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RESUMO

O trabalho busca mostrar a importancia de um plano de marketing pessoal

para se alcancgar o sucesso profissional.

Os principais conceitos de marketing e os elementos de marketing pessoal
foram apresentados de modo que se possa analisar sua intensa relagdo com a carreira

profissional.

Para que fosse possivel a comparacdo da teoria com a pratica foram
entrevistadas pessoas que alcangaram o sucesso de acordo com nossa teoria.

A conclusdo obtida é que, além do profissional estar em busca do
conhecimento continuo, também se faz necessario desenvolver algum ou todos os
elementos de marketing pessoal citados, para que obtenha realmente uma vantagem
competitiva em relagdo aos demais profissionais e, assim, conquiste 0 sucesso

profissional e pessoal.

Palavras-chave: marketing pessoal, sucesso profissional.



1. INTRODUCAO

A histéria da humanidade é prova do caminho evolutivo do ser humano e da
sociedade. O progresso da civilizagcdo passou necessariamente pelo nascimento de
novas culturas, pela mudanca de costumes, pela quebra de paradigmas, pelo
aparecimento de novas tecnologias, processos, produtos e servicos.

A globalizagdo permitiu o contato entre as diferentes culturas, provocando
transformagées nos costumes, despertando necessidades nos individuos e nas
organizagoes. Neste cendrio de constantes modificagdes, tanto as organizagdes quanto
os individuos estédo sujeitos as novas tendéncias que poderao provocar transformacoes

no comportamento empresarial e profissional.

Diante deste quadro, as organizagdes e os profissionais precisam estar sempre
em prontiddo e acompanhar as modificacées nos modelos dos ambientes e seus efeitos
sobre os comportamentos das pessoas. A integralizacdo dos mercados e o ambiente
altamente competitivo demandam uma grande concentracdo de esforcos para destacar
produtos e servigos, bem como as competéncias dos profissionais.

Neste mercado rivalizado, o profissional devera adaptar-se as expectativas das
empresas, mantendo-se competitivo de modo a ser considerado como um produto viavel
de ser oferecido a ambientes distintos. Para tanto, “pode-se adequar os fundamentos de
marketing, ou seja, o composto do produto, do ciclo de vida do produto, bem como
principios gerais de relagbes humanas, a propria pessoa, que passa a ser entendida e
tratada como um produto pessoa” (RI1ZZO, 2008, p.24).

Segundo Las Casas (2008) as definicdes de marketing tém tomado vérias formas
com o passar do tempo. Os enfoques tém variado de acordo com a mudanga das
variaveis ambientais e das diferentes exigéncias sociais do mercado. Por exemplo, uma
das primeiras definigdes de marketing foi a da American Marketing Association (AMA) em
1960: “Marketing é o desempenho de atividades comerciais que direcionam o fluxo de
bens e servigos do produtor ao consumidor ou usuario” (LAS CASAS, 2008).

Em 1985, a AMA substituiu a definicdo por outra mais abrangente e atualizada:
“Marketing é o processo de planejamento e execugcado da concepgao, pregco, promogao e



distribuicdo de idéias, bens e servicos, organizacbes e eventos para criar trocas que
venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais” (BOONE & KURTZ apud
LAS CASAS, 2008).

Kotler e Keller (2006) abordaram que uma definicdo social mostra o papel do
marketing na sociedade.

Marketing é um processo social pelo qual o individuo e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criacao, da oferta
e da livre troca de produtos e servigos. (KOTLER & KELLER,
2006, p.4).

Como a atividade do marketing é muito abrangente, as definicbes sempre
apresentam certas limitagdes, tanto aquelas com enfoques sociais, como aquelas com
enfoques operacionais (LAS CASAS, 2008).

A partir dai, elaborou-se uma definicdo que incluisse os principais elementos de

marketing, atualizando-a com uma preocupacao ambientalista:

Marketing é a area de conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relagbes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que
estas relagées causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS,
2008, p.10).

O profissional tratado como um “produto pessoa” além dos elementos do
composto do produto, representado pela pessoa em termos de estética, estilo, design,
arquitetura e modelo, também deverdo estar inseridos nesta composicao do “produto
pessoa” caracteristicas fundamentais como conhecimento, administragdo profissional e

social, criatividade e capacidade de integracao e relacionamento (RIZZO, 2008, p.24).

“Nesse contexto, o marketing voltado a pessoa (marketing pessoal) vai além da
forma de se apresentar, vestir, etiqueta social e empresarial, da pura autopromoc¢ao ou
de um comportamento aceitavel dentro dos ambientes que esta inserido” (RIZZO, 2008,
p.29).

Entende-se como um conjunto de agbes que envolve todos estes
elementos e todo o composto de marketing, bem como um
planejamento totalmente voltado para o produto pessoa. (RIZZO,
2008, p.29).
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Conforme Heller (2001), o marketing pessoal esta ligado a alguns elementos, que
sendo utilizados pelas pessoas poderéao facilitar o desenvolvimento de suas capacidades
e habilidades dentro das empresas em que trabalham. Cabe a cada um, utilizar aqueles
que melhor se adequar a sua organizagao.

Uma das maneiras para obter o sucesso é por meio do marketing pessoal. A partir
de ferramentas de marketing podemos desenvolver a efetividade pessoal que é um
conjunto de habilidades que tem por objetivo despertar nas pessoas uma percepgcao
acertada a respeito das habilidades e potencialidades (BALBACK & SLATER, 1999).

Segundo Heller (2001), o marketing pessoal € a coisa certa a se fazer. Algumas
pessoas nunca promovem suas habilidades e realizagdes e estao totalmente satisfeitas
com seus empregos e suas carreiras atuais. O marketing pessoal pode ser levado para
muito além do que se possa imaginar ser possivel. O autor afirma que ele pode tanto
abrir portas para novas oportunidades quanto simplesmente ajudar as pessoas a

conseguir o0 emprego ou a carreira dos sonhos.

Podera proporcionar nas pessoas, a liberdade de mudar de
emprego quando e para onde se quiser, confianga e controle, um
trabalho mais interessante e um salario que reflita o valor de cada
um. (HELLER, 2001, p.9).

Provavelmente exista alguma razado para que as pessoas ndo tentem fazer
marketing pessoal. Uma das razbes é que o marketing pessoal ndo é uma licao a ser
ensinada (BALBACK & SLATER, 1999).

Exemplos considerados negativos, no que se refere ao marketing pessoal,
também existem nas empresas. Balback & Slater (1999) citam que existem organizacdes
que possuem funcionarios que sdo melhores em se autopromover do que em cumprir
suas obrigacdes. Conforme os autores tende-se a considerar essas pessoas modelos
negativos por se autopromoverem e a manter-se distancia delas e do préprio marketing

pessoal.

Para ndo serem ‘desmascaradas’, essas pessoas mudam com
freqUéncia de cargo ou de empresa ou se cercam de funcionérios
realmente bons, mas o marketing pessoal ndo tem nada a ver com
jogar golf, bajular o chefe e negligenciar o trabalho. (BALBACK &
SLATER, 1999, p.33).
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Segundo Balback & Slater (1999), é algo mais que simplesmente elaborar um
curriculo na esperanca de vender as pessoas; o marketing pessoal também inclui os
quatro P's.

A énfase do marketing pessoal esta em cada um. Cada pessoa é
0 produto que precisa ser embalado e vendido. Eventualmente
exista a necessidade de sair em campo, no entanto para se obter
éxito, & necessario o conhecimento das habilidades e conquista de
cada um, de dentro para fora. (BALBACK & SLATER, 1999, p.42).

Portanto, o elemento humano passa a ter o tratamento de um produto para ser
trabalhado dentro da estratégia de marketing, onde de forma pertinente devera colocar
em evidéncia os valores perceptiveis a sua representacao tangivel, pelo menos do ponto
de vista visual, como também os intangiveis, muitas vezes transferindo para si mesmo a
simbdlica identidade e imagem daquilo que esta sendo apresentado (SILVA apud RIZZO,
2008, p.24).

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A partir da concepg¢ao que o elemento humano pode ter o tratamento de um
produto dentro da estratégia de marketing, e que como “produto pessoa” € necessario
que ele consiga se destacar, diferenciando-se dos concorrentes, buscaremos verificar
neste trabalho o seguinte problema: o uso de elementos de marketing pessoal leva ao
sucesso profissional?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1 Objetivo Principal

O objetivo principal deste projeto € estudar a influéncia da utilizacdo dos
elementos de marketing pessoal para 0 sucesso profissional.

1.2.2 Objetivos Secundarios

Como objetivos secundarios temos:
¢ |dentificar os conceitos de marketing, de marketing de servi¢cos e de marketing
pessoal, as principais ferramentas de marketing pessoal e suas interfaces com

o composto de marketing.
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e Verificar se as pessoas que utilizam os elementos de marketing pessoal
obtiveram sucesso e também, se todos eles sdo necessarios para obter
sucesso profissional.

1.3  RELEVANCIA DO ESTUDO

Em virtude do alto grau de competitividade vivido no ambiente dos negdcios, do
impacto das tendéncias do mundo atual e das transformagbes por eles provocados,
observa-se a importancia do marketing pessoal como um importante recurso para o
incremento da atividade profissional. Devido a esta importancia optou-se por realizar o
estudo dos elementos do marketing pessoal, suas interfaces com o composto de
marketing e efetuar uma pesquisa junto a profissionais de empresas nacionais e
multinacionais com o objetivo de colaborar com informacdes e reflexdbes sobre as
vantagens competitivas da utilizacdo de um plano de marketing pessoal e sua influéncia
na conquista do sucesso profissional e pessoal.

O estudo compara as teorias dos elementos de marketing pessoal com a pratica e
busca verificar se as pessoas que utilizaram os seus elementos obtiveram sucesso e

também, se todos eles sdo necessarios para obter sucesso profissional.

Se de um lado temos pessoas dispostas a aprender, buscar melhorias em sua
apresentacdo e mais detalhes ligados ao marketing pessoal, outros consideram tais
quesitos somente fatores para burlar a falta de competéncia.

O medo de mudanca de atitude ndo é um fato raro na vida do executivo, para
tanto é necessério transformar os obstaculos em oportunidades de negdcio, transmitindo
confianga, satisfagdo e melhorando o relacionamento com seus pares, colaboradores,
com o mercado e com os clientes. O marketing pessoal é resultado de muita participagéo,
trabalho, presenca fisica e disponibilidade. Ao atingir um objetivo, vocé ja deve estar a
caminho de outro (PASSOS & NAJJAR, 1999). O marketing pessoal pode abrir tanto
novas oportunidades como também ajudar a conseguir 0 emprego ou carreira desejada,

como cita o autor supra mencionado.

1.4 METODOLOGIA

1.4.1 Tipo de pesquisa
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O estudo é exploratério, quanto aos fins, por proporcionar maior familiaridade com
o tema.

Conforme Gil (2002), a pesquisa exploratéria tem como objetivo principal o
aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuicbes. Seu planejamento possibilita a
consideracao dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado.

Quanto aos meios, o trabalho baseia-se em pesquisa bibliografica, tomando como
referéncia obras de reconhecidos autores nacionais e internacionais e também de estudo
de campo através de entrevistas com o objetivo de obter informacdes acerca do
problema deste trabalho.

O estudo também é descritivo, pois tem como propdsito descobrir ou verificar a
existéncia de relagdo entre as variaveis sucesso e marketing pessoal, sem que haja
interferéncia do pesquisador. A pesquisa € qualitativa por proporcionar profundidade e
melhor compreensao do grupo entrevistado, sendo nao probabilistica por proporcionar ao
pesquisador a escolha de entrevistados, por conveniéncia e acessibilidade.

1.4.2 Universo e amostra

Os individuos pesquisados sao executivos de empresas nacionais e
multinacionais. O universo amostral consta de 40 pessoas, escolhidos por critérios de
acessibilidade e tipicidade. A determinagdo do universo amostral foi condicionada as
condi¢des operacionais para o desenvolvimento da investigacéo junto a uma populagéao

acessivel ao pesquisador.

1.4.3 Coleta de dados

A coleta de dados foi feita através de entrevistas aplicadas individualmente,
através de questionarios com categorizagdo de grupos de respostas, que foram
respondidos na presencga do pesquisador.

1.4.4 Analise de dados

Os dados obtidos foram submetidos aos procedimentos de categorizagcdo e
dispostos em tabelas e graficos, para maior facilidade de representacdo e verificagao
entre eles.
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1.4.5 Delimitacao do estudo

O estudo foi delimitado no resultado de pesquisa realizada pelo proprio autor e
entrevistas junto a executivos de empresas nacionais e multinacionais, sediadas no

Estado de Sao Paulo.

2. CONCEITOS DE MARKETING

Este capitulo aborda os conceitos de marketing, de marketing de servigos e de
marketing pessoal, as principais ferramentas de marketing pessoal e sua interface com o
composto de marketing.

2.1 Conceituando marketing

Segundo Zenone (2007) independentemente das aplicagbes que popularmente
sao dadas ao marketing, o importante é a constatacédo de que o marketing vem dia a dia
ampliando os conceitos formados por conjunto de técnicas para uma visao mais ampla de
um processo que busca permanentemente levar ao consumidor bens ou servigos que ele

deseja, no momento e na forma certa.

Dito de maneira simples o conceito de marketing estabelece que uma empresa
deve satisfazer os desejos e as necessidades do consumidor em troca de lucro. A
empresa ou organizagao deve direcionar todos os seus esforcos a dar a seus clientes
servigos e produtos que eles desejam ou necessitam (OGDEN, 2002, p.1).

Enis (1983) diz que marketing abrange atividades de troca conduzidas por
individuos e organizagdes com o propdsito de satisfazer aos desejos humanos.

De acordo com Sandhusen (2003), define marketing como sendo a missao da
empresa de acordo com os beneficios e as satisfagdes que se oferecem aos clientes, e
néao de acordo com os produtos que ela faz e vende.

O marketing compreende o processo de satisfagdo das necessidades individuais e
empresariais. Como ja abordado na introducédo deste trabalho, Kotler & Keller (2006)
definem marketing como sendo um processo social por meio do qual, pessoas e grupos
de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e
livre negociacao de produtos e servigcos de valor com outros.
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Ha varios conceitos centrais de marketing que ajudam a compreendé-lo:
mercados alvos e segmentagéo, necessidades, desejos e demandas, valor e satisfagao,
troca e transagdes, relacionamentos e redes, canais de marketing e concorréncia. Estes

itens serdo descritos a seguir.

2.1.1 Mercados-alvo e segmentacao

Segundo Kotler & Keller (2006), é rara a empresa que consegue satisfazer a todos
em um mercado, pois nem todos tém o mesmo gosto. Sendo assim, os profissionais de
marketing comecam pela segmentagédo de mercado. Eles identificam e tragam os perfis
de grupos distintos de compradores que poderao preferir ou exigir produtos e composto
de marketing variavel. O autor afirma que, segmentos de mercado podem ser
identificados analisando-se diferencas demograficas, psicograficas e comportamentais
existentes entre compradores. A empresa decide entdo que segmentos apresentam as
maiores oportunidades, aqueles que a empresa possa atender de maneira eficaz as
necessidades existentes.

Para cada mercado-alvo escolhido, a empresa desenvolve uma oferta ao
mercado. A oferta é posicionada na mente dos compradores-alvo como possuidora de

beneficios fundamentais.

Kotler & Keller (2006) abordaram que os economistas descrevem um mercado
como um conjunto de compradores e vendedores que efetuam transacOes relativas a
determinado produto ou classe de produto. Mas, para os profissionais de marketing, as
empresas vendedoras representam os diferentes setores, e as compradoras, 0 mercado.
A figura 1 mostra a relagdo entre o setor e o mercado. Empresas vendedoras e
compradoras estao interligadas por quatro fluxos; as vendedoras fornecem bens, servigos
e comunicagdo (anuncios, mala direta) ao mercado; em troca, recebem dinheiro e
informacéao (atitudes, dados de vendas). O fluxo interno mostra uma troca de dinheiro por

bens e servicos; o fluxo externo, uma troca de informacoes.
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Comunicacao

v

Bens e Servicos
Setor R Mercado
(um conjunto de " (um conjunto de
vendedores) < compradores)
Dinheiro

Informacao

Figura 1. Um sistema simples de marketing
Fonte: Kotler & Keller, 2006, p.9.

Da perspectiva do profissional de marketing, o desproporcional tamanho do
mercado com relagcao ao potencial de compras oferece uma diversidade de vantagens no
processo de planejamento estratégico. Primeiro, as economias e as eficiéncias derivam
da selecao da maior parte do poder de compra num determinado mercado, visando um
pequeno percentual da populacdo desse mercado. Adicionalmente, especificando os
clientes-alvo e as suas necessidades, uma estratégia de segmentagdo ajuda os
profissionais de marketing a posicionar produtos e a criar compostos em resposta a tais
necessidades, aumentando a lealdade do cliente e a postura competitiva. Kotler & Keller
(2006) destacam que os mercados ocupam um grande espago nas economias modernas.
Cinco mercados basicos e seus fluxos de ligacao sdo mostrados na figura 2.
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Mercados
Recursos d Recursos
e <
Dinheiro > TecUrsos Dinheiro
Impostos, Servicos,
bens dinheiro
Servicos,
dinheiro Impostos
P Mercados <
< ) < Mercados
Mercados . | governamentais -~ .
> - > | consumidores
produtores | Impostos, bens Servicos
A A
Servicos, Impostos,
dinheiro bens
Dinheiro Dinheiro
Mercados <
Bens e servicos . . Bens e servicos
intermediarios

Figura 2. Estrutura dos fluxos em uma moderna economia de troca
Fonte: Kotler & Keller, 20086, p.8.

2.1.2 Necessidades, desejos e demandas

O profissional de marketing precisa tentar compreender as necessidades do
mercado-alvo, seus desejos e suas demandas. Necessidades descrevem exigéncias

humanas basicas.

Para sobreviver, as pessoas precisam de comida, ar, agua,
roupa e abrigo. Elas também tém fortes necessidades de
recreagdo, instrugdo e diversdo. Essas necessidades
tornam-se desejos quando sdo direcionadas a objetos
especificos que possam satisfazé-las. (KOTLER & KELLER,
2006, p.22).

Os desejos sdao moldados pela sociedade de cada individuo. Demandas sao
desejos por produtos especificos apoiados por uma possibilidade de pagar. “Muitas
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pessoas desejam um Mercedes, mas apenas algumas podem e estdo dispostas a
comprar um. As empresas devem medir ndo apenas quantas pessoas desejam seu
produto, mas também quantas efetivamente estdo dispostas e aptas a adquiri-lo”
(KOTLER & KELLER, 2006, p.22).

Kotler & Keller (2006) destacam que profissionais de marketing nao criam
necessidades: elas ja existiam antes deles. Esses profissionais, paralelamente a outras
influéncias da sociedade, influenciam desejos. Eles podem promover a idéia de que um
Mercedes satisfaz a necessidade de status social de uma pessoa. Eles nao criaram,
entretanto, a necessidade de status social.

2.1.3 Valor e satisfacao

Conforme Kotler & Keller (2006), o produto ou oferta alcangara éxito se
proporcionar valor e satisfagdo ao comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes
ofertas com base naquilo que parece proporcionar o maior valor, definindo valor como a
razdo entre o que o cliente recebe e o que ele da. O cliente recebe beneficios e assume

custos tangiveis e intangiveis.

Valor é um conceito fundamental do marketing. O marketing
pode ser visto como a identificagdo, a criacdo, a
comunicacao, a entrega e o monitoramento do valor para o
cliente. A satisfacao reflete os julgamentos comparativos de
uma pessoa do desempenho percebido de um produto em
relacdo a suas expectativas. (KOTLER & KELLER, 2006,
p.23).

A satisfacdo do cliente esta diretamente ligada ao desempenho do produto ou
servigo. Se o desempenho fica abaixo das expectativas, o cliente ficara insatisfeito e
desiludido. Se o desempenho atinge as expectativas, o cliente fica satisfeito, mas se o
desempenho ultrapassa as expectativas, o cliente fica seduzido, cativado.

2.1.4 Troca e transacoes

Conforme Kotler & Keller (2006), as pessoas podem obter produtos de quatro
maneiras. A primeira € a autoproducao, onde ela consegue o produto através da caca,
pesca ou coleta de frutas. A segunda é a coercao, utilizando a forga para obter o produto.
A terceira é a mendicancia, onde pessoas famintas podem abordar outras e implorar por
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comida. Nestas trés maneiras ndo ha troca ou transacao. A quarta é oferecer um produto,
servico ou dinheiro em troca de algo que deseja.

A troca é o conceito central de marketing, envolve a obtencdo de um produto
desejado de alguém se oferecendo algo em troca. Para que o potencial de troca possa
existir, 0 autor considera cinco condicées essenciais: que existam pelo menos duas
partes; que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras partes; que
todas tenham capacidade de comunicagéo e de entrega; que todas as partes estejam
livres para aceitar ou recusar a oferta de troca; que todas as partes acreditem ser
adequado participar da negociacdo (KOTLER & KELLER 2006, p.5).

A realizagdo ou ndo da troca depende das duas partes concordarem sobre as
condigbes que as deixardo em melhor situagdo do que a anterior. A troca pode ser
definida como transferéncia matua e simultanea de coisas entre seus respectivos donos.
“A troca € uma criacdo de valor, porque normalmente deixa as partes envolvidas em
melhor situagdo” (KOTLER & KELLER, 2006, p.5).

Deve ser vista como um processo, em vez de como um evento, duas partes estao
envolvidas na troca se estiverem negociando e movendo-se em direcdo a um acordo.
Quando um acordo é atingido, é dito que houve uma transacao, que segundo o Kotler &
Keller (2006), € uma troca de valor entre duas ou mais partes.

2.1.5 Relacionamentos e redes

De acordo com Kotler & Keller (2006), marketing de relacionamento € a pratica da
construgéo de relagbes satisfatorias de longo prazo com partes chaves (consumidores,
fornecedores e distribuidores, para reter sua preferéncia e negécios em longo prazo).

O marketing de relacionamento baseia-se no conhecimento do cliente. Por meio
de interagbes como esse cliente pode-se aprender como ele deseja ser tratado
(ZENONE, 2007, p.124).

O resultado final do marketing de relacionamento é a construgdo de um ativo
exclusivo da empresa chamado rede de marketing, formada pela empresa e todos os
interessados que a apodiam: consumidores, funcionarios, fornecedores, distribuidores,
varejistas, agéncias de propaganda, cientistas universitarios e outros com quem

constroem relacionamentos comerciais mutaveis (KOTLER & KELLER, 2006, p. 16).
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No contexto do marketing pessoal, o profissional que deseja estar habilitado
atender as exigéncias do mercado, deve compreender os desejos e necessidades dos
compradores-alvo, atrair e manter relacionamentos através da construcdo de relagdes
satisfatérias, possuir capacidade de comunicagcdo de modo a mostrar o que tem a
oferecer, favorecendo as trocas e transacdes. Portanto, o profissional necessitara estudar
o0 ambiente em que ira atuar e desenvolver os atributos necessarios para a satisfacao dos

mercados-alvo escolhidos.

2.1.6 Canais de marketing

Para alcancar um mercado-alvo, a empresa faz uso de trés tipos de canais de
marketing: o de comunicagédo para transmitir mensagens a compradores-alvo e deles
receber mensagens; de distribuicdo para demonstrar ou entregar produtos ou servigos
tangiveis ao comprador ou usuario. O canal de servigos é usado para realizar transagoes
com compradores potenciais (KOTLER & KELLER, 2006, p.23).

2.1.6.1 Canal de comunicacao

Segundo Kotler & Keller (2006) os canais de comunicagdo podem ser pessoais e
nao pessoais. “Os canais de comunicagdo pessoais envolvem duas ou mais pessoas
comunicando-se diretamente uma com a outra, seja pessoalmente — em forma de dialogo
ou de exposigdo para uma platéia, utilizando-se do contato direto (face a face), pelo
telefone, por e-mail ou mensagens instantaneas, apresentando uma condigdo de maior
eficacia, a partir do momento que conseguem individualizar a apresentacao e o feedback”
(KOTLER & KELLER, 2006:546).

Os canais de comunicagdo pessoais podem ser distinguidos em canais
defensores, especialistas e sociais.

Os canais defensores sdo constituidos de vendedores da
empresa que entram em contato com os compradores no
mercardo-alvo. Os canais especialistas sao constituidos de
especialistas independentes que fazem apresentagdes para
0s compradores-alvo. Os canais sociais sao constituidos de
vizinhos, amigos, familiares e colegas que falam com os
compradores-alvo. A influéncia pessoal representa um papel
significativo no processo de decisdo do comprador-alvo.
(KOTLER & KELLER, 2006:546).
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“Os canais de comunicagdo nao pessoais sao comunicacoes direcionadas para
mais de uma pessoa e incluem a midia, as promogdes de vendas, os eventos e as
relagdes publicas” (KOTLER & KELLER, 2006:549).

A midia é constituida pelos meios de comunicacdo escrita
(jornais e revistas), transmitida (radio e televisdo), em rede
(telefone, cabo, satélite, sem fio) eletronica (fitas de audio,
Cd ROM, pagina web) e expositiva (painéis, outdoors,
cartazes). As promogbes de venda consistem nas
promogdes para os consumidores (como amostras, cupons
e prémios), promog¢des para o varejo (como propaganda e
concessOes de exibicdo) e promogbes para a forgca de
vendas (concursos para vendedores). Os eventos e
experiéncias incluem esportes, artes, entretenimento e
eventos em defesa de causas, bem como atividades mais
informais que criam novas interacbes da marca com 0s
consumidores. Através dos eventos e experiéncias a
empresa pode construir sua imagem de marca mediante a
criacdo ou o patrocinio de eventos. As relagbes publicas
abrangem a comunicagédo direcionada internamente, aos
funcionarios da empresa ou externamente aos
consumidores, outras empresas, governo e imprensa.
(KOTLER & KELLER, 2006, p.549).

2.1.6.2 Canal de distribuicao

Segundo Kotler & Keller (2006) o canal de distribuicdo pode ser dividido em trés
categorias: distribuigdo exclusiva, distribuigao seletiva e distribuigéo intensiva.

A distribuicdo exclusiva é utilizada quando o produtor deseja manter o controle
sobre o nivel e a produgao dos servigos oferecidos pelos revendedores, para tanto se
define por um numero restrito de revendas. Através da distribuicdo exclusiva espera-se
mais dedicacao e habilidade nos processos comerciais.

A distribuicdo seletiva € utilizada quando o produtor deseja comercializar um
produto especifico através de determinados intermediérios. O produtor passa a ter mais
controle e menos custos por concentrar seus esforcos em pontos de venda escolhidos
para uma cobertura de mercado adequada.
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“A distribuicdo intensiva € utilizada quando o produtor deseja colocar as
mercadorias ou servicos no maior nimero de pontos-de-venda possivel. A distribuicao
intensiva aumenta a disponibilidade de produtos e servigos, mas igualmente pode resultar
em uma competicdo acirrada entre os varejistas. Se isso resultar em uma guerra de
preco, pode diminuir tanto a lucratividade com o interesse do varejista em manter o
produto” (KOTLER & KELLER, 2006, p. 477).

2.1.6.3 Canal de servicos

Os canais de servicos dao apoio ao processo de distribuicdo, considerados como
facilitadores ndo tém diretos sobre os produtos nem negociam compras ou vendas
(KOTLER & KELLER,2006:464). Entre os canais de servicos estdo armazéns
independentes, transportadoras, bancos, companhia de seguros, agéncias de publicidade

e equipes de manutencao.

“O conceito de canais de marketing ndo esta limitado a distribuicao de
mercadorias fisicas. Os prestadores de servicos e de idéias também enfrentam o
problema de fazer com que sua produgdo esteja disponivel as populagdes-alvo”
(KOTLER & KELLER, 2006:472).

No ambiente do marketing pessoal, o profissional passa a gerenciar o seu produto
pessoa desenvolvendo um planejamento que deve considerar os canais que favorecerdo

a entrega e a exteriorizagdo do sentido de valor do produto pessoa.

2.1.7 Concorréncia

Conforme Kotler & Keller (2006), a concorréncia inclui todas as ofertas e
substitutos rivais reais e potenciais que um comprador possa considerar. Kotler & Keller
destacam que ha uma distingdo entre quatro niveis de concorréncia com base no grau
em que produtos sdo passiveis de substituicdo: de marcas, onde uma empresa vé suas
concorrentes como outras empresas que oferecem produtos e servigcos semelhantes aos
mesmos clientes por pregos similares; setorial, onde uma empresa vé todas as empresas
que fabricam o mesmo tipo de produto ou classe de produtos como suas concorrentes;
de forma, onde uma empresa vé todas as empresas fabricantes de produtos que
oferecem o mesmo servico como suas concorrentes; e genérica, onde uma empresa vé
como suas concorrentes todas as empresas que competem pelo dinheiro dos mesmos

consumidores.



2.2. Composto de marketing

O composto de marketing € o conjunto de ferramentas de marketing que as

organizagdes utilizam para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.

Essas ferramentas sao divididas em quatro grupos: produto, preco, pragca € promocao
(ZENONE, 2007, p.125).

Cada uma dessas variaveis possui seu proprio composto conforme a figura 3.

Produto
Variedades de

produtos
Qualidade
Design
Caracteristicas
Nome de Marca
Embalagem
Tamanhos
Servigos
Garantias
Devolugdes

Composto de Marketing

Preco
Tabela de Pregos
Descontos
Concessoes
Prazo de
pagamento
Condicdes de

financiamento

Mercado

Promocao
Promocéao de
Vendas
Propaganda
Forga de vendas
Relagdes publicas
Marketing direto

Ponto de
venda
Canais de Venda

Cobertura
Variedade
Locais
Inventario

Transporte

Figura 3. Composto de marketing

Fonte: adaptado de Kotler & Keller, 2006, p.17.

A seguir sdo descritos os quatros fatores e alguns dos conceitos e estratégias

ligadas a eles.
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2.2.1 Produto

Produto significa a combinagao de bens ou servigos que a empresa oferece aos
mercados-alvos, com o objetivo de satisfazer as suas necessidades. "O produto é um
complexo de atributos palpaveis e impalpaveis, como: embalagem, cor, preco, prestigio
do revendedor, atendimento, assisténcia prestada pelo fabricante e pelo revendedor. O
comprador pode interpretar esses atributos como satisfacdo de seus anseios e
necessidades” (ZENONE, 2007, p.127).

Para Kotler & Keller (2006,p.366) produto é tudo o que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo.

Segundo Ogden (2002) o produto € composto por beneficios para o consumidor
ou usuario; por atributos de satisfacdo de desejos ou necessidades; por bens fisicos ou
servigos; pela embalagem; pela marca e rétulo.

Segundo Sandhusen (2003), os produtos podem ser definidos em termos de
atributos evidentes em trés niveis: no nivel mais extremo esta o produto real, definido em
termos de caracteristicas intrinsecas tais como nivel de qualidade, gosto, tamanho,
preco, estilo, cor, eficiéncia em uso, marca e embalagem. A seguir um nivel abaixo, ha o

produto ampliado, o qual abrange tanto os elementos tangiveis do produto quanto um

conjunto agregado de imagens e caracteristicas de servico. Sandhusen afirma que para o
consumidor, o produto ampliado é parte do produto total, com as caracteristicas
ampliadas utilizadas freqlientemente para distinguir produtos que, de outra forma, seriam

semelhantes. E finalmente, num nivel abaixo, esta o produto nucleo, definido pelo autor

em termos de beneficios que oferece ou dos problemas que resolve para o comprador.

O profissional de marketing ao desenvolver um produto deve primeiro identificar as
necessidades basicas do consumidor, para entdo projetar o produto real e descobrir
meios de amplia-lo a fim de criar o pacote dos beneficios que virdo satisfazer os

consumidores da melhor forma possivel.
2.2.2 Preco

Segundo Kotler & Keller (2006), preco € o unico elemento do composto de
marketing que produz receita, os demais produzem custos. “ (...) € dos elementos mais

flexiveis: pois pode ser alterado com rapidez, ao contrdrio das caracteristicas de
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produtos, dos compromissos com canais de distribuicdo e até das promocdes” (KOTLER
& KELLER, 2006, p.428).

Para Zenone (2007) o prego consiste ha soma em dinheiro que o cliente tera que
pagar para receber o produto, somado aos custos nao financeiros, como tempo,

negociagao e conveniéncia.

A definicdo do preco de um produto ou servico também precisa do
desenvolvimento de objetivos e estratégias. Deve-se considerar o posicionamento da
empresa frente a concorréncia e perante o consumidor. A politica de pregos pode ser
determinada através da utilizacdo de pesquisa de mercado e orientada pelos fatores:
custo, concorréncia, consumidor e valor (ZENONE, 2007, p.128).

2.2.3 Praca

Segundo Zenone (2007), o ponto de venda ou distribuicdo pode ser entendido
como a combinacao de agentes através dos quais o produto flui, desde o vendedor inicial
(geralmente o fabricante) até o consumidor final.

Um produto ou servigo so tera utilidade para o consumidor se estiver disponivel
onde e quando ele o desejar. Os canais de distribuicdo devem ser usados visando uma
colocagao eficiente dos produtos e a estratégia deve contemplar fatores como: valor do
produto; freqiéncia de compra; preferéncias dos consumidores; e caracteristicas do
produto. E necessario considerar onde, quando e por quem devem os produtos ser
oferecidos a venda.

Uma empresa pode, a depender da logistica planejada, utilizar-se
do atacadista, do distribuidor, do varejista, do correio, de loja
propria, ou de qualquer outro canal para distribuir seus produtos
na praca. As opcdes de escolha levam em consideragéo,
notadamente, os custos, as caracteristicas dos produtos, a area
geografica que se quer atingir, a promogado que determinados
canais podem oferecer para os produtos, a concorréncia e a
tradicdo. (ZENONE, 2007, p.130).

A selecao de um canal de distribuicdo é uma decisdo determinante, cada vez mais

uma logistica efetiva esta se tornando a base para conquistar e manter os clientes.
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Ja ponto venda inclui todas as agcbes que a empresa e o canal desenvolvem para
melhor apresentar os produtos e servigos ao cliente-alvo. O ponto de venda deve ser
evidenciado, adequando-o para uma melhor exibicdo dos produtos e realizacdo de
campanhas promocionais. Portanto, uma além de uma boa localizacao, é indispensavel

um ambiente adequado as expectativas do cliente (ZENONE, 2007, p.131).

2.2.4 Promogao / Comunicagao

O marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto a um preco
atraente e torna-lo acessivel. Também € necessario se comunicar com as partes
interessadas atuais e potenciais e com o publico em geral (KOTLER & KELLER, 2006, p.
532).

A fungcdo do composto de comunicagdo é informar ao consumidor sobre as
qualidades dos produtos e servigos, além de destacar a variedade de oferta, os servigos
adicionais prestados, localizagdo e o prego, e, ainda persuadi-lo a uma agédo desejada
(COBRA apud ZENONE, 2007, p.132).

Para Ogden (2002) a comunicacdo engloba variaveis como relagdes publicas e
publicidade; marketing direto, propaganda; venda pessoal; marketing na Internet e
promogéao de vendas.

A promocao diz respeito a qualquer processo ou técnica que comunique O
mercado-alvo a respeito do produto, servigo e a prépria empresa.

Concluindo: produto, preco, praga e promogao, SA0 essenciais para o0 composto
de marketing e todos eles se complementam. Em funcdo desta interdependéncia é
necessario um programa eficaz de marketing reunindo todos os elementos do composto

de marketing objetivando posicionamento destacado nos mercados-alvo.

2.3 Marketing de Servicos

O que sao servicos? “A Associacao Americana de Marketing define servigos como
“aquelas atividades, vantagens, ou mesmo satisfacées que sdo oferecidas a venda ou
que sao proporcionadas em conexdao a venda de mercadorias” (LAS CASAS, 2008,
p.285).
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“Servico é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma
parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada. A execucao de um
servico pode estar ou ndo ligada a um produto concreto” (KOTLER & KELLER, 2006,
p.397).

Segundo Las Casas (2008) os servicos podem ser considerados como atos,
acoes e desempenho. Como tal, os servigos sao intangiveis. Por caracteristica prépria, o
servico nao se estoca (MOREIRA & GOBE...[et al.], 2008, p.123).

Os servigos estdo ocupando cada vez mais espago na economia.
O mundo globalizado faz que as economias dos paises busquem
formas para agregar valor aos produtos criados e desenvolvidos
pelas empresas produtoras. Servico como o principal diferencial
do produto (MOREIRA & GOBE...[et.al], 2008, p.124).

Como os servigos diferem dos produtos? “Embora guarde certa semelhanga com
o marketing de produtos, o marketing de servicos apresenta algumas diferencas
inerentes. Quem presta servigos profissionais precisa entender perfeitamente essas
diferencas e a maneira como elas afetam as organizagcdes. As caracteristicas que
diferenciam os servicos dos produtos sdo a intangibilidade, a indivisibilidade, a
variabilidade e a perecibilidade. Além disso, o critério de satisfagcao é diferente, e o cliente
participa desse processo” (KOTLER & HAYES & BLOOM, 2002, p.15).

A intangibilidade dos servigos significa que eles ndo podem ser observados,
provados, apalpados, ouvidos ou cheirados antes de serem adquiridos, a indivisibilidade
significa que uma vez que os servicos ndo podem ser separados do prestador dos
servigos e da maneira como este é percebido — seu profissionalismo, sua aparéncia e sua
conduta — , ambos seréo utilizados na avaliagdo da qualidade da empresa de servigos.
Uma vez que 0s servicos sao inseparaveis das pessoas, a qualidade dos servigos
prestados aos clientes pode variar, caracterizando a variabilidade dos servicos. A
perecibilidade dos servigos significa que eles nao podem ser armazenados para venda ou
utilizagao posterior, e possui certas implicacdes: uma delas € o prestador do servigo
vendendo basicamente seu desempenho, outra implicacdo da perecibilidade € a
flutuagcdo da demanda. Se a demanda for constante, podera ser relativamente facil
manter o desempenho em bases coerentes; quando a demanda flutua muito, pode se
tornar mais dificil dedicar tempo e atengéo exclusivos a cada um dos clientes (KOTLER &
HAYES & BLOOM, 2002, p.16).



28

O marketing de servicos possui caracteristicas peculiares que o diferenciam do
marketing de produtos ou de bens tangiveis. A sua esséncia € caracterizada pela
intangibilidade e sua execugdo ocorre em um Unico momento. E o instante em que
acontece a criacdo, a oferta do servico e a conseqliente avaliagcdo de seu comprador
(MOREIRA & GOBE...[et al.], 2008, p. 121).

“Os principios que orientam o marketing para os produtos sao os mesmos para 0s
servicos, o que diferencia € a aplicabilidade das agbes. Contudo, o que marca,
fundamentalmente, a diferenga entre eles sdo os fatores tangiveis e intangiveis, outro
componente sempre presente no servigo € a relacao interpessoal e o fator humano” (Las
Casas [et al.], 2001, p.155).

Sempre que o fator humano estiver presente nas relagdes de
negocio da empresa, certamente o marketing de servigos estara
presente (LAS CASAS [et al.], 2001, p.153).

2.4 Composto de Servicos

Segundo Las Casas (2008, p. 287), o marketing de bens e de servicos se
diferenciam principalmente na elabora¢cdo do composto de marketing. Na elaboragéo do
produto, do precgo, da distribuicdo e da promogao é possivel apontar diferencas entre
ambos. Além disso 0s servigos podem apresentar outros elementos para decisao tatica,
séo eles: perfil, pessoas, processos e procedimentos, formando o composto de servigos
com oito P’s.

2.4.1 Perfil
Segundo Las Casas (2008), o perfil é a disposicao e organizacao do local onde é
prestado o servico. E neste local que pode ocorrer o primeiro contato com o cliente e por

isso o perfil deve transmitir os beneficios principais procurados. Higiene, refrigeracéo
mobiliario podem colaborar com a boa ou ma percepgéo do cliente.

2.4.2 Pessoas

“As pessoas que estao envolvidas na prestacao de servigos ou em contato com os
clientes também podem transmitir uma boa ou ma impressao” (LAS CASAS, 2008,
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p.290). Fatores como o nivel cultural dos colaboradores, aparéncia e a cordialidade com

que se relacionam com os clientes podem transmitir uma imagem positiva.

2.4.3 Processos

Segundo Las Casas (2008) os beneficios dos processos também séao
comercializados nos servigos. Isso significa que o cliente ao entrar no local onde é
prestado o servigo, interage com individuos ou maquinas em varios estagios de
interacdo. A fluidez com que estas fases se completam e interagem € que determina o
nivel de satisfagao do cliente.

2.4.4 Procedimentos

Outro aspecto dos servigcos € a modo de interagir com os clientes. Esta interagéo
pode se tornar o grande diferencial. Os procedimentos correspondem a forma e simpatia
do atendimento. Segundo Albrecht apud Las Casas (2008) sete fatores prejudicam um
servico: apatia, dispensa (procurar livrar-se do cliente), frieza, condescendéncia,
automatismo (padronizacdo exarcebada), livro de regras (rigorosidade dos
procedimentos) e passeio (varios direcionamentos para o problema).

Segundo Las Casas (2008) a qualidade percebida pelo cliente esta diretamente
ligada ao desempenho das pessoas envolvidas na prestagdo do servigo. A
heterogeneidade das pessoas, a influéncia do ambiente, complexidade dos processos e
procedimentos sdo variaveis que podem dificultar a obtengcdo do éxito no servigo

prestado.

Portanto, € importante que o prestador de servigos esteja atento
aos seguintes aspectos: profissionalismo e habilidades, atitudes e
comportamentos, facilidade de acesso e flexibilidade,
confiabilidade e honestidade, reputacdo e credibilidade. (LAS
CASAS, 2008, p. 303).

Segundo Moreira & Gobe (2008, p. 177), “marketing deve ser concebido, pelos
profissionais liberais, como uma filosofia de vida, algo que va além de competéncia
técnica que aproxime mais cliente e prestador; alguns diriam que isso é a humanizacao
das relacoes na prestacdo de servigcos. Algumas praticas que eram utilizadas por

empresas bem estruturadas podem ser utilizadas no relacionamento, colaboram com a
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conquista de espago no mercado de trabalho. Enfim, o uso adequado de certas
ferramentas de marketing podera colaborar com o sucesso profissional”.

Entendendo que o marketing tradicional é a propria natureza do marketing pessoal
e que os conceitos centrais do marketing de produtos e de servigcos sao aplicaveis nas
relagdes humanas, adotou-se para este trabalho um direcionamento de verificacdo da

interface entre o marketing mix, o composto de servigos e 0 marketing pessoal.

Entendendo que o marketing aplicado as relagbes sociais assume um papel
importante de desenvolvimento social, colaborando com o crescimento profissional,
procuramos identificar as semelhangas na aplicacdo dos conceitos tradicionais do
marketing e do marketing pessoal.

Neste contexto e tendo por base as citagdes apresentadas neste capitulo,
destacamos que tanto as empresas como para as pessoas devem direcionar seus
esforgos para dar aos seus clientes servigcos e produtos que eles desejam ou necessitam
(OGDEN, 2002).

Este direcionamento devera estar baseado em andlises dos conceitos centrais do
marketing. O marketing pessoal, analogamente ao marketing de produtos e servicos,
devera contribuir para o posicionamento do “produto pessoa”.

O profissional precisard compreender as necessidades e desejos do mercado-
alvo, criar a percepgdo de valor através da capacidade de comunicagdo e entrega. A
construgéo de relagdes satisfatorias, redes de relacionamento (networking) e estudo dos
canais para veiculagdo da sua imagem, favorecerdo as trocas e transagdes. Estudar o
ambiente e a concorréncia também é fundamental para o posicionamento do “produto

pessoa”.

Considerando que os servigos podem ser considerados atos, agdes e rendimento
e que 0s servigos sao essencialmente intangiveis e inseparaveis das pessoas entendeu-
se que a aplicagao do marketing de servigos e seu composto também sao alicerces para
0 sucesso profissional.

A aplicagcdo do composto de marketing no marketing pessoal serd abordado na
sequéncia deste trabalho.
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2.5 Marketing Pessoal

Na introducdo deste trabalho destacamos varios conceitos sobre marketing
pessoal, mas se concentrarmos na analogia ao conceito atribuido a AMA (American
Marketing Association), “0 marketing pessoal pode ser entendido como toda a atividade
de negécios que leva o produto ou servico, no caso do produto € prépria pessoa, até o
consumidor final, o receptor da mensagem” (RI1ZZO, 2008, p. 31).

2.5.1 Aplicacao do composto de marketing no marketing pessoal

O composto de marketing constitui-se nos elementos béasicos a serem
trabalhados, e que foram criados para o atendimento do mercado-alvo (COBRA apud
RI1ZZO, 2008, p.32). O composto de marketing é formado por produto, prego, praca e
promogao.

Considerando-se o composto tradicional de marketing, pode-se fazer uma
adaptacdo ao marketing pessoal, auxiliando o profissional a satisfazer as necessidades
para as quais foi contratado, assim como as suas préprias.

2.5.1.1 Produto

Conforme Cobra apud Rizzo (2008) a semelhanga ao produto no composto
mercadoldgico, a pessoa apresenta os elementos que compdem o chamado composto do
produto, que abrange a embalagem, cor, design, cheiro e forma de atendimento.

“‘Em uma analogia direta, a definicdo de embalagem indica que é destinada a
envolver, proteger e ao mesmo garantir o destaque da marca e o conteudo do produto”
(COBRA apud RIZZ0O, 2008, p. 32).

A embalagem para a pessoa e o profissional em geral, esta ligada a forma de
apresentar-se convenientemente trajado para cada ocasido. Entdo para o “produto
pessoa’ é importante que a embalagem (vestir-se bem) esteja de acordo com a
expectativa do publico com o qual se relacionara e com os padrées esperados pelo meio
que esta inserido.

E necessario destacar que o produto ndo se restringe a embalagem, portanto é
fundamental que o “produto pessoa” como produto real tenha qualidade. Para tanto a
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pessoa deve sempre buscar o aprimoramento profissional, atualizando seus

conhecimentos.

2.5.1.2 Preco

‘O preco estd intimamente ligado ao valor das idéias, do trabalho e
principalmente, da imagem que representa no meio social ou profissional” (RIZZO, 2008,
p. 33).

Para definir preco, faz-se necessario que ambos os lados tenham consciéncia do
que procuram (compradores) e o que tém para oferecer (vendedores).

O prego define as condigdes basicas pelas quais o vendedor e o
comprador estdo dispostos a realizar a troca. A determinagéo de
precos pode ser feita a partir de métodos orientados para custos,
para demanda e para a concorréncia. (ROCHA & CHRISTENSEN,
1987, p.152).

Fatores como oferta e procura, também influenciam na estratégia de definicdo do
preco. A estratégia mais correta a ser usada dependera do mercado o qual esse
profissional esta inserido.

No caso do produto pessoa, o valor do profissional € uma variavel que é definida
pela necessidade de obter valor pelo comprador. “Portanto, muito mais do que convencer
ou persuadir, a aplicacdo do marketing pessoal consiste numa habilidade que auxilia as
pessoas a despertarem elementos de satisfacdo que estdo dentro de suas expectativas,
em termos de desejo ou até mesmo necessidade” (R1ZZO, 2008, p.33).

Através do marketing pessoal o profissional pode estabelecer melhores precos
para 0S seus servicos se gozar de melhor reputagcdo e for um profissional mais
capacitado. O prego do profissional estara intimamente ligado ao valor que este assume
e dependera do grau de necessidade que os conhecimentos e talentos do mesmo gerem
a um publico determinado.

Investir no produto pessoa e desenvolver um planejamento de
marketing para trabalhar os valores €& fundamental para
exteriorizar o sentido de valor. (R1ZZO, 2008, p.67).
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2.5.1.3 Promocao

“Promocgao constitui-se para o marketing pessoal como a forma de se colocar em
evidéncia, portanto, ndo €, pelo menos para este caso, um meio impessoal de
comunicagao” (KOTLER apud RIZZO, 2008, p. 34).

A pessoa, de forma estratégica, precisa criar uma imagem, estabelecer uma
identidade, fixar sua marca pessoal de forma que, sempre seja lembrado por
determinadas necessidades ou relacionado as suas aptidées e habilidades. O profissional

deve zelar pelo seu nome como uma marca pessoal.

Segundo McCarthy (1976), a criacdo de uma marca pessoal auxilia no
gerenciamento de imagem da percepgao das pessoas sobre a qualidade do seu trabalho.
A pessoa devera procurar manter-se em evidéncia, seja através de sua apresentagao,

seu comportamento, sua argumentagao, sua imagem.

Evidencie simbolos que possam ser facilmente associados pela
mente alheia. Lembre-se que os outros vao interpretar a sua
imagem de acordo com conceitos que eles tém na memobria.
Ninguém, a principio, estd interessado em Ihe conhecer
profundamente; as pessoas s6 vao se interessar por vocé se vocé
construir uma imagem de fécil comunicagéo (SOUKI apud RIZZO,
2008, p.36).

Segundo Rizzo (2008) a capacidade de comunicacdo pessoal decorre
fundamentalmente da facilidade que se oferece para a divulgacdo da prépria imagem,
entende-se assim, quanto mais aberta for a imagem pessoal, mais interacdo pode
provocar no ambiente de trabalho. Convém, entretanto, lembrar que as imagens sao
assimiladas segundo padrdes estabelecidos pela sociedade. Assim, a imagem devera ser
exposta segundo os padroes ja existentes e aceitos pela maioria.

O profissional deve enfocar seu marketing pessoal para esta imagem a ser
enxergada pelo meio em que esta inserido, e para isto deve ter no planejamento pessoal
o destaque para a necessidade do aprimoramento continuo, bem como estar atento a
expectativa do mercado e das pessoas.
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Neste contexto, conforme Passos e Najjar (1999), pode-se entender para o
marketing pessoal, que a maior vantagem competitiva que se tem é a capacidade de
aprender melhor e mais rapido que os outros, continuamente e, sobretudo, a de passar
este conhecimento de forma estratégica e continua, que é parte relevante de seu

contetdo promocional.

Para Rizzo (2008), o marketing pessoal passa as ser, primeiramente, uma forma
de abordagem, pois estimula a expectativa do ambiente, reflete valores perseguidos do

consumismo.
A pessoa inserida neste contexto deve transmitir através de sua
argumentacao, embalagem e comportamento, uma imagem de
encantamento que devera ser consolidada no momento de
exteriorizagdo de seus valores. (RIZZO, 2008, p. 66).
2.5.1.4 Praca

Os canais de distribuigcao, pontos de venda ou apresentagao do profissional estéao
ligados diretamente aos ambientes por onde transita. Ou seja, a comunidade em que a
pessoa estd inserida, empresas, investidores que possam apoiar seus projetos,
associagbes de classe. Conforme Rizzo (2008), em termos gerais para o marketing
pessoal os canais de distribuicdo estdo ligados aos locais de transito do “produto
pessoa”, profissionais e sociais.

Segundo Rizzo (2008), deve-se existir um estudo minucioso do profissional para
identificar qual o melhor local para divulgar seus conhecimentos e habilidades, com a
finalidade de se autopromover, pois, muitos esforcos podem ser perdidos se o ambiente
escolhido para a promoc¢ao nao for adequado.

O quarto componente do composto de marketing, o ponto, requer
um plano de distribuicdo projetado para implementar os planos de
marketing por meio da colocagédo do produto ou servigo certo no
lugar certo, na forma certa, ao preco certo, para os clientes certos
no momento certo. (SANDHUSEN, 2003, p.431).

Portanto, na estratégia do marketing pessoal é fundamental estudar os
ambientes, determinar quais sdo interessantes atuar, objetivando que se tenha um maior
numero de ambientes freqlentados, bem como um rol importante de contatos, tanto da
area profissional, quanto social.
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2.6 Ociclo de vida do produto pessoa

Segundo Kotler e Keller (2006) ao afirmar que o produto possui um ciclo de vida,
estamos aceitando quatro fatos: a) os produtos tém vida limitada; b) as vendas dos
produtos atravessam estagios diferentes, cada qual com desafios, oportunidades e
problemas distintos para o vendedor; c¢) os lucros sobem e descem nos diferentes
estagios do ciclo de vida do produto; d) os produtos exigem estratégias diferentes de
marketing, financas, producao, compras e recursos humanos para cada estagio de seu
ciclo de vida.

“Analogamente, o profissional ou ser humano em geral sofre as mesmas
influéncias das possiveis acbes que alteram seu ciclo de permanéncia na arena de

negécios ou no palco da prépria vida” (R1ZZO, 2008, p.39).

O ciclo de vida dos produtos possui quatro estagios importantes que descrevem
o caminho que o produto atravessa até o fim. Segundo Rizzo (2006) o ciclo de vida do
produto pode ser utilizado de forma representativa para a pessoa.

Estagio de introdugéo: “periodo de baixo crescimento nas vendas, uma vez que o
produto esta sendo inserido no mercado” (KOTLER & KELLER, 2006:316). Nesta fase, o
desconhecimento do produto provoca a inibi¢ao pela procura.

Em termos de pessoa inserida no contexto social ou profissional
pode-se dizer que esta se apresentando ao mercado, ao grupo
social, ou seja, esta investindo na sua aceitagdo ou incluséo.
(RI1ZZO, 2008:40).

Estagio de Crescimento: em virtude do fato de o produto ja ter o conhecimento do
publico este periodo caracteriza-se pela rapida aceitacdo do mercado e de melhora
substancial do lucro (KOTLER & KELLER, 2006:316). Segundo Rizzo (2008) nesta fase,
destaca-se a necessidade de se manter um investimento promocional significativo para

manter a “decolagem do produto”.

Para a pessoa consiste no estagio de ascensao de sua inclusao e
aceitacdo, de forma competitiva, na sociedade e nas
organizagoes. (R1ZZO, 2008, p.40).
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Estdgio de Maturidade: “tem como caracteristica basica a estabilizacdo no nivel
de vendas acompanhada de uma queda de lucratividade” (RIZZO, 2008:40). E o estagio
onde o produto atingiu a aceitagcdo da maioria dos compradores potenciais; pode ser
entendida como a fase da acomodacao.

Portanto, a pessoa quando se encontrar neste estagio, onde a
rotina de suas atividades acaba por torna-la lenta em suas
decisdes, deve buscar a inovagao, adquirir novos conhecimentos,
iniciar um novo planejamento de inclusdo com diferenciais
competitivos. A utilizacdo da criatividade é atributo fundamental
para a satisfacdo das necessidades dentro deste estagio. (RIZZO,
2008, p.41).

Estagio de Declinio: “este estagio tem como caracteristica a queda sintomatica na
venda dos produtos, normalmente causada pelo aparecimento de novas opgdes que
acabam atraindo o consumo e, efetivamente, relegando o0 mesmo ao obsoleto em curto
espaco de tempo” (RI1ZZO, 2008:41).

Numa analogia a pessoa, significa a exclusao do palco da vida, da
arena de negécios, do tabuleiro do jogo que esta metafora passa
de jogador a peca. Em outro sentido ndo mais tem ac¢do no jogo e,

portanto passa a ser jogado. (RIZZO, 2008, p. 41).

2.6.1 Conceito de diferencial de produto

As constantes mudangas e inovagdes exigem do profissional ou da pessoa a
busca incessante de diferenciais que colaborem com sua exposigao e reconhecimento.

O diferencial do produto consiste em inserir uma nova
personalidade, um destaque, algo que o diferencie da
concorréncia, fazendo parte do produto ampliado. (SILVA apud
RI1ZZO, 2008, p. 42).

Segundo Rizzo (2008) o produto ou a pessoa, numa analogia direta, ndo pode
estagnar, permanecer muito tempo sem alteracées no estagio de maturidade, sob risco
de caminhar rapidamente ao periodo de declinio.
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Para evitar este efeito do tempo que remete ao obsoleto existe a
necessidade de buscar ou destacar constantemente novos
atributos que diferenciem o produto pessoa dos demais, fazendo
com que o espago dos estagios do seu ciclo de vida aumentem,
permitindo maios permanéncia em destaque. (R1ZZ0,2008, p.42).

2.7 A comunicacgao no Marketing Pessoal

A comunicacdo no marketing pessoal se exterioriza através das expressdes
humanas, do conhecimento, da capacidade de planejar, organizar, dirigir e controlar
aspectos tanto profissionais, quanto da propria vida, de criar (RIZZO, 2008:45).

Quando o enfoque é o marketing pessoal o produto a ser evidenciado € a pessoa,
e esta deve ser o0 objeto da comunicagdo em um primeiro momento, seja ela verbal ou
nao verbal. Segundo Rizzo (2008) a exteriorizagdo da arquitetura da pessoa, também
pode ocorrer através da atitude corporal, expressdes de emocao e estilo de vestir.

A colocacdo da pessoa em evidéncia é constituida pela
apresentagcdo pessoal, de forma figurativa, indicada como
embalagem pessoal, pelo comportamento social e profissional e
pela argumentacdo que €, efetivamente, de cunho empresarial
formal, informal e ainda, no uso da oratéria para falar em publico.
(RIZZO, 2008, p.45).

Segundo Rizzo (2008) a comunicacao deve estar adequada com o meio em que 0
individuo se encontra inserido, e este precisa entender o contexto de valores e adotar
atitudes favoraveis a aceitacdo daqueles que fazem parte deste ambiente. A
preocupacao deve ir além da apresentacao pessoal como elemento da comunicacao de
primeira impressao, deve contemplar também a forma de transmitir sua imagem e marca

através dos canais de veiculagao escritos e eletrénicos.

Desta forma, a maneira de atendimento ao telefone, a
comunicacao via Internet, a utilizagdo da cortesia e até no que
trata de simpaticos agrados pessoais como aniversarios, datas
significativas, que na tradicdo popular atraem movimentacdo que
se mostram importantes na aplicacdo do marketing pessoal.
(RIZZO, 2008, p.47).
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Em sintese, a construcdo de uma imagem pessoal favoravel dependera de uma
perfeita utilizacdo da comunicagao, objetivando a criacdo de relacionamentos e de uma

consistente marca pessoal.

2.8 Marketing pessoal e seus elementos

Como citado na introdugao deste estudo, o marketing pessoal esté ligado a alguns
elementos, que sendo utilizados pelas pessoas poderao facilitar o desenvolvimento de
suas capacidades e habilidades dentro das empresas em que trabalham. Cabe a cada
um, utilizar aqueles que melhor se adequar a sua organizagao.

2.8.1 Efetividade pessoal

Conforme Balback e Slater (1999), efetividade pessoal é o conjunto de habilidades
desenvolvidas a partir de ferramentas de marketing, que tem como objetivo despertar nas
pessoas uma percepcao acertada a respeito das habilidades e potencialidades. Uma das
maneiras para obter o sucesso é por meio do marketing pessoal e profissional. Segundo
os autores, esses dois elementos fazem com que a carreira esteja repleta de

oportunidades.

Balback e Slater (1999) destacam que dois candidatos podem ter qualificacoes
idénticas quando comparados no mercado de trabalho, mas em uma entrevista de
emprego hd uma certa probabilidade de se sair melhor ou até mesmo conseguir a vaga
aquele que melhor se expressar. Segundo os autores as habilidades de marketing
pessoal ndo sdo ensinadas, talvez as pessoas nao a realizem, simplesmente, porque

nunca aprenderam como fazé-la.

2.8.2 Estratégias de marketing que funcionam

Segundo Balback e Slater (1999), ha algumas estratégias de marketing que
funcionam, como a execucdo de uma auto-avaliacdo minuciosa; oferecer voluntariamente
para qualquer comissdo que seja interessante; assistir todos os cursos de treinamento
que a empresa solicitar; manter-se atualizado sobre determinado ramo de atividade,
lendo publicagbes especializadas; manter-se atento a todas as chances de
enriquecimento do trabalho; certificar que a imagem pessoal corresponde aquela que se
pretende manter; e aproveitar sistematicamente todas as oportunidades que surgirem no

dia-a-dia.
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Nem todo mundo pode ser extraordinario, contudo, todos tém atributos inatos que
sao fora do comum, mesmo sem educacgao e desenvolvimento. E quando se tem os dois,
o limite da capacidade e do potencial humano surpreende constantemente. “Em qualquer
época, 0s grandes sucessos, na maioria das vezes, aparecem de maneira espontanea,
inesperada, vinda ndo se sabe de onde" (BALBACK & SLATER, 1999, p.77).

O importante para a grande organizagao moderna é garantir oportunidades para os
individuos expressarem seus proprios talentos, explorarem seus préprios impulsos para
serem bem-sucedidos. “Cada pessoa tem uma ampla variedade de qualidades, talentos e
atributos que a torna diferente e/ou melhor do que outra pessoa" (BALBACK & SLATER,
1999, p.78).

Segundo Heller (2001) a arte do sucesso é escolher dentre essa ampla variedade
o fator especifico que seja extraordinariamente certo, em qualquer tempo e lugar e entao

realizar o extraordinario.

Heller (2001) destaca que em todos os mercados, 0 sucesso com novos produtos
chega para aqueles que sao considerados diferentes; e, mais ainda, para aqueles que
sao considerados diferentes e melhores. O que se aplica aos produtos acaba se
aplicando também as pessoas.

Conforme Heller (2001) todos os individuos, assim como todas as organizacées,
tém de trabalhar suas préprias solugdes para a eterna questdo de como conseguir o
melhor das oportunidades que recebem. A escolha de uma preposicdo especifica de
sucesso é facilitada pelo conhecimento de que a escolha pode ser feita e, além disso,
pode ser desenvolvida. “Tudo o que é preciso é forga de vontade" (HELLER, 2001, p.11).

O que é verdadeiro para o sucesso individual é verdadeiro para as organizagoes,
as quais, em singular medida, s&o o individual expresso amplamente. “Mas, enquanto o
impeto competitivo, combativo é essencial como referéncia de nivel e motivador, ha um
sucesso interior, uma consciéncia de se chegar tao perto quanto possivel do ideal, que é
0 que mais interessa" (HELLER, 2001, p.11).

2.8.3 Elementos do marketing pessoal
Consideram-se sete os elementos que servem como uma ferramenta do marketing

pessoal: etiqueta, intuicdo, empatia, criatividade, neurolinguistica, motivacéao e lideranga.

Cada elemento tem a sua definicdo e também um breve relato a seguir.
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2.8.4 Etiqueta

Ribeiro (1993) afirma que pode parecer piegas falar em etiqueta na empresa,
contudo nem sempre as pessoas estao atentas a esses fatores e podem ser prejudicadas
por isso. Ela destaca, que boas maneiras e educacdo sao essenciais para o bom
ambiente de trabalho.

Segundo Ribeiro (1993) ndo ha quem consiga produzir com eficiéncia e eficacia
num ambiente onde as pessoas se tratam mal, falam alto, dizem impropérios uns aos
outros, trabalham de cara fechada e onde os clientes sdo tratados de qualquer maneira e
mesmo rudemente. Do ponto de vista interno da empresa, a autora destaca que os
resultados da etiqueta no trabalho sao espetaculares.

Ensinar as pessoas a dizerem com licenga, por favor, obrigado, ou
até mesmo a se vestirem adequadamente ajuda muito um
ambiente de trabalho a tornar-se sadio. Da mesma forma, uma
empresa onde as pessoas sdo educadas para dizer: ‘Seja bem
vindo’ demonstra e consegue fazer uma grande diferenga na
cabega de seus clientes. (RIBEIRO, 1993, p.17).

Na maioria das empresas, a maneira de se vestir se torna cada vez mais
importante. Segundo Ribeiro (1993), a decisdo de vestir-se para o sucesso € totalmente
individual. “Ter uma boa aparéncia e dizer a coisa certa ndo é o suficiente, mas podem dar o

impulso preciso para que se possa conseguir uma promoc¢ao ou o cargo almejado” (RIBEIRO,
1993, p.22).

A etiqueta empresarial é importante para o comportamento das pessoas no
ambiente de trabalho "Esse comportamento é observado pelos superiores em muitas

organizagdes, podendo até influenciar em uma promogéo" (RIBEIRO, 1993, p.25).

2.8.5 Intuicao

Segundo Miranda (1998), a intuicdo é a contemplagao para qual se atinge em
toda a sua plenitude uma verdade de ordem diversa daquela que se atinge por meio da
razao ou do conhecimento discursivo ou analitico. Ou seja, é um pressentimento que se
tem de que se deve fazer ou deixar de fazer alguma coisa. O autor destaca que, num

mundo que tem como caracteristica a mudanca rapida, as pessoas para decidirem, nao
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podem mais se valer apenas de dados que comprovem antecipadamente o acerto da

deciséo.
Na maioria das vezes estes dados nado existem. A experiéncia ja
ndo ensina muito mais. E preciso inovar. Criatividade e inovagdo
tém muito a ver com a intuicdo e é preciso hoje confiar mais na
intuicdo para obter sucesso. (MIRANDA, 1998, p.80).
2.8.6 Empatia

Segundo Balback & Slater (1999), nada é mais impeditivo para o sucesso de
longo prazo do que a atitude de ndo prestar atencao as outras pessoas, as necessidades
alheias.

Existem pessoas que sO pensam em si mesmas, Nos Seus
beneficios, nas suas vantagens e parecem nao conseguir ver
além do seu proprio mundo. Conviver com pessoas assim é um
fardo pesado que as vezes torna-se dificil a convivéncia.
(BALBACK & SLATER, 1999, p.52).

Balback e Slater destacam que para se viver em sociedade e obter sucesso
duradouro é preciso desenvolver a empatia, ou seja, a capacidade de se colocar no lugar
do outro, sentir como o outro. Isso vale para as relagées familiares, no emprego e

principalmente nas relagdes com clientes e fornecedores.

2.8.7 Criatividade

Fange (1975), afirma que a palavra criatividade vem sendo utilizada para tudo.

Todos querem ser criativos, ter filhos criativos. Ha aqueles que
também querem ter uma empresa criativa e inovadora (FANGE,
1975, p.22).

Segundo Fange (1975), é a criatividade que tira o profissional do sopao dos
mediocres, somente pessoas inovadoras e criativas podem conseguir éxito dentro de um

mercado altamente competitivo.
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A verdade é que em tempos de extremas mudancas e a
velocidade de hoje, o passado ja ndo ensina muito. E preciso fazer
o presente e criar o futuro. O ambiente de mudangas aceleradas
faz com que as pessoas tenham que trabalhar com incertezas e
instabilidade. (FANGE, 1975, p.28).

Segundo Fange (1975), uma pessoa criativa, ndo pode ter medo de falar e
questionar as coisas no ambiente de trabalho. Segundo ele, se as pessoas que compdem
a empresa nao se sentirem seguras para opinar, comentar, criticar e agir em beneficio do

cliente e do mercado nao podera haver criatividade e muito menos inovagao.

2.8.8 Neurolinglistica

Conforme Dilts (1993), a programagao neurolinguistica (PNL) é uma ciéncia que
se caracteriza, dentre outras coisas, por ser um meio de acesso e desenvolvimento do
potencial humano, em muitas areas e diregdes. O autor afirma que surgiu na década de
setenta nos Estados Unidos, criada pelo lingtista John Grinder e pelo analista de
sistemas e matematico Richard Bandler. Foi desenvolvida como auxiliar no processo
terapéutico e a partir dai, mostrou-se extremamente Util em todas as areas de interagéo
humana. Embora possa ser utilizada como um instrumento em terapia, possui aplicacées
muito mais amplas, porque é um processo que ensina o individuo a usar melhor seu
potencial, estimulando o desenvolvimento de comportamentos positivos. Parte do
principio de que o cérebro tem linguagens proprias e precisa de comandos adequados
para funcionar bem "A PNL é, sobretudo, um modelo que estuda como os sistemas agem e
interagem, como as pessoas se relacionam e como elas se comunicam consigo mesmas" (DILTS,
1993, p.15).

Dilts (1993), explica que chama-se programacao, porque se pode programar o
que se deseja fazer para modificar comportamentos indesejados; neuro porque é no
cérebro que se acham as bases de nossas agdes. Lingulistica, pois por meio da
linguagem verbal ou ndo verbal é que sao feitas nossas comunicagdes, em pensamentos
com 0s outros.

A PNL nada mais é do que um conjunto muito rico de técnicas
pragmaticas de comunicagao, através das quais o individuo
aprende a viver melhor e a atuar de uma maneira eficiente nas

situacdes que o cercam. (DILTS, 1993, p.42).
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A PNL estuda a estrutura do funcionamento do cérebro. Dilts (1993), afirma que
com isso possibilita a melhor compreensdo do pensamento, dos estilos de comunicagao

e dos padrées de comportamento humano.

O ser humano nao vive no territério que o cerca, mas sim na
representacédo que ele tem desse territorio. Portanto, um problema

nunca é o fato em si, mas sim o significado atribuido a esse fato,

pela mente da pessoa. (DILTS, 1993, p.46).

Segundo Dilts (1993), quanto mais o individuo tiver conhecimento sobre seu
proprio funcionamento, mais possibilidade tera de ser feliz como profissional, como

amigo, como pai, como mae, como filho, como irmao.

Dilts (1993) afirma que as transformag¢des do mundo contemporaneo, da politica a
economia, estdo obrigando as empresas a repensar o jeito de tratar seus funcionarios. A
propria dindmica do mercado implica uma continua mutagdo nas organizagdes. Novos
concorrentes, novas tecnologias, novos métodos de gerenciamento, enfim, fatos
decorrentes de uma economia cada vez mais globalizada, &gil, voltada para a
competicao, ditam o ritmo das atividades nos negdcios.

As pessoas precisam ser inteligentes e criativas, com idéias
novas, viaveis e produtivas, espirito sistémico, visao prospectiva e
maturidade para negociar conflitos e interesses. Individuos com
capacidade de comunicagado, espirito de equipe, lideranga,
percepgao da relagdo custo-beneficio e foco em resultados. Gente
que tenha iniciativa, vontade de assumir riscos e agilidade na
adaptacdo a novas situagdes, com disponibilidade e energia para
um trabalho arduo. (DILTS, 1993, p.54).

Dilts (1993) assevera que a qualidade do sucesso na liderangca depende da
qualidade das habilidades pessoais de se comunicar e da qualidade da relagao durante o
processo comunicativo. O autor destaca que é importante expressar posicionamentos e
objetivos com clareza, gerando uma atmosfera de confianga, com habilidade para

influenciar nosso interlocutor.



44

2.8.9 Motivacao

Dentro dos elementos analisados para alcancar sucesso profissional, a autora
Bergamini (1993) destaca a motivacdo. Este elemento tédo difundido em varios cursos e
debates da area de recursos humanos tem diversas falacias. Os profissionais vivem em
uma busca continua de formas eficazes de gerenciar sua carreira, galgando melhores
posigdes, buscando atingir o sucesso profissional. “A motivagdo desde a muito vem sendo

um dos topicos de maior importancia e parece que ainda continuard merecendo, no futuro, o
mesmo grande destaque” (BERGAMINI, 1993, p.16).

Murray (1971) afirma que a pessoa para se motivar, precisa de um motivo, para
impulsionar seus esfor¢os. “Um motivo deve ter amplos efeitos sobre o comportamento
social e emocional de um individuo” (MURRAY, 1971, p.35).

Segundo Murray (1971), a maioria das pessoas tem varios objetivos de vida, tanto
pessoais como profissionais. Ele afirma que cabe a cada um prioriza-los e desenvolver
formas de atingi-los, ndo raro faz-se necessario o abandono de alguns em detrimento de
outros. “Vérios motivos, também chamados de objetivos, podem estar simultaneamente em agao,

e as reagOes necessdrias para satisfazé-los nem sempre sdo compativeis” (MURRAY, 1971,
p.37).

Cabera a cada individuo definir suas prioridades e buscar motivagdo para
alcancgar tais objetivos, pois um profissional que almeja o sucesso deve ter suas metas e
objetivos bem claros e manter-se motivado a fim de alcangéa-los.

E impossivel conhecer verdadeiramente aquilo que se entende por
motivacdo quando ndo sao levadas em conta as descobertas
feitas pela psicanalise de Freud. E através dela que o ser humano
foi analisado em seu aspecto mais auténtico, pois foi colocada em
foco a dimensdo emocional da sua maneira de ser (BERGAMINI,
1993, p.43).

Para Freud, (apud BERGAMINI, 1993), s6 podera realmente entender o quadro
atual da motivagéo de cada um, a medida que ele se encontre coerentemente ligado ao
desencadeamento de experiéncias anteriores que constituem, portanto, sua fonte de

origem.
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O enfoque mais natural para se compreender a motivagdo humana
deve ser aquela que individualiza as pessoas através de sua
historia particular de vida, isto é, aquilo que se denomina de
realidade motivacional do ser. (BERGAMINI, 1993, p.48).

Entende-se que para Freud (apud BERGAMINI, 1993), cada profissional reage de
forma diferente aos estimulos motivacionais, conforme suas experiéncias passadas e

aspiracgles futuras.

Um profissional quando almeja o sucesso profissional, cria suas aspira¢des, cria

seu motivo, seus objetivos pessoais e profissionais, e se motiva para alcanga-los.

A motivagdo é uma forga interna que emerge, regula e sustenta
nossas agdes. E ela que impulsiona o individuo a agir para
alcancar um objetivo determinado. Ela nos da a direcdo para o
cumprimento de um ato e s6 descansa quando o estado interno
estiver satisfeito (MURRAY, 1971, p.41).

O profissional que busca o sucesso, sO6 conseguira alcanca-lo, tendo seus
objetivos e metas bem definidos, colocando-as em pratica, ou seja, devendo agir de
maneira a alcanga-los “As pessoas que se deixam nortear pela agdo acreditam que os

obstaculos existem principalmente para serem vencidos” (BERGAMINI, 1993, p.60).

2.8.10 Lideranca

De acordo com Ferreira (1999), lideranca é a forma de dominacao baseada no
prestigio pessoal e aceita pelos dirigidos. Ferreira (1999) define como lider o individuo
que chefia, comanda ou orienta, em qualquer tipo de acdo, empresa ou linha de idéias.

Segundo Mon (2001), o lider deixa espago para quem 0s seguem para expressar
suas iniciativas e seus talentos. O lider estimula a participacdo dos demais e aceita que
0s outros discordem dele, e as pessoas passam a respeita-lo porque dirige por meio do
saber e ndo pelo exercicio do saber. Lider é a pessoa que consegue exercer sua
autoridade, sem a necessidade de utilizar seu poder, sem exercer forca para que as

pessoas obedecam.

E possivel entdo perceber a intensa relagdo entre os elementos de marketing
pessoal citados anteriormente e a definicdo de lider. Por exemplo: o lider devera possuir
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intuicdo para perceber 0 momento ideal e a estratégia mais adequada para suas agoes;
devera desenvolver a empatia por seus colaboradores, capitalizando seguidores que se
interessem verdadeiramente pelo trabalho, utilizar a motivacdo para impulsionar os
esforcos de seus colaboradores — liderar é saber como explorar os principios da

motivacao humana.

A lideranga é importante ferramenta do marketing pessoal, pois através dela o
profissional podera incitar a participagdo dos envolvidos, comprometendo-os aos
objetivos e obter melhores resultados. Estes resultados poderdo gerar melhores
oportunidades de trabalho e remuneracao e a associacdo do sucesso a imagem do
profissional.

2.9 Sucesso

No desenvolvimento deste estudo de pesquisa, busca-se entender se uma pessoa
usa ou nao marketing pessoal para atingir o sucesso profissional. Porém, segundo
Schiiller (1990), o sucesso pode ser definido de varias formas, dependendo da visao e
expectativas de cada um. Em muitas ocasiées uma pessoa pode se achar vitoriosa, mas,
para os olhos de outros pode ser uma pessoa fracassada. “Como é que o sucesso comega a
fazer sentido? Com um diploma na parede? Com um troféu na sacola? Com dinheiro no banco?

Com honras profissionais? Sim, isto é sucesso” (SCHULLER, 1990, p.21).

Para melhor analisar se uma pessoa faz ou ndo uso do marketing pessoal na

obtencao de sucesso profissional, primeiro faz-se necessario definir o que é sucesso.

Ha diversas formas de definir sucesso, segundo Chopra (1975) cada individuo
espera, sonha com algo diferente para sua vida, tém visao diferente do sucesso pessoal/
profissional. “Sucesso pode significar arranjar mais dinheiro, obter bens materiais, colocar seu

filho na universidade ou ter uma bela familia, vai depender do que trds maior felicidade a cada um”
(CHOPRA, 1975, p.53).

Segundo Schuller (1990), para uns, sucesso € ter um bom emprego, com
estabilidade e salario no final do més, para outros o que realmente importa é a
visibilidade perante as outras pessoas (amigos, familiares, colegas de trabalho, etc). E,
ainda nao se pode esquecer, que sucesso nao é nada estatico, sucesso € um processo
continuo de esforgo para melhoria. A estrada do sucesso estd sempre sendo construida,
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€ um caminho com constantes mudancas, aonde o fim ndo chega, pois sempre que uma

etapa é vencida, outras ja estdo no lugar para substitui-la.

De acordo com Robbins (1987), sucesso € o processo continuo do esforco para
tornar-se maior. E a oportunidade de continuar crescendo emocional, social, espiritual,
fisiolégica, intelectual e financeiramente, enquanto se contribui de alguma forma positiva
para outros. A estrada do sucesso estd sempre em construgdo. E um caminho que

avancga, nao um fim a ser alcangado.

Para Chopra (1975), o sucesso na vida poderia ser definido como a expansao da
felicidade e a realizagdo progressiva de objetivos compensadores. Por outro lado, o
sucesso que inclui a criagao de riquezas, s6 é considerado possivel com a participagao
de outras pessoas. E preciso que se aborde o sucesso e a abundancia espiritualmente,
como o constante fluxo de todas as coisas boas na sua direcéo.

Para Schiiller (1990), sucesso € ser capaz de olhar para vocé mesmo no espelho
e ter orgulho da pessoa que vocé se tornou. Sucesso entao é construir seu préprio auto-

respeito afirmando a dignidade de seus préximos, os seres humanos.

Segundo Davidson (1999), o sucesso profissional, para ser alcangado, requer
metas e objetivos muito bem tracados, e dentro de cada meta, de cada objetivo esta o
marketing pessoal. “Quanto mais cedo vocé estabelecer metas, comprometer-se e partir

para a acao, melhores serdo os resultados em longo prazo” (DAVIDSON, 1997, p.20).

3. PESQUISAS COM PROFISSIONAIS

O capitulo trés aborda a pesquisa realizada com 40 executivos de empresas,
sendo 26 de empresas nacionais e 14 de multinacionais. Foi aplicada uma pesquisa
qualitativa por meio de questionario com 20 questdes. Dos 40 entrevistados 34 sdo do
sexo masculino e 06 do sexo feminino, com idade compreendida entre 28 a 57 anos e
média de 44 anos. A seguir serdo demonstrados os resultados da pesquisa:
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Graéfico 1. Cargos dos entrevistados
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Dos 40 individuos entrevistados 16 ocupam cargos de geréncia, 11 de diretoria e
13 de consultoria.

Gréfico 2. Grau de instrugao
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O objetivo desta questao foi identificar o grau de instrucao dos entrevistados. O
grafico 2 demonstra que a maioria dos entrevistados (55%) sao pdés-graduados, 10%
completaram o Master in Business Administration (MBA), enquanto 30% possuem curso
superior completo e apenas 5% nao concluiram o curso superior. Como extensado da
questao destaca-se que dos 40 entrevistados, 30 possuem dominio de um segundo
idioma.
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Grafico 3. Tempo de servigo na empresa atual
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O gréfico 3 mostra os periodos de tempo de servico na atual empresa. Destaca-se

gue a maioria dos entrevistados possui vinculos superiores a 4 anos.

Gréfico 4. Mudanca de cargo na empresa atual

Gréfico 5. Para aqueles que mudaram de cargo, quanta vezes ocorreu

ESIM
m NAO

Hmuma
W duas
W trés

H mais que trés




50

O objetivo das questées 2 e 3 foi identificar se os individuos pesquisados
mudaram de cargo na atual empresa e as quantidades em que isso ocorreu. O grafico 4
evidencia que metade dos entrevistados (20 individuos) mudou de cargo, enquanto o
gréfico 5 demonstra que 35% mudaram de cargo mais do que uma vez, considerado o

universo amostral de 40 entrevistados.

Grafico 6. O conhecimento das técnicas de marketing pessoal como colaborador no
desempenho profissional

v
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O objetivo desta pergunta foi verificar junto aos entrevistados se hé influéncia da
aplicagao das técnicas de marketing pessoal na perfomance profissional. Destaca-se que
39 entrevistados (97,5%) responderam positivamente a questao.
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Grafico 7. Utilizagdo das técnicas de marketing pessoal como forma de aperfeigoar o
desempenho profissional

70,00% -

60,00% -

50,00% -

40,00% -

30,00% -

20,00% -

10,00% -

0,00% 1 T {
SIM NAO EVENTUALMENTE

O objetivo desta questéo foi identificar se os entrevistados utilizam técnicas de
marketing pessoal para aprimorar a perfomance profissional. A maioria dos individuos
(67,5%) assume utiliza-las, enquanto 5% afirmam nao utiliza-las e 27,5% utilizam-nas de

forma eventual.

Gréfico 8. Quais elementos do marketing pessoal tém maior relevancia nas relagdes

profissionais.
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Na opiniao dos entrevistados, através de atribuicdo de notas de 0 a 5 para cada
item elencado no grafico 8, o elemento do marketing pessoal de maior relevancia foi o
comportamento profissional, seguido das habilidades de negociagéao.
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Grafico 9. Utilizagdo dos elementos caracteristicos do marketing pessoal.
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O objetivo desta pergunta foi de verificar se os entrevistados evidenciam em seu
marketing pessoal os elementos caracteristicos do marketing pessoal. Foi constatado que

77,5% dos entrevistados demonstram em suas relagcdes profissionais tais elementos.

Grafico 10. Estudo detalhado do ambiente em que vai atuar.

e

O gréfico 10 mostra se os individuos pesquisados realizam um estudo
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pormerizado do ambiente em que irdo atuar. Entendendo ser fundamental para a
estratégia de marketing pessoal o estudo do ambiente, apenas 5% dos entrevistados nao

afirmam nao utilizar tal estratégia.
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Grafico 11. Atualizacao dos temas de sua area de atuagéao
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O objetivo desta questao foi verificar se os entrevistados investem na atualizagao
profissional mantendo-se a par das tendéncias e oportunidades relacionadas a sua area
de atuagao. De forma unénime os entrevistados afirmaram que buscam a atualizacdo de

assuntos dentro de sua area profissional.

Gréfico 12. Utilizagao de rede de relacionamento
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Entre os entrevistados 90% afirmam manter uma rede de relacionamento.
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Grafico 13. Relevancia das ferramentas de marketing pessoal no desenvolvimento
profissional.

B Etiqueta Empresarial
H Intuicdo

= Motivagao

B Empatia

H criatividade

® Neurolinguistica

m lideranca

Na opiniao dos entrevistados, através de atribuicdo de notas de 0 a 5 para cada
item elencado no grafico 13, as ferramentas de marketing pessoal de maior relevancia
para o desenvolvimento profissional foram, por pontuacao apurada: motivacao, lideranca
e criatividade.

Gréfico 14. Elemento intuicao
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Esta questao tem por objetivo verificar se os entrevistados levam em conta sua
intuicdo para tomada de decisées. Um total de 72,5% consideram a intuicdo como item
freqliente e 25% sempre a utilizam para a tomada de decisoes.
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Grafico 15. Elemento criatividade
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Esta questdo tem por objetivo verificar se os entrevistados utilizam a criatividade
para melhorar seu desempenho profissional. Todos os entrevistados afirmam utilizar a

criatividade, 62,5% sempre utilizam e 37,5% usam a criatividade como item freqUente.

Grafico 16. Elemento neurolinguistica
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Nesta pergunta, o objetivo foi verificar se os entrevistados utilizam a ferramenta de
neurolinguistica para melhorar a comunicagdo. O indice de utilizacdo frequente desta
ferramenta pelos entrevistados foi de 22,5%, enquanto 57,5% eventualmente utilizam-na

em suas atividades profissionais.
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Tabela 1. Elemento Etiqueta Empresarial

Quesitos de etiqueta empresarial citados pelos entrevistados Quantidade de vezes citadas
Postura profissional, comportamento empresarial 16
Apresentacao pessoal — “modo de vestir, imagem é tudo” 15
Comunicacao — “ouvir mais, olhar nos olhos” 11
Integridade de valores, honestidade, ser verdadeiro 09
Empatia, respeito aos outros nas relagdes interpessoais 08
Pontualidade 07
Conhecimento da atividade profissional 07
Etica 05
Motivacao 02
Habilidade de negociacao 02
Iniciativa 01
Criatividade 01

A tabela 1 apresenta os quesitos de etiqueta empresarial mais observados pelos
entrevistados. A variedade das respostas foi elevada destacando a postura profissional,
apresentacao pessoal e a comunica¢ao como itens mais citados.

Tabela 2. Elemento motivacao

Fatores motivacionais citados pelos entrevistados Quantidade de vezes citadas
Reconhecimento pelos servigos prestados 08
Novos desafios 07
Expectativa de crescimento profissional — plano de carreira 07
Metas e objetivos, foco no resultado e metas arrojadas 06
Remuneragéao, premiacao e bonus 06
Realizagéo profissional 05
Bom ambiente de trabalho, condi¢cées e estrutura 05
Bem estar da familia 03
Conhecimento que o trabalho possibilita 03
Liberdade de expressao 03
Contribuicao com o desenvolvimento do mercado em que atua 03
Respeito — ser respeitado 02
Fazer parte do time 01

A tabela 2 mostra os fatores de influéncia na motivacdo, citados pelos
entrevistados, que os levariam a sentir-se estimulados para alcancar e superar 0s
objetivos dentro da empresa. Destacam-se os fatores mais citados: reconhecimento pelos
servigos, novos desafios e expectativa de crescimento profissional.
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Grafico 17. Elemento lideranca
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Nesta pergunta, o objetivo foi verificar se os entrevistados adotam postura de
lideres em suas atividades profissionais. Todos os entrevistados afirmaram assumir a
lideranca em suas atividades profissionais, 92,5% dos entrevistados responderam
positivamente a questdo e 7,5% afirmaram que eventualmente adotam postura de
lideranca.

Gréfico 18. Elemento empatia
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O objetivo desta questao foi verificar se os entrevistados tém como atitude
observar as pessoas com quem se relaciona, colocando-se no lugar destas pessoas
como elemento facilitador da convivéncia. A maioria dos entrevistados possui esta
sensibilidade, 77,5% afirmam utilizar esta estratégia para aprimorar seu relacionamento

interpessoal.
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Graéfico 19. Utilizagao de técnicas para melhorar a comunicagao aplicada ao marketing
pessoal
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O grafico 19 demonstra o indice referente a utilizagéo de técnicas para aperfeigoar
a comunicacdo aplicada ao marketing pessoal. Apenas 12,5% dos entrevistados afirmam
nao utilizar de técnicas enquanto 30% as utilizam eventualmente e 57,5% as utilizam
como auxiliar na exteriorizacdo de seu marketing pessoal. A comunicacdo nao se
restringe ao uso da oratéria para falar em publico, mas também de formas néo verbais

como gestos, olhar e sinais.

Gréfico 20. Utilizagdo do marketing pessoal como forma de dissimular uma ma qualidade
dos servigos prestados.
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Esta questdo teve como objetivo apurar a percepcao dos entrevistados quanto a
possibilidade de se utilizar o marketing pessoal, como agente dissimulador da falta de
competéncia. A maioria dos entrevistados (42,5%) julga ser possivel que determinado
profissional, ao utilizar das ferramentas de marketing pessoal, possa obter vantagens e
disfarcar a falta de capacidade profissional, 32,5% julgam que eventualmente isso possa
ocorrer, mas que esta dissimulagdo ndo perdurara por muito tempo. Por outro lado, 25%
dos entrevistados julgam que a utilizacdo de técnicas de marketing pessoal ndo encobrira
a falta de competéncia do profissional.

Tabela 3. Recapitulagdo dos principais resultados encontrados na pesquisa

(%) do universo
Questao Tema — Resposta preponderante
amostral

01 Grau de instrugao: pds- graduacao, resposta de
22 entrevistados. 55%

01a Dominio de segundo idioma: sim, resposta de 50,
30 entrevistados.

02 Tempo de servigo na atual empresa: mais de 10 0%
anos, resposta de 16 entrevistados.

03 Mudanga de cargo na empresa: igualdade de 0%
respostas, 20 para cada resposta (sim e néo)

03a Para quem mudou de cargo, quantas vezes: 000%
mais de trés vezes, resposta de 8 entrevistados.

04 Conhecimento das técnicas de marketing
pessoal colaboram com o desempenho 97,5%
profissional: sim, resposta de 39 entrevistados.

05 Uso de técnicas de marketing pessoal como
forma de aprimorar seu desempenho 67,5%
profissional: sim, resposta de 27 entrevistados.

06 Qual elemento do marketing pessoal tem mais
relevancia nas relagbes profissionais: Nao aplicavel
comportamento profissional, 190 pontos.

07 Utilizacdo dos elementos caracteristicos do
marketing pessoal: sim, resposta de 31 77,5%
entrevistados.

08 Estudo pormenorizado do ambiente em que vai 52.5%
atuar: sim, resposta de 21 entrevistados.

09 Atualizagdo sobre assuntos dentro de sua area
profissional: sim, resposta unadnime dos 100%
entrevistados.




10

Possui e mantém uma rede de relacionamento:

sim, respostas de 36 entrevistados.

90%

11

Qual elemento do marketing pessoal tem mais
relevancia no seu desenvolvimento profissional:

motivagéo, 183 pontos.

Nao aplicavel

12

Utilizacao da intuicdo para tomada de decisées:

eventualmente, respostas de 29 entrevistados.

72,5%

13

Utilizacdo da criatividade no desempenho

profissional: sim, resposta de 25 entrevistados.

62,5%

14

Utilizacdo da neurolinguistica nas atividades
profissionais: eventualmente, resposta de 23

entrevistados.

57,5%

15

Qual quesito de etiqueta empresarial € mais
observado: Postura profissional, comportamento

empresarial, 16 citagoes.

40%

16

Fatores de motivagdo para alcangar seus
objetivos dentro da empresa: Reconhecimento

pelos servigos prestados, 8 citagbes

20%

17

Assumir postura de lideranga em suas
atividades profissionais: Sim, respostas de 37

entrevistados.

92,5%

18

Utilizacdo da  empatia nas relacdes
interpessoais: sim, resposta de 31
entrevistados.

77,5%

19

Utilizacdo de técnicas para aperfeicoar a
comunicacdo aplicada ao marketing pessoal:

sim, respostas de 23 entrevistados.

57,5%

20

Ha possibilidade da utilizagdo do marketing
pessoal para dissimular a ma qualidade dos
servicos prestados: sim, respostas de 17

entrevistados.

42,5%

Adaptado da dissertagdo de mestrado de CUNTO, Giovana Ceccheto

60



61

CONCLUSAO

No desenvolvimento deste trabalho foi possivel entender a importancia da
aplicacao do marketing pessoal, como elemento vital para se alcancar o sucesso
profissional. O investimento na administracdo da carreira, adquirindo cada vez mais
novos conhecimentos, criando uma efetiva rede de relacionamentos, fortalecendo a
imagem através da apresentacdo de uma excelente embalagem pessoal, adotando
comportamentos e posturas adequados ao ambiente de trabalho, colaborara com o

profissional em sua trajetéria para o sucesso.

O profissional em seu planejamento de carreira deve reconhecer suas limitagdes e
potencialidades, estudar e entender o ambiente onde se encontra inserido, conhecer 0s
valores de inclusdo da sociedade e elaborar estratégias para a constru¢cdo de uma marca

pessoal, como um verdadeiro patriménio individual.

Entendeu-se que o marketing pessoal consiste em uma agéo estratégica para a
colocagao do “produto pessoa” na arena de negécios. O entendimento que o individuo
pode ser considerado como “produto pessoa”, sugere a utilizagdo dos conceitos do
composto de marketing e do composto de servigcos para evidenciar e facilitar a inclusao
deste “produto pessoa’ no mercado.

Analogamente ao produto, o “produto pessoa” deve ser direcionado de acordo
com as necessidades e desejos do mercado, deve criar valor e satisfagdo do cliente
através da capacidade de comunicacao e entrega. A escolha dos canais de marketing
apropriados e a analise da concorréncia também sdo estratégias utilizadas para o
“produto pessoa”. Neste contexto, compreendeu-se que a aplicacdo dos conceitos de
marketing para a pessoa € totalmente pertinente, pois 0 marketing tradicional é a prépria
natureza do marketing pessoal e que os conceitos centrais do marketing de produtos e

servicos sao aplicaveis nas relacées humanas.

Diante da andlise das questbes apresentadas neste trabalho, foi possivel concluir
gue a maioria dos profissionais pesquisados utiliza os elementos do marketing pessoal

como forma de aprimorar seu desempenho profissional.

Constatou-se junto aos entrevistados de que para conquistar uma boa carreira, o

profissional deve desenvolver e implementar um bom plano de marketing pessoal,
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tornando-o visivel e que o faca crescer na empresa. Sendo assim, a resposta ao
problema levantado no comeco do trabalho (a utilizacdao dos elementos do marketing
pessoal leva ao sucesso profissional?) é positiva ao verificar as respostas dos
questionarios, onde se percebeu o conhecimento dos elementos de marketing pessoal

pelos profissionais pesquisados.

Foi detectado, que nem todos os elementos s&o caracterizados como importantes
para chegar ao sucesso, ou seja, ha aqueles, pouco explorados e nem sempre
conhecidos. Todos os profissionais que conhecem os elementos de marketing pessoal
procuram utiliza-los e julgam que tais elementos contribuiram com seu sucesso

profissional.

Constatou-se a importancia do uso dos elementos de marketing pessoal, pois
todos os profissionais pesquisados fazem uso dos elementos, mesmo que n&o conhegam
todos. O sucesso requer, além de conhecimentos técnicos, uma linha de comunicagéo,
ou seja, tem-se que ser competente e mostrar essa habilidade. O que interessa no
marketing pessoal € a consciéncia que 0S espacos existem e que precisam ser
ocupados, s6 depende do comportamento de cada um.

Cabe salientar que a maioria dos entrevistados julga que a utilizacao do marketing
pessoal como agente dissimulador da falta de competéncia pode ser possivel, no entanto
este sucesso sera por tempo determinado, pois ao longo do tempo prevalecerdo as
qualidades, habilidades técnicas inatas ou adquiridas pelo individuo. O marketing pessoal
€ um importante instrumento para exteriorizacdo destas qualidades e habilidades.

Foi verificado que a raiz do desenvolvimento das pessoas esta nas formas como
séo despertadas para seu crescimento pessoal e os melhores resultados vao depender
de como séo realizadas estas tarefas, pois o marketing pessoal nao trata as pessoas
como a um objeto. Ele valoriza o ser humano em todos os seus atributos, caracteristicas

e complexa estrutura fisica, intelectual e espiritual.

Por fim, a esséncia do marketing pessoal é valorizar os atributos do “produto
pessoa”’, de forma positiva e em harmonia com as potencialidades do individuo
promovendo a representacdo imagética do intangivel e desta forma, proporcionar a
visibilidade necesséria para que o individuo seja referéncia no ambiente em que esteja

inserido.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Nome: Idade:

Cargo Atual: Empresa:

01. Qual o seu grau de instrugéo?

() Ensino Médio ( )MBA
() Superior Incompleto () Mestrado
() Superior Completo () Doutorado

() P6s Graduagao

01a). Idiomas?
() Inglés ( )OUroS: vveeeeeee e,
(_ ) Espanhol ( ) Nao

66

02. Qual o seu tempo de servigo na atual empresa?
) Até 1 ano

Entre 01 e 3 anos

Entre 04 e 6 anos

Entre 07 e 10 anos

Mais de 10 anos

(
(
(
(
(

N ~— ~— ~—

03. Durante o periodo de permanéncia na empresa, vocé mudou de cargo?

() Sim ( ) Nao
Para quem mudou de cargo: quantas vezes no periodo ?
( )Uma

Duas

()
( )Trés
()

Mais que trés

04. Em sua opinido, o conhecimento das técnicas de marketing pessoal colaboram com a
performance profissional?

()Sim

() Nao

() Eventualmente

05. Vocé faz uso de técnicas de marketing pessoal como forma de aprimorar seu desempenho
profissional?

() Sim

() Nao

() Eventualmente

06. Na sua opinidao, qual desses elementos caracteristicos do marketing pessoal tem mais
relevancia nas relagdes profissionais? Atribua notas de 0 a 5 para os itens abaixo:

Elementos 0 1 2 3 4 5

Apresentagéo pessoal

Comportamento social

Comportamento profissional

Argumentacao

Habilidades de negociacao

Conhecimento

07. Vocé evidencia o seu marketing pessoal, no que se refere ao conhecimento, apresentacao
pessoal, comportamento, argumentacéo e habilidade de negociagéo?

()Sim

() Nao

() Eventualmente

08. Vocé faz estudo pormenorizado do ambiente em que vai atuar?
() Sim () Néo () Eventualmente
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09. Vocé se atualiza sobre assuntos dentro de sua area profissional?
() Sim
(_ ) Néo

10. Vocé mantém uma rede de relacionamento (networking)?
() Sim
() Nao

11. Na sua opinido, quais destes elementos do marketing pessoal tem mais relevancia no seu
desenvolvimento profissional? Atribua notas de 0 a 5 para os itens abaixo:

Elementos 0 1 2 3 4 5

Etiqueta
Empresarial

Intuicao

Motivacao

Empatia

Criatividade

Neurolinglistica

Lideranca

12. Vocé leva em conta sua intuicao para tomada de decisdes?
() Sempre () Eventualmente ( ) Nao

13. Vocé utiliza sua criatividade em seu desempenho profissional?
(_ )Sempre () Eventualmente () Nao

14. Vocé utiliza a ferramenta de neurolinguistica em suas atividades profissionais?
( )Sempre () Eventualmente () Néao

15. Em sua opinido, quais quesitos de etiqueta empresarial sdo mais observados?

16. Quais fatores levaram vocé a sentir-se motivado a alcancgar seus objetivos dentro da
empresa?

17. Vocé assume postura de liderangca em suas atividades profissionais?
( )Sim ( )Nao( )Eventualmente

18. Entendendo a empatia como a capacidade de se colocar no lugar do outro, vocé utiliza esta
ferramenta nas relac¢des interpessoais?
( )Sim ( )Nao( ) Eventualmente

19. Vocé se utiliza de recursos / técnicas para melhorar a comunicagéo aplicada ao marketing

pessoal?
( )Sim ( )Nao( ) Eventualmente

20. Em sua opinido, existe a possibilidade de utilizagdo do marketing pessoal para dissimular
uma ma qualidade dos servigos prestados?
()Sim ( )Nao ( ) Eventualmente




