adorar o marketing, especial-
mente, apds conhecer melhor o seu universo. Ele é um processo que pro-
move trocas, através de planejamento, concepcao de produtos, servicos e
ideias que contribui para as boas relagdes organizacionais e pessoais. Afinal,
o marketing é essencial em qualquer atividade, seja profissional ou pessoal.

No mundo se estabelece uma condicdo de troca: pessoas ganham afeto e o
retribuem. Empresas oferecem 6timos produtos e servicos e ganham o reco-
nhecimento dos clientes e assim por diante.

E é desta relacao de troca que o marketing cuida, através da utilizacao de
técnicas e estratégias voltadas a proporcionar satisfacao pessoal e atender a
necessidade das pessoas e organizacoes.

Por isso, é necessario que vocés aumentem a gama de conhecimentos que
por sua vez provocam mudancas. Reflitam sobre esta frase: Se comecar a
se orgulhar demais do que é, sabe e faz, é provavel que nao queira

mudar. (Mario Persona).

Procure dentro de vocés aquilo que ird impulsiona-los a melhorar seus rela-
cionamentos e buscar seus objetivos. Entusiasmem-se!

Desejo um bom curso a todos!

Prof. Wellington Camargo
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Aula 1 - O que é marketing

Nesta aula vocé ira se familiarizar com o marketing como ciéncia, com
seus conceitos e sua evolugao ao longo do tempo.

1.1 Conceito
A influéncia cultural sobre as pessoas gera muitas vezes distor¢cdes, e tam-
bém o real significado de determinadas funcodes; e, infelizmente, o Marke-

ting nao ficou livre desta visdo. m

Para facilitar nossa compreensao e aprendizado sobre o que de fato é o Marke- Marketing: £ uma expressao originaria
. . ) do inglés derivada do latim: ” mercatus”.
ting, vale destacar alguns conceitos e seu desenvolvimento ao longo do tempo.

(MARKET + ING = mercado + acdo)

Figura 1.1: Marketing
Fonte: http://www.bornsolucoes.com

1.2 O que o marketing nao é
O marketing, como vocé vai conhecer de forma mais detalhada ao longo
deste livro, nao pode ser visto apenas como:

* Propaganda e Publicidade

e Funcdo comercial e vendas
e Gestao da organizacao
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Para muitos, o marketing representa apenas a propaganda, a publicidade e
as vendas de uma organizacao ou pessoa em relacao a sua capacidade dos
seus produtos e servicos. Estas acdes, apesar de se tratarem de acoes inte-
grantes das estratégias de marketing, ndo representam a funcao marketing
em sua totalidade.

O conceito de marketing situa-se em acentuado contraste com os conceitos
de “produto e venda”. Em vez de uma filosofia de “produzir e vender”, tra-
ta-se de uma orientacao de “perceber e responder”. (KOTLER, 2000, p. 38).

Selecionamos alguns conceitos que refletem a amplitude e complexidade do
marketing.

Trata-se de uma filosofia de gestéo, uma atitude de espirito, que requer o envolvimento de todos os executivos e
empregados da empresa, e através do qual todo o funcionamento da empresa é orientado para a satisfacéo das
necessidades do consumidor.

John Stapleton (2012)

E uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacio, a comunicacdo e a entrega de
valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao
e seu publico interessado.

AMA - American Marketing Association.

E um processo social por meio do quais pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que dese-
jam com a criagdo, oferta e livre negociagao de produtos e servicos de valor com outros.

Kotler e Keller (2008)

E 0 processo de planejamento e execucio desde a concepcéo, aprecamento, promogao, distribuicio de ideias, merca-
dorias e servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais.

Marcos Cobra (2005)

A importancia do marketing no mundo moderno é condicao obrigatéria
no desenvolvimento de organizacdes e pessoas. Mas no passado era uma
funcdo cuja importancia nao era tao observada. Passou por uma evolucao
natural ao longo do tempo em funcao da necessidade de desenvolvimento
e crescimento, em que empresas de visdo futura foram adotando seus con-
ceitos de forma mais acentuada, e com isso obtiveram claramente destaque
em relacao a concorréncia cada vez mais acirrada no mercado.

A sequir, vocé ira conhecer um pouquinho sobre a evolucao do marketing ao
longo do tempo, especialmente apods a década de 60, em que o marketing,
como ciéncia, ficou mais evidenciado pelo natural e crescente advento da
globalizacdo e concorréncia mais forte.
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2008 — Integracdo aos processos CRM (Customer Relationship Management) pessoas, premissas fisicas e lucro.

1997 — £ o processo de planejamento e execucdo desde a criacdo, preco, promogo e distribuicio de bens e servicos
como propdsito de promover a troca que ird satisfazer os objetivos de pessoas e organizagdes. (KOTLER, 2000)

1978 - O processo de identificacdo das necessidades e desejos dos consumidores com relacéo a produtos e servicos,
criando a demanda com o propésito de aumentar esta demanda. (HASS, s/a)

1969 — A criacdo, implementacdo e controle de programas com o propésito de influenciar a aceitacéo de ideias
sociais envolvendo o planejamento direcionado ao produto, preco, comunicagao, distribuicao e pesquisa de marketing.
(KOTLER; ZALTMAN, 1971)

1969 — O conceito de marketing também deve ser aplicado as instituicdes ndo lucrativas. (KOTLER; LEVY, 1969)

1965 — O processo dentro de uma sociedade onde a demanda por bens é antecipada e satisfeita através da promo-
¢do, troca e distribuicdo de bens e servicos. (Ohio University)

1960 — O desenvolvimento de atividades de negécio que coordenam os servicos do produtor para o consumidor.
(AMA - American Marketing Association)

Figura 1.2: Evolucao do Marketing ao longo do tempo
Fonte: SERRANO, 2010.

Resumo

Nesta aula, vocé conheceu a origem da palavra Marketing, e seus conceitos
através da experiéncia de renomados autores da area, também viu a evolu-
cao do marketing ao longo do tempo.

Atividade de aprendizagem
1. Relacione as colunas:

a Identificar necessidades dos clientes para criar demanda Integracéo dos processos

b Aplicacdo do marketing em instituicdes sem fins lucrativos Kotler e Gerald Zaltman

¢ CRM — Gerenciamento customizado das relagdes. AMA (American Marketing Association)
d  Antecipacdo da demanda 1978 — Robert Hass

Planej ireci : icaca
e Ianfejarnfnto dlrecpnado produt.o, preco, comunicacéo, 1997 — Philip Kotler
distribuicdo e pesquisa de marketing.

f  Coordenacdo das atividades — produtor i consumidor 1965 - Ohio University

Processo planejado - satisfazer os objetivos de pessoas e

ST 1969 - Kotler e Sidney Levy

Depois, escolha a alternativa que apresenta a sequéncia correta:

Aula 1 - O que é marketing 15
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Acesse o link e verifique a
Evolucdo do marketing, conforme
apresentado no capitulo.

http://tinyurl.com/cgx3t3I

Recomendo o filme Marketing
no Brasil apos a Il Guerra
Mundial. Perceba a ponte
tematica tratada no capitulo.

A Evolugdo do Marketing.
Disponivel em: <http:/
www.youtube.com/
watch?v=8DnLhoeHXow>.
Acesso em: 21 maio 2012.






Aula 2 - A evolucao histérica do
marketing

Vocé vai conhecer nesta aula o Marketing desde o seu inicio e como se
desenvolveu até os dias de hoje.

2.1 Conceito

Convido vocé a conhecer um pouquinho do Marketing através da histéria.
Podemos afirmar que até o final do século XIX, a grande questao para as
empresas era voltada para a “producdo” e ndo para as vendas. E fato que
o nascimento do Marketing moderno ocorreu no periodo de reestruturacao
econémica do pos-guerra (anos 1950).

O mercado de procura se transforma em mercado de oferta, onde as orga-
nizacoes percebem a necessidade de atender as necessidades dos clientes. A
partir daf as empresas assumem a “funcdo venda” como uma preocupacao
essencial devido, fundamentalmente, aos seguintes aspectos:

e Aumento dos rendimentos e, por consequéncia, aumento da capacidade
de aquisicao;

e Maior acesso as informacoes;

e Melhor grau de instrucao;

* Evolucéo tecnologica.

Estes fatores provocaram uma concorréncia mais acirrada entre as organiza-
¢oes, além da entrada do elemento mais importante na cadeia produtiva: “o
consumidor” com grande influéncia nas exigéncias e influéncia no mercado.
Atualmente, o conceito de Marketing ganhou o status de uma filosofia de
acoes praticas para disponibilizar ao mercado tudo o que as pessoas neces-
sitam e valorizam, atendendo plenamente suas expectativas e gerando uma
percepcao positiva dos produtos e servicos.

O cliente é para qualquer organizacdo: “o seu recurso mais importante”,
por isto, cuide bem dos seus clientes. Diante dos fatos histéricos, e das poli-
ticas de gestdo das empresas, de acordo com seu segmento de mercado, po-
demos ver as trés grandes fases do marketing, conforme o quadro a seguir.
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Jerome McCarthy: Professor
norte-americano de marketing da
Universidade Estadual de Michigan.
Autor e criador dos quatro “p”
(produto, preco, praca e promogao)
que compdem o Composto de
Marketing. O conceito foi depois
popularizado por Philip Kotler.

Fonte: http://www.ocoruja.com/
index.php/2009/e-jerome-mccarthy/

Figura 2.1: Jerome McCarthy
Fonte: http://www.ocoruja.com/

Philip Kotler:

Nasceu em Chicago/EUA. Mestre

em Economia pela Universidade de
Chicago. PHD em Economia pela
Universidade de Massachusetts.
Considerado uma das maiores
autoridades do mundo em marketing,
com mais de 25 livros escritos.

Fonte: http://www.infoescola.com/
biografias/philip-kotler/

Figura 2.2: Philip Kotler
Fonte: http://www.infoescola.com/

Quadro 2.1: As fases do marketing

TIPO DE

FASES ORIENTACAO

CONCEITO

- A demanda era maior que da oferta

- Os produtores vendiam tudo o que produziam

- A gestdo estava orientada para a obtencdo de ganhos de produtivi-
dade e precos mais baixos através da potencializacdo da capacidade
de produgéo.

Primeira (até 1929
— Queda da bolsa
de Nova lorque)

Para producao

- Transformacdo do mercado: da demanda para um mercado de oferta,
em consequéncia da crise de 1929, provocada pela superprodugédo

- A orientacdo de producdo ainda se baseava no produto e ndo nas
necessidades dos consumidores

- A preocupacdo das empresas era escoar seus produtos.

Segunda (até a Il

: Para as vendas
Guerra Mundial)

- Orientagdo para o conhecimento do consumidor e suas necessidades
- As empresas percebem a necessidade de se adaptar a um novo forma-
to econdmico em periodo de paz.

Terceira (ap6s a I

; Para 0 mercado
Guerra Mundial)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Mas, lembre-se de que no passado as acdes eram muito mais voltadas para o
lucro, pelo motivo da pequena oferta. A partir da década de 60, observa-se
nas organizacoes uma verdadeira orientacao de gestao para o marketing, em
consequéncia do crescimento econémico verificado no periodo pds-guerra,
obrigando as empresas a buscarem uma nova postura perante o mercado,
repleto de oportunidades.

O marco da funcao marketing nos fundamentos estratégicos das organiza-
cbes ocorreu na década de 60, quando o professor Jerome McCarthy criou
o mix de marketing denominado os 4Ps de marketing. Este mix tornou-se
conhecido mundialmente pela forte divulgacdo de Kotler, e esta diretamente
relacionado ao produto pelo ponto de vista do produtor/vendedor.

Ja nos anos 1980, pudemos observar que as organizacbes comecaram a im-
plantar acdes de sustentabilidade, ou seja, as preocupacdes relacionadas a pre-
servacao do meio ambiente. Chamamos esta postura de “Marketing Verde".

Em conjunto com este posicionamento, vocé tem a gestao orientada para o
Marketing Social que recomenda que as organizacdes devam desenvolver e
entregar valor superior aos seus clientes, de forma a manter ou melhorar o
bem estar destes e da sociedade.

Na década de 90, as empresas ja consideravam o “cliente” como elemento
fundamental na gestdo de marketing.

18 Marketing Empresarial e Pessoal



Ao adotar a funcdo marketing como a principal ferramenta para orientacao
de gestao organizacional, ndo é e nem sera uma afirmacao segura. Mas, o
que podemos sustentar como fator consolidado é que o consumidor conti-
nuara a ser o principal elemento e foco das acdes organizacionais. Olhando
para a competitividade no mercado, a organizacdo devera orientar a sua
gestdo para a producao de “bens e servicos” considerando a analise de de-
manda, e os atributos esperados pelo seu publico-alvo (consumidor) como o
preco, qualidade, eficiéncia, portabilidade, assisténcia etc.

Resumo

A histéria nos mostrou que desde o final do século XIX até a Il Guerra Mun-
dial, o Marketing era voltado para os produtos. A partir dai é que come-
camos a ter o Marketing voltado para as questoes de mercado e para os
clientes. Também utilizado como ferramenta de gestdo pelas organizacoes.

Atividade de aprendizagem

Vocé aprendeu que no inicio do século XX, as agdes principalmente nas indus-
trias eram voltadas para a “producao”. Somente apés a Il Guerra Mundial é
gue se iniciou de forma mais clara a percepcao de que o “consumidor” era o
elemento especial para as atividades do marketing nas organizacoes. Porém,
foi na década de 90 que os holofotes se viraram totalmente sobre a percepcao
do cliente e atendimento as suas necessidades. Enumere trés elementos impor-
tantes sobre os anseios do consumidor e comente seu ponto de vista a respeito:

a)

b)

)

Aula 2 - A evolucgo histérica do marketing 19
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Veja como acontece a evolucao
do marketing, acessando o link
a sequir:

http://www.docstoc.
com/docs/21370667/A-
EVOLU%C3%87%C3%830-
HIST%C3%93RICA-DO-
MARKETING






Aula 3 - Mix de marketing

O mix de marketing sao os elementos que estruturam as bases para as
acoes estratégicas. £ bem interessante. Acompanhe.

3.1 Conceito

Vocé viu na aula anterior que o mix de marketing foi criado por Jerome McCar-
thy, Vamos, entdo, conhecer? Cujo objetivo era proporcionar o equilibrio entre
a demanda e a oferta de produtos e servicos no mercado. O mix de marketing
é uma ferramenta que orienta as organizacoes para o mercado. E um conjunto
de acbes e planejamento para as empresas utilizarem como referencial para
alcancar, no seu mercado de atuacao, os seus objetivos que sao: conquistar,
encantar e fidelizar os clientes para os produtos e servicos por ela oferecidos.

A seguir, vamos conhecer o famoso mix de marketing.

PRODUTO

Figura 3.1: Mix de marketing
Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 3.1: Composto de Marketing

Que produto ou servico sera oferecido aos consumidores?
PRODUTO Qual a sua funcao?
Quais s3o as suas caracteristicas?

Quanto o consumidor ird pagar pelo produto ou servico?

PRECO . . o
Até quanto o consumidor estard disposto a pagar?
Onde o produto ou servico estara a venda?
PRACA } )
De que forma consumidor terd acesso?
_ Como o consumidor ird ter conhecimento do meu produto ou servico?
PROMOCAO

0 que farei para convencer o consumidor a comprar?
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Acesse os links abaixo listados, e
confira o que foi apresentado em aula:

http://tinyurl.com/composto-de-
marketing

http://pt.scribd.com/doc/17617079/
ApostilaMix-de-Marketing

http://tinyurl.com/mix-de-marketing
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No link a sequir, vocé podera
conferir o que ja foi apresentado
na aula, sobre produto.
http://pt.wikipedia.org/wiki/
Produto_(marketing)

Na sequéncia, vocé conhecerd, de forma mais detalhada, cada um dos prin-
Cipais compostos do Marketing.

3.2 Produto

E tudo o que pode ser oferecido ao mercado para satisfazer uma necessi-
dade ou um desejo do consumidor. Exemplos: bens, servicos, experiéncias,
eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes, informacoes, ideias etc.

Bens automovel, bicicleta, televisdo, computador.

Servicos saldo de beleza, oficina mecanica.

Locais pontos turisticos, cidades. (ex.: Cristo Redentor, Torre Eiffel)
Pessoas celebridades (do meio artistico, esportivo, cultural etc.)

Ideias invencGes, planos, processos etc.

Os bens fisicos sao chamados de “tangiveis”, por possuirem consisténcia
material, por serem tocados, apalpados, E os servicos sao chamados de
“intangiveis” pela caracteristica de nao poderem ser tocados.

Os produtos tangiveis ou intangiveis possuem basicamente trés niveis de valor:

1. Produto central: é o beneficio e o servico essencial apresentados, que o
consumidor necessita adquirir para suprir suas necessidades.

2. Produto fisico: sdo os atributos procurados pelo consumidor como, ca-
racteristicas, design, qualidade, cor, marca, embalagem etc.

3. Produto ampliado: é o valor agregado percebido no produto ou servi-
co, por exemplo: pés-venda, garantias, usabilidade, assisténcia técnica,
manutencao, rapidez na entrega, entre outros.

A composicdo de um produto possui outros elementos importantes que a
ele se integra. Na figura a seguir vocé vai conhecé-los.

'

Servigos
relacionados

Figura 3.2: Elementos que integram o produto
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Resumo

Vocé aprendeu que o mix de marketing é a base referencial para a aplica-
cao do marketing em qualquer necessidade ou contexto. Desta base partem
com capilaridade todas as estratégias de marketing. E por fim, viu também
gue o estudo sobre “produto” que é a base para as acées de marketing.

Atividade de aprendizagem =]
Nesta aula vocé conheceu o famoso mix de marketing. Sobre o primeiro -
topico “produto”, escreva trés pontos que vocé considera essencial para um

produto e por que.

Anotacoes
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Aula 4 - Mix de marketing - Produto

Continuando o estudo sobre mix de marketing, vamos aprofundar um
pouco mais nosso conhecimento sobre o produto e seus efeitos.

4.1 Marca

A marca representa a identidade do produto diante do consumidor, por
isto deve ser Unica e alinhada as suas caracteristicas.

Uma marca pode ser determinada por um nome, um simbolo, elemento gra-
fico ou através de uma combinacao destes elementos que identificam o pro-
duto e o diferencia dos produtos similares concorrentes. Alguns produtos pos-
suem marca ligada diretamente ao nome da organizacdo. E outros produtos
sao batizados pelas empresas com nomes nada relacionados aos fabricantes.

E interessante vocé saber que a marca ganha credibilidade e exceléncia, de
acordo com a qualidade e o desempenho do produto e servico ao longo do
tempo. Outros fatores também promovem a visibilidade positiva da marca
COMO VOCé ird ver a seqguir.

4.2 Atributos da marca

A composicdo e imagem de uma marca no mercado sao dadas através de pecu-
liaridades que tem o objetivo de torna-la exclusiva a percepcao do publico con-
sumidor. Veja na Figura 4.1 e conheca os aspectos que caracterizam uma marca:

e identificagdo
e visualizagdo

Facilidade i
* memorizagdo

_ e qualidade
Destacar * beneficios

Figura 4.1: Atributos da marca
Fonte: Elaborada pelo autor.
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4.3 Embalagem

A embalagem é um dos elementos do produto que o torna atraente ao
consumidor, e que apresenta também as diversas funcdes e caracteristicas.
Corresponde ao invélucro do produto e tem como funcdes principais a pro-
tecdo, apresentacao visual e a funcionalidade.

A concepcao de uma embalagem pode estar associada a alguns atributos,
como vocé pode ver no Quadro 4.1.

Quadro 4.1: Concepc¢ao da embalagem

Funcao Efeitos percebidos
Protecdo do produto Embalagens para produtos frageis
Estocagem Facilitagdo no manuseio, utilizacdo e logistica
Visibilidade Melhor e maior visualizagdo do produto e da marca.
Peculiaridade Distingao em relagéo aos produtos concorrentes
Informacao Utilizagdo e composicao
Legalidade Atendimento a legislagao, normas
Racionalidade Economia — utilizacdo correta

Fonte: Elaborado pelo autor.

O desenvolvimento e a criacdo de uma embalagem tém por objetivo provo-
car alguns efeitos psicoldgicos, conforme mostra a Figura 4.2.

ATENCAO INTERESSE DESEJO ACAO
AIDA

Figura 4.2: Efeitos da embalagem
Fonte: Elaborada pelo autor.

4.4 Rotulo

O rétulo tem como objetivo a identificacdo do produto, sua composicao, in-
formacdes técnicas e do fabricante, instrucoes de utilizacdo e atracao visual.
Muitos produtos devem obrigatoriamente conter em seus rétulos informa-
cOes exigidas pela legislacao pertinente.

4.5 Assisténcia ao produto

Sua funcao é de informar e orientar sobre o uso correto, instalacao adequa-
da (alguns produtos requerem a instalacao por especialistas credenciados
pelo fabricante), orientacao sobre a manutencao do produto e reparos.
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Atualmente muitos fabricantes disponibilizam aos consumidores canais de
comunicacao facilitadores, como Servico de Atendimento ao Cliente (SAC),
0 0800 e a internet.

Resumo

Estudamos, nesta aula, as caracteristicas de um “produto”, sua marca, em-
balagem, assisténcia, e outros fatores preponderantes a uma boa imagem
no mercado do respectivo produto.

Atividade de aprendizagem
Responda as questdes a sequir:

a) Qual o impacto que uma marca pode causar no cliente/consumidor?

b) De que forma uma embalagem pode influenciar - o cliente/consumidor -
na hora de comprar um produto?
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Marca e Embalagem, acesse os links
sugeridos:

http://supergestao.wordpress.
com/2010/08/16/estrategia-de-
marketingproduto-ampliado/
http://www.slideshare.net/
gueste15260/marcas-e-embalagens

=






Aula 5 - Ciclo de vida dos produtos

Nesta aula, vocé ird conhecer como os produtos nascem, crescem e
depois desaparecem no mercado.

Os produtos podem ser comparados com os seres vivos, isto €, nascem, cres-
cem, amadurecem, envelhecem e desaparecem (morrem).

E muito provéavel que voceé ja tenha visto algum produto ficar em alto desta-
que, de tal forma que todas as pessoas de seu convivio queiram possui-lo.
Ap06s lancados no mercado, os produtos tém um periodo de alta demanda.
Nesse interim, eles sao adaptados, modificados e/ou aperfeicoados de acor-
do com as exigéncias e necessidades dos consumidores. Apds esta etapa
atingem a maturidade e entram em declinio, até serem tirados do mercado
ou substituidos por outro produto mais moderno e adequado.

As estratégias de marketing sao diferentes e flexiveis para cada estagio do
ciclo de vida do produto, com a finalidade de manter o volume de vendas e
lucratividade desejada.

O MATURIDADE

TEMPO

Grafico 5.1: Ciclo de vida do produto
Fonte: Elaborado pelo autor.

5.1 Produto x Servico

Dentro do marketing existe uma diferenciacao entre produto e servico. Ape-
sar de um estar ligado ao outro, na maioria das situacoes existem particula-
ridades para cada um.

Para que seja observada a distincdao entre produto e servico, devemos consi-
derar os seguintes aspectos.
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- b | »
Midias Integradas
Para saber mais sobre

produtos e servicos,
estudados em aula, acesse o link

Assista ao filme Produtos x
Servicos e compare com a aula
apresentada.

Quadro 5.1: Diferenciacio: produto x servico

PRODUTO SERVICO
funcao elaboracao
caracteristicas preparagao
design entrega
uso orientacao
garantias treinamento
durabilidade assisténcia

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.2 P6s-venda

Os servicos de pés-venda representam as atividades dos fornecedores de
produtos e servicos junto aos clientes. Neste momento, os clientes sao conta-
tados pelo fornecedor com a finalidade de assegurar seu grau de satisfacao.
Tais servicos evidenciam o respeito ao cliente em relacao a: atendimento,
qualidade e satisfacdo. As observacoes e criticas colhidas junto aos clientes
sao elementos essenciais para a correcao de erros, como também favorecem
através de sugestdes dadas pelos clientes para a definicdo das estratégias de
marketing para os produtos e servicos prestados.

Ap6s a venda, a empresa ndo pode considerar o ciclo de marketing encer-
rado. Suas acdes e esforcos perante o consumidor sao importantes para
conseguir um “cliente fiel”. Isso contribui para que o cliente retorne.

Diante da competitividade do mercado, esta dificil conquista (fidelizacao),
0s servicos de poés-venda, quando bem orientados, tém a capacidade de dis-
seminar a imagem positiva da empresa. A propagacdo da imagem positiva
pode ocorrer através da divulgacdo “boca a boca” produzida pelo cliente
satisfeito. E as empresas que se destacam pela exceléncia nos servicos, nor-
malmente, sdo sempre as que buscam oferecer “algo a mais” em relacao a
concorréncia. Fato que chamamos de “diferencial competitivo”.

Algumas empresas prestam servicos ao consumidor por uma questdo de
imagem. Outras fazem por determinacao e atendimento as normas do cé-
digo do consumidor. E outras, por clausulas contratuais, através de acordo

firmado com o cliente.

Na Figura 5.1, vocé pode ver como funciona o processo pés-venda:
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CLIENTE RETORNA

Figura 5.1: Pés-venda: Fidelizacao de clientes
Fonte: Elaborada pelo autor.

Resumo

Vocé conheceu no contelido desta aula o “ciclo de vida do produto”, fator
gue demonstra que nenhum produto é eterno. Também estudou sobre a di-
ferenca de aspectos relacionados entre produtos x servicos, e a importancia
das acbes no pods venda.

Atividades de aprendizagem

1. Cite trés produtos que vocé se lembra que, quando lancado, ocorreu
uma explosao de consumo, mas que em pouco tempo desapareceu do
mercado.

2. Para vocé continuar cliente de uma organizacao (fidelizacdo), quais os
pontos mais importantes que esta deve atender, para satisfazer suas ex-
pectativas?
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Saiba mais sobre pos-venda,
acessando o link a sequir e conferindo
o que foi apresentado em aula:
http://www.pellegrino.com.br/
revista/materias.asp?id=465

Também é de suma importancia que
vocé assista ao video “Quando o
pos-venda nado funciona”. Debata
o0 tema com os colegas e compare

o video com a aula ministrada.
Disponivel em: <http://www.youtube.
com/watch?v=HIPvLYUWX3A>.
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Aula 6 - Mix de marketing - Preco

O preco é um dos fatores mais importantes na condicao de atrair clientes,
e nesta aula vamos estudar como é feita sua composicdo e os efeitos
causados por este mix.

6.1 Preco

Com certeza, vocé na condicao de cliente, ira procurar as melhores vantagens
possiveis quando pensa em adquirir um produto ou servico, certo? Logo, en-
tre os beneficios que satisfazem os anseios de um cliente esta o preco.

E na ciéncia do marketing, Philip Kotler (2000, p. 30) afirma:

Administracao de Marketing é o processo de planejar e executar a con-
cepgao, determinacdo de prego, promogao e a distribuicdo de ideias,
bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas individuais e

organizacionais.

Se vocé analisar o conceito de Kotler, fica evidente que uma estratégia bem
elaborada, desde a concepcao, significa a disponibilizacao de produtos ade-
guados ao mercado de forma a atrair os clientes.

O preco é o elemento que produz “receita” para as empresas. Portanto, é
a quantificacdo monetaria cobrada por determinado produto ou servico. Se
uma empresa disponibilizar qualquer produto, que ndo tenha um conjunto
de atratividade ao consumidor, este produto estara condenado a ndo obter
sucesso no mercado. A relacao direta entre o volume de vendas e o preco de
um produto, depende normalmente da pratica de precos menores. A “de-
terminacao do preco” causa mudancas imediatas nos resultados, por este
motivo é um dos fatores relevantes nas estratégias de marketing.

O preco de um produto ou servico é ditado pelo mercado, e nao pela ava-
liacdo da organizacao querer estabelecer “preco justo” aos seus produtos.
E fundamental identificar o valor que o consumidor se propde a pagar pelo
produto. E para isto existem diversos fatores que influenciam na determina-
cdo, isto é, na composicdo do preco para os produtos ou servicos. Vamos, a
partir de agora, conhecer os principais.
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6.2 Fatores internos
Os fatores internos serao abordados a seguir, objetivos e politica comercial
para o produto e o mix de marketing.

6.2.1 Objetivos e politica comercial para o produto
Posicionamento pretendido para o produto: massificacdo ou de especialidade.

a) Massificacao: acdo em que o produto é colocado no mercado em gran-
de escala e que atinge grande amplitude de consumidores. Normalmente
sao produtos relativamente baratos e acessiveis a qualquer classe social.

b) Produto de especialidade: Sao produtos ou servicos com caracteristi-
cas especificas e normalmente sao exclusivos, que atendem consumido-
res com perfil de alto poder aquisitivo e normalmente com grande nivel
de exigéncia para os seus atributos.

6.2.2 Mix de marketing

O preco é estabelecido através da estratégia adotada, local de fornecimento,
formas de distribuicdo e acdes promocionais.

[ )
° DEMANDA
CONCORRENCIA

CUSTOS PRECO
Fatores de

determinagao

Figura 6.1: Fatores de determinacao de preco
Fonte: Elaborada pelo autor.

A base determinante para o preco de um produto ou servico esta diretamente
relacionada com a “demanda” (interesse do consumidor em comprar), além
de buscar a informacao sobre o preco que o consumidor esta disposto a pagar.

Os precos devem ser orientados pelo mercado e ndao somente pelos custos
incidentes. A analise de mercado tem que ter monitoramento constante,
para acompanhar as mudancas e nao perder a competitividade.

Um dos métodos mais eficazes para o estabelecimento de um preco compe-

titivo de determinado produto é fazer pesquisas de mercado junto a grupos
representativos de potenciais compradores.
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Resumo

Vocé estudou como o “preco” é fator fundamental para o produto ser com-
petitivo. Aprendeu que o preco é formado por fatores internos para a poli-
tica de precos, e por fatores externos que determinam a formacao de preco
para um produto.

Atividade de aprendizagem

Sabemos que o “preco” é um dos atributos mais importantes de atracdo
sobre um produto ou servico. Porém, os produtos devem apresentar os atri-
butos minimos para atender as necessidades do consumidor. Na sua visao,
mesmo que um produto tenha “preco baixo”, quais os elementos basicos
que este deve conter para satisfazer sua aquisicao?

Anotacoes
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que foi apresentado em aula sobre
Marketing — preco.
http://www.administradores.com.
br/informe-se/artigos/composto-de-
marketing-preco/62972/
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Aula 7 - Mix de marketing - Praca

O conforto e a facilidade de acesso aos clientes é fator importante dentro
do marketing; por isso, estudaremos como este atributo deve funcionar.

7.1 Praca

No mix de marketing, a “praca” representa a facilitacdo de acesso ao pro-
duto ou servico para o consumidor. Tem carater de proporcionar conforto. A
escolha dos pontos de venda e distribuicdo tem a finalidade de gerar proxi-
midade com o publico consumidor.

A empresa pode ter o melhor produto, a melhor qualidade, o melhor preco.
Porém, se ele ndo chegar as maos de quem o necessita, este produto esta
condenado.

Os canais de distribuicao sao elementos que atuam na organizacao e com-
binacdo das acdes que interligam e disponibilizam os produtos e servicos das
organizacdes aos consumidores.

A funcao praga tem como principal figura os canais de distribuicao, que sao
compostos pelos seguintes elementos:

e Apresentar, demonstrar e ou entregar produtos/servicos aos consumidores
(mercado-alvo);

e Logistica;

e Agentes (Representantes);

e Distribuidores;

e Atacadistas;

e \Varejistas;

e Feiras e exposicoes;

e Internet etc.

Vocé precisa saber que a logistica tem como principal finalidade, na cadeia
de distribuicdo, gerenciar o fluxo de abastecimento através de um sistema
planejado que controla o armazenamento, a movimentacao e a informacao
relativa a todos os componentes do processo de producdo, desde o ponto
de origem até o ponto de consumo.
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Acesse o link e confira o que
foi apresentado em aula sobre

Marketing — Praca.

.

Acesse o link e saiba mais sobre o
marketing - Promocéo:

7.2 Promocao

A promocao é o elemento de atratividade dentro do mix de marketing. A
promocao é o componente do marketing que trata da integracao dos diver-
sos canais de comunicacao que a organizacao dispoe.

As acoes estratégicas para a utilizacdo destes canais tém por objetivo trans-
mitir aos consumidores uma mensagem solidificada e atraente da empresa e
dos produtos que esta coloca no mercado.

A propaganda, publicidade, promocoes de venda, relacdes publicas, venda
pessoal, marketing direto e internet sao alguns dos diversos meios de comu-
nicacdo para evidenciar o produto ou o servico para os clientes.

O grande segredo para o sucesso ndo é a simples tarefa de divulgar, mas
sim de estabelecer uma forma de comunicacdo que apresente efeitos posi-
tivos na visao do cliente. Para isto, precisamos visualizar e focar o que e de
que forma apresentar os produtos e servicos, por exemplo, o que propagar?
Como informar? Para quem? Com qual frequéncia?

A comunicacdo é o canal utilizado para informar, influenciar e lembrar os
consumidores sobre a sua marca e seus produtos. Levar para o publico con-
sumidor as informacdes dos produtos para torna-los conhecidos.

7.3 Canais de comunicacao

Vocé certamente vé com frequéncia diversas formas de divulgacdo de pro-
dutos, mas mesmo assim é bom relembrar alguns dos mais utilizados na
divulgacao de produtos e servicos.

Vamos a eles entdo:

* Propaganda: tem o objetivo de transmitir e informar aos clientes sobre
o produto e servico. Sua principal meta é a de persuadir estes clientes a
comprar, a ter preferéncia pelo produto. E uma comunicacdo contratada
e paga pelo anunciante e é veiculada através de canais de comunicacao
(anuncios impressos, TV, radio, internet, outdoors, folders etc.).
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* Publicidade: E a divulgacdo da empresa e de seus produtos e servicos
veiculados em forma de noticia. Esta divulgacao acontece porque os fa-
tos relativos a marca ou produtos tém valor jornalistico. As organizacoes
disponibilizam estas informacées a midia utilizando informativos, entre-
vistas e eventos de pré-lancamento. O “patrocinio” também faz parte
das relacoes publicas e refere-se ao apoio a eventos ou organizacdes que
tragam vantagens para o patrocinador.

* Promocao de vendas: ¢ uma forma de incentivo que normalmente
ocorre em curto periodo de tempo. Tem como finalidade o incentivo a
compra e o estimulo de experimentacao ao consumidor. Alguns exem-
plos: descontos promocionais, liquidacoes, planos de fidelidade, promo-
¢des nos pontos de venda etc.

DATAS

AUMENTARA

ELIMINAR ESPECIAIS
ESTOQUE CLIENTELA (NATAL, DIA
EXCEDENTE DAS MAES,

CONQUISTAR
NOVOS
CLIENTES

AUMENTAR
AS VENDAS

GIRO DE
ESTOQUES

NEUTRALIZAR
ACOES DA
CONCORRENCIA

GERAR
FIDELIDADE

Figura 7.1: Efeitos da “promocao”
Fonte: Elaborada pelo autor.

Resumo

No mix de marketing, vocé aprendeu que o elemento praca apresenta faci-
litacdo de acesso e promove conforto ao consumidor. Outro ponto relevante
estudado foram as questbes relacionadas a “promocao”, através de suas
formas e efeitos positivos proporcionados.

Atividade de aprendizagem

Primeiramente leia os objetivos apresentados na figura. Depois enumere de
1 a 8 os efeitos de promocao de acordo com o peso. E, por ultimo, explique
a razao da sua escolha.
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ORDEM

OBJETIVO

Giro de estoques

Novos clientes

Aumentar clientela

Aumentar as vendas

Eliminar excedente de
estoques

Neutralizar concorréncia

Datas especiais

Fidelizacdo dos clientes

Anotacoes

POR QUE?
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Aula 8 - Os meios de
comunicacao (e os) 4Cs

Nesta aula, vamos conhecer as formas de comunicacao que as empresas
utilizam para a divulgacao de seus produtos e servicos: os 4Cs de
Lauterbom. Com este mix, daremos inicio ao contetido de merchandising.

As diversas formas de comunicacdo devem ser utilizadas de acordo com o
perfil do publico a ser atingido. A habilidade de escolher o canal correto
causa o efeito de amplitude de divulgacéo.

No Quadro 8.1, vocé vai conhecer os principais meios de comunicacao utili-
zados pelas organizacoes para atingir o publico-alvo:

Quadro 8.1: Meios de Comunicacao

PROPAGAN- PROMOCAO FEIRAS E VENDAS RELACOES MARKETING
DA EVENTOS PESSOAIS PUBLICAS DIRETO
. Treinamento
Anlncios - ) . Encartes e
. Demonstracoes Feiras setoriais aos colabora- Palestras ,
impressos catalogos
dores
Televisio Experimentacdo  Eventos espor- Atividade pes- Interagdo com T
GRATIS tivos soal de venda a comunidade
Comunicaggo La.y out de Eventos Exposicao em Material para Telemarketing
pela embala- lojas (banners, . : :
. externos shoppings a imprensa ativo
gem displays, etc.)
Outdoors P.rog.ram~a s e Visitas a fabrica !’rogra.mas de !’ublhca.g;ao Mala direta
fidelizacao incentivo institucional
C icaca C
.omunlca(;ao onc.u 505 Atividades de Exposicdes e Atividades pro- :
visual em sorteios de o ) o Email
. . diversdo feiras -ambientais
veiculos prémios
Acdes
. promocionais Seminarios, Reunides de ) _
Painéis Revistas Telefonia movel
nos pontos de palestras vendas
venda
Financiamentos .
Logomarca, Festas comuni-
) com taxas L
simbolos tarias
atraentes
Eventos em

clubes sociais

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Saiba um pouco mais sobre

0 assunto tratado em aula,
acessando o link
http://www.slideshare.net/
enricotrevisan/comunicao-
integrada-de-marketing-aula-3

No composto dos 4Ps, a visao de mercado é basicamente unilateral, em que
o fornecedor de produtos e servicos (organizacao), tem a postura focada
para os produtos e servicos.

Entretanto, nos anos 1990, Robert Lauterbom, criou o conceito de marke-
ting com a orientacao de valorizar a posicdo dos consumidores, a percepcao
critica para os produtos e servicos e a influéncia direta no desenvolvimento e
mudancas estratégicas das organizacdes. O autor apresenta como objetivo
fundamental: Ter um cliente para satisfazer, e esta posicao é fortemente
justificada pela descoberta, identificacdo e atendimento das necessidades e
desejos dos clientes. Tal conceito foi batizado de mix de marketing — 4Cs. Ele é
composto pelos seguintes elementos dispostos aos correspondentes dos 4Ps:

» P
PRODUTO CLIENTE
- »
PRECO CUSTOS
- _ - -
PRACA / PONTO CONVENIENCIA
- -
PROMOGAO COMUNICAGAO
Estratégia para a Estratégia para o
ORGANIZACAO CLIENTE

Figura 8.1: Comparacao compostos: 4Ps x 4Cs
Fonte: Elaborada pelo autor.

m "0 cliente bem atendido é, teoricamente, um cliente satisfeito”.

.
ald g
Acesse o link a sequir e saiba mais
sobre os 4Cs do marketing.
http://www.pontomarketing.com/
marketing/a-perspectiva-atual-
do-marketing-mix-4-ps-4-cs/

O dliente sempre tera a expectativa de receber todas as vantagens e conveniéncias
possiveis, e ter suas necessidades atendidas de forma eficiente e cortés.

8.1 Merchandising

Vocé ja teve ter ouvido muito sobre merchandising ou merchan como tam-
bém é conhecido. Convido vocé a se familiarizar um pouquinho mais sobre
este importante componente do marketing, ja que na préxima aula veremos
com mais detalhes.
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Merchandising é o conjunto de métodos e técnicas que tém como finali-
dade a apresentacdo e a avaliacdo dos produtos nos locais de venda (lojas,
shoppings, aeroportos, supermercados etc.). Esta ferramenta (do marketing)
tem como principal objetivo encantar o cliente para o produto, através de
uma visualizacdo atraente. E fator de influéncia na decisdo de compra e est
diretamente ligado a funcao vendas.

Podemos conceitua-lo como o conjunto de operacdes praticadas no ponto
de atendimento com a finalidade de disponibilizar produtos e servicos, no
local, na quantidade, no tempo e no preco corretos.

Independente da dimensao do espaco fisico, um ponto de atendimento deve
apresentar conforto e aspectos de atracao e seducdo aos consumidores.

A simples traducao do original inglés “merchandising” como “mercadiza- 820

cdo” nao oferece uma ideia exata do seu significado. No entanto, as ideias ™<= o _
e o o _ Acesse o link a sequir e saiba mais

basicas de merchandising envolvem a técnica de apresentacao de produtos sobre 0 Conceito de Marketing.

no ponto de venda, conforme os cinco aspectos reproduzidos esquematica-

mente. (FREITAS; NATALI, 1995). percepcao/

-conceito-e-

Resumo

O conteldo desta aula mostrou a vocé as formas e os canais de comunica-
cao que podem ser utilizados nas promocoes. Outro fator importante é a
visibilidade do marketing voltada as percepcdes dos clientes através dos 4Cs
de Robert Lauterbom. Viu também o contetdo sobre merchandising, que é
preponderante na apresentacao dos produtos e servicos aos clientes.

Atividade de aprendizagem =
Faca uma comparacao entre o0s 4Ps e os 4Cs e comente: L

a) Produto x cliente:

b) Preco x custos:
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c) Praca x conveniéncia:

d) Promocao x comunicacao

Anotacoes
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Aula 9 - Merchandising

A pratica de exposicao e disposicao de produtos e servicos também sao
elementos de atracdo aos clientes. Portanto nesta aula vamos continuar
conhecendo ndo apenas o funcionamento do merchandising, como
também iniciar o contetdo sobre clientes.

Local

Quantidade ' Tempo
Cliente Preco

. MERCHANDISING

Figura 9.1: Aspectos do merchandising
Fonte: Elaborada pelo autor.

9.1 Vantagens do merchandising
e Destacar um produto no ponto de venda, através de uma comunicacao
sedutora;

e Estimular o impulso de compra para determinados produtos;
e Aquisicao de produtos e servicos diretamente nos pontos de atendimento;
e Arranjo fisico para destacar os produtos entre tantos expostos;

e Apresentar diversos produtos e variedades no mesmo ponto de atendi-
mento;

e Como girar o estoque dos produtos de forma mais rapida.

Nao existe uma regra rigida para a implantacao do merchandising em um
ambiente. Cabe aos seus executores a habilidade e a criatividade de elaborar
um arranjo agradavel e sedutor, gerando a sensacdo de conforto e seguran-
ca a fim de atrair os clientes.
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Acesse os links a seguir e saiba mais
sobre 0 assunto tratado em aula.
http://www.qualidadebrasil.com.
br/artigo/administracao/o_cliente_
sempre_tem_razao

Também assista ao video de Daniel
Godri sobre "0 cliente”:

http://www.youtube.com/
watch?v=IlahhgdX4xv0

Abraham H. Maslow: psicélogo
norte-americano, natural de Nova
lorque (1908*-1970+). Elaborou

a teoria da motivacdo centrada no
conceito de autorrealizacao.

Figura 9.2: Abraham H. Maslow
Fonte: http://www.abraham-maslow.com

9.2 O cliente

Vamos conversar um pouquinho sobre pessoas?

Ninguém consegue viver de forma solitaria, nosso ambiente de convivio é
naturalmente composto pelas relacdes com outras pessoas, ora depende-
mos das pessoas (somos atendidos), ora as servimos (atendemos). Esta rela-
cdo é muito complexa, pois as pessoas se interdependem. Esta compreensao
é bem simples: todos nés temos de forma natural a busca do atendimento
das nossas “necessidades”. As pessoas que compdem o nosso ambiente de
relacdo (seja familiar, profissional ou social), também tém as suas necessida-
des. Portanto, o ambiente é composto por pessoas, e estas pessoas sao 0s
clientes, que por sua vez sao os “consumidores”. A satisfacdo das necessida-
des destes clientes é essencial para a manutencao e subsisténcia. Os clientes
sao subdivididos em trés categorias: interno; externo e fornecedor.

Segundo a teoria de Abraham H. Maslow, as mais importantes necessidades
humanas estao contidas e divididas em cinco grandes blocos, que em principio
envolvem todos os tipos de caréncias e aspiracdes humanas, desde as mais con-
Cretas e materiais que estao ligadas aos aspectos de perpetuacao da espécie,
sobrevivéncia, protecao, convivio e relacionamento, até as que ndo podem ser
medidas, como reconhecimento, oportunidades relacionadas ao potencial de
cada um e realizacao plena. Por isso, separar o trabalho da existéncia das pes-
soas é muito dificil, devido a grande importancia e impacto que nelas provoca.

Em sua teoria, Maslow apresentou ao mundo uma divisao das necessidades
humanas através de uma piramide. Vamos conhecé-la a sequir:

‘W Desafios mais complexos,
trabalho criativo, autonomia,
participacdo nas decisdes.

‘@l Ser gostado, reconhecimento, promocoes,
responsabilidade por resultados.

M Bom clima, respeito, aceitagdo,
interacdo com colegas,
superiores e clientes, etc.

Afetivo - Social

Al Amparo legal, orientag3o precisa,

Seguranca seguranca no trabalho, _

estabilidade, remuneracgao.
o e a Alimentacdo, moradia,
Fisiologicas

conforto fisico,
descanso, lazer, etc.

Figura 9.3: Piramide de Maslow
Fonte: http://www.marketingdigitalsp.blogspot.com.br/
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9.3 Necessidades humanas de acordo com
Abraham H. Maslow

Vamos continuar estudando um pouquinho mais sobre o autor e criador da
piramide das necessidades humanas.
Vamos conhecer a piramide criada por Maslow?
A Piramide das Necessidades Humanas criada por Maslow, cujo principio é
ordenar as necessidades pessoais em escala ascendente. Demonstra a fun-

damentacao do existir do individuo e sua natural necessidade de evolucao.

9.3.1 Necessidades fisiologicas

Fisiolégicas \
Figura 9.4: Necessidades fisiologicas

Fonte:Adaptado de http://www.marketingdigitalsp.
blogspot.com.br/

Sao as necessidades humanas instintivas e basicas para a sobrevivéncia, por
exemplo: alimentacao, sono, vestuario, protecao (defesa) contra ameacas
naturais etc.

9.3.2 Necessidades de seguranca

Figura 9.5: Necessidades de seguranca
Fonte:Adaptado de http://www.marketingdigitalsp.
blogspot.com.br/
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Surgem ap6s as necessidades basicas (fisioldgicas), e representam as ques-
tdes de seguranca, protecao individual e da familia, contra privacoes, perigos
e ameacas, estabilidade no lar e no trabalho.

9.3.3 Necessidades sociais

/Autorrealizagao

Figura 9.6: Necessidades sociais
Fonte:Adaptado de http://www.marketingdigitalsp.
blogspot.com.br/

Sao as necessidades de convivio social, de carater participativo, constituem
a condicao de dar e receber afeto, amor e amizade. Ap6s as necessidades
primarias satisfeitas. A condicdo de insatisfacdo neste nivel pode apresentar
aspectos de falta de adaptacao social e, consequentemente, a autoexclusao.

9.3.4 Necessidades de autoestima

/Autorrealizagao

Afetivo - Social

Seguranca

Figura 9.7: Necessidades de autoestima
Fonte:Adaptado de http://www.marketingdigitalsp.
blogspot.com.br/

Necessidade relacionada ao respeito individual, por exemplo: autoconfianca,
independéncia, prestigio profissional, aprovacdo reputacao e autonomia. A
nao satisfacao destas necessidades pode refletir em sentimentos de inferio-
ridade e desanimo.
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9.3.5 Necessidades de autorrealizacao

Figura 9.8: Necessidades de autorrealizacao
Fonte:Adaptado de http:/ww.marketingdigitalsp.blogspot.
com.br/

Apds todas as necessidades satisfeitas, representam as necessidades humanas
mais elevadas, e através da aplicacdo das capacidades individuais, proporcio-
nam o alcance do desenvolvimento e crescimento pessoal. Neste nivel é co-
mum o desejo de conhecer, compreender, e edificar um sistema de valores.

Neste topo, o individuo ira procurar ser sempre mais do que é, motivado
pelo desejo de crescimento e realizacao de suas potencialidades.

9.3.6 Exigéncias dos clientes

Ter um bom indice de satisfacdo dos clientes evidencia a preocupacdo dos
gestores para que as organizacoes se mantenham ativas e competitivas no
mercado. Através do comprometimento com a qualidade e a satisfacdo se
ganha diferenciado destaque em relacdo a concorréncia e a melhoria con-
tinua aumenta a participacao e o posicionamento no mercado de atuacao.

O que os clientes esperam em um processo de relacao?

e Bom desempenho quanto a qualidade e utilizacdo prometidas
e Protecdo e seguranca para si e para a sociedade

e Confiabilidade e garantias

e Cuidados com a conservacao ambiental

e O "algo mais” quanto ao atendimento

e Uma relacao cordial, ética e educada.

Vocé nao pode fazer tudo o que o cliente QUER.
Mas vocé tem que saber tudo o que o cliente QUER!!!
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Acesse o link a seguir e saiba
mais sobre as necessidades
humanas, a piramide de Maslow,
apresentado na aula.
http://www.portaldomarketing.
com.br/Artigos/maslow.htm



ald g
Acesse o link a sequir e saiba mais
sobre necessidades humanas,

conforme apresentado em aula:

http://www.sintracoopsc.com.
br/?p=10594

Recomendo dois interessantes
videos sobre a vida, os quais levardo
vocé a refletir sobre o assunto
tratado em aula:

http://mariopalestras.blogspot.
com.br/2010/06/um-video-para-
fazer-pensar-sobre-inveja.html

http://www.youtube.com/
watch?v=FNd_sBddLzM

B

O cliente satisfeito estard propenso a propagar a imagem positiva para ou-
tras 8 pessoas. Porém, o cliente insatisfeito ira divulgar as deficiéncias em
média para mais 16 pessoas. (AMA — American Marketing Association).

Resumo

Vocé estudou os aspectos e as vantagens do merchandising, ferramenta que
expde os produtos e servicos de forma atraente ao consumidor. Outro fator
importante foi o inicio do conhecimento dos clientes, sua subdivisdo dentro
do marketing. Conheceu a piramide das necessidades humanas apresenta-
das por Maslow.

O conhecimento das necessidades humanas apresentado na piramide demons-
tra que todos tém necessidades diferentes a serem atendidas. Isso colabora
para maior compreensao nas relacdes interpessoais. E por conta disso é que
vocé conheceu um pouco sobre as exigéncias dos clientes, o que eles esperam
das empresas e a importancia de sempre transmitir uma imagem positiva.

Atividades de aprendizagem

1. Aponte na ordem de importancia e justifique sobre o merchandising: lo-
calizacao, facilidade de acesso, pronto atendimento, processos ageis, au-
séncia de filas.

2. Na estrutura da Piramide de Maslow, a “autorrealizacdo” ¢ um dos fa-
tores de dificil desenvolvimento. O ponto que mais causa impacto nesta
conquista é a falta de planejamento pessoal para se chegar aos objetivos.
Sua tarefa é descrever trés objetivos que pretende alcancar, e explicar os
passos realizados para se chegar aos objetivos pretendidos.

a)

b)

(9]
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Aula 10 - Marketing pessoal (l)

Convido vocé a entrar no universo do marketing pessoal, cujo contetdo
vai oferecer ferramentas interessantes para melhorar as competéncias,
a visdo de vida, e proporcionar inumeras condicdes de crescimento e
desenvolvimento pessoal.

Figura 10.1: Marketing pessoal
Fonte: http://marketingpessoal.org

E interessante vocé saber que o marketing pessoal é uma estratégia com po-
der de transformacao. Vocé tem toda capacidade de crescer e evoluir. Logo,
utilizando-se do marketing pessoal sua capacidade de desenvolvimento é
potencializada, fazendo com que vocé entre em sintonia com o ambiente
profissional, de forma a colher fantasticos frutos. E a ferramenta mais efi-
ciente para fazer com que seus pensamentos e suas atitudes, sua apresenta-
cao pessoal e sua forma de se comunicar trabalhe a favor de “vocé”.

Vamos conhecer esta ferramenta poderosa?

10.1 Conceito

A seguir vamos conhecer alguns conceitos do marketing pessoal para vocé
se familiarizar e se sentir potencialmente dentro dele.
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Qualidade > Estratégias > Bom-humor

! ! !

Objetivos > MKT PESSOAL <«—— Comunicacao
Autoimagem > Producdo «—> Satisfacdo

Figura 10.2: Esquema do marketing pessoal
Fonte: Adaptado de http://www.administradores.com.br

Umas das autoridades mais renomadas no mundo do marketing, Philip Kotler
(2000) diz que:

Marketing Pessoal é uma nova disciplina que utiliza os conceitos e ins-
trumentos do marketing em beneficios da carreira e da vida pessoal
dos individuos, valorizando o ser humano em todos os seus atributos,

caracteristicas e complexa estrutura.

Sob a dtica do autor, podemos afirmar que a valorizacao e o crescimento
pessoal sdo pontos fundamentais que ajudam o individuo a se destacar em
seu ambiente profissional. Por isso, podemos dizer que o marketing pessoal
é um conjunto de conhecimentos que adquirimos através de diversas areas
do conhecimento humano, e que pode ser aplicado para facilitar as trocas
proveitosas que facilitam e colaboram para o crescimento do individuo.

Vocé pode também ter a visdo conceitual como: estratégias pessoais que
visam influenciar os clientes (pessoas e empresas). Esta estratégia tem como
foco o emprego de técnicas de aprimoramento pessoal, por exemplo, na
utilizacao de leitura dinamica, técnicas de memorizacao, oratéria, inteligén-
cia interpessoal (ganho de conhecimento através da experiéncia de outras
pessoas), administracao do tempo, automotivacao e administracao do stress.
Estes sao alguns elementos que colaboram para otimizar o potencial do indi-
viduo e ampliar suas vantagens competitivas.
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Ainda em seu conceito, vocé pode aplicar como base a piramide a sequir:

MISSAO

VALORES

MERCADO oportunidades e ameacas
CARACTERISTICAS INDIVIDUAIS forcas e fraquezas

MARKETING - 4 Ps/8 Ps

Figura 10.3: Piramide do marketing pessoal
Fonte: Adaptado de Maslow.

Esta base ira auxiliar vocé a definir suas estratégias para o seu préprio marketing,
potencializando e valorizando a sua pessoa.

10.2 Funcao do marketing pessoal

Veja vocé que interessante! O marketing nas organizacdes representa a
ferramenta para a seducao, conquista e fidelizacdo dos seus clientes. Ja o
marketing pessoal tem a ver com o posicionamento e a imagem que vocé
mesmo projeta no mercado profissional.

Se vocé observar com atencao, significa vocé mesmo sendo o seu principal
cliente, seu posicionamento, como vocé estd e o que esta fazendo em seu
favor. Isto influi diretamente na forma como as outras pessoas percebem o
que vocé transmite.

E olhe que como é importante, pois nao representa apenas um dom ou ta-
lento, mas sim um processo de melhoria continua que reflete as conquistas
gue vocé consegue, e por consequéncia disto, o “valor” e a “importancia”
que vocé passa a ter no mercado.

O mercado de trabalho é hoje extremamente competitivo. Por isto nao con-
trata profissionais apenas por eles serem eficientes, éticos, possuirem forma-
cao e conhecimento ou experiéncia pratica. O mercado reconhece profissio-
nais que demonstrem ter a capacidade de satisfazer as expectativas que cada
cliente possua a respeito dos servicos que a ele sao prestados.
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Acesse o link a sequir e saiba mais
sobre a aplicacdo do marketing
pessoal, item citado na aula:



@,

Acesse o link a seguir e saiba mais
sobre 0 marketing pessoal, conforme
apresentado em aula:

http://marketingpessoal.org/

Assista também ao interessante filme
de Mario Persona, que trata sobre o
assunto estudado em aula:

http://www.youtube.com/

watch?v=d0hrOAbICmo

E é neste momento que o marketing pessoal entra com o papel de demons-
trar essas expectativas, demonstrando e estimulando-as, para que o profis-
sional adquira conhecimentos, capacitacao para utilizar-se dos instrumentos
adequados a profissao.

Resumo

Nesta aula, foram abordados assuntos sobre “Marketing Pessoal”, onde
vocé aprendeu o conceito e a base aplicada ao marketing como estratégia
pessoal. Também viu a funcao do marketing voltado as pessoas e aos bene-
ficios que podem proporcionar.

Atividade de aprendizagem
Seja sincero e discorra sobre quais acoes efetivas vocé faz atualmente para
elevar seu marketing pessoal?

a) Conhecimento e formacao:

b) Relacbes interpessoais:

c) Cursos e atividades relacionadas a sua profissao (desenvolvimento pro-
fissional):
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Aula 11 - Marketing pessoal (ll)

Vamos conhecer na pratica como o marketing pessoal pode trazer
beneficios a qualquer pessoa.

CONTROLAR

7 N

MELHORAR DEFINIR

APLICACAO

\ MKT /

ANALISAR <— MEDIR

Figura 11.1: Aplicacao do marketing pessoal
Fonte: Elaborada pelo autor.

11.1 Aplicacao do marketing pessoal

Mas, a teoria por si propria, € muito bonita e atraente, porém para se colher
bons frutos, voe tem que ser pro-ativo (a) em relacdo a sua pessoa, ter atitu-
des orientadas, para que seu sucesso seja alcancado.

Para Refletir

Vocé certamente ja observou, em seu ambiente de trabalho, pessoas que se
destacam frente aos demais colegas, nao é verdade? Como isso é possivel?

A sequir, vocé vera algumas informacoes relevantes ao seu desenvolvimento
pessoal e profissional.

11.2 Qualidade pessoal e
autodesenvolvimento

Uma organizacdo para ser competitiva e se destacar em seu mercado de

atuacao depende, direta e exclusivamente, de sua capacidade para satisfazer

os requisitos de qualidade que seus clientes esperam. Sua obrigacao é a de

produzir e entregar bens e servicos que satisfacam as exigéncias e expectati-

vas dos seus clientes. O melhor ponto de partida para o desenvolvimento da
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com.br/marketing-pessoal-o-
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qualidade de uma organizacao é a atuacao e a atitude dos seus funcionarios
em relacao aos objetivos propostos.

Pois bem, vocé ja é ou serd um profissional integrante de um quadro organi-
zacional e para isso, a sua qualidade e competéncia sao essenciais. Quando
se pensa em exceléncia no ambito empresarial, é natural falarmos sobre a
integracao de pessoas. E ai esta o problema: a qualidade das pessoas e sua
capacidade de desenvolver suas competéncias. Ter uma formacao, um diplo-
ma, sempre foi e serd importante no campo profissional, porém, o essencial
hoje é que vocé tenha a capacidade, saiba pensar e resolver problemas e que
também tenha boas relacdes interpessoais.

11.3 O que é qualidade pessoal?

A qualidade pessoal representa satisfazer as exigéncias e expectativas da
prépria pessoa e também das demais pessoas que com ela convivem, inde-
pendente do ambiente, (familiar, social e profissional).

O que se pretende com isso? Simplesmente, a busca de um equilibrio hu-
mano individual de suas caracteristicas internas com o seu ambiente. A
consciéncia de suas habilidades e a pratica destas representa sua qualidade.
Portanto, a qualidade pessoal significa estar completamente comprometido
com suas acoes, sempre com metas de melhoria. Outro fator importante
a ser considerado é ter a harmonia familiar, profissional e social satisfeita.
Pois, uma pessoa equilibrada e com qualidade consegue unir a forca de seus
recursos e executar suas atividades na integra. Isto certamente ajudara vocé
a ter um perfeito equilibrio nas areas que lhe ddo forma (personalidade):
mental e psicoldgica. Uma pessoa de qualidade consegue unir todos os re-
cursos e executa-los na integra. Isso ajuda a ter um perfeito equilibrio entre
os ambientes que lhe dao forma, isto é, social e psicologicamente falando.

Para alcancar qualquer objetivo, vocé deve propor acdes a si mesmo, por-
tanto, mova-se. Nossos sonhos nao se tornam realidade até que a proposta
de metas seja usada como parte de nosso tempo em atividades focadas. O
sucesso, saude, felicidade e os resultados das metas dependem diretamente
de objetivos claros e estabelecidos.

Se estivermos com a mente confusa, com sentimentos de agitacdo e deso-
rientados, nos tornamos presa facil para ansiedade. O panico toma contae a
evolucao nao acontece. Quando se sabe claramente o que quer, a vitalidade
e 0 entusiasmo crescem e nos fazem otimistas para perceber e alcancar o
gue queremos. Valorize sua capacidade e congratule-se com a vida.
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E importante vocé se posicionar! Por isso, as questées a seguir séo para
ajudar vocé a obter respostas a respeito de si mesmo.

a) Estou ciente das minhas capacidades e limitacoes?

b) Estou buscando o desenvolvimento constante e focado aos meus ob-
jetivos?

c) O que faco para promover a minha imagem?

d) Estou demonstrando de forma correta o meu potencial?

e) O que pretendo para meu futuro?

Para obter as respostas, reflita sobre cada questao e tente respondé-las.

“A maior descoberta da minha geracdo é que qualquer ser humano pode
mudar de vida, mudando de atitude”. (William James)

11.4 Objetivos do marketing pessoal
Precisamos conhecer um pouco o que o “marketing pessoal” pode fazer em
relacdo a obtencao de um novo emprego, ou no crescimento e desenvolvi-
mento profissional.

Resumo

Foram estudados importantes topicos de como utilizar o marketing pessoal,
a qualidade pessoal, ou de como melhora-los. Vimos também o contetdo
sobre os objetivos do marketing pessoal.

Atividade de aprendizagem

Como anda seu marketing pessoal? Procure responder de acordo com sua
visdo atual/real. Esqueca o que considera ideal. Para cada questao marque 1
para sim ou nao.
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http://www.youtube.com/
watch?v=sHku852rkxk

http://www.cecap.
org.br/informativos.
php?id=73&inicio=0
http://www.inpg-qualidade.org.
br/qualidade.html




QUESTOES SIM  NAO
1. Voceé esta construindo sua imagem profissional baseada em seus valores pessoais?

2.Vocé mantém uma rede de relacdes com outras empresas, associacoes profissionais, ex-
-colegas da universidade, grupos de interesse no esporte, em alguma atividade cultural ou
espiritual?

3. Vocé se comunica de alguma forma com o mercado?

4. \océ desenvolve alguma atividade regular de comunicacdo do seu trabalho na empresa, além
de ser para seu chefe?

5. Vocé participa de debates ligados a sua atividade profissional?

6. Vocé tem construido e mantido relacionamentos com outros profissionais baseados na
competéncia e na confianca?

7.Vocé telefona pelo menos uma vez por semana para um amigo para trocar impressoes sobre
as atuais tendéncias do mercado de trabalho?

8. Vocé tem sido o responsavel pela sua carreira?
9. Vocé ja pensou no que estara fazendo daqui a cinco anos?
10. Vocé costuma ser fonte de informagao ou entrevistado de algum veiculo de comunicagéo?

11. Vocé tem apresentado algum trabalho de sua area de especializagdo em algum férum de
debates, seminario, conferéncia ou congresso?

12. Vocé tem frequentado cursos e seminérios de educacdo continuada para desenvolver-se
profissionalmente pagos diretamente por vocé?

13. Vocé escreve artigos para jornais, revistas ou sites (mesmo que de sua associagdo profissional)?
14.Vocé ja escreveu algum livro?

15. Vocé faz algum tipo de trabalho associativo?

TOTAL DE CADA RESPOSTA
MULTIPLIQUE POR 10 5

TOTAL

Fonte: http://www.guialog.com.br/avaliacao-marketing.htm - Alfredo Passos

INTERPRETACAO DOS RESULTADOS:

Acima de 135 pontos: VVocé tem consciéncia e construcao da imagem pro-
fissional.

Entre 90 e 100 pontos: Vocé possui uma visao global sobre o mercado de
trabalho atual e da importancia da aplicacao do marketing pessoal.

Entre 70 e 80 pontos: Vocé continua acreditando que as empresas e 0s
seus lideres sdo os responsaveis pela sua carreira.

Abaixo de 70 pontos: Cuidado. Comece a pensar em sua carreira, desen-
volver habilidades pessoais, de comunicacao, e elabore um plano de carreira
contemplando as atividades do marketing pessoal.
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Aula 12 - Marketing pessoal (lll)

Vocé conhecerd na aula de hoje que o marketing pessoal exige de vocé
participacdo e comprometimento. Um posicionamento adequado ao seu
desenvolvimento pessoal. E também sabera que tipo de profissional é vocé.

Adotar uma postura ética e de respeito acrescenta a vocé maior equilibrio
nas suas acoes. Veja a sequir alguns pontos importantes que colaboram di-
retamente com seu sucesso:

1. Foque o positivo: Em todas as situacoes, sempre pense no lado positivo,
no ganho de experiéncia. Essa posicao vai fortalecer e enriquecer sua expe-
riéncia pelo fato de vocé encarar a situacdo com positividade.

2. Nao julgue precipitadamente: O pré-julgamento de pessoas ou situa-
cbes pode causar dissabores. Reflita e pense de forma analitica antes de
tomar alguma decisdo, pois em muitos casos a sequéncia dos fatos pode
ter um resultado final diferente do ponto de vista dado por um julgamento
precipitado.

3. Pergunte Sempre: Buscar conhecimento é a obtencao de respostas para
o desconhecido. Portanto, sempre que tiver alguma ddvida ou quiser saber
algo, nao tenha vergonha ou medo: pergunte sempre. £ uma acéo sauda-
vel e que soma muito.

4. Aprenda a se automotivar: Este item tem muito a ver com a autoesti-
ma. Procure sempre fazer o que te deixa feliz. E um forte exercicio para
manter-se motivado. Execute tarefas de forma eficiente e com esmero. O
resultado positivo de uma acao é o combustivel que abastece a manuten-
cao de elevado grau de motivacao. E agindo com entusiasmo jamais estara
desmotivado.

5. Valorize a ética e cidadania: A ética e a moral dentro dos costumes acei-
tos pelo seu meio de convivio constroem o individuo. Estabelece uma re-
lacdo de aceitacdo por todos com quem vocé convive. Atos de cidadania
também criam o fortalecimento da sua imagem.
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6. Fale menos e faca mais: Os resultados sao percebidos pela real exe-
cucao das atividades propostas. Pessoas que falam demais acabam exa-
gerando na dose e disseminam uma imagem que ndo corresponde a
realidade. Acabam sendo vistas como ndo confidveis exatamente pelo
motivo de falarem mais do que fazem.

7. Seja empatico: A simpatia € uma condicao de agregar, manter e au-
mentar seu nivel de relacionamento. Por isso, pratique-a constantemen-
te. Pessoas simpaticas conseguem se expressar e transmitir melhor suas
intencoes. E, além disso, arrebanham colaboradores aos seus feitos.

Quadro 12.1: Tipos de Chefe

A/ CHEFE MORCEGO S6 aparece no fim do expediente.
CHEFE ORELHA S6 fica na escuta.
CHEFE PEIXE Na hora da responsabilidade... Nada!!!

CHEFE ORTOPEDISTA S6 pega no pé.

CHEFE PREGO S6 leva na cabeca.
CHEFE SORVETE Derrete-se todo quando Vé o gerente.
CHEFE CARANGUEJO S6 faz o servico andar pra trés.
CHEFE CHICLETES N&o desgruda.
CHEFE DORIL Surgiu problema? Sumiu...
CHEFE FOSFORO Esquenta a cabega por pouco.

@@% CHEFE LIMAO Vive azedo.

Fonte: Adaptado de http://www.mensagensangels.com.br

12.1 Quem é vocé no trabalho?

e Engajado: Sao os colaboradores que trabalham com paixao e tém gran-
de conexdo com a organizacdao. Apresentam e disseminam inovacoes e
movem a organizacao.

* O "positivo” — Sempre disposto e pronto a colaborar, tem em si a
seguranca de suas acoes.

e O “timido” — Tem &timas ideias, mas nao consegue apresenta-las.
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* Nao engajado: Representa o grupo de colaboradores desconectados e
desatentos as questdes profissionais. Ficam sonambulos durante o tra-
balho, empregando seu tempo, porém sem energia e foco no que faz.

* O "eterno perguntador” — E o colaborador que pergunta tudo, com
a finalidade de se esconder ou até mesmo de disfarcar a sua incom-
peténcia.

e O “falante” — E aquele colaborador que fala demais e sem parar,
nao deixa espaco para outros expressarem suas opinioes.

e O “distraido” — E a figura do colaborador desinteressado, e por esta
postura atrapalha e distrai os colegas de trabalho.

» Desengajado ativo: £ o colaborador que ndo é apenas desatento no
trabalho, estd mais preocupado em propagar as suas infelicidades e
insucesso. Tem a caracteristica de minar e influenciar negativamente o
ambiente.

e O maldoso — Fere seus colegas com ou sem razdes legitimas.

e O teimoso — Ignora sistematicamente tanto o ponto de vista dos
outros quanto o seu, monopoliza a discussao.

e O sabe tudo — Pretende impor sua opinido a todos.

e O desdenhoso — Dirige-se ao grupo de forma superior.

Resumo

Estudamos alguns elementos posturais que contribuem para o sucesso. As-
pectos como positividade, julgamento, ato de falar, ética e simpatia, devem
ser praticados sempre. Também estudamos os diversos tipos de profissionais
em suas atividades.

Atividades de aprendizagem
Responda as seguintes questoes:

1. Vocé sempre é otimista e pensa positivo, mesmo diante de situacoes
adversas?
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2. Quando tem duvidas ou ndo conhece algo, vocé tem o habito de pergun-
tar para ganhar conhecimento, ou fica timido diante da situacao?

3. Qual o tipo de chefe que mais Ihe agrada? Explique por qué.

Anotacoes
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Aula 13 - Uma marca chamada “vocé”

Nas aulas anteriores vocé aprendeu sobre o marketing empresarial,
agora vai aprender quando vocé é a sua prépria marca. As empresas
utilizam o marketing como ferramenta de visibilidade no mercado, para
o crescimento e destaque diante dos concorrentes. Estas estratégias
empresariais podem perfeitamente ser aplicadas as pessoas. Portanto,
veja como é interessante saber utiliza-las.

VOCE E SUA
MELHOR MARCA

Figura 13.1: Marketing pessoal
Fonte: http://www.liftrainning.blogspot.com

13.1 Marketing pessoal - uma marca
chamada “vocé”

Vocé estad convidado a partir deste capitulo a se promover e a ficar em evi-

déncia. Isto mesmo!

Nao se trata das estratégias do marketing para produtos, os quais se en-
contram nas prateleiras e disponiveis para o uso e consumo, mas sim de
“individuo”. Quando vocé busca oportunidades em especial no mercado de
trabalho, apresenta-se de forma a ser bem avaliado, e por esta razdo tem
que tratar de um “produto” especial, que é vocé. Esta razdo faz com que
vocé tenha destaque e se sobressaia sobre os demais concorrentes diretos.
E esta marca é vocé, portanto, cuide bem da principal e mais importante
referéncia para todos os ambientes: “a sua marca”.

" A boa noticia - todos tém a chance de se destacar. Todo mundo tem uma

chance de aprender, melhorar e desenvolver as suas habilidades. Todo mundo
tem a chance de ser uma marca digna de nota” (TOM PETERS, 1997).
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- b | »
Acesse o0s links a sequir e saiba mais
sobre o assunto abordado até agora,

em aula.

No setor de emprego acontecem demissdes. O sentimento de seguranca
profissional desapareceu e esta posicao ja pode ser vista como uma reliquia
do passado. O futuro pode apresentar uma posicdao de trabalho, atividades
esporadicas e também crises de emprego. Para lidar bem com o ambiente
profissional em constante mudanca é necessario que vocé aprenda a ser
dono do proéprio destino, ou seja, como se fosse 0 mais alto executivo e ges-

A

tor de uma organizacao chamada “vocé”.

Vocé deve fortemente cuidar desta marca, como empresarios de destaque
cuidam dos seus negdécios. Vivemos num mundo dinamico, desafiador e
concorrido. A “marca” é fundamental para o sucesso, para o crescimento e
desenvolvimento. Aprender e tomar como modelo organizacdes de sucesso
é importante para vocé compreender a importancia de uma marca e como
se aplica a sua proépria carreira. Vocé tem a sua identidade particular, suas
peculiaridades e um arranjo de habilidades que ninguém tem. Estas qualida-
des, quando potencializadas e acentuadas o colocam em destaque, e pode
diferenciar a sua marca em seu curriculo e experiéncias vividas. Lembre-se:
“Tudo o seu diferencial que o torna Unico, contribuira para o teu sucesso.”

Uma marca significa uma promessa do que vocé pode esperar quando com-
pra-la e usa-la. Sua oferta ao mercado — “marca pessoal”— tem que ser clara,
proporcionar beneficios e cumprir a promessa que faz. Precisa de atualiza-
¢Oes constantes para se manter competitivo e em sintonia com o mercado.
Pessoas que valorizam sua propria “marca” e com visao pessoal, valorizam
muito mais o que fazem.

* Diferenciacao: O que faz vocé se destacar?
* Proposta de Valor: Como é a sua postura ética e profissional?
e Vender sua Imagem: O que faz vocé ser eficiente e convincente?

A sua marca de pessoa integra, correta e sensata é o seu maior investimento
durante toda a vida. Isto certamente lhe da crédito para recomecar de cabe-
ca erguida, quantas vezes forem necessarias, sem medo nem temores além
de ter muitos aliados. Assim como qualquer organizacao faz, para construir
uma marca requer de vocé uma estratégia. Deve escrever uma declaracao de
marca pessoal, sua visdo e missao.

E sempre bom conversar com familiares, amigos e colegas, pois sdo estas
pessoas proximas que podem fornecer informacoes para ajudar a identificar
0 que é unico e especial sobre vocé. Este processo também exige que vocé
busque continuamente desenvolver sua formacao, habilidades e capacida-
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des. Se alguma ferramenta da sua caixa de ferramentas estiver enferrujada,
é importante se atualizar sempre.

O que te faz diferente?
O gque o torna importante em relacao ao seu publico?

Quando vocé encontra estas respostas de forma clara, o seu plano de marketing
pode ser desenvolvido e colocado em pratica. Seja sempre humilde e auténtico,
jamais permita a tendéncia a ser arrogante. E importante vocé sempre olhar e
ouvir para aprender e crescer.

13.2 A marca é tudo de “vocé”
Tudo o que vocé faz reflete e afeta a sua marca pessoal.

Vejamos algumas situacoes que causam este impacto?

e O jeito de falar, andar, se vestir e se comportar nos ambientes.
* A sua educacao, formacao e profissao.

e A forma como cumpre suas obrigacoes.

e O servico prestado, a atencao e apresentacao.

e A forma como policia suas promessas.

Seja sincero consigo mesmo! Sua marca deve ser construida nos pilares da
verdade de quem vocé é; na forca e na competéncia que vocé tem, e isto n
deve ser comunicado e divulgado ao seu ambiente.

Resumo

Estude bem esta aula, pois ela fala diretamente da sua “marca”, o que ela
verdadeiramente representa e como vocé pode trabalhar para obter mudan-
cas positivas em relacdo a sua postura e desempenho.

Atividade de aprendizagem =0
Atualmente, como vocé se encontra em relacdo a “sua marca”? Aponte os A
aspectos que mais precisa melhorar e desenvolver.

1. O que vou fazer para melhorar:
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2. O que vou fazer para melhorar:

3. O que vou fazer para melhorar:

Anotacoes
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Aula 14 - Plano de marketing
pessoal (V)

Vamos estudar os pontos mais importantes para um plano de marketing
gue sao: Missao, Visao, Valores e Politica Pessoal.

Y
L

Figura 14.1: Plano de marketing pessoal
Fonte: http://elizeurocha.wordpress.com/marketing/

Veja bem! Para toda agdo que nos propomos a incrementar em nossas vidas,
o “planejamento” deve fazer parte, como referéncia de orientacao para o de-
senvolvimento. E muito mais facil de chegarmos aos objetivos através de um
referencial que nos direciona. Assim é também no marketing pessoal! Por isso,
vamos conhecer a seguir como elaborar um plano de marketing pessoal:

Da histéria: Alice no pais das maravilhas

Dialogo entre Alice, perdida entre dois caminhos, e o grande gato:

- Gatinho amigo, que caminho eu devo seguir? — pergunta Alice.

- Para onde vocé quer ir? — indaga o gato.

- Para qualquer lugar... — acrescenta Alice.

- Ah... entdo qualguer caminho serve! —ironiza o velho gato.

Todo planejamento deve ser edificado através de etapas, e inicialmente reco-
mendo que vocé reflita sobre alguns pontos especiais:

Responda a vocé mesmo:
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Quem sou?
Com o que me identifico?
Como me vejo no futuro?

Apos esta reflexao basica pode-se extrair elementos para o seu plano de
marketing pessoal, o qual deve sempre ser transcrito. O préximo passo a se
pensar é que para realizar qualquer coisa na vida, é necessario ter ou obter
recursos. Portanto, o que vocé quer escolher para a sua vida? Que tipo de
trabalho te faz feliz, o completa e deseja realizar? Quais conquistas vocé
deseja obter? Reflita sobre estas e outras situacbes, e anote as suas pon-
deracoes. Imagine-se realizando todas elas; e dé prioridade as mais impor-
tantes. Por exemplo, vocé deve usar a sua sensibilidade e colocar o que lhe
proporciona alegria. Seria, por exemplo, ajudar pessoas? Trabalhar em uma
empresa que sempre imaginou? Administrar sua prépria empresa? Qual é a
realizacdo mais importante para vocé no momento?

14.1 Missao

Normalmente a pessoa ja tem em mente o que deseja e precisa, mas a maior
dificuldade é a de reconhecer esse sentimento interior. A forma que vivemos,
é reflexo de nossas escolhas. Com planejamento e atitudes pode-se alcancar
nao apenas os objetivos, mas manter também o foco e a disciplina.

A missdo de uma empresa é a razao de sua existéncia, que sempre deve ir
além de lucros ou conquistas materiais. Por isso defina a sua razao.

14.2 Visao

A "visao” representa nossos sonhos: Como vocé se vé daquia 5 ou 10 anos?
Como vocé se vé na velhice? O que deseja realizar? O que precisa mudar?
Como vocé quer ser visto pelas pessoas?

14.3 Valores

Os valores representam a base. E a sua esséncia em relacdo & percepcao do
seu ambiente, adquirida ao longo da vida, através de educacao, cultura,
formacao e desenvolvimento.

Quais valores fazem vocé parar e pensar antes de suas acoes?

Quiais valores vocé quer inserir na sua vida?
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Exemplos de valores: respeito as pessoas, as leis e ao meio ambiente; ido-
neidade; honestidade; liberdade; fé; boa vontade; autocontrole; fidelidade;
amor; benevoléncia etc.

14.4 Politica pessoal
Representa a forma como vocé ird colocar em pratica: missao, visao e valores.

A politica pessoal significa o estabelecimento de regras para vocé mesmo,
com a finalidade de nao perder o foco do caminho desenhado por vocé. Re-
gras de como administrar as financas; de como estabelecer relacionamentos
de amizades; regras de comportamento profissional etc. Ao estabelecer estes
e outros critérios orientadores para suas decisdes, com certeza vocé atingira
os objetivos e permitird liberar a mente para coisas mais importantes. Por
isso volto a frisar: é imprescindivel que vocé conheca suas forcas e fraquezas.
Para que consiga identificar seus pontos fortes e/ou fracos, ou identificar as
oportunidades de melhoria é preciso que vocé analise a visao que tem de si
mesmo, e a visao de como as outras pessoas se relacionam com vocé.

Resumo

Vocé conheceu pontos fundamentais para um bom plano de marketing pes-
soal, através das dicas e caracterizacao de missao, visao, valores e politica
pessoal. Lembre-se sempre de atender o que vocé mesmo estabeleceu para
atingir seus objetivos.

Atividade de aprendizagem

O marketing pessoal somente apresenta resultados, quando é colocado em
pratica de forma séria, com objetivos claros e prazos estipulados. Vamos ini-
ciar o seu plano de marketing? Escreva sobre vocé e o que pretende:

Missao:

Viséo:

Aula 14 - Plano de marketing pessoal (IV) 69

.

Acesse os links a seguir e saiba mais
sobre 0 assunto tratado em aula.

http://www.slideshare.net/michel.m/
planejamento-estrategico-pessoal-
presentation
http://www.administradores.com.
br/informe-se/artigos/qual-e-sua-
missao-visao-e-valores/23822/
http://pt.scribd.com/doc/37457144/
Como-Fazer-Um-Plano-de-
Marketing-Pessoal



Valores:

Politica Pessoal:

Anotacoes
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Aula 15 - A sua embalagem ()

Nesta aula vamos tratar de um assunto muito importante. Quando vocé
necessita de algum produto, a embalagem nao te atrai? Aqui vamos
tratar de imagem pessoal, fator preponderante no mercado de trabalho.

Figura 15.1: Marketing pessoal - Vocé
é a sua embalagem
Fonte: http://loungeempreendedor.blogspot.com

15.1 A embalagem do produto chamado
"VOCé"

Existe um principio no marketing promocional que diz o seguinte: Um pro-

duto bem embalado terd maior visibilidade e capacidade de atracao em rela-

cao a outro mal embalado. Mesmo que a qualidade de ambos seja a mesma,

o cliente ndo esta vendo a qualidade, a ndo ser que ele ja conheca o produto

em questao.

O mesmo ocorre com o individuo. Se o curriculo nao estiver bem elaborado,
se a aparéncia pessoal e a forma de se vestir ndo estiverem adequadas a
ocasiao, é muito provavel que ndo tera a oportunidade de demonstrar sua
competéncia.

Todas as pessoas tém uma imagem pessoal. Ela representa o conjunto de
qualidades no qual as pessoas se identificam com vocé; quer seja seu estilo
de se vestir, seu penteado, seu senso de humor etc. Portanto, este conjunto
de particularidades forma nas outras pessoas uma imagem mental de vocé.
A marca pessoal é diferenciada de pessoa a pessoa.
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Acesse o link a sequir e saiba
mais sobre o marketing pessoal,
vocé sendo a sua propria marca e
embalagem.
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15.2 Imagem
Cuide com carinho de vocé, da sua imagem!

Veja algumas informacoes importantes relacionadas a sua postura no dia a dia.
Os cuidados elencados representam diretamente a imagem da “sua marca”.

15.2.1 Roupa

O estilo de se vestir é tangivel e visualizado pelas pessoas. E importante que
se destaque da coletividade. Escolha sempre roupas que melhor combinem
com vocé, que reflitam sua personalidade. Para cada ambiente, trajes e aces-
sorios apropriados.

Roupas discretas e de bom gosto, por exemplo, um bom terno ou tailler é a
melhor recomendacéo para o dia a dia no trabalho. Nao exagere em cores
chamativas. Dé sempre atencao ao conforto e a praticidade.

Em qual
empresa
trabalho?

ESCOLHA

A ROUPA

Qual a
Que tipo "imagem"

de publico que devo

eu atendo? passar?

Figura 15.2: Escolha a roupa
Fonte: Elaborada pelo autor.

15.2.2 Aparéncia
Os cuidados com a aparéncia sao fundamentais: banho tomado, cabelo cor-
tado, unhas aparadas, dentes escovados, roupas passadas.

Sao observacoes elementares, mas que nao podem e nao devem ser negli-

genciados. Estes cuidados representam o ponto de partida da construcao de
sua imagem.
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15.2.3 Acessorios

Os acessorios, como anéis, correntes, relégios, brincos, pulseiras etc. sao
permitidos desde que utilizados de forma regrada. E importante acompa-
nhar o bom senso da moda evitando sempre aqueles que causam impactos
e chamam demais a atencao das outras pessoas. Dé atencao também ao uso
de cosméticos. Em relacdo a maquiagem, use o bom senso e discricdo har-
monizados com a roupa e o ambiente. Nao exagere no perfume. Ha quem
gosta de extrapolar neste item, e sua presenca é percebida no ambiente pelo
rastro de aromas ou odores que deixa no ar.

15.2.4 Etiqueta

Construir uma boa marca demanda estudo. Pense em vocé de forma especial
e atente para a necessidade de adquirir conhecimentos de boas regras de
etigueta social. A capacidade de manter uma postura adequada, de acordo
com o seu ambiente, da a vocé a condicdo de competéncia, de preparacao e
de treinamento que certamente |Ihe serdo positivas. Existem muitos conteu-
dos sobre esta questao na internet, além de bons livros a respeito do assunto.

15.2.5 Postura

A presenca de uma pessoa em qualquer ambiente requer um comporta-
mento adequado e educado. Se vocé relembrar situacoes vivenciadas, certa-
mente vai lembrar-se de ter visto pessoas com comportamento inadequado
e reprovavel. Por isso, é fundamental vocé policiar e cuidar da postura. Evite
sempre ficar com ombros arqueados, cabeca inclinada, tronco curvado etc.

Para Refletir

Figura 15.3: O dia da derrota
Fonte: http://apaginareal.blogspot.com.br

Imagine-se na forma postural apresentada na Figura 15.3.

Que imagem pretende causar as pessoas que o encontram?

Serd vocé uma pessoa derrotada e infeliz?

Faca uma reflexdo e pense na sua postura como pessoa e como profissional.

Adotar habitos posturais eretos e elegantes demonstra que vocé é
independente e autoconfiante, além de contribuir com sua satde.
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Resumo

Nesta aula vocé aprendeu pontos importantes para tratar da embalagem
desta valiosa marca. Sao pontos especiais que vocé tem que cuidar sempre
da sua imagem: roupas, aparéncia, etiqueta e postura.

Atividades de aprendizagem
Em seu ambiente de trabalho, como vocé costuma se apresentar em relacéo a:

1. Roupas e acessorios:

2. Postura e ética:

3. Etiqueta:
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Aula 16 - A sua embalagem (ll)

Dando continuidade a aula anterior, vamos ver hoje mais alguns fatores
interessantes e extremamente importantes relacionados a sua prépria
imagem.

16.1 Vocabulario

Ao falar, vocé ja esta naturalmente expondo sua imagem. A pronuncia cor-
reta das palavras significa e transmite imagem de uma pessoa culta e com
boa formacao. A leitura é fundamental para o enriquecimento do seu voca-
bulario. Portanto, tenha sempre o habito de ler (dicionario, livros, revistas,
jornais) para descobrir novas palavras, novas expressoes, e assim ampliando
0 universo de palavras e aprimorando a forma de se expressar tanto na es-
crita quanto no falar.

Veja alguns erros, infelizmente comuns, cometidos por falantes da lingua
portuguesa:

Quadro 16.1: Comparacao entre a forma certa e errada de prontincia

ERRADO CERTO

Bassoura Vassoura
Sastifacao Satisfacao
Poblema Problema

Fonte: Elaborado pelo autor.

Cometer estes tipos de erros é o que basta para destruir toda a sua credibili-
dade. Lembre-se: nunca é tarde para aprender o nosso idioma de forma mais
aprofundada para ganhar maior versatilidade na fala.

De igual importancia, vale lembrar que as mesmas preocupacoes e cuidados
gue vocé tem em relacdo a “fala”, deve-se ter com a escrita. Seqguem algu-
mas “pérolas” de ortografia ocorridas no Enem:

e "0 grande problema do Rio Amazonas é a pesca dos peixes”.

e "0 Brasil é um pais abastardo com um futuro promissorio” .
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e “A AmazOnia tem valor ambiental /lastimavel” .

16.2 Saude

Os cuidados com a saude é de fundamental importancia. Aspectos saudaveis
representam a exterioridade da sua imagem, porque, mais do que apenas
parecer bem, constitui-se no elemento base para o processo de construcao
de uma boa marca pessoal.

Figura 16.1: Dormir bem
Fonte: http://www.seucorpoemsintonia.com.br

Estar saudavel representa disposicdo para exercer efetivamente as ativida-
des, além de contribuir substancialmente para uma mente positiva e manter
altos niveis de motivacao.

Figura 16.2: Pratica de exercicios fisicos
Fonte: http://www.informacaonutricional.blog.com

Cuidados essenciais, como dormir bem, alimentar-se de forma variada e ba-
lanceada, praticar regularmente exercicios fisicos, sao alguns dos aspectos
gue devem ser corretamente seguidos para se ter uma vida saudavel.

16.3 Conteudo

A sua marca deve ser apresentada ao mercado ndo somente pela boa em-
balagem. A capacidade e competéncia também sao elementos que devem
estar dentro de suas caracteristicas.
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Portanto, saber reconhecer ndo apenas as habilidades, os valores, mas também
as deficiéncias sdo pontos considerados essenciais ao crescimento pessoal.

16.4 Matriz Swot
Assim como se utiliza ferramentas estratégicas nas organizacoes, vocé tem
que cuidar de sicomo um grande gestor. Uma 6tima ferramenta que possibilita 820
uma andlise da marca chamada “vocé” é a matriz Swot. E um anagrama ==
Acesse o link a seguir e saiba
formado com as palavras: strenghts (forcas), weaknesses (fraquezas), mais sobre a Matriz Swot.
opportunities (oportunidades) e threats (ameacas). Foi desenvolvido na
Universidade de Harvard/EUA na década de 70.

Forcas Fraquezas

Oportunidades Ameacas

Figura 16.3: Matriz Swot
Fonte: Elaborada pelo autor.

Resumo
Nesta aula, concluimos as questdes relacionadas a sua imagem: vocabulario,
cuidados com a saude, questdes de avaliacao pessoal (pontos fortes e fracos).

Atividade de aprendizagem =]
O exercicio a seguir é sobre vocé. Coloque com fidelidade sua propria per- L
cepcao em cada quadrado:

OPORTUNIDADES AMEACAS

FORCAS FRAQUEZAS
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Aula 17 - Autoconhecimento e curriculo

Conhecer a si mesmo nao é tarefa facil, pois requer de vocé sinceridade
e verdade. Vamos iniciar também apontamentos sobre o “curriculo”,
documento que fara sua apresentacao ao mercado de trabalho.

17.1 Autoconhecimento

Figura 17.1: Autoconhecimento
Fonte: http://construindosentidos.blogspot.com.br

Em qualquer relacdo, seja ela familiar, sentimental ou profissional, para manter-
-se estavel, é necessario se autoconhecer. Isso representa a aceitacdo dos pro-
prios defeitos e o reconhecimento de suas qualidades. Apds isso, é importante
vocé encontrar um equilibrio em aspectos pessoais como: humildade, ética, fle-
xibilidade, integridade, honestidade, disciplina etc. E a maneira como nos vemos
e esta diretamente relacionado a personalidade. Qualquer pessoa, de forma
consciente ou inconsciente, projeta uma imagem de si mesmo que influencia
em tudo que o que faz, diz ou percebe em relacdo ao seu ambiente.

Autoconhecer-se significa a forma como vocé organiza suas metas pessoais,
crencas, competéncias e valores.

Vamos ver?

Quadro 17.1: Autoconhecimento

OBJETIVOS CONCEITO

E a perseguico dos planos tracados por vocé mesmo em relacdo ao futuro. (crescimento pro-

Metas pessoais . . L . - L e
fissional, aquisicdo de bens, incremento na formagao académica, cursos, especializagdes etc.)
Crencas Significa a sua viséo em relacdo ao mundo e em especial a acreditacéo do seu proprio ambiente.

Representa o conhecimento e capacidade nas atividades desenvolvidas, que podem ser adqui-

Competéncias ) e < s L
P ridas, e aumentam a eficacia do individuo em relagdo a interatividade com o mundo.

Valores E a base do caréter pessoal e representa tudo aquilo que vocé acha importante e correto para a sua vida.

Fonte: Elaborado pelo autor.

79



.

Acesse o link a sequir e saiba mais
sobre 0 assunto tratado em aula.

(varios e-books)

O primeiro passo para o autoconhecimento é saber identificar exatamente
onde e como esta, e aonde e como quer chegar. Essa reflexdo nao é tarefa
facil, pois, exige fidelidade aos seus principios pessoais, mas é fundamental
para que concentre seus esforcos e atinja suas metas.

O segundo passo é identificar em si os diferenciais positivos que pode ofere-
cer ao mercado, como: boa formacao, habilidades pessoais, comportamento
ético, boa comunicacédo. Estes, dentre outros fatores, fazem diferenca em
relacdo aos concorrentes em uma oportunidade de trabalho.

ApOs vocé estar resolvido em relacdo aos passos anteriores é preciso agora
elaborar um bom curriculo.

17.2 Curriculo

Lembre-se, a apresentacao dos seus dados é fundamental para uma oportuni-
dade de emprego, e o curriculo é a forma mais indicada para abrir portas para
uma nova situacdo de vida, um novo e bom emprego. Deve apresentar suas
caracteristicas pessoais, formacao, especializacdo, experiéncia profissional e/ou
trabalhos realizados. E importante que seja bem feito, tenha boa apresentacao
para aumentar as chances de ser o escolhido para a vaga pretendida.

17.2.1 Dicas de como fazer um curriculo
Nunca se esqueca: o curriculo é o documento que representa vocé aos olhos
do contratante. Por isso, ele deve ser bem elaborado, objetivo e verdadeiro.

1. Papel: Jamais utilize papel em alto relevo, colorido ou textura. O padrao
ideal é papel branco, liso, formato A4. O diferencial estad no que vocé vai
escrever. Utilize envelopes simples, pois eles serao descartados. Nada de
imprimir em formato de paisagem.

2. Originalidade: Procure sempre criar seu proprio estilo. Na internet, vocé
encontra variados modelos de curriculo. Mas lembre-se: apenas os utilize
como referencial, seja criativo.

3. Letra: A letra pode ser chamativa, mas ndo exagere. Entédo, fuja um pou-
co das fontes (letras) padrao, porém sempre deixe um ar de respeito ao
leitor do seu curriculo. Atencédo: cuidado com o tamanho da fonte, no
minimo 10. A cor recomendada para impressao é sempre a preta.
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4.

5.

Objetividade: O curriculo é um documento que quanto mais sucinto
for, serd mais bem visto. Portanto, resuma ao maximo o que vocé tem
para transmitir.

Formalidade: O curriculo ¢ um documento formal, por isso, nada de
figurinhas, desenhos, ilustracoes etc.

17.2.2. Conteudo

1.

a)

b)

9)

Apresentacao: Vocé deve escrever resumidamente em um paragrafo
seus objetivos profissionais e a funcao a qual esta se candidatando. E um
documento que deve sempre ter apresentacao impecavel, sem erros de
ortografia ou de gramatica. Importante: Peca a um amigo que leia seu
curriculo, (para observar) observando possiveis erros.

Dados Pessoais: A sequéncia mais indicada é: nome, estado civil, natu-
ralidade, data de nascimento, endereco, e-mail e telefones para contato.
Nao se usa mais informar documentos e nem seus respectivos nimeros.

Formacao: Neste campo vocé deve ser bem objetivo. Cologque o nome
da instituicdo, o nome do curso e a data de conclusao. Importante: ja-

mais coloque informacdes falsas.

Experiéncia Profissional: Sempre preencha de forma resumida e obje-
tiva. Nao exagere em apontar funcdes que vocé nao atuou.

Adicionais: Mencione 0s cursos que vocé realizou; eventos que partici-
pou relacionados ao cargo pretendido.

Atualizacao:

Mensalmente reavalie o /ayout, busque novos modelos e deixe o seu
diferenciado.

A cada seis meses, vocé deve sempre acrescentar algum contetdo ou
experiéncia que vivenciou neste periodo.

A cada ano revise seu curriculo, atualize datas (idade, cursos etc.), acres-
cente informacdes importantes, experiéncias.
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Acesse o link a seguir e saiba
mais sobre as dicas de como
montar o seu curriculo, conforme

apresentado em aula.



Resumo

Estudamos sobre o autoconhecimento, e este tépico é elemento de partida para
qualquer pessoa evoluir. Vimos também que o assunto curriculo é aimagem, é a
ferramenta de apresentacao do interessado ao mercado de trabalho.

Atividade de aprendizagem
Responda as seguintes questoes:

a) Como lido com desafios? Tenho confianca em mim mesmo frente aos
desafios ou vivo em ansiedade, medos?

b) Como reajo a criticas? Encaro-as com senso critico, ou me mantenho na
defensiva?

¢) Como reajo as frustracées? A minha, a dos outros, no ambiente familiar,
educacional e profissional.

d) Como lido com as tomadas de decisdo? Confio na opinido das pessoas
ou permito que elas decidam por mim?

e) Confio em mim mesmo? Quanto?

f) Quais sdo os meus defeitos e qualidades?

g) Qual defeito me da mais vergonha? Qual qualidade me proporciona or-
gulho?
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Aula 18 - Tipos de Curriculos

Atualmente a comunicacdo via internet é cada vez mais evidente. Por este
motivo, vocé precisa ter uma postura ao disponibilizar suas informacdes
pessoais neste canal de comunicacao. Vamos ver como!

18.1 Curriculo online

Existem hoje varias organizacdes de recursos humanos que acatam seu curri-
culo via internet. Esta apresentacao online também oportuniza vocé a apre-
sentar suas competéncias as empresas contratantes.

O preenchimento deve obedecer aos mesmos critérios do curriculo impresso,
guanto mais detalhes vocé informar a seu respeito, maiores sdo as chances
de uma colocacao profissional. Portanto, seja detalhista, especialmente so-
bre suas experiéncias profissionais anteriores. Seja objetivo e aponte suas
principais realizacoes, destaque resultados efetivos alcancados; dé mais én-
fase aos pontos fortes. Destaque as “palavras-chave” que sdo o foco das
buscas dos contratantes.

As redes online estdo cada vez mais em evidéncia por isso, vocé deve atentar
para algumas dicas de como se expor, vamos ver?

e Linkedin: Ao colocar seu perfil nesta rede, lembre-se: é uma combi-
nacao de curriculo, carta de apresentacao, referéncias e um banco de
informacoes. E utilizado com a finalidade de criar a sua publicidade pes-
soal, para o mercado de trabalho e trocar experiéncias profissionais com
outras pessoas. Cadastre-se em: <www.linkedin.com.br>.

* Facebook: Muitas pessoas utilizam-se deste site, apenas com cunho pes-
soal. Mas atualmente as organizacoes ao avaliar seu perfil buscam conhe-
cer melhor o candidato através das redes sociais. Cuide para nao prejudi-
car sua imagem. Na pdagina inicial inclua uma foto discreta e apenas vocé.
Poste coisas discretas, e que nao venham prejudicar sua imagem.<www.
facebook.com.br>.
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Acesse os links a sequir e saiba
mais sobre o curriculo, conforme
apresentado em aula.

<http://www.efetividade.
net/2007/09/07/como-fazer-seu-
curriculo-modelos-originais-de-
curriculum-vitae-e-dicas-de-
preenchimento/>

<http://lwww.pontopessoal.com.br/
site/20-dicas-para-seu-curriculo-ser-
lido-pelas-empresas>
<http://suacarreira-saojose.

blogspot.com/2010/03/curriculo-
marketing-pessoal.html>

Informe sempre seu e-mail para contato em todas as redes que vocé tem o

Twitter: Mantenha sempre um padrao de respeito, sobriedade. Utilize a
mesma foto do perfil do Facebook e do Linkedin. Em seus dados, informe
enderecos onde tenha perfil através do link de acesso, com a finalidade

de manter um padrao pessoal.

Video curriculo: E uma ferramenta que vai expor sua postura e capaci-
dade através de um video pequeno e resumido. E vocé se autoapresen-
tando. Seja objetivo, destaque o porqué vocé é o melhor para uma opor-
tunidade de trabalho especifico. O canal mais facil para isto é o youtube.
com. Nao se esqueca, coloque o link do seu video curriculo em todos os
sites que vocé participa.

perfil exposto.

18.2 Modelos de curriculo

A seguir vocé vera dois modelos de curriculo que podem ser usados como
base na elaboracdo do seu. Sao atuais e vocé pode utilizar o modelo mais

adequado para a elaboracao do seu curriculo.
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Marcos José Penteado

(1997),

Formagdo

Experiéncia

Atividades
adicionais

Outras
informagées

Rua oa Bacia, 862 - Cantro - Flonanopols - 88716.670
Pés-graduado em logistica (2004), administrador de empresas
6 anos de experiéncia administrando transporte
internacional de valores, fluente em inglés e francés, certificagbes
PMP e LPIC-201.

[pannoadogbgmal.com - (48) 9555 8861

* Posgraduande em Gestdo do Conhecimento, FGV Ris, em

EPOAMmEnts, iniciado em 2006,
Pés-graduado em logistica e gestic da cadela de suprimentos
USPiinstitulo Maud, conclusiio em 2003.

e Graduado em Administragio de Empresas. IDEP/SEAD, concluslo

&m 1887

= Técnico em Processamento de Dados, CEFET Curitiba, concusio

‘em 1892,

Cursos Project Specialist
(preparatrio para certifcaghe PMP, Insitulo Gavez, 2005),
Comércio Eletrtnico (Facuidaces ESEM, 2004), Seguranga da
Informacao (Brinks, 2003).

+ 2002-2006 - Senlor Gountry Manager para o Brasil, Boston

\numuo«nl Express. Administrachio da logistica o aspectos fiscais

nSprie axpresso intemacional de valores (courier) entre Brasil,
EuA € 16 paises da Europa e Asia. Administrou inclusive a transigao
do fim das atividades da BIE no Brasil

« 1599-2002 - Regional Manager para o Rio de Janairo, Boston

International Expresa. Logistica regional de recebimento, transporte.
& eNlrega de valores no R, ASPECIos 0@ AfMAZENamEnto, énfase em
seguranga & mnlas digitais.

1885-1993 ~ Gerente da Brasil

L] Dlmbllldnra Lida. Estabelecimentc de tabelas de pregos
nacionais para as diversas Fnhas de produtos importados,
administraclo da loglstica nacional, gestdio do portfilio do clientes &
Prospecsao

« Conselheiro da Funda¢sio Amigos da Escola, 2003 em diants.
= Presidente do conselno de preservaclio ambientsl de Buzios (1998-

2001)
Stécio-fundador da Fundacdo para a Preservaclo da Histéria do
Transpone de Valores no Brasil

@ Autor do livro “Adaptando-se ao cimbio em um pals com moeda

Real” (McGraw-Hil. 1999).

* Cursou o ciclo completo da Alianga Francesa (conclusio em 1893),

resifiu em Québee por 8 meses (1983)

Aprovaco no TOEFL (2001), residiu m Beston por 4 mases (2002)
35 anos, casado, 2 filhos, residente em Fioriandpolis, disponibilidade
para mudanga de estado.

pagne. & WWW BIBIVIIA0E.NBL — use sremente

Figura 18.1: Modelo de curriculo para profissionais

com bastante experiéncia
Fonte: http://www.efetividade.net, apud Oliveira (2011, p. 54).
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Afonso Penteado Rodrigues

Rua da Bacia BE2 - Flarianépoll - (48) 9055 BEST

Primeiro grau (2009), ano do ensing

médio  (noturno), com espirfe de equipe, iniciativa,
P bilidade, boa cagao. Disponibilidade para horario

integral.

Formagio + Gursando segundo ano do ensina médio (notuma)

no Colégio Positivista Renovador.

* Concluiu o primeiro grau, sem reprovaglo, na
Escola Basica Claudia Raia (2008).

+ Cursos Digitago p
{(Colégio Esquema, 2008), Windows (SESI, 2007),
Office Basico (Word, Excel e Powerpoint - SESI,
2008), Priticas Comerciais (SENAC Pedra Branca,
2009), Téenicas de Vendas (Casas Bahia, 2010).

Experiéncia * 2011 - Estagic (8 meses) como auxiliar
administrativo na Comercial Hidramax,
desempenhando atividades diversas de apoio a
praticas contdbeis, faturamento e vendas.
+ 2010 - vendedor tempordrio para o pariodo de final
de ano nas Casas Bahia.
*  2007-2000 - empacolader @ entregador no
Supermercado Gléria.
ividad . iro da Comisséo de Formatura da Escola

adicionais Basica Cléudia Raia, bidnio 2008-2008.

* Voluntdrio como Coordenador Técnico do
Campeonato Regional de Futebol Juvenil da
Secretaria Municipal de Esportes, em 2005, 2006 &
2007 (Responsavel pela definigho e cumprimento
das tabelas, resolugdo de conflitos tdcnicos entre os
timas, da arbil e di

* Instrutor de capogira na escolinha do SESI| Pedra
Branca, 2000 em diante.

Qutras + Carteira de habilitagio para veiculo de passeio e

informagtes ok

+ Conduglio propria

* 22 anos, casado, 1 filho, residente em Flarianépolis,
disponibilidade para trabalhar em outras cidades da
regido,

Figura 18.2: Modelo de curriculo para profissionais
com pouca experiéncia
Fonte: http://www.efetividade.net, apud Oliveira (2011, p. 54).

Resumo

Atualmente, a comunicacdo via internet é muito forte. Neste conteldo,
apresentamos algumas dicas de como vocé deve expor e enviar seus dados
pessoais. Também vocé viu dicas sobre como deve ser seu comportamento
nas redes sociais. Outro contetido importante desta aula sao os modelos de
curriculo apresentados, para vocé ter referéncia na elaboracao do seu.

Atividade de aprendizagem

No curriculo, suas habilidades e competéncias devem ser colocadas com ob-
jetividade, e é importante apresentar resultados na experiéncia profissional.
Enumere e justifique suas competéncias profissionais:

a)
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b)

(9)

d)

Anotacoes

e-Tec Brasil 86 Marketing Empresarial e Pessoal



Aula 19 - Entrevista

Nesta aula vamos estudar a forma de comportamento diante de um
entrevistador. E um momento importante, pois vocé além de se apresentar
vai também expor suas capacidades e competéncias a um especialista.

Figura 19.1: Entrevista
Fonte: http://www.carreiras.emprego.com.br

19.1 Conceito

Apbs vocé passar pelo processo de selecdo, a entrevista é a grande oportu-
nidade de mostrar de forma natural as suas qualidades, e provar que tem
capacidade de assumir o cargo oferecido. Cuide bem da postura, e se policie
em relacdo a atos condendveis. E normal sentir-se nervoso, mas procure o
maximo possivel manter a calma.

19.2 Dicas importantissimas
Elencamos alguns itens importantes que vocé deve conhecer para se dar
bem em uma entrevista.

19.2.1 Aparéncia e Relaxamento

A aparéncia conta pontos. A postura e apresentacao pessoal é condicao
obrigatéria. Todo mundo gosta de limpeza: unhas aparadas, cabelo pente-
ado ou arrumado. O capricho ao se apresentar ira refletir a qualidade e o
capricho do possivel escolhido para a vaga oferecida.
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Figura 19.2: Aparéncia na entrevista de emprego
Fonte: http://www.supersecretariaexecutiva.com.br

Roupas adequadas e discretas. A comunicacao se da por diversas formas, e
uma delas é a forma de se vestir. Por isso, a roupa diz muito sobre vocé. A
primeira impressao é a que fica. Procure se vestir de acordo com o cargo que
vocé estd pretendendo.

No dia anterior a entrevista marcada, (é recomendado) recomenda-se prati-
car atividade fisica (que vocé gosta) com o objetivo de desviar o nervosismo.
Outra situacao importante é ter uma boa noite de sono, pois torna o racio-
cinio mais aqgil e a aparéncia fica mais saudavel.

19.2.3 Pesquise a empresa

A entrevista é o contato direto com a empresa que vocé esta buscando a
vaga, por isso demonstre seu real interesse. Informe-se antes sobre a em-
presa contratante. £ importante vocé saber o segmento de atuacao, os pro-
dutos ou servicos que a empresa oferece ao mercado, o tamanho, financas
etc. Procure conhecer o trajeto da sua casa até a empresa, isso facilita o
deslocamento. Chegar atrasado a uma entrevista é o mesmo que pedir para
nao ser contratado.

19.2.4 Momentos antes

A recomendacao é chegar com antecedéncia. Além da questao pontualida-
de, esta acao ajuda vocé a familiarizar-se com o ambiente, observar o clima
e a cultura. Aproveite 0 momento para relaxar. Dica: a respiracao é muito
importante neste momento.
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Figura 19.3: Pontualidade
Fonte: http://www.guiadicas.net

Se policie em relacao ao seu comportamento, cortesia e educacao. Vocé
poderd estar ja passando por uma avaliacdo desde a sua chegada. E possivel
até que ja esteja sendo observado: sua postura, suas reacoes na sala de es-
pera, sua forma de comunicar-se com a recepcionista. Seja cortés, educado
e gentil, porém de forma natural. Seja vocé mesmo!

Durante a entrevista, vocé precisa estar preparado para tudo o que o entre-
vistador perguntar. A seguir algumas dicas importantes para o momento da
entrevista.

Quadro 19.1: Dicas para a entrevista

CONFIANCA Entre com confianca, vocé estara conversando sobre vocé mesmo
APRESENTACAO Apresente-se de forma natural e com simpatia
EMPATIA Procure sintonizar-se com o entrevistador, isso ajuda eliminar o nervosismo
COMUNICACAO Sempre se comunique com objetividade e clareza

Ao perceber que errou em alguma informacdo, peca licenca, retome o assun-
ERROS L

to para corrigir. N&o deixe isso abalar seu autocontrole

Mantenha-se com bom astral e receptivo. Se houver alguma piadinha no
HUMOR o . .

didlogo, seja natural e discreto
ESCUTE Escutar é uma das atitudes mais dificeis, ndo atropele o interlocutor
RESPOSTAS Respire, pense e responda com sabedoria e propriedade

DUVIDAS/PERGUNTAS  Pergunte o que vocé tem dividas para estar bem orientado

DESPEDIDA Despeca-se com educagao e cortesia.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Acesse os links a seguir e saiba um
pouco mais sobre dicas de entrevista.

http://noticias.uol.com.br/empregos/
dicas/entrevista.jhtm

http://carreiras.empregos.com.br/
carreira/administracao/ge/entrevista/
preparese/141003-dicas_preparacao.
shtm

http://noticias.uol.com.br/empregos/
ultimas-noticias/2011/09/21/saiba-
quais-sao-0s-pecados-capitais-das-
entrevistas-assista-ao-video.jhtm

http://www.institutodenver.com.br/
ebook-entrevista.html

Quando se sai bem na entrevista, este resultado pode ser o diferencial entre
“VOCE" e outro candidato que tenha apresentado vantagens no curriculo.
Entdo, nunca se esqueca — é preciso vender sua imagem e os beneficios que
sua contratacao trara a organizacao.

Resumo

Estudamos sobre o autoconhecimento, e vimos que ele é elemento de par-
tida para qualquer pessoa evoluir. Viu que o curriculo é a sua imagem; é a
ferramenta que significa a sua apresentacao ao mercado de trabalho. Por-
tanto, deve sempre tomar os cuidados apontados no contetdo desta aula.

Atividades de aprendizagem

Em uma entrevista de emprego vocé precisa transmitir seguranca nas in-
formacoes fornecidas. Nunca tente ser esperto no ato de querer enganar o
entrevistador. A seguir, algumas questoes importantes para vocé ja ir prati-
cando antes de uma entrevista:

a) Fale sobre si.

Esta pergunta é quase obrigatéria em uma entrevista, logo, deve ser praticada
para uma resposta clara, objetiva e direta. Valorize o seu perfil profissional.

b) Quais sao seus objetivos a curto e longo prazo?

Seja especifico, tente alinhar ao maximo os seus objetivos com os que a empre-
sa espera de vocé. Evitar: respostas como “ganhar bem” ou “aposentar-se”.

¢) O que o levou a enviar o seu curriculo a esta empresa?

Fale sobre a atividade da empresa e de como o posicionamento a torna inte-
ressante para qualquer profissional.
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d) O que procura num emprego?

As respostas podem ser varias: desenvolvimento profissional, pessoal, desa-
fios, vocé como elemento de somatdria para o sucesso da empresa.

e) O que vocé faz no seu tempo livre?

Seja sincero e lembre-se que os seus hobbies também demonstram capaci-
dade de fugir da tensao e stress.

f) Quais sao as suas maiores qualidades?

Aponte suas caracteristicas especialmente as relacionadas com o perfil de
um bom profissional: responsabilidade, dedicacao, pontualidade, competén-
cias, entusiasmo.
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Aula 20 - Marketing pessoal - Conclusao

Estamos finalizando nosso contetdo, mas sempre é bom lembrarmo-
-nos de alguns pontos importantes que certamente irao auxilia-lo em seu
desenvolvimento e qualidade pessoal.

Figura 20.1: Objetivo do marketing pessoal
Fonte: http://heltongalvany.blogspot.com.br

Tudo o que vocé aprendeu até agora foram assuntos extremamente impor-
tantes tanto para sua vida pessoal quanto profissional. Porém, é bom relem-
brar alguns pontos essenciais na busca do crescimento pessoal.

20.1 Evite sair do foco

O ser humano, por sua natureza, tem habitos de acomodacao. Por este mo-
tivo tem que se autocobrar em relacao as atitudes e posturas dinamicas.
Como vimos anteriormente, seja exigente consigo mesmo, e nunca deixe de
concluir o que iniciou.

Figura 20.2: Foco no objetivo
Fonte: http://www.sorayaromano.wordpress.com
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20.2 Fatores que atrapalham no desenvol-
vimento pessoal

Alguns fatores podem ser focos de um posicionamento contra o desenvol-

vimento pessoal. Cuide-se para que isso nao reflita negativamente em sua

imagem. Vamos ver os principais fatores que podem atrapalhar vocé:

e Medo: Ter esta sensacao diante dos desafios causa em vocé certa postura
de precaucao. Automaticamente provoca limitacdes no desempenho de
suas atividades. Ser ousado é a caracteristica das pessoas empreendedo-
ras e de sucesso.

e Tempo: A organizacao das prioridades é fundamental na administracao
do tempo. Ele é o recurso mais escasso, porém muito valioso. O tempo
passado se ndo foi bem aproveitado é tempo perdido e sem volta.

Figura 20.3: Administracao do tempo
Fonte: http://www.cenaculomogidascruzes.com.br

Administrar o tempo é uma acdo fundamental para qualquer pessoa, e
quando bem administrado as chances de sucesso aumentam na vida pro-
fissional e pessoal. Para um bom planejamento do tempo recomenda-se 0
habito de manter uma agenda diaria.

Veja sugestdes a seguir:

No comeco de cada dia escreva em sua agenda uma lista de tudo o que quer
e precisa realizar. Ao final do dia, veja tudo o que conseguiu executar, e, 0
gue nao foi possivel transfira para o dia sequinte. Lembre-se jamais deixe
coisas sem concluir.

A boa utilizacdo do tempo pode ser fator relevante e paralelo aos anseios

pessoais. Por isso, passo algumas dicas de como melhor administra-lo.
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Quadro 20.1: Administracao do Tempo

ATIVIDADE E a tarefa que deve ser realizada.

E a data ou horario que a atividade deve ser feita. Procure ser célere e ndo deixe pendéncias para

PRAZO
longos prazos.

Busque sempre o resultado ideal que vocé espera para cada compromisso assumido. Faga sempre
bem feito.

FACILIDADE Avalie o grau de dificuldade para cada atividade e ordene de acordo.

RESULTADO

Representa a importancia de cada atividade. Ter a visdo e a habilidade para estas prioridades refletem

PRIORIDADE .
diretamente nos resultados.

Vocé deve colocar uma marca nas atividades concluidas ou também pode riscar da agenda as ja

REALIZADO .
realizadas.

Fonte: Elaborado pelo autor.

20.3 Habitos

Adote e assimile em sua rotina alguns habitos faceis, porém fundamentais
para o seu crescimento pessoal. Veja algumas sugestdes no Quadro 20.2 a
sequir:

Quadro 20.2: Algumas dicas

SAUDE e Alimente-se bem, exercicios fisicos, boas Cabelos e unhas sempre cuidados, barba, ma-
VISUAL horas de sono. quiagem, roupas apropriadas.

CURRICULO e Personalizado e bem elaborado Pesquise a empresa, ndo invente e nem aumen-
ENTREVISTA ’ te, seja objetivo.

Organizacdo, bom humor, postura, etiqueta,
VALORIZE-SE diccdo. Humildade, elogios, assuma seus
erros

Aprenda a dizer “ndo”, retorne as ligagdes,
pontualidade e honestidade.

SUA MARCA Confie no sgu poten.aal,l muita leitura, Sempre busque conhecimento, dé bons exem-
faca bem feito da primeira vez. plos, trate todos bem e educadamente.
DIVULGUE Cartdo de apresentacdo; cuide do visual; seja Propague postura vencedora, sempre conclua o
SUA MARCA diferenciado e criativo. que iniciou.
Né&o fale mal da vida alheia, ouca mais do que
EVITE Desrespeitar, pedir favores sem importancia, ! 12, oug ! a

fale.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Avalie-se frequentemente, e também peca que o avaliem. Cuide das ques-
toes e acdes para o crescimento e melhoria continua. Analise as respostas
dadas, e se elas forem favoraveis, 6timo, “vocé esta no caminho certo”. Se
as respostas forem desfavoraveis, busque identificar os pontos negativos e
reprograme-se, renove-se e se alinhe dentro das metas estabelecidas por
VOCé mesmo.

20.4 Relembrando

Vocé viu que o Marketing utilizado nas organizacbes proporciona qualida-
de e competitividade, tornando-as modelos de exceléncia em seu mercado
de atuacao, através das estratégias especialmente voltadas aos clientes. Os
cuidados e atencao as questdes estudadas no mix de marketing (produto,
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preco, praca e promocao) aliados as questdes do mix voltado aos clientes
(pessoas, custos, conveniéncia e comunicacao) facilitam o entendimento e
aceitacao do publico consumidor.

Veja a seguir algumas frases para sua reflexao pessoal:
“No meio da dificuldade encontra-se a oportunidade”. Albert Einstein

“O insucesso é apenas uma oportunidade para recomegar de novo com mais
inteligéncia”. Henry Ford

“Bom mesmo é ir a luta com determinacdo, abracar a vida com paixao, per-
der com classe e vencer com ousadia... Pois o triunfo pertence a quem se
atreve”. Charles Chaplin

Anotacoes
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Atividades autoinstrutivas

1.

a)
b)
)
d)
e)

a)

b)

(9)

d)
e)

a)
b)
)
d)
e)

O marketing é visto por muitos apenas como uma funcao relacio-
nada a propaganda. Assinale a alternativa que representa o con-
ceito correto da funcao marketing.

Publicidade de produtos e servicos

Trata apenas das funcoes: comercial e vendas

Orientacdo para perceber e responder as necessidades dos clientes
Gestao da organizacao

Nenhuma das alternativas esta correta.

O marketing tem como caracteristica a dinamica e adaptacao as
mudancas de comportamento e cultura. Ao final da década de 70,
verificou-se:

Oferta de produtos e servicos que causem percepcao de valor aos con-
sumidores.

Identificacdo das necessidades dos clientes em relacdo aos produtos e
Servicos.

Implementacdo de ferramentas de gerenciamento do relacionamento
com o cliente.

Utilizacdo dos conceitos de Marketing, por organizacdes ndo lucrativas.
Nenhuma das alternativas esta correta.

A identificacao das necessidades do consumidor é fundamental para
o desenvolvimento e exceléncia das organizacoes, e passou a ser tra-
tada com mais atencao nas estratégias de marketing. Considerando
esta postura, o composto de marketing aderiu a aplicacao:

do composto 4Ps

do composto 4Cs

da andlise dos processos

do composto 4As

nenhuma das alternativas.
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a)
b)
(9]

d)
e)

a)
b)
)
d)
e)

a)
b)
9]
d)
e)

a)
b)
)
d)
e)

Dentre as alternativas a seguir, aponte a que tem por finalidade
facilitar o acesso e proporcionar conforto ao consumidor em rela-
¢ao aos produtos e servicos oferecidos por uma organizacao:
Promocao — finalidade de atrair e despertar o desejo de consumo;

Custo — Preco competitivo para atrair o consumo;

Servico ou produto — ofertado de forma a atender as necessidades dos
consumidores

Praca/ponto de venda, para o cliente ter suas necessidades atendidas;
Nenhuma das alternativas.

A disponibilizacao de produtos e servicos aos clientes que con-
sidera: caracteristicas, forma, utilizacdo, variedade e qualidade,
referem-se:

ao produto

a promocao

ao preco

a praca (ponto)

nenhuma das alternativas.

A relacao do composto 4Ps x 4Cs, significa que o primeiro aten-
de os objetivos organizacionais, e o segundo atende e satisfaz os
clientes. Assinale a alternativa correta que indica qual dos atribu-
tos dos 4Cs se relaciona com o “P” de Praca/ponto dos 4 Ps.

Custo para o cliente

Necessidades e desejos dos clientes

Conveniéncia

Comunicacao

Nenhuma das alternativas.

Assinale a alternativa correta que indica os elementos integrantes
dos 4Cs, criado por Robert Lauterbom nos anos 90.

Produto, cliente, comunicacdo e custos;

Custos, conveniéncia, comunicacao e cliente;

Cliente, conveniéncia, praca e promocao;

Comunicacao, conveniéncia, praca (ponto) e custos;

Nenhuma alternativa esta correta.

102 Marketing Empresarial e Pessoal



8. E dividida em trés fases marcantes a politica de gestio das empresas.
Assinale a alternativa correta que mostra em qual fase as empresas
se voltaram mais fortemente para a orientacao de “vendas”.

a) 12fase: 1929 — queda da bolsa de Nova York

b) 42 fase: anos 70 — crise do petréleo

c) 2°fase: antes da 22 guerra Mundial

d) 32 fase: anos 50 — pés 22 guerra Mundial

e) Nenhuma esta correta.

9. Para uma organizag¢ao se manter competitiva em seu segmento de
atuacao, esta devera considerar como perspectiva de orientacao
para a producao de bens e servi¢os. Para esta estratégia, a medida
principal a ser adotada é:

a) Andlise da demanda

b) Reducao de custos

c) Gestado participativa

d) Delegacao de atividades

e) Nenhuma das alternativas.

10.A utilizacao do marketing na estratégia nas organizacoes passou
a ser considerado com maior seriedade e fundamento apoés:

a) Criacao dos 4Cs, por Robert Lauterbom

b) Criacao dos 4As, por Richers

¢) Antes da 22 Guerra — Orientacdo para o consumidor

d) Criacao dos 4Ps, por Jeromy McCarthy

e) Nenhuma das alternativas.

11. Os principais elementos que integram o “produto” estao na alternativa:
a) Preco e ponto de distribuicao

b) Marca, embalagem, servicos relacionados

¢) Qualidade e marca

d) Produto e produto fisico

e) Nenhuma das alternativas.

12.A marca é uma das caracteristicas mais importantes de um produ-
to. Aponte a alternativa que representa a importancia da marca:

a) Facil identificacdo e apresentacao da identidade do produto

b) E representada apenas por um simbolo

c) Sempre cria similaridade aos produtos concorrentes

d) Nunca pode ser relacionada com o nome do fabricante

e) Nenhuma das alternavas.
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13.Assinale a alternativa correta que o nome da funcao que conside-
ra a "“economia e utilizacao” correta de uma embalagem.

a) Estocagem

b) Racionalidade

¢) Peculiaridade

d) Protecdo

e) Nenhuma das alternativas.

14.Assinale qual alternativa completa corretamente a seguinte frase:
“A sigla A. I. D. A. (Atencao, Interesse, Desejo e A¢ao) representa
dentro da estratégia de marketing os resultados provocados”:

a) pelo produto.

b) pela acdo promocional.

¢) pela embalagem.

d) pela conveniéncia.

e) Nenhuma das alternativas.

15.Ao0 valor agregado percebido pelos clientes em um produto deno-
minamos de:

a) produto central

b) produto bilateral

¢) produto fisico

d) produto ampliado

e) nenhuma das alternativas.

16.Na comparacao de produto x servico, podemos apontar algumas
caracteristicas especificas. Faca a relacao das duas colunas, e de-
pois assinale a alternativa que corresponde a sequéncia correta:

orientacao

| - PRODUTO preparacao e entrega
design
assisténcia Técnica

Il - SERVICO durabilidade
garantias

a) h=1I=1=1-1-1
b) I-ll=1=1—=1-1
o =I-1—=1=1I-1
d) I=1=1=1=1-1
e) I—I=l—=1-1-1
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17.A embalagem é criada para despertar sensacoes aos consumido-
res. Aponte a alternativa que melhor representa estas sensacoes:

a) Interesse e promocao

b) Desejo e bonificacdo

c) Atencao e desejo

d) Acao e desconto

e) Nenhuma das alternativas.

18.Assinale a alternativa que completa corretamente alacuna da frase:
“Quando um produto comeca a ter reducao nas vendas e reducao
nos lucros, podemos apontar que ele esta em
no conceito do “Ciclo de Vida de Produto”.

a) declinio

b) desenvolvimento

c) crescimento

d) maturidade

e) nenhuma das alternativas.

19.No ciclo de vida do produto, a condicao que corresponde a estabi-
lizacao das vendas e o numero de consumidores esta considerada
no ponto de:

a) criacao do produto

b) declinio

¢) maturidade

d) desenvolvimento

e) nenhuma das alternativas.

20.No composto de marketing criado por R. Lauterbom, indique a
alternativa cujo item comunicacao esta diretamente relacionado a
divisao dos 4Ps de Phillip Kotler.

a) Produto.

b) Preco.

c¢) Ponto.

d) Promocao.

e) Praca.
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21.A disseminacao da funcao marketing em harmonia com as demais
funcoes de uma organizacao é denominada de:

a) Marketing direto

b) Marketing viral

¢) Marketing integrado

d) Endomarketing

e) Nenhuma esta correta.

22.Estimular o impulso de compra, planejar o arranjo fisico e dar des-
taque no ponto de venda sao caracteristicas proprias de:

a) Marketing pessoal

b) Merchandising

¢) Marketing de relacionamento

d) Marketing de servicos

e) Nenhuma das alternativas.

23.A flexibilidade na postura pessoal promove e facilita as relacoes
interpessoais. Assinale a alternativa que nao corresponde a posi-
¢ao de receptividade.

a) Transmitir sentimento ao timbre de voz

b) Aprender a ouvir e ser participativo

¢) Transmitir as ideias na forma de imposicao

d) Postura respeitosa e educada

e) Nenhuma das alternativas.

24.A composicao do preco de um produto ou servico esta diretamen-
te relacionada a estratégia que se pretende aplicar para atingir o
publico-alvo. Assinale a alternativa que corresponde a este posi-
cionamento:

a) Presenca e liquidacao

b) Ganhos de mercado

¢) Buscar o foco do cliente

d) Massificacdo ou especialidade

e) Nenhuma das alternativas.
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25.Nas estratégias do ciclo de vida do produto quando se adota a
condicao de precos baixos e elevados investimentos promocio-
nais, trata-se de “Preco de penetracao de ". Assinale a
alternativa correta que completa a frase:

a) oportunidade

b) massa

c) seletiva

d) conveniéncia

e) nenhuma das alternativas.

26.Uns dos elementos que compoem os canais de distribuicao sao os
“varejistas”. Identifique a alternativa que mostra a funcao deste
elemento na cadeia de distribuicao.

a) Obtencao de recursos financeiros para a cadeia de distribuicdo

b) Nao possui estoque, mas desenvolve a atividade de venda

c) Orientacao para um modelo padronizado de atividades

d) Ponto de venda que negocia diretamente com os consumidores

e) Nenhuma das alternativas.

27.Em relacao a teoria de Maslow - “Piramide das Necessidades”, as-
socie a 1° coluna com as caracteristicas correspondentes. Depois
assinale a alternativa que apresenta a sequéncia correta.

| - Basicas necessidades mais elevadas

Il - Seguranca adaptagdo e inclusao social

Il - Sociais subsisténdia (alimento, moradia etc.)
IV- Autoestima prestigio e autoconfianca

V- Autorrealizacao estabilidade profissional e protegao

a) LIV, IVell
b) LV, I, IVell
o VI, ILIVel
d) LIV, Vel

e) Nenhuma das alternativas.
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28.As exigéncias dos clientes sao referenciais para a melhoria conti-

a)
b)
9]
d)
e)

nua das atividades de uma organizacao. Aponte a alternativa que
representa estas exigéncias.

Garantia e algo mais na utilizacao

Agrupar clientes pelas suas caracteristicas

Controle e avaliacdo dos processos

Publico-alvo

Nenhuma esta correta.

29.Todo aquele que é afetado diretamente pelo produto ou servico a

a)
b)
9]
d)
e)

ele disponibilizado é chamado de:
Fornecedor

Terceirizado

Cliente interno

Cliente externo

Nenhuma das alternativas.

30.Assinale a alternativa que identifica o principal elemento respon-

a)
b)
)
d)
e)

31

a)
b)
9]
d)
e)

savel pela interacao cliente externo x empresa.
Fornecedores

Propaganda direcionada

Cliente interno

Marketing direto

Nenhuma das alternativas esta correta.

.Quando falamos em clientes, estamos nos referindo a relacao in-

terpessoal nos ambientes de atuacao. Os clientes podem ser defi-
nidos em trés categorias. Assinale a alternativa que corresponde
a esta visao:

Especial, fidelizado e fornecedor

Caracteristicas, valor e grau de satisfacdo

Interno, externo, fornecedores

Confianca, qualidade e externo

Nenhuma das alternativas
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32.A ciéncia do marketing apresenta inimeras ramificacoes que in-
fluenciam diretamente nas estratégias organizacionais e pessoais.
Assinale a alternativa que mostra o segmento que trata direta-
mente do desenvolvimento e crescimento individual.

a) Marketing direto

b) Marketing viral

¢) Marketing pessoal

d) Marketing de relacionamento

e) E-mail marketing.

33.0 marketing pessoal trata do posicionamento, especialmente
no mercado profissional. Assinale a alternativa incorreta sobre
marketing pessoal:

a) Posicionamento e imagem que vocé projeta no mercado profissional

b) Demonstracao de capacidade de satisfazer a organizacdo e os clientes

¢) Valorizacao, desenvolvimento e crescimento pessoal

d) Disponibilizacao do produto ou servico aos clientes

e) Nenhuma das alternativas esta correta.

34.0 que representa, dentro da teoria do marketing pessoal, a se-
guinte expressao: “ldentificar capacidades e limita¢oes, demons-
trar meu potencial de forma correta”.

a) Autoconhecimento

b) Necessidades de seguranca

¢) Autoconfianca

d) Autorrealizacdo

e) Nenhuma das alternativas esta correta.

35.Quando se trata de “Qualidade Pessoal” é importante a autoa-
valiacao com o objetivo do desenvolvimento pessoal. Assinale a
alternativa correta que mostra de que forma uma pessoa pode
melhorar em seu desempenho individual de qualidade.

a) Nivel atual de desempenho

b) Diferenca entre o “nivel atual” e o “nivel ideal” de desempenho

c) Nivel ideal de desempenho

d) Padroes de desempenho

e) Nenhuma das alternativas esté correta
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36.A qualidade pessoal no contexto do marketing pessoal é funda-
mental para o crescimento e desenvolvimento. Adotar a postura
de ética, de integridade, ou de evitar erros e fixar metas e objeti-
vos estao diretamente relacionados a:

a) Autoanalise

b) Autoestima

¢) Autoconfianca

d) Autoafirmacao

e) Nenhuma das alternativas.

37.Estabelecer metas, administrar melhor o tempo, avaliar os recur-
sos disponiveis, sao elementos considerados em:

a) estratégia da empresa

b) objetivos do departamento

¢) metas da empresa

d) objetivos pessoais

e) nenhuma das alternativas.

38.Conhecer melhor as outras pessoas é ponto favoravel na postura
pessoal e tomada de decisao diante das situa¢oes. Assinale a alter-
nativa que corresponde a esta afirmacao.

a) Desconsiderar a condicao de ideias pré-formadas

b) Utilizacao da capacidade e competéncia

c¢) Controlar o stress

d) Comprometimento e vontade de melhorar

e) Nenhuma esta correta.

39.A utilizacdo do marketing pessoal tem a capacidade de colaborar
nas conquistas pessoais e profissionais. Esta aplicacao contém al-
guns fatores pontuais. Assinale a alternativa que nao corresponde
a esta visao:

a) Etica e respeito

b) Autoconfianca

¢) Autoconhecimento

d) Postura respeitosa e educada

e) Todas as alternativas.
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40.Em relacao ao marketing pessoal, aponte a alternativa correta que

a)
b)
c)
d)
e)

41.

a)
b)
@)
d)
e)

identifica a capacidade de regular e controlar a conduta baseada
em principios e planejamento.

Autorrealizacéo

Autoconhecimento

Autodisciplina

Desenvolvimento individual

Nenhuma alternativa esta correta.

Dentro do exercicio do autoconhecimento, assinale a alternativa
que nao corresponde a esta pratica:

postura flexivel

reconhecimento das defesas para se proteger

capacidade de evitar sensacoes de frustracdo

influéncia do comportamento pessoal sobre outras pessoas

todas as alternativas estao corretas.

42.0 equilibrio é uma ferramenta fundamental para qualquer pes-

a)
b)
c)
d)
e)

soa. Com base nesta afirmacao, podemos dizer que a capacidade
de assimilar e de se manter de forma equilibrada diante das situa-
¢Oes adversas equivale a:

Autoconhecimento

Autocontrole

Autoconfianca

Receptividade

Nenhuma das alternativas.

43.Assinale a alternativa que completa corretamente a lacuna da se-

a)
b)
c)
d)
e)

guinte frase: Reconhecer e estar convicto de sua competéncia e
habilidade referem-sea

qualidade pessoal

simplicidade

capacidade de organizacao

autoconfianca

Nenhuma das alternativas.
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44.Assinale a alternativa que completa corretamente a frase: O re-
sultado de ag6es executadas de forma eficiente é extremamente
importante para a

a) qualidade pessoal

b) automotivacdo

¢) conhecimento

d) obtencao de novo emprego

e) Nenhuma das alternativas.

45.Assinale a alternativa que nao preenche a lacuna da frase: “No
marketing pessoal é fundamental que a pessoa se apresente de
forma condizente e adequada ao ambiente. Logo, a forma como
vocé se veste, se comunica e mantém sua postura profissional,
representam

a) Uma “marca chamada vocé”

b) Estimulo do impulso de compra

¢) Vender sua imagem

d) Cumprimento das obrigacoes

e) Nenhuma das alternativas.

46.Assinale a alternativa que completa corretamente.
Quem eu sou? Como me identifico? Como me vejo no futuro? -
Estas sao algumas das particularidades:

a) da estratégia de desenvolvimento

b) do planejamento de demanda

¢) da orientacao para conhecer o cliente

d) do plano de marketing pessoal

e) Nenhuma das alternativas.

47.Assinale a alternativa que indica a forma recomendada para se
apresentar os dados corretamente para uma empresa quando se
busca uma colocacao profissional.

a) Carta de recomendacao

b) Curriculo

¢) Carta de apresentacao

d) Entrevista

e) Nenhuma das alternativas.
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48.Assinale a alternativa que completa corretamente a lacuna da fra-

a)
b)
c)
d)
e)

se: "Um candidato ao elaborar uma apresentacao via internet, com
a finalidade de expor e apresentar suas capacidades, competén-
cias e maneira de se expressar, esta utilizando o "
Curriculo impresso

Curriculo online

Video Curriculo

Dados no Linkedin

Nenhuma das alternativas.

49.Assinale a alternativa que completa corretamente a frase: A im-

a)
b)
c)
d)
e)

portancia de buscar conhecimentos sobre a empresa a qual o can-
didato pleiteia a vaga esta relacionada a/ao

apresentacgao pessoal

apresentacao através de curriculo

entrevista

envio de curriculo via internet

nenhuma das alternativas.

50.Para praticar o marketing pessoal de forma eficiente e eficaz, o

a)
b)
c)
d)
e)

individuo deve sempre ordenar suas atividades de acordo com a
importancia de cada uma. Essa acao significa:

realizacao

facilitacdo

conhecimento

priorizagao

Nenhuma das alternativas.
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