6 FAS U L Fasul Educacional EaD

EDUCACIONAL EAD Rua Dr. Melo Viana, n°. 75 - Centro - Tel.: (35) 3332-4560
CEP: 37470-000 - Sao Lourenco - MG

FASUL EDUCACIONAL

(Fasul Educacional EaD)

POS-GRADUACAO

MBA EM GESTAO DE VENDAS E
RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

CONTEUDO PROGRAMATICO
I



CONTEUDO PROGRAMATICO
POS-GRADUAGAO

MBA EM GESTAO DE VENDAS E RELACIONAMENTO COM O
CLIENTE

DISCIPLINA:
INTELIGENCIA EMPRESARIAL E ESTRATEGIA DE CROSS SELLING

RESUMO

Vocé sabe o que é inteligéncia empresarial e como ela se inter-relaciona com o cross
selling? Cross selling é uma estratégia de venda, mas como podemos estabelecer
estratégias de vendas sem antes conhecermos alguns pontos de extrema importancia e
que sdo fundamentais para que essa estratégia seja efetiva e alcance os resultados
desejados? Para que cheguemos as estratégias, é

necessario abordar/relembrar alguns conceitos de gestao que, no decorrer da nossa aula,
terdo maior aprofundamento, entre os quais inteligéncia empresarial, processo decisério,
vantagem competitiva, planejamento estratégico e, por fim, abordaremos como criar
inteligéncia nas organizagodes.

Iniciamos, portanto, com a inteligéncia empresarial, definida por Maréstica et al. (2015, p.
1) como “a capacidade que a empresa tem de capturar, selecionar, analisar e gerenciar as
informacdes de grande valor a administracao do seu negécio, de forma objetiva e
estruturada”. Nesse contexto, podemos dizer que a inteligéncia empresarial esta
relacionada diretamente com fatores como fatores de producéo, planejamento, gestdo da
estratégia, gestdo do conhecimento, criatividade e inovagdo, gestdo da cultura
organizacional, empreendedorismo, marketing e outros.
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AULA 1

INTRODUCAO

PROCESSO DECISORIO

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

VANTAGEM COMPETITIVA

CRIANDO INTELIGENCIA NAS ORGANIZACOES

AULA 2

INTRODUCAO

DO DADO A SABEDORIA

PROCESSOS DA GESTAO DO CONHECIMENTO

MODELOS DE GESTAO PARA EMPRESAS NA SOCIEDADE DO CONHECIMENTO
PRATICAS DE GESTAO DO CONHECIMENTO

AULA 3

INTRODUCAO

CARACTERISTICAS DO EMPREENDEDOR CORPORATIVO

ACAO EMPREENDEDORA

CONHECIMENTO: MERCADO X CONSUMIDOR X CONCORRENTE
PERSPECTIVA EMPREENDEDORA E CRIATIVA

AULA 4

INTRODUCAO

TIPOS DE INOVACAO (CLASSES)

INOVACOES - DIMENSOES ORGANIZACIONAIS
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INOVACOES - EXEMPLOS
GESTAO DE PROCESSOS

AULA 5

INTRODUCAO

INTELIGENCIA COMPETITIVA

INTELIGENCIA COMPETITIVA - FERRAMENTAS
INTELIGENCIA FINANCEIRA

INTELIGENCIA TECNOLOGICA

AULA 6

INTRODUCAO

BENEFICIOS E VANTAGENS DO CROSS SELLING

ESTRATEGIAS DE VENDAS COM CROSS SELLING

DIFERENCA: CROSS SELLING, UP SELLING E DOWN SELLING
KEY PERFORMANCE INDICATOR (KPI) — INDICADORES DE VENDA

BIBLIOGRAFIAS

e SHARDA, R.; DELEN, D.; TURBAN, E. Analytics, and data science: a managerial
perspective. 4. ed. Sao Paulo: Pearson Education. 2018.

° . Business Intelligence e anadlise de dados para gestdo do negodcio.
Traducao de Ronald Saraiva de Menezes. Porto Alegre: Bookman, 2019.

e CRUZ, T. Planejamento estratégico: uma introduc&o. Sao Paulo: Atlas, 2019.

DISCIPLINA:
NEGOCIAGAO E VENDAS

RESUMO

Na disciplina de Estratégia de Negociacao e Vendas teremos a oportunidade de entender
como vocé pode otimizar os seus negocios e, por conseguinte, potencializar a
lucratividade da sua organizagao, por meio do emprego de agdes que dinamizam as suas
relacdes com os diversos interlocutores e demais parceiros.
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AULA 1

INTRODUCAO

A SOCIEDADE DA INFORMAGAO E AS ESTRATEGIAS DE VENDAS E NEGOCIACAO
SOCIEDADE DA INFORMACAO E IMPACTOS NAS ORGANIZACOES (NEGOCIANDO E
VENDENDO NA ERA DO END OF WAITING)

O MUNDO MUDOU, E AGORA? (DO DEPARTAMENTO COMERCIAL PARA AS
PLATAFORMAS DE MARKETING)

O QUE E SMARKETING (SALES + MARKETING = EXPERIENCIA)

AULA 2
INTRODUCAO

PENSAMENTO ESTRATEGICO E ESTRATEGIAS DE NEGOCIAGAO E VENDAS
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO, NEGOCIACAO, VENDAS E O PAPEL DOS
STAKEHOLDERS NO SUCESSO EMPRESARIAL

EMPLOYER BRANDING E SUCESSO EMPRESARIAL
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E A GESTAO DE EQUIPES DE VENDAS DE ALTA
PERFORMANCE

AULA 3

INTRODUCAO

A NEGOCIACAO COMO SABER MILENAR

A IMPORTANCIA DA IMPROVISACAO NAS NEGOCIACOES - A RACIONALIDADE
POSTA EM XEQUE

AS DIFERENCAS ENTRE OS CONCEITOS DE COMPETICAO E COMPETITIVIDADE E
OS SEUS IMPACTOS NAS ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS

NEGOCIACAO E BENCHMARKING

AULA 4
INTRODUCAO

AS ETAPAS DA NEGOCIACAO

AS HARD SKILLS E AS SOFT SKILLS E A SUA IMPORTANCIA NOS PROCESSOS DE
NEGOCIACAO

NEGOCIACAO E FORECASTING (NEGOCIAR E ENTENDER O FUTURO) - O CASE
MCDONALD’S

NEGOCIAGAO, GESTAO DA INOVACAO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR - O
CASE DA COCA-COLA NO JAPAO

AULA 5

INTRODUCAO

PROCESSO DE COMPRA (COMPRAS DE ALTO E DE BAIXO ENVOLVIMENTO)
LEALDADE X FIDELIDADE: COMO GANHAR O CORACAO DOS CLIENTES —
LOVEMARKS

ESTRATEGIAS DE VENDAS E ELASTICIDADE DE MERCADO: SEGMENTO X NICHO
TEORIA DA CAUDA LONGA APLICADA A ESTRATEGIAS DE VENDAS — COMO
PROSPERAR EM UM MERCADO DE NICHOS

AULA 6

INTRODUCAO

ETAPAS DO PROCESSO DE COMPRA (PRODUTO VERSUS SOLUCAO) - BUYOLOGY
APLICADO AS ESTRATEGIAS DE VENDAS

ESTRATEGIAS DE VENDAS E PROCESSO DE SEGMENTACAO - MODELOS
DEMOGRAFICOS PARA AS PLATAFORMAS FOCADAS NO LIFE STYLE

VENDAS ON-LINE X VENDAS OFF-LINE

ESTRATEGIAS DE VENDA MULTICANAL (OMNICHANNEL) - O CASE DAS CASAS
BAHIA

BIBLIOGRAFIAS

e REZ, R. Mobile Marketing: o Marketing do Micro-tédio. Nova Escola de Marketing,
17 jan. 2014. Disponivel em:
https://novaescolademarketing.com.br/mobile-marketing-o-marketing-microtedio/.
Acesso em: 14 mar. 2020.

e RORIZ COELHO, J. C. Modernizar para o futuro. Sao Paulo: FIESP, 2018.
TRENDWATCHING. Relatério de Tendéncias para a América Latina. 2016.

Disponivel em: https://trendwatching.com/pt/trends/5-latin-trends-for-2016/.
Acesso: 13 mar. 2020.



https://trendwatching.com/pt/trends/5-latin-trends-for-2016/
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e Estadao, 16 jun. 2014. Disponivel em:

http://blogs.pme.estadao.com.br/blog-doempreendedor/a-formula-da-satisfacao-do
-cliente-resultados-menosexpectativas/. Acesso em: 14 mar. 2020.

DISCIPLINA:

LIDERANGA E FORMAGAO DE EQUIPE

RESUMO

O trabalho especializado e executado individualmente, sob forte controle hierarquico,
esta em vias de ser substituido por uma forma de trabalhar que enfatiza a atividade
coordenada utilizando-se de equipes autbnomas. Uma 6tima maneira de travar e ganhar
bons combates é investir em equipes de alta performance para alcancar resultados
melhores. Tais equipes tém a virtude de atingir metas por meio do relacionamento
sinérgico e da aplicacao de competéncias individuais alinhadas a estratégia. Na toada do
enaltecimento das equipes de alta performance, temos teorias e metodologias sobre sua
constituicao, funcionamento e manutencdo, as quais auxiliam no entendimento,
gerenciamento e aperfeicoamento do tema. Essa matéria proporcionard a vocé um
conhecimento mais apurado sobre equipes de alta performance.
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AULA 1

INTRODUCAO

GRUPOS

EQUIPES

EQUIPES DE ALTA PERFORMANCE
AMBIENTE ORGANIZACIONAL E AS EQUIPES
FINALIZANDO

AULA 2

INTRODUGAO

CARACTERISTICAS DOS MEMBROS DE EQUIPE
RECRUTANDO E SELECIONANDO

PAPEIS DOS MEMBROS DE EQUIPE
TRANSFORMANDO GRUPO EM EQUIPE
TREINANDO A EQUIPE

AULA 3

INTRODUGAO

TIPOS DE EQUIPES

AUTOCONHECIMENTO E TRABALHO EM EQUIPE
OBJETIVOS GRUPAIS E VINCULOS ORGANIZACIONAIS
CURVA DE PERFORMANCE

AULA 4

INTRODUCAO

TEORIAS MOTIVACIONAIS

RESISTENCIA AS MUDANCAS
COMUNICACAO GRUPAL

AMBIENTES MOTIVADORES E ENERGIZACAO
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AULA 5

INTRODUCAO

CONTRIBUICAO DOS MEMBROS DE EQUIPE
FEEDBACK NAS EQUIPES

DISCIPLINA E CONFLITO EM EQUIPE
METAS E RESULTADOS

AULA 6

INTRODUCAO

LIDERANCA SITUACIONAL
IMPORTANCIA DA LIDERANCA
DELEGANDO PARA LIDERAR
CARACTERISTICAS DO LIDERANCA

BIBLIOGRAFIAS

e CUNHA, A. G. da. Dicionario etimoldgico Nova Fronteira da lingua portuguesa. Rio
de Janeiro: Nova Fronteira, 1986.

e DYER, W. G. Equipes que fazem a diferenca (Team Building Estratégias
comprovadas para desenvolver equipes de alta performance). Sao Paulo: Saraiva,
2011.

e KATZENBACH, J. R.; SMITH, D. K. Equipes de alta performance conceitos,
principios e técnicas para potencializar o desempenho das equipes. Rio de
Janeiro: Campus, 2001.

DISCIPLINA:
ESTRATEGIA APLICADA AO LUCRO E RENTABILIDADE

RESUMO

Considerando uma realidade adversa de grande competicdo, as empresas que
sobrevivem ao mercado consumidor sao aquelas que estabelecem metas e objetivos
claros e buscam estratégias eficazes e eficientes para conquistar, manter e desenvolver
clientes. Nesse aspecto, o planejamento financeiro € uma ferramenta essencial para a
conducgao das politicas de producgao e investimento da empresa, que prevé planejamentos
individualizados em todas as areas da empresa, integrados e alinhados para o
atingimento do objetivo global. Para isso, as condi¢cdes internas e externas de atuacéao
devem ser estudadas. Assim como a capacidade de um atleta de alto rendimento para
conquistar medalhas esta atrelada ao desenvolvimento de sua estrutura muscular e
organica, treino, estabilidade psicologica, conhecimento das provas e trajetos, medi¢des
de tempo e analise de indicadores, para uma empresa, o planejamento financeiro € uma
das principais medidas a serem desenvolvidas a fim de que as estratégias voltadas ao
lucro e a rentabilidade sejam utilizadas e o sucesso alcancado.
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AULA 1

INTRODUCAO

CONTEXTUALIZANDO

PLANEJAMENTO

OBJETIVOS DE PLANEJAMENTO FINANCEIRO
MAXIMIZACAO DO LUCRO

GESTAO DE CUSTOS

ESTUDO DE CASO

FINALIZANDO
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AULA 2
INTRODUCAO

CONTEXTUALIZANDO

FERRAMENTA DE INFORMAGAO EMPRESARIAL
BALANCO PATRIMONIAL

DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO
DEMONSTRACOES DO FLUXO FINANCEIRO
ESTUDO DE CASO

FINALIZANDO

AULA 3
INTRODUCAO

CONTEXTUALIZANDO

O LUCRO

RENTABILIDADE

ALAVANCAGEM FINANCEIRA

ESTUDO DE CASO

CALCULOS DA RENTABILIDADE; LUCRATIVIDADE
FINALIZANDO

AULA 4
INTRODUCAO

CONTEXTUALIZANDO

VISAO ESTRATEGICA

IMPLEMENTACAO E GESTAO DA ESTRATEGIA
DECISOES ESTRATEGICAS (LUCRO E RENTABILIDADE)
MONITORAMENTO E AVALIACAO

ESTUDO DE CASO

FINALIZANDO

AULA 5
INTRODUCAO

CONTEXTUALIZANDO

SELECAO E IMPLEMENTACAO DE ESTRATEGIAS

O PROCESSO DECISORIO DA GESTAO PERANTE A INTEGRACAO

MANUTENCAO E MELHORIA DOS PROCESSOS INTEGRADOS

AVALIACAO E CONTROLE DA INTEGRACAO FRENTE A GESTAO POR PROCESSOS
ESTUDO DE CASO

FINALIZANDO

AULA 6
INTRODUCAO

CONTEXTUALIZANDO

INTERPRETACAO DOS INDICES ECONOMICO-FINANCEIROS
iNDICES DE ESTRUTURA DE CAPITAIS

iINDICES DE RETORNO

DIAGNOSTICOS DO RETORNO DE INVESTIMENTO E LUCRO
ESTUDO DE CASO

FINALIZANDO
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BIBLIOGRAFIAS

e ROSS, S. A;; WESTERFIELD, R. W.; JAFFE, J. F. Corporate Finance. 10th. ed.

New York: The McGraw-Hill/lrwin, 2013.

e SCHIER, C. U. D. C. Gestao de custos. 2. ed. Curitiba: IBEPEX, 2011.
e SELEME, R. B. Diretrizes e praticas da gestao financeira e orientagdes tributarias.

Curitiba: IBEPEX, 2010

HOJI, M. Administracao financeira na pratica: guia para educacao financeira
corporativa e gestdo financeira pessoal. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2012.

DISCIPLINA:

NEUROMARKETING SENSORIAL - O PONTO DE VENDAS

RESUMO

Neste material, vamos entender como as técnicas de neuromarketing séo utilizadas para
estudarmos os sistemas sensoriais do consumidor. No entanto, antes de entrarmos nos
aspectos praticos do neuromarketing, precisamos recapitular como os modelos
tradicionais de comportamento do consumidor compreendem as questdes relacionadas

aos sistemas sensoriais.
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AULA 1

INTRODUCAO

ESTIMULO DE MARKETING

SISTEMA SENSORIAL

EFEITO DOS ESTIMULOS NO CEREBRO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

AULA 2

INTRODUCAO

TEORIA DE MASLOW
RECONHECIMENTO DO PROBLEMA
ESCOLHA E AVALIACAO

DECISAO

AULA 3

INTRODUCAO

PDV FiSICO

ELEMENTOS DO VISUAL MERCHANDISING
PDV VIRTUAL

TESTANDO OS ESTIMULOS

AULA 4

INTRODUCAO

INSTRUMENTOS DE NEUROMARKETING

FERRAMENTAS DE IMAGEM CEREBRAL

FERRAMENTAS DE ANALISE DAS REACOES CORPORAIS (GSR)
FERRAMENTAS DE ANALISE DAS REACOES CORPORAIS

AULA 5
INTRODUCAO
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PADROES DE COMPORTAMENTO CONFORME OS TRAGCOS DE PERSONALIDADE
TRACOS DE PERSONALIDADE E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
SEGMENTACAO NEUROGRAFICA

COMPORTAMENTO DE COMPRA COM BASE EM GENERO

AULA 6
INTRODUCAO

METODOLOGIA DE PESQUISA DE RASTREAMENTO OCULAR PARA OS
PLANOGRAMAS DA PRATELEIRA DE SUPERMERCADOS QUE DESENHAM A
ATENCAO VISUAL DO CLIENTE: ESTUDO DE CASO EM EMBALAGENS DE
SHAMPOO

UMA METODOLOGIA DE RASTREAMENTO OCULAR PARA TESTAR A PREFERENCIA
DO CONSUMIDOR EM RELACAO A BANDEJAS DE EXIBICAO, EM UM AMBIENTE DE
VAREJO SIMULADO

UM ESTUDO SOBRE A EFICACIA DOS TRAILERS DE FILMES, QUE IMPULSIONAM O
DESEJO DE APRECIACAO DOS CLIENTES: UMA ABORDAGEM DA CIENCIA DO
CLIENTE USANDO ESTATISTICAS E GSR

O ASPECTO DE NEUROMARKETING DA PSICOLOGIA DE PRECOS TURISTICOS

BIBLIOGRAFIAS

e BENITES, T. Marketing sensorial: como utilizar os cinco sentidos para atrair
clientes. Sao Paulo: Comunica, 2016.

e BUTLER, M. J. R. Neuromarketing and the perception of knowledge. Journal of
Consumer Behaviour, 2008.

e KOTLER. P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, |. Marketing 4.0: do tradicional ao
digital. Rio de Janeiro: Sextante, 2017.

DISCIPLINA:
NOVAS TECNOLOGIAS EM PESQUISA MERCADOLOGICA

RESUMO

Querido(a) aluno(a), seja muito bem-vindo(a). Contudo, para vocé compreender essas
novas metodologias, primeiro é necessario ter uma nogdo bem clara de conceitos e
ferramentas das pesquisas tradicionais. Porém, o objetivo principal desta disciplina &
apresentar a vocé o que tem surgido de novo no contexto da pesquisa de mercado.
Obviamente, por conta de nosso mundo esta cada vez mais "acelerado", as tecnologias
evoluem cada vez mais rapidamente. Portanto, pode ser que ao ler estas paginas
algumas novidades ja tenham se tornado comuns. Mas nao temos como prever. Ou
temos. Vamos descobrir?
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AULA 1

INTRODUGCAO

TIPOS DE PESQUISA

EVOLUGCAO DA PESQUISA

NOVO CONTEXTO DA PESQUISA MERCADOLOGICA
BIG DATA

AULA 2
INTRODUCAO

PESQUISAS POR QR CODE
GRUPO FOCAL ON-LINE
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ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE COM WEBCAM
NETNOGRAFIA

AULA 3

INTRODUGAO

ETNOGRAFIA MOBILE
SMARTBOARDS
SCRAPBOOKING

PESQUISA OBSERVACIONAL

AULA 4
INTRODUCAO

REALIDADE VIRTUAL E REALIDADE AUMENTADA
VIRTUAL SHOPPING

GAMIFICACAO

WEARABLE

AULA 5
INTRODUCAO
PESQUISA POR TOTEM
MOBILE

VOX POPS
GEOLOCALIZACAO

AULA 6

INTRODUCAO

REDES SOCIAIS |

REDES SOCIAIS I
PESQUISAS EM NEUROMARKETING |
PESQUISAS EM NEUROMARKETING I

BIBLIOGRAFIAS

e ALEGRIA, R. et al. Teoria e Pratica da Pes quisa Aplicada. Brasil: Elsevier, 2011.

ALI, A. Here's What Happens Every Minute on the Internet in 2020.

e TECHNOLOGY. Visual Capitalist. 15 set. 2020. Disponivel em:
<https://www.visualcapitalist.com/every-minute-internet-2020/>. Acesso em: 24

ago. 2021.
DISCIPLINA:
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E COMPETITIVIDADE
RESUMO

Em situagdes em que encontramos organizagdes comercializando um mesmo produto ou
mesmo oferecendo o0 mesmo servigco para um publico igual, essas empresas necessitarao
definir de que forma oferecerdo seus produtos ou servigos. Essa forma de atuacao é o
que comumente chamamos de estratégia, a qual pode fazer a empresa seguir diversos
caminhos: melhorar preco, agregar valor, investir em propaganda, investir em
capacitagao, entre outros. Tudo isso vai depender dos objetivos da organizagao, pois,
dependendo do que ela pretende alcancar, a atuacado dela no mercado devera ser de uma
forma ou de outra. Por exemplo, se a empresa quer atingir uma fatia de consumidores de
classes sociais mais elevadas, dificilmente sua estratégia sera em torno do menor preco.
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AULA 1

INTRODUGAO

CONCEITOS E ELEMENTOS

ANALISE DO AMBIENTE

ESTABELECIMENTO DE DIRETRIZES ORGANIZACIONAIS
FORMULAGCAO DE ESTRATEGIAS

AULA 2

INTRODUGAO

CONTROLE DE ESTRATEGIAS

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

QUESTOES NO PROCESSO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
NIVEIS DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

AULA 3

INTRODUCAO

REDEFINICAO DO NEGOCIO

PROPOSTA DE VALOR

CONSTRUCAO DO CENARIO

PLATAFORMAS E O CASE DE FABRICAS DE COMPUTADORES

AULA 4

INTRODUGAO

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO EXTERNO
DIAGNOSTICO ESTRATEGICO
CONSTRUCAO DE CENARIOS
AMBIENTE RELACIONAL

AULA 5

INTRODUCAO

FATORES CRITICOS DE SUCESSO
TOMADA DE DECISAO
INTELIGENCIA COMPETITIVA
REORGANIZANDO AS ESTRATEGIAS

AULA 6

INTRODUCAO

COMPETITIVIDADE E CONCORRENCIA
IMPLANTACAO DE ESTRATEGIAS
FORNECEDORES

NOVOS ENTRANTES E PRODUTOS SUBSTITUTOS

BIBLIOGRAFIAS

e CERTO, S. C. et al. Administragao estratégica — Planejamento e implantacao de
estratégias. 3. ed. Sao Paulo: Pearson Education do Brasil, 2010.
e NOGUEIRA, C. S. Planejamento estratégico. Sdo Paulo: Pearson Education do

Brasil, 2014.
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DISCIPLINA:

GESTAO DE PESSOAS E EQUIPES DE VENDAS

RESUMO

O que significa ser um bom lider? Qual é o papel exato do lider no desempenho de uma
equipe? Sera que a lideranca é uma habilidade inata ou é algo que pode ser aprendido?
Como saber se vocé é, ou pode ser, um lider de sucesso? O mundo corporativo € repleto
de interpretacdes sobre o termo lideranga, contudo, muitas vezes esses entendimentos

sdo superficiais ou até mesmo equivocados. Esta disciplina

que caracterizam uma otima lideranca. Aproveite para refletir sobre o que vocé pode fazer
para tornar sua performance como lider ainda mais inspiradora para todos os membros

de sua equipe de trabalho.

apresenta varios aspectos
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AULA 1

INTRODUGAO A GESTAO DE PESSOAS

GESTAO DE VENDAS E GESTAO DE PESSOAS
COMO GERENCIAR PESSOAS

COMO GERENCIAR EQUIPES

GESTAO DE PESSOAS E GESTAO ESTRATEGICA

AULA 2

O QUE E UM VENDEDOR?

PLANO DE CARGOS E SALARIOS
COMO RECRUTAR VENDEDORES
COMO SELECIONAR VENDEDORES
O CUSTO DO TURNOVER

AULA 3

TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

TREINAMENTO DE NOVOS VENDEDORES (ONBOARDING)
TREINAMENTO DA EQUIPE DE VENDAS

O QUE A SUA EMPRESA PRECISA DO VENDEDOR?

O QUE OS VENDEDORES PRECISAM DAS EMPRESAS?

AULA 4

REUNIOES DA EQUIPE DE VENDAS
COMPETICOES DE VENDAS

KPIS (KEY PERFORMANCE INDICATORS)
FEEDBACK POSITIVO

FEEDBACK NEGATIVO

AULA 5

GERINDO A EQUIPE: MAO NA MASSA
COMO SE ORGANIZAR?

COMO TRABALHAR EM EQUIPE?
CONSTRUINDO CONFIANCA
PENSANDO NO FUTURO

AULA 6

COACHING DE VENDAS

LIDERANCA EM VENDAS

CARACTERISTICAS DOS MELHORES VENDEDORES
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INSPIRACAO E MOTIVACAO
DESENVOLVIMENTO INDIVIDUAL

BIBLIOGRAFIAS

e CHIAVENATO, I. Gestao de vendas: uma abordagem introdutéria, transformando
um profissional de vendas em um gestor de vendas. Barueri: Manole, 2014.

e ESCORSIN, A. P.; WALGER, C. Lideranca e desenvolvimento de equipes.
Curitiba: InterSaberes, 2017. KOPS, L. M.; SILVA, S. F. D. C.; ROMERO, S. M. T.
Gestao de pessoas: conceitos e estratégias. Curitiba: InterSaberes, 2013.

e LOTZ E. G.; BURDA, J. A. Recrutamento e selecéo de talentos. Curitiba:
InterSaberes, 2015.

DISCIPLINA:
CRM - MARKETING DE RELACIONAMENTO

RESUMO

Nesta disciplina veremos que o marketing de relacionamento pode ser entendido como
um conjunto de estratégias adotadas pelas empresas para incentivar, influenciar,
conquistar e reter consumidores. Desenvolvido inicialmente pelo professor Evert
Gummesson (2005), o conceito de marketing de relacionamento é entendido como a
tarefa de criar forte lealdade dos consumidores a uma determinada marca. De acordo
com Gummesson (2005, p. 23), o marketing de relacionamento € o marketing baseado
em interacdes, em uma rede de relacionamento.
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AULA 1

INTRODUCAO

OS PILARES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

OS COMPONENTES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO
O MARKETING DE RELACIONAMENTO NA PRATICA
FERRAMENTA PARA CRM

AULA 2

INTRODUCAO

DESENVOLVENDO A CONEXAO COM OS CLIENTES

DEFININDO O PUBLICO-ALVO

O CICLO DO RELACIONAMENTO ENTRE EMPRESA E CLIENTE

O PAPEL DA COMUNICACAO NO MARKETING DE RELACIONAMENTO

AULA 3

INTRODUCAO

FIDELIZACAO DE CLIENTES

RETER: MAIS VANTAJOSO QUE CONQUISTAR
SATISFACA, EXPERIMENTE, ENGAJE: O FATOR UAU!
O JEITO DISNEY DE SE RELACIONAR COM O CLIENTE

AULA 4

INTRODUCAO

O CLIENTE ON-LINE

O MARKETING DE RELACIONAMENTO ON-LINE
CICLO DE ENVOLVIMENTO DO CLIENTE
RELACIONAMENTOS VIRTUAIS
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AULA 5

INTRODUCAO

AS REDES SOCIAIS DIGITAIS NO MARKETING DE RELACIONAMENTO ONLINE
CUSTOMER SUCCESS (CS): GERENCIANDO O SUCESSO DO CLIENTE

CRM SOCIAL (SOCIAL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)
AUTOMATIZE A INTERACAO COM OS CLIENTES COM CHATBOT

AULA 6

INTRODUCAO

MARKETING NA ERA DOS DADOS: ENTENDENDO O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

PERFIS IDEAIS DE CLIENTES: BUYER PERSONA

SOCIAL LISTENING

INFLUENCIA DIGITA
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SMark CRM, 20 dez. 2019. Disponivel em:
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e ZENONE, L. C. CRM (customer relationship management): marketing de
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DISCIPLINA:
COMUNICACAO, LIDERANGA E RELAGOES INTERPESSOAIS

RESUMO

A comunicacgao € uma condi¢cao essencial para nossa vida. Sem ela nao ha cooperacao,
motivagdo, gestdo ou qualquer outra coisa que exija o minimo de organizagao para ser
feito. Qualquer relagdo e/ou interagdo humana € composta por uma rede de
comunicagdo. Se a comunicacao falha, uma parte da interagdo humana falha também.
Diante disso, a disciplina Comunicagao, Lideranca e Relacbes Interpessoais, pretende
transformar o académico em um comunicador embasado e pronto para expor, de forma
clara, os seus ideais. A boa comunicacio vai muito além de falar bonito, com voz bem
impostada e com uma dicgdo perfeita. Envolve o dominio de diversas técnicas e
compreensao de inumeros fatores que fazem parte da comunicagao pessoal, que serao
trabalhados ao longo dos materiais propostos.
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VIDEO 1
VIDEO 2
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VIDEO 1
VIDEO 2
VIDEO 3
VIDEO 4




CONTEUDO PROGRAMATICO
POS-GRADUAGAO

AULA 3
VIDEO 1
VIDEO 2
VIDEO 3
VIDEO 4

AULA 4
VIDEO 1
VIDEO 2
VIDEO 3
VIDEO 4

AULA 5
VIDEO 1
VIDEO 2
VIDEO 3
VIDEO 4

AULA 6
VIDEO 1
VIDEO 2
VIDEO 3
VIDEO 4
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e AVOLIO, B. J. et al. Unlocking the mask: A look at the process by which authentic
leaders impact follower attitudes and behaviors. Leadership Quarterly, 15, 801-
823. 2004.

e AVOLIO, B. J.,; MHATRE, K. H. Advances in theory and research on

authenticleadership. In. CAMERON, K. S.; G. Spreitzer (Eds.). The Oxford
handbook of positive organizational scholarship (p. 773-783). Oxford: Oxford
University Press. 2012.

e HOUSE, R. et al. Culture, leadership, and organizations: the GLOBE study of 62
societies. Thousand Oaks: Sage, 2004.

DISCIPLINA:
CULTURA E COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL

RESUMO

Para melhor compreender a questdo do comportamento humano nas organizagdes,
precisamos desenvolver nosso conhecimento sobre o que vem a ser o trabalho e
obviamente o comportamento humano. Neste momento, fagco um convite para que reflita
que possivelmente ndo encontrara uma definicdo rapida ou mesmo facil para o que vem a
ser o trabalho, porém, podemos estabelecer uma relagdo entre trabalho e nossa propria
vida, esta afirmo ser muito centralizada em nosso dia a dia pois esta diretamente
relacionado a questdo homem e espaco social.
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COMPORTAMENTO HUMANO

INTERACOES NO AMBIENTE DE TRABALHO
COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL APARENTE
COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL SUBJACENTE

AULA 2

INTRODUCAO

PODER E PROCESSO DE TRABALHO
CULTURA ORGANIZACIONAL

TRABALHO E CULTURA ORGANIZACIONAL
MUDANCAS NA ESTRUTURA DO TRABALHO

AULA 3

INTRODUCAO

A CULTURA E SEUS ELEMENTOS: VALORES E CRENCAS

A CULTURA E SEUS ELEMENTOS: PRESSUPOSTOS, HISTORIAS E MITOS

A CULTURA E SEUS ELEMENTOS: TABU, HEROI, NORMAS E COMUNICACAO
ATITUDES

AULA 4

INTRODUCAO

MOTIVACAO: CONCEITOS E DEFINICOES
TEORIAS SOBRE MOTIVACAO

TEORIA DE DOIS FATORES

TEORIAS RECENTES DE MOTIVACAO

AULA 5

INTRODUCAO

MODELO DE COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL: VARIAVEIS DEPENDENTES
MODELO DE COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL: VARIAVEIS INDEPENDENTES
DEFINICOES DE PODER

A VIDA CORPORATIVA

AULA 6

INTRODUCAO

RESPEITO

RECONHECIMENTO

DIFERENTES GERACOES QUE COABITAM AS EMPRESAS
DESAFIOS DE PROPOSTAS ORGANIZACIONAIS

BIBLIOGRAFIAS
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no relacionamento intergeracional. 3. ed. Sdo Paulo: Ed. Atlas, 2017.
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DISCIPLINA:
AVALIACAO DO DESEMPENHO DE PESSOAS

RESUMO

Sempre estamos avaliando o desempenho de tudo que existe e acontece ao nosso redor.
Reflita um pouco e perceba que avaliamos o desempenho da economia, da politica, da
bolsa de valores, dos habitos de consumo das pessoas proximas, do atendimento na
padaria da esquina, do novo celular da moda, da poténcia do carro do vizinho, dos
professores e alunos de uma determinada instituicao de ensino e assim por diante. Logo,
todos os dias avaliamos desempenhos de tudo, mesmo que ndo nos demos conta disso
(Chiavenato, 2014). Contudo, devemos também langar mao de analises mais técnicas
sobre o assunto e, consequentemente, entender alguns tipos, métodos e ferramentas de
avaliagdes de desempenho comumente utilizadas pelas organizagdes. Essas avaliagbes
podem versar sobre diversos assuntos, como o desempenho financeiro, o organizacional

ou 0 humano.

CONTEUDO PROGRAMATICO

AULA 1
INTRODUCAO
EVOLUCAO HISTORICA DA AVALIACAO DE DESEMPENHO

OBJETIVOS E PONTOS FRAGEIS DA AVALIACAO DE DESEMPENHO

TIPOS DE AVALIAGAO DE DESEMPENHO
METODOS TRADICIONAIS DE AVALIACAO DE DESEMPENHO

AULA 2

INTRODUCAO

AVALIACAO DE DESEMPENHO POR COMPETENCIAS
AVALIACAO DE DESEMPENHO POR COMPETENCIA INTEGRADA
METODOS COMPLEMENTARES: BSC E MATRIZ NINE BOX
FATORES CRITICOS DA AVALIACAO DE DESEMPENHO

AULA 3

INTRODUCAO

AVALIACAO DE DESEMPENHO POR COMPETENCIAS
AVALIACAO DE DESEMPENHO POR COMPETENCIA INTEGRADA
METODOS COMPLEMENTARES: BSC E MATRIZ NINE BOX
FATORES CRITICOS DA AVALIACAO DE DESEMPENHO

AULA 4

INTRODUCAO

IMPORTANCIA E TIPOS DE FEEDBACK
RECOMENDACOES PARA UM BOM FEEDBACK (PARTE )
RECOMENDACOES PARA UM BOM FEEDBACK (PARTE 2)
RECOMENDACOES PARA UM BOM FEEDBACK (PARTE 3)

AULA 5

INTRODUGAO

MAPEAMENTO DE COMPETENCIAS

CAPTACAO OU DESENVOLVIMENTO DE COMPETENCIAS
ACOMPANHAMENTO E AVALIACAO

SISTEMA DE RETRIBUICAO E INCENTIVOS
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AULA 6

INTRODUCAO

A ESTREITA RELACAO ENTRE COMPETENCIAS ORGANIZACIONAIS E
PROFISSIONAIS

COMPETENCIAS EM TENDENCIAS

ESTRATEGIAS DE RETENCAO DE TALENTOS

LIDERES E A GESTAO POR COMPETENCIAS
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