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1. INTRODUCAO

Neste Projeto Integrador proporciona-se o entendimento da Gestdo da Marca de
uma empresa e seus reflexos perante ao mercado e clientes. Observa-se que diante o
exposto abaixo que os clientes sdo influenciados por suas experiéncias de vida e

também por aquilo que as empresas poderdo proporcionar.

Utiliza-se a empresa Outcenter Network Service para o estudo de caso e compor

o realismo das teorias vistas.

Por fim cria-se uma analogia a vida real na constru¢cao da marca pessoal através
de uma histéria ficticia contada pelos autores deste projeto, oportunizando entender

como ¢ longo o projeto da Marca Pessoal, mas, ao mesmo tempo, gratificante.
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2. DESCRICAO DA EMPRESA

Disponivel em seu sitio “A Outcenter (CENTER PRESTADORA DE
SERVICOS LTDA) surgiu em abril de 2002 a partir da necessidade de se montar um
provedor de acesso discado a Internet, na cidade de Botelhos, Minas Gerais. Em 2003 a
Outcenter inovou, ativando o primeiro ponto de acesso a Internet com tecnologia
wireless 2.4 GHz. A partir dai, a evolu¢do ocorreu naturalmente e, com toda a nossa
infraestrutura, licenciada pela Anatel, passamos a operar nas frequéncias de 2.4 GHz a
5.8 GHz e também com enlaces de frequéncia licenciados. Além de oferecer a
tecnologia de acesso a Internet mais moderna que existe atualmente: via fibra Optica.
Hoje em dia a Outcenter estd presente em varias cidades do Sul de Minas, do Leste
Paulista ¢ do Sul da Bahia. Por isso, para atender a demanda sempre crescente, a
Outcenter esta atenta ao surgimento de novas tecnologias, visando oferecer atendimento
de qualidade e surpreender nossos clientes com o que ha de melhor em servigo de

Internet.”

Como o seu CNPJ 05.012.742/0001-50, sua matriz localizada na cidade de
Botelhos, possui um capital social divulgado de R$ 41.456.585,00, para uma empresa
que iniciou suas atividades em uma cidade de interior, ¢ um grande destaque atingir esta

marca.

Com seu principal foco na drea de telecomunicagdes, e seu objetivo de entregar
uma internet estavel e de qualidade ao seu publico, hoje esta presente em mais de 19

cidades e 3 estados.
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3. PROJETO INTEGRADO

Vé-se neste capitulo como deve-se gerir uma marca € o posicionamento

empresarial, e o entendimento do cliente, seus comportamentos e expectativas.

3.1 GESTAO DA MARCA E
POSICIONAMENTO

A marca ¢ de suma importdncia para que a empresa tenha a possibilidade de
mostrar ao mercado para que veio € como funcionard, e ela pode atuar em varias frentes,
seja para os concorrentes, para os funcionarios e para os clientes, criando a afinidades

para aqueles que queiram participar como stakeholders da empresa.

A identidade criada pela marca atrai os clientes e fornecedores corretos, com a
mesma intengdo e proposito. Por tras da marca hd em conexao as diretrizes empresariais
como Missdo, Valores e Visdo, que direcionam a empresa e constroem a cultura

empresarial, ou seja, a maneira como ela trabalhara e valorizara seus funcionarios.

A marca deve ser gerida de acordo com as estratégias e objetivos empresariais,

proporcionando novas oportunidades e vantagens competitivas para a organizagao.

Utilizaremos como estudo de caso neste Projeto Integrador a Empresa Outcenter,
e estaremos com ela analisando o posicionamento dela no mercado e o comportamento

de seus clientes.



3.1.1 POSICIONAMENTO

MERCADO
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O posicionamento de mercado € uma andlise realizada a fim de entender para

qual ambiente a empresa estd vendendo. Ha vérias ferramentas que ajudam a percepcao

de mercado, como Matriz Ansoff, BCG, GE entre outras.

A Matriz Ansoff foi criada em 1965, por Igor Ansoff, professor e consultor

norte-americano nascido na Russia. A Matriz relaciona o Mercado e o Produto criando

estratégias para atingir novos clientes e aumentar a participacao de mercado.

Mercados

Existentes

Novos

Novos

Penetracao Desenvolvimento
de Mercado de Produtos

Desenvolvimento Diversificacio
de Mercado

Fonte: Adaptado de ANSOFF (1981)

Assim podemos entender que em uma empresa ha produtos existentes, aqueles

que ja sao comercializados no mercado, e produtos novos, aqueles que niao sdo

comercializados, e se relacionam com os Mercado Existentes, ou seja, que ha

participacao das pessoas neste mercado, ou Mercados Novos, que ainda nao ha demanda

para este tipo de negdcio. O relacionamento entre eles na matriz traz para nés a

estratégia para aumento da participacdo do mercado, como Penetragdo de Mercado,

onde uma das estratégias seria o preco, o Desenvolvimento do Mercado, seria o

Marketing para criar as necessidades nos clientes, O Desenvolvimento de Produtos,
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seria o Marketing em cima do produto a fim de divulga-los, e por fim a Diversificagao,
um Multi Marketing que explorara os produtos e as necessidades dos clientes, propondo

0 Novo a inovagao.

Observando a divulgagdo do produto pelo sitio da empresa escolhida para este
projeto, percebe-se alguns diferenciais em venda, como a adog¢do de “pacotes”, modelo
de venda onde ¢ adicionado servicos que agregam valor (SVA) ao produto principal,
como os servigos de streaming, cursos profissionalizantes e armazenamento em nuvem.
Nesta forma o produto final ¢ uma jungao de varios servigos dentro de um produto,

atraindo diversos publicos.

Os estudantes devem realizar uma analise sobre o posicionamento da empresa

escolhida no projeto em relagdo ao seu mercado.

Podem utilizar informagdes divulgadas pela propria empresa ou realizar

pesquisas qualitativas ou quantitativas para obter os dados desta analise.

Nessa andlise, € preciso que sejam abordados os seguintes aspectos: cliente alvo,

beneficio, preco e proposicao de valor.

3.1.2 AFIDELIZACAO DO CLIENTE

Nos dias atuais, a fidelizacao de clientes esta se tornando cada vez mais dificil,
devido a concorréncia, globalizacdo e internet, afinal os clientes tem todas as
informacdes possiveis para negociacdo, ¢ todas as condigdes possiveis para a compra,

deste modo, transitar de uma empresa para outra ¢ realidade.

A fidelizagdo, parte de varios principios, destacamos a criacdo de valor, ou seja,
as questdes intangiveis registradas pelos cliente em sentimentos e beneficios, como

gratiddo, surpresa, conforto, seguranga, alegria, custo beneficio, entre outros.
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O preco, também faz parte destes principios, porém estd cada vez mais raro
fidelizar clientes pelo prego, a concorréncia e a facilidade de realizar compras online

torna o prego equiparado.

Portanto, a chave para a fidelizacdo sdo os valores promovidos pela empresa,
desde a qualidade do atendimento e produto, até o sentimento e beneficios promovidos

aos clientes no final do processo de compra.

Baseando no material disponibilizado no sitio eletronico da empresa neste
estudo, a cultura da empresa ¢ baseada em experiéncias que agregam valor ao
consumidor final, seja na melhor experiéncia com o atendimento, ao produto final ser

entregue com qualidade.

A fidelizacdo de clientes, existem varias estratégias a seguir, além de uma
experiéncia agraddvel, ¢ possivel “fidelizar clientes” com o contrato estabelecido
previamente, mesmo com multa de cancelamento, dificulta a saida do cliente da base.
Quando a data de vencimento de contrato estd se encerrando, ¢ possivel através de
andlises e painéis de estratégia da empresa, renovar este contrato, ofertando um preco

mais baixo ou um plano diferente com mais beneficios e valor similar.

Se tratando de um provedor de telecomunicagdes voltado ao servigo de internet
residencial, um exemplo de demonstragdo pratica ¢ quando ocorre uma mudanga de
portefolio da empresa. Imaginando que o cliente “X” possui um servigco com um valor
de cem reais e com apenas dois beneficios de servico agregados (armazenamento em
nuvem e streaming), com uma mudanga de portefolio mais agressivo (mais servigos
agregados por um menor preco) ¢ possivel re-fidelizar o cliente por mais tempo, usando

a estratégia de um plano novo com mais valor agregado para prolongar o contrato.
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3.2 COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Muitas empresas tratam os consumidores como sendo um grupo de pessoas que
se interessam por seus produtos ou servicos, porém na realidade sdo pessoas Unicas que
esperam que seu produto ou servigo atenda suas necessidades, portanto os consumidores
sdao diferentes uns dos outros, € mais, sao pessoas, € elas tem sentimentos, desejos e

valores que devem ser atendidos de forma diferente.

Partindo dessa premissa, entende-se que os consumidores tém comportamentos
diferentes uns dos outros, e a empresa devera estar atenta para atender todas as suas

necessidades de forma diferente, com o resultado final a venda do produto ou servigo.

H4é varias ferramentas e programas, que nos ddo um relatorio deste perfil, como
o Customer Relationship Management - CRM. Com a analise destes consumidores
poderemos entender quem ¢ o publico alvo, como ele pensa, e possivelmente como ele

age a diversas barreiras impostas nas etapas de vendas.

A pesquisa apresentada abaixo foi realizada com pessoas em sua maioria da
mesma cidade onde a matriz da empresa de estudo esta sediada, profissionais da mesma
empresa ¢ colegas de estudo da universidade . A matriz da empresa localizada em
Botelhos, se tratando de uma cidade com cerca de 14.927 habitantes [Divulgado pelo
censo IBGE 2020] a empresa possui uma baixa concorréncia no seu segmento de

trabalho nesta cidade, porém divide concorréncia em outras cidades de atuagao.

Foi realizada uma pesquisa utilizando da ferramenta Google Forms

(https://forms.gle/eUgTujZumsFaFKSJA) onde a faixa etaria definiu o publico alvo para
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as respostas.

Qual sua faixa etaria?

32 respostas

A maior faixa etaria estd ente 18 - 36 anos (18-25 anos sdo 7 contribuintes,

® 1825
® 26-36
© 37-46
@ 47-56
@ 56+

enquanto de 26 a 36, 8 contribuintes).

Das respostas sobre o principal uso de internet, esta:

Para qual fim vocé costuma utilizar internet na maioria do seu tempo?
32 respostas

@ Entretenimento (Jogos, filmes)
@ Uso apenas para trabalho/estudo
@ Apenas redes sociais

@ Todas opgdes

34,4%

Percebe-se a utilizagdo de rede social se sobressai em relagdo as outras opgoes,
mesmo a pesquisa contendo pergunta simples, ¢ possivel utilizar como um guia para
uma possivel estratégia de venda do produto ofertado pela empresa.

Com apenas estes dois graficos, pode-se concluir que a maioria do publico, ¢ um
publico ligado em redes sociais, predominantemente jovem e o uso estd associado a
comunicagdo em redes sociais, trabalho e estudo. A empresa que esta sendo estudada
neste projeto integrador, possui em seu portefolio combinagdes de produtos ofertados ao

cliente como citado anteriormente, um destes produtos, sdo cursos profissionalizantes,

10
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que podem ser tratados como um diferencial da empresa, trazendo mais interesse ao

cliente e talvez, uma maior quantidade de vendas.

3.2.1 EXPECTATIVAS DO
CONSUMIDOR

Na administragdo podemos estar realizando uma andlise do Produto em termos
de sua expectativa, por nivel, partindo do Genérico, conjunto de beneficios basicos
minimos para se propor um produto ou servigo, por exemplo uma barra de chocolate ao
leite deve ser doce, o Produto Esperado, aquilo que o cliente espera como minimo
oferecido, por exemplo a barra de chocolate deve vir embalada, ndo pode estar
derretida, conter todas as informagdes e ser da cor do chocolate e ter cheiro de
chocolate, O Produto Ampliado, o produto ou servico hd beneficios extras, além do
comum, por exemplo, o chocolate vir em uma latinha, cada pedacinho embalado com
papel manteiga, e por fim o Produto Potencial, aquele que surpreendera o consumidor,
com uma inovagao, por exemplo, o chocolate em uma latinha, cada pedacinho no papel
manteiga, contendo um saquinho separado com ervas finas que poderao ser combinadas

com os pedagos de chocolate intensificando seu sabor.

Classificacao dos Produtos
quanto aos beneficios:

Produto Ampliado

540 o2 beneficios que oz
Produto Esperado consumidores esperam ou
que estido acostumados.

Genérico
Beneficio

A andlise da diferen¢a existente enire o
Produto Ampliado e o Produto Esperado & o
que determina os beneficios wvilidos pam a
diferenciagdo do produto; o seu“PLUS".

11
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Fonte: KOTLER (2021)

Observa-se entdo que a expectativa pode ser gerada a partir das experiéncias
vividas por cada um, e que a empresa deve estar preparada para todos os niveis de

produtos em seu planejamento.

Considerando o produto principal oferecido pela empresa escolhida para este
projeto, podemos associar ao plano de internet como o produto esperado, que seja
possivel utilizar para midias sociais, musicas e entretenimento, o produto ampliado
pode ser considerado os SVA’s agregados ao plano de internet (streaming,
armazenamento em nuvem, cursos profissionalizantes) e o produto potencial pode-se
relacionar com a experiéncia que o cliente possui com a empresa, um exemplo seria
uma oferta especial para o assinante que possui certo tempo na base, além de refidelizar
0 contrato, possivelmente garantindo mais tempo de permanéncia na empresa, ha uma
possivel satisfagdo do cliente com a oferta de um plano de valor igual com mais

beneficio.

3.2.2 PESQUISA JUNTO AOS
CONSUMIDORES

Uma das maneiras mais inteligentes e eficientes para entender seu consumidor ¢
realizar uma pesquisa. Essa pesquisa pode ser quantitativa que ird ter como resultados
tabelas e graficos referentes as informagdes pedidas, qualitativa, que proporcionar
entender os beneficios e valores de seus produtos e servicos, tendo como resultados a

interpretacdo de relatos, ou qualiquanti que ¢ a fusdo entre as duas primeiras.

Os resultados obtidos poderdo mostrar o perfil do consumidor, suas
necessidades, suas sugestdes e criticas, assim apos filtradas e entendidas, compordo os
problemas e solugdes para a empresa criar estratégias de mercado e posicionamento de

Sua marca.

Uma das formas de realizar uma pesquisa e levantar informagdes sobre suas

expectativas em relagdo aos produtos ou servigos oferecidos, pode-se utilizar a

12
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metodologia do NPS (praticada pela empresa de estudo, onde foi possivel ter acesso aos
relatorios sobre a pesquisa, referente ao més de Marco de 2022).0 NET PROMOTER
SCORE ou "ntimero que vocé precisa aumentar”, em traducao livre, € o titulo do artigo
que apresentou a metodologia do NPS ao mercado. Publicado na Harvard Business
Review, em 2003. Na matéria, o autor Frederick F. Reichheld explica a importincia do
Net Promoter Score como métrica que auxilia as empresas a entenderem a lealdade de

seus clientes.

A pesquisa transacional, na nossa lingua, significa “relativo a transagao”.
Portanto, quando falamos de pesquisas transacionais, obrigatoriamente sera o caso de
pesquisas que ocorrem apos alguma transag¢do efetuada pelo cliente. Para entender
melhor, veja um exemplo de pesquisa de NPS Transacional (utilizado apds os

atendimentos da empresa do estudo):

Em uma escala de 0 a 10, considerando 0 como péssimo e 10 como excelente, o

quanto vocé avalia o atendimento que recebeu agora?

13
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Resposta Qtd. Respostas

(0] 414

Das avaliagoes referente a Margo de 2022, com um total de 3.691 respostas,
60% foi a nota maxima sobre o atedimento realizado, porém ainda existe uma grande

margem de melhora na qualidade do atendimento pela percepgado do cliente.

Em uma escala de 0 a 10, considerando 0 como extremamente improvavel e 10
como extremamente provavel, o quanto vocé recomenda a Outcenter para um amigo ou

familiar?

14
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Das avaliagoes referente a Margo de 2022, com um total de 3.677 respostas,

52% foi a nota maxima sobre a indicagdo do provedor.

Esta breve informagdo mostra que nem todos os respondentes de nota maxima
para o atendimento indicam o produto aos amigos e familiares, mostrando assim que
mesmo com um bom atendimento, ndo considera o produto tdo bom. Para analise da
empresa o NPS ¢ uma excelente ferramenta para identificar quais pontos de melhoria

em seu produto.

15
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3.3 CONTEUDO DA FORMACAO PARA A
VIDA: CONSTRUINDO SUA MARCA

Neste capitulo observa-se como deve ser o processo da construgdo da Marca
Pessoal, a importancia do autoconhecimento e do planejamento a longo prazo, tendo

sempre um objetivo a ser cumprido e conquistado.

Finaliza-se este capitulo com a histdria de Antdnio José e sua saga para construir

sua Marca Pessoal.

3.3.1 CONSTRUINDO SUA MARCA

Entendemos que a Marca define seu perfil, ou seja, aquilo que as pessoas e
empresas que poderdo estar interessadas em vocé procura, € por esse motivo € muito
importante construir uma marca de sucesso, transparente e que passe confianca, ndo

deixando de ser aquilo que vocé é.

3.3.1.1: Marca pessoal

Ha valores e atitudes que podemos externar, outros que ndo ficam bem claros
para nos e aqueles que queremos buscar e aqueles que conhecem os proprios valores e

suas atitudes sdo pessoas que conseguem mais facilmente construir sua marca.

Os valores sdo crengas e experiéncias que foram vivenciadas por nds ou

passadas por nossa geracao, normalmente ¢ influenciada a forma de comunicar, de

pensar, de agir, criando o que chamamos de indole.

Ja as atitudes sdao construidas e desconstruidas ao decorrer de nossa vida
segundo nossas prioridades. O primeiro passo para entendermos como vamos agir € o
que somos ¢ realizar o autoconhecimento, colocando em uma papel aquilo que achamos
que somos, aquilo que os outros falam e aquilo que queremos ser, assim temos a
possibilidade de saber o perfil que realmente temos, as atitudes que devemos retirar e

outras que devemos manter ou adquirir.

16
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Apobs esse autoconhecimento passamos a entender aquilo que podemos ser e
aquilo que podemos cobrar dos outros, entdo definimos nossa marca, ou seja, aquilo que

SOmaos.

Exemplo: A pessoa deve realizar o autoconhecimento por meio de ferramentas
como Janela de Johari, Mapa de Empatia, entre as inimeras ferramentas disponiveis.
Nestas ferramentas hé possibilidade de entender que a pessoa gosta de esportes, leitura e
artes, que ela é objetiva, persuasiva e empreendedora, que atributos a serem retirados
como nao saber ouvir, ndo conseguir trabalhar em grupo e outros que ela poderia
alcancar como saber delegar mais, conversar mais entre outros. Desta maneira a pessoa
entende seu perfil e sabe exatamente aquilo que te empodera e aquilo que te atrapalha e
como trabalhar com sua emogdes diante os cenarios e pressao, além de saber delegar

com transparéncia e confianga.

3.3.1.2: Vitrine pessoal

Devemos entdo mostrar para os Stakeholders e aqueles que fazem parte do nosso
Networking, aquilo que somos, faz-se importante a Vitrine pessoal, ou seja, o canal, e

condi¢des que podemos divulgar nossos atributos, competéncias e valores.

Na vitrine pessoal possibilita o seu entendimento por gostos, cores,
vestimentas e outras comunicagdes ndo verbais que combinam com seu perfil e com

aquilo que vocé quer demonstrar.

Exemplo: Encontrando o perfil, a pessoa deve demonstrar, para aqueles que
entende ser importantes para alcangar seu objetivo, vestindo uma camisa social, ter uma
pasta executiva, "puxar" conversa, ser ativo, calmo, ouvir bastante, utilizar canais
corretos como e-mail dependendo da ocasido, ou seja, mostrar seu perfil por meio de

comunicag¢do ndo verbal, e traduzindo seu perfil em atos, gestos e visuais.

17
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3.3.1.3: Networking

Com seu perfil conhecido, e demonstrado por meio de sua vitrine pessoal,
deve-se entdo criar e estreitar lagos com pessoas que podem ser interessantes, tanto no

ambito pessoal quanto profissional.

O Networking ¢ sua rede de amigos que possibilitard grandes oportunidades, ela
pode ser criada em eventos, em treinamentos, faculdades e outras reunides que juntam

pessoas.

Para realizar um bom Networking deve-se conversar, realizar a comunicagao
interpessoal de maneira persuasiva, demonstrando as qualidades e valores. A
comunicagdo ¢ fundamental para atrair pessoas e por isso deve-se ler e entender varios

assuntos diferentes.

Observa-se que a pessoa deve ter um objetivo a ser alcancado, ou seja, onde ela
quer chegar, somente assim ela saberd realizar um Networking eficiente, afinal, nao

adianta aproximar de 200 pessoas se nenhuma delas criard oportunidades para voce.

Exemplo: Em um evento como reunido ou treinamento a pessoa pode analisar o
perfil de cada participante e verificar aquele que poderd te dar oportunidades, seja pela
ocupagdo da pessoa, pela preocupacdo e atitudes dela, sobre suas intengdes futuras, e
assim aproximar € iniciar conversa, trocas de contato, trocas de experiéncia, e para isso
a pessoa deve ler e ficar atualizada com as noticias, pois normalmente iniciasse o
assunto com informag¢des do cotidiano. A pessoa ndo precisa entender te todos os
assuntos mas ela deve saber de todos os assuntos, ou pelo menos ficar por dentro das
noticias, economia, lazer, celebridades, artes, cinema, histéria, agronomia, ciéncia,
educacdo, empreendedorismo, inovagdo, meio ambiente, mundo, politica, saude,

tecnologia, trabalho, turismo, viagem e outros.

3.3.1.4: Redes sociais profissionais

A Rede Social Profissional, mais utilizada é o LINKEDIN, essa Rede Social foi
criada com o objetivo de realizar um networking eficiente. Na plataforma hé opg¢des de
inserir seus valores, aquilo que acredita, suas qualidades para atrair pessoas ou ser

atraido.

18
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Nos dias de hoje, as contratacdes estao cada vez mais sendo realizadas por meio
dessas Redes Sociais, pois 14 constam nacionalidade, naturalidade, suas experiéncias,
sua educacao, suas redes de contato e suas divulgacgdes, ou seja, a sua Marca Pessoal e

sua Vitrine Pessoal.

E de suma importincia o usuario manter atualizado seus dados cadastrais e ser
ativo, demonstrando suas habilidades e atitudes, para que possa ser visto, e assim

criando as oportunidades.

A sintese precisa apresentar exemplos praticos dos seus conteudos, ou seja, de

modo que possam ser utilizados ou verificados no dia-a-dia.

Exemplo: No Linkedin a pessoa deve realizar seu cadastro com a maior
quantidade de informacdes e destacar aquelas que vocé gostaria como oportunidades, ou
seja, colocar todos os seus estudos e suas experiéncias, mas destacar que gostaria de
trabalhar como Gestor Financeiro. Deve-se destacar a informagao atrelada SOBRE o
perfil, sendo simples, "Gestor Financeiro, Especialista em Financas e 10 anos com
experiéncia em Finangas Corporativas". A pessoa também deve postar periodicamente
aquilo que atrela seu objetivo, ou seja, treinamentos em finangas, sua rotina no trabalho,
mensagem de valor, pesquisas e etc. E por fim fazer conexdes com empresas € pessoas

que possam ajudar a alcangar seus objetivos.

3.3.2 ESTUDANTES NA PRATICA

Cria-se a "Persona" do Antonio José, homem com 35 anos de idade, Bacharel
em Administragdo, Pos-Graduado em Pericia Administrativa e Direito Empresarial,
solteiro, de classe média, mora sozinho, paga aluguel, trabalha ha 10 anos na
Associacdo Comercial de sua cidade, Sao Jodo da Boa Vista-SP. Gosta de andar de
bicicleta e jogar ténis, sai todos os finais de semana para ir em bares e boates, tem redes
sociais como Facebook, Instagram e Linkedin, sua familia ¢ toda de Porto Alegre-RS e

ndo ha nenhum familiar préximo.
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Antonio José quer trabalhar naquilo que se especializou, Pericia Administrativa,
porém nao estd conseguindo oportunidades, entdo decidiu construir sua Marca Pessoal e

realizar seu Marketing, a fim de criar essas oportunidades.
Antonio José iniciou, se conhecendo:

- Fez a Janela de Johari, onde descobriu que tem vdrias atitudes e valores
interessantes como: paciente, gosta de ler, ouve as pessoas, ¢ metddico,
autodidata, cria criticas construtivas e ¢ criativo. Também descobriu que ha
atitudes que ndo agradam as pessoas como: Nao sabe passar os conhecimentos,
trabalha sozinho, € anti social, e suas emog¢des variam bastante.

- Entdo Antdnio José iniciou o processo de conservagdo de suas atitudes e valores
bons, entendeu que ele gosta de trabalhar com documentos e em siléncio, e
realizou atividades e treinamentos para resolver seus problemas com empatia e
inteligéncia emocional, desta maneira Antonio José conseguiu transformar suas

atitudes e valores ruins em bons, o que gerou vérios elogios da equipe onde

trabalha.

O proximo passo foi mostrar a todos essa mudanga e o que realmente gostaria de

fazer daqui para frente, entdo:

- Antonio José comegou a se vestir melhor, comunicar melhor, passou a
participar de grupos como advogados, e funcionarios do Férum da
cidade, comecgou a mostrar interesse pelos assuntos advocaticios, assim
deixando alguns finais de semana de lazer para sair com seu novo Hall
de amigos.

- Antonio José comecou a oferecer servicos voluntarios para ONGs e
outras Organizacdes sem fins lucrativos na darea de Pericia
Administrativa, criando experiéncia e  networking, também foi

participante de varios eventos.

Mesmo assim Antonio José ainda nao tinha conseguido o trabalho e viver da

Pericia Administrativa, entdo decidiu partir para as redes sociais:
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- Antonio José comegou a realizar uma "faxina" em suas Redes Sociais, iniciando
pelo Facebook e Instagram e percebeu que tinha muitas fotos que ja ndo
condizia com sua realidade e expectativa do futuro, tirou as fotos de bagunca,
bebidas, e outras que ndo demonstravam aquilo que ele queria, como seriedade,
trabalho, felicidade com responsabilidade, e etc...

- Depois Antonio José partiu para a Rede Social Profissional, o Linkedin, ali ele
comegou a preencher todos os campos, suas experiéncias, suas qualidades,
atitudes, conectou com sua rede de amigos de interesses comuns, comegou a
postar frases de impacto e imagens sobre Pericia Administrativa, reagir as

publicagdes com o mesmo interesse.

Algum tempo depois Antonio José percebeu que havia algumas solicitagcdes de
conexdao, mensagens no Chat, e iniciou-se inumeras conversas sobre o assunto de
Pericia Administrativa, foi convidado a fazer cursos, participar de palestras como
ouvinte e participante, at¢ que um dia ele conseguiu ingressar em um escritério de

Direito Empresarial e foi empregado.

Moral da historia, o resultado pode ser demorado, mas se vocé nao planejar seu

futuro e ndo saber quem voce€ ¢, vai ser eterno ou nunca acontecera.

Texto das Publicagdes: Quer saber um pouco sobre a Historia de Antonio José e
sua saga para a Construcdo da Marca Pessoal? Entdo assista o video e interaja! :)

#edn online

Link do Youtube: https://youtu.be/on7mnqBuGnY
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4. CONCLUSAO

Conclui-se que as empresas devem gerir sua marca de forma clara e sincera,
utilizando ela como estratégia de reconhecimento e valoriza¢do, bem como a precursora
da cultura empresarial e posicionamento do mercado, criando opgdes de crescimento de

mercado, manutencao da participagdo e prospeccao de clientes.

Entende-se que o conhecimento pelo cliente ¢ fundamental para atender suas

necessidades e criar um vinculo de fidelizagao.

Observa-se que este trabalho possibilitou na pratica entender sobre a Marca
Pessoal e sua importancia para a criagdo de objetivos pessoais oportunizando o

crescimento e expectativa de vida.

Com o estudo da empresa neste trabalho, ¢ notdrio a importancia que ter um
protudo diferenciado e um atendimento que gere uma satisfacdo no cliente, pode
agregar diversos beneficios para a mesma. Cliente fidelizado permite uma receita por
um maior tempo, além de poder trazer visibilidade a marca e consequentemente um

maior numero de vendas.

A importancia de ter essa visdo s ¢ possivel se a empresa realmente entender a
necessidade e trazer isso para a sua cultura, comeg¢ando pelos colaboradores (que

também sao clientes internos), até o cliente final que vai garantir o sucesso da empresa.

Ter pesquisas e saber utiliza-las a favor da empresa ¢ fundamental para as
tomadas de decisOes, somente desta forma € possivel saber onde melhorar, onde investir

€ com isso ter um retorno que gere ainda mais melhorias e lucro para a marca.
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ANEXOS

Essa parte estd reservada para os anexos, caso houver, como figuras,

organogramas, fotos etc.
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