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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar o grau de conhecimento dos
colaboradores do Escritério Central das Empresas Rio Deserto em relagcdo ao
marketing pessoal. Para conhecer os conceitos de marketing, marketing pessoal e
administracdo e suas acles foi realizada uma pesquisa bibliografica. Para a
obtencéo das informacdes sobre os funcionarios foi desenvolvida uma pesquisa de
campo que teve a forma de abordagem denominada quantitativa. Apds a coleta das
informacdes, obtidas por meio de um questionario, foi feita uma analise em que se
percebeu a preocupacdo desses profissionais quanto a apresentacdo pessoal e
quanto a atualizacdo, alguns dos principais atributos do marketing pessoal. A
comunicacao interna e a atualizagéo precisam ser aprimoradas. Sendo assim foram
feitas propostas para que a imagem dos colaboradores melhore cada vez mais, para
que entdo se mantenham bem em um mercado de trabalho tdo competitivo.

Palavras-chave: Marketing. Marketing pessoal. Imagem Pessoal.



ABSTRACT

The present study aims at analyzing the degree of knowledge of the central office
employees at Rio Deserto Company in relation to personal marketing. To learn the
concepts of marketing, personal marketing and administration and their actions a
bibliographic research was carried out. To obtain information on employees a field
research with a quantitative approach was developed. Data collection was obtained
through a questionnaire, and the results show the concerns of these professionals
about personal presentation and update - some attributes of personal marketing.
Internal communication and update need to be improved. Thus, proposals are
presented to improve the image of the employees, so that they can keep well in such
a very competitive labor market.

Keywords: Marketing. Personal Marketing. Personal image.



RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo analizar el nivel de conocimiento de los
funcionarios de la Administracion Central de las Empresas Rio Deserto de
Criciima en relacion al marketing personal. Para obtener informacion sobre
conceptos de marketing, marketing personal, administracion y sus acciones se
llevaron a cabo a través de investigacion bibliografica. Para obtener informaciones
sobre los funcionarios, fue desarrollada una investigacion de campo, que tuvo la
forma de abordaje llamada cuantitativa. Después de obtenidas las informaciones,
por medio de un cuestionario, fue hecho un analisis en que se percibid la
preocupacion de esos profesionales cuanto a la presentacion personal y la
actualizacion, algunos de los principales atributos del marketing personal. La
comunicacioén interna y la actualizacién necesitan ser mejorados. Asi, fueron hechas
propuestas para que la imagen de los funcionarios mejore cada vez mas, para que,
entonces, se mantengan bien en un mercado de trabajo tan competitivo.

Palabras-clave: Marketing. Marketing Personal. Imagen Personal.
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1 INTRODUCAO

Com a competicdo no mundo dos negocios, diversos profissionais estéo
buscando se destacar em relagcdo aos demais.

Hoje para se conseguir um bom emprego ou uma promogao exige-se do
profissional um diferencial, e é por isso que o marketing pessoal vem se tornando
uma ferramenta essencial para obter visibilidade e estabilidade no emprego, além da
concretizacdo de metas e a conquista merecida de espaco. Pois, como bem coloca
Ritossa (2009, p. 17), esse instrumento “compreende n&o s6 a divulgacdo de uma
melhor imagem de no6s mesmos, mas também o aprimoramento de nossas
deficiéncias e o investimento em nossas qualidades”.

Muitas pessoas depois de formadas, acabam ficando acomodadas, n&o
se atualizam, nem aprimoram suas competéncias. Essas, certo dia deparam-se com
alguns questionamentos: o porqué da perda do emprego, o motivo da néo
promocao, ou do ndo aumento salarial. A resposta pode estar na falta de pratica das
ferramentas do marketing pessoal.

Essas ferramentas vao muito além de ter uma graduacado, fazer uso
dessas ferramentas incluem atualizacdo e aprimoramento constantes dos
conhecimentos, capacidade de trabalhar em equipe, estar aberto para novas
mudancas, ter iniciativa, ter lideranca, cuidar da aparéncia, ser uma pessoa confiavel
e integra, construir uma rede de relacionamentos, entre outras praticas.

O uso do marketing pessoal € fundamental para o sucesso ndo sO
profissional, como também para o sucesso pessoal. Portanto, é preciso estar atento
as mudancas e exigéncias do mercado para néo ficar para tras. A utilizacdo das
técnicas do marketing pessoal so trard beneficios para a carreira, desde que sejam
usadas sem falsidade.

Sendo assim, este trabalho visou explorar o tema marketing pessoal e
expor de maneira mais aprofundada suas ferramentas.

O trabalho se voltara para a busca da percepcdo dos colaboradores da
Administracdo Central das Empresas Rio Deserto de Criciima — SC quanto ao
entendimento do que consiste marketing pessoal, da utilizacdo ou nao desta
ferramenta. Além disso, caso fagcam uso desta estratégia individual, de que forma é
aplicada e qual o grau de importancia em suas atividades.

Os capitulos estéo estruturados da seguinte forma: A partir do capitulo um
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serédo feitas algumas consideracdes a respeito do contexto do trabalho, com o intuito
de evidenciar a relevancia dessa pesquisa. No decorrer do texto, tem-se o tema a
ser pesquisado, seguido por sua delimitacdo. Em outra secdo € evidenciada a
situacdo problema encontrada. Na sequéncia, sdo descritos os objetivos, geral e
especificos, que direcionam o estudo. Por ultimo, expde-se a justificativa, onde se
demonstra, a importancia do estudo em questéo. A partir do capitulo dois tem-se a
fundamentacéo tedrica, que tem como objetivo dar embasamento tedrico para o
desenvolvimento desse trabalho. Do capitulo trés em diante, segue a metodologia,
com os procedimentos metodologicos adotados para a operacionalizacdo da
pesquisa. A partir do capitulo quatro, seguem a descricdo e analise dos dados
coletados com os funcionarios da empresa em estudo. Por fim, no capitulo cinco,

segue a conclusao desse trabalho.
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1.1 TEMA

Marketing pessoal.

1.2 DELIMITACAO DO TEMA

Andlise do entendimento de marketing pessoal dos funcionarios da

Administracdo Central das Empresas Rio Deserto de Cricima — SC.

1.3 PROBLEMA

Com o mundo cada vez mais competitivo, os profissionais estdo
buscando qualificacdo para se manterem no mercado de trabalho. Investem em
cursos de idiomas, intercambios, especializacdbes como, poés-graduacoes,
mestrados, doutorados, MBAs. Porém, uma adequada formac&o no curriculo néo é
suficiente para garantir o sucesso na carreira profissional. Além de capacitacao é
preciso desenvolver o marketing pessoal, bem como estabelecer uma rede de
relacionamentos, onde o profissional pode potencializar suas habilidades e
competéncias a fim de construir uma carreira sélida.

Sendo assim, para o presente trabalho enuncia-se o seguinte problema
de pesquisa: qual o entendimento que os funcionéarios, da Administracdo Central das

Empresas Rio Deserto de Criciima - SC - tém sobre marketing pessoal?

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo geral

Desenvolver um estudo sobre o entendimento de marketing pessoal dos
colaboradores da Administracdo Central das Empresas Rio Deserto de Criciima —
SC.
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1.4.2 Objetivos especificos

e Verificar o perfil dos colaboradores da Administracdo Central das
Empresas Rio Deserto de Criciuma - SC;

e Analisar o grau de conhecimento dos colaboradores em relacdo ao
marketing pessoal e a importancia dada por eles a essa ferramenta, e
desenvolver propostas, caso seja necessario;

e Avaliar a utlizacdo do marketing pessoal pelos funcionarios da

Administragédo Central das Empresas Rio Deserto.

1.5 JUSTIFICATIVA

Com o mercado de trabalho cada vez mais competitivo se exige dos
profissionais novas competéncias e habilidades.

E por isso que o uso do marketing pessoal ganha cada vez mais
notoriedade. Através dele o trabalhador se destaca dos demais criando uma marca
pessoal, adquirindo no ambiente de trabalho maior visibilidade, reconhecimento,
melhor remuneracao, além de se tornar referéncia de sucesso.

Vale destacar que, neste contexto altamente competitivo, torna-se
imprescindivel o uso dos mandamentos do marketing pessoal, a saber: lideranca,
confianca, visdo, espirito de equipe, maturidade, integridade, visibilidade, empatia,
otimismo e paciéncia. Todavia, se esclarece que de nada adianta ter todas essas
competéncias, se o funcionario ndo apresentar bons resultados. E preciso que ele
esteja em constante evolucdo, buscando aprender novas tecnologias, atualizando-
se, investindo em treinamento, e assim possa proporcionar a organizagdo maior
produtividade e resultados favoraveis por meio do seu conhecimento. (GEHRINGER,
2007).

Portanto, a utilizacdo das ferramentas do marketing pessoal aliada com a
vontade de desenvolvimento profissional faz com que o colaborador tenha varios
aspectos a seu favor de maneira a garantir seu emprego.

Assim, a presente pesquisa tem sua validade justificada ao procurar
fornecer informacdes a respeito do marketing pessoal, enfatizando sua importancia

no processo de permanéncia ou ascensao profissional, pois nos dias atuais, o fato
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de ter nivel superior ou estar trabalhando ha anos em uma mesma empresa néo €
mais sindbnimo de emprego garantido.

Através dessa pesquisa, buscou-se, também, entender os conceitos e a
aplicacdo do marketing pessoal por meio de metodologias, e verificar se as
ferramentas do marketing pessoal sdo assuntos de dominio dos colaboradores da
Administracdo Central das Empresas Rio Deserto de Cricidima — SC — a fim de
transmitir informacdes essenciais para os individuos que desejam o aprimoramento

profissional.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta a fundamentacéo teorica do trabalho. Inicia-se
com a administracdo, posteriormente explicita as atividades de um administrador.
Apresenta também a conceituacao e classificacdo das competéncias gerenciais. Na
sequéncia, demonstra em que consiste marketing. Por fim, expde os conceitos de

marketing pessoal.

2.1 ADMINISTRACAO

Toda e qualquer empresa, independente do seu ramo de atuacao
empresarial, sem importar também o tamanho da empresa, seja ele de pequeno,
médio ou grande porte necessitam ser administradas de maneira que Ihes permitam
continuar nesse mercado concorrido. Pois, de acordo com Drucker (2002, p. 5), “sem
a organizacdo, ndo haveria administracdo. Mas sem a administracdo poderia haver
apenas um amontoado de gente, ndo uma organizacao”.

Segundo Maximiano (2000) administracdo significa acdo, € um processo
de tomar decisdes e realizar acdes que englobam quatro operagdes principais que
estdo sempre interligadas, sdo elas: planejamento, organizacdo, execucao e
controle. E para a realizacdo desses quatro processos, se faz necessario o uso de
funcdes importantes como coordenacao, direcdo, comunicacdo e participacao.

Na sequéncia, demonstra-se no Quadro 1 a descricdo dos processos ou

fungdes envolvidos na administracao.

Quadro 1 - Descricao dos processos ou fungdes da administracao
Processos/Funcgdes Descricao

Planejamento Definicdo dos objetivos, atividades e recursos.

Fixac&o dos trabalhos que serdo desenvolvidos e a definicao

Organizacao . .
g ¢ das responsabilidades pela realizacdo desses.

Encarregado em acionar 0s recursos que realizam as

Direcao . -
¢ atividades e os objetivos.

Continua...
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Conclusao

Visa garantir a realizacdo dos objetivos e de identificar a
Controle necessidade de modifica-los.

Fonte: Adaptado de Maximiano (2000)

Para concretizacao efetiva desses quatro processos, faz-se necessario o
uso das funcdes de coordenacédo, dire¢cdo, comunicacao e participacdo. E, com o
desempenho pleno dessas atividades pretende-se driblar uma das principais
preocupacdes da administracdo que € a turbuléncia do ambiente em que as
organizacdes estao inseridas e conseguir a sua propria sobrevivéncia e crescimento

nesse ambiente.

2.1.2 Atividades do Administrador

Ao iniciar esta secdo pode-se afirmar que todos sdo administradores. Pelo
simples fato de que no cotidiano sdo inimeras as decisdes que se deve tomar,
desde a hora que se deseja acordar ou mesmo o que comer no café da manha e até
decidir coisas que irdo influenciar em longo prazo, como por exemplo, o futuro
profissional. Conforme Maximiano (2000, p. 29), “Definir e procurar realizar objetivos
pessoais, como planos de carreira, ou elaborar e acompanhar orgcamentos
domésticos, ou escolher a época das férias e programar uma viagem, sao todos
exemplos de decisdes administrativas”.

Desta forma, administrar € um ato praticado ndo sé pelos profissionais
formados no curso de administracdo, mas também podem fazer uso dos seus
saberes pessoas de outras areas do conhecimento, como 0s secretarios (as)
executivos (as), os (as) quais utilizam do contedudo administrativo em sua rotina
profissional, pois executam atividades que requerem habilidades de planejamento,
controle, além de terem a capacidade de formar e gerenciar equipe, bem como de
tomar decisbes. De acordo com Ritossa (2009), o profissional de Secretariado
Executivo precisa saber lidar com negoécios. Nogdes de financas e negociacdes sédo
atividades fundamentais para o secretario.

Neste sentido, Drucker (2002, p. 10) esclarece que pode ser chamado de
administrador “[...] todo aquele que execute tarefas préprias da administracao,
desfrutando ou ndo de poder sobre terceiros”. Para um melhor entendimento das

principais atividades desenvolvidas por um administrador foi elaborado um quadro,
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onde essas estao dispostas com suas respectivas descricoes, conforme pode ser
observado a segquir:

Quadro 2 - Operacfes basicas no trabalho do administrador
Operacdes
béasicas

Descricao

* Elenca quais devem ser 0s objetivos;
* Determina as metas para cada area;
Estabelece | * Define o que sera feito para alcanca-los;

objetivos * Coloca em vigor os objetivos; e
* Comunica as pessoas cuja atuagcao sera necessaria para
alcanca-los.
* Analisa as atividades, decisfes e relacdes necessarias;
* Classifica o trabalho por meio do desmembramento em
atividades administraveis;
* Subdivide as atividades administraveis em servicos
administraveis;
* Agrupa as unidades e servicos em uma estrutura
organizacional; e
* Seleciona as pessoas para gerenciar as unidades ou quais
executardo 0s Sservigos.
* Forma equipe com as pessoas responsaveis pelos varios
servicos; e
* Decide a remuneracao, colocacao e promocgao de seus
colaboradores.
* a atuacdo da organizacao;
* a atuacdo de cada funcionario; e
* comunica aos subordinados, superiores e colegas as
mensuragodes feitas e conclusoes.

Organiza

Motiva e
comunica

Analisa, avalia
e interpreta

Forma

* utiliza técnicas para aprimorar aptiddo e o desempenho dos
Pessoas

colaboradores, bem como o seu proprio.

Fonte: Adaptado de Drucker (2002)

s

A partir do momento em que a administracdo € reconhecida, como um
elemento essencial para a viabilizacdo e conducdo de um negdcio, € que surge a
importancia em se estudar e se aprofundar nas questbes das competéncias
gerenciais, assunto a ser abordado na secao que segue neste trabalho de concluséao

de curso.
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2.2 COMPETENCIAS GERENCIAIS

Na visdo de Fleury e Fleury (2004, p. 30) “as competéncias devem
agregar valor econémico para a organizacao e valor social para o individuo.” Isso

pode ser visualizado na Figura 1, que segue.

Figura 1 - Competéncias como fonte de valor ao individuo e a organizacéao

L saber agir L
Individuo saber mobilizar Organizagéo

saber transferir
saber aprender

Conhe:c.imentos saber engajar-se
Hab!lldades ter visdo estratégica
Atitudes assumir responsabilidades

social econdmico

Agregar valor

Fonte: Fleury e Fleury (2004, p. 30).

Neste sentido, a competéncia abrange conhecimentos, habilidades e
atitudes, também conhecida pela sigla “CHA”. Para Dutra (2004), esses atributos
sd0 necessarios para que o individuo consiga desenvolver suas atribuicbes e
responsabilidades de maneira eficiente.

A respeito do assunto, Le Boterf (1994, apud DUTRA, 2004, p. 30) aponta
que “competéncia é colocar em pratica o que se sabe em determinado contexto,
geralmente marcado pelas relagbes de trabalho, cultura da empresa, imprevistos,
limitacBes de tempo e de recursos etc”.

De acordo com Maximiano (2007) a forma de desenvolvimento das
competéncias, pode acontecer por meio da experiéncia profissional, educacao
formal e informal e a prépria convivéncia familiar e social.

Nos dias atuais, o CHA é utilizado como modelo para avaliacdo dos
funcionarios pelas organiza¢des. Segundo Ritossa (2009), as competéncias estdo
relacionadas com o desempenho dos profissionais, o que torna possivel o
conhecimento dos pontos fortes e fracos. Desta forma, pode-se trabalhar as

caracteristicas ausentes no seu perfil e aperfeicoar as que ele possui.
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Para clarificar, os conceitos de conhecimentos, habilidades e atitudes,
estdo expostos na Figura 2 a seguir:

Figura 2 - Tragos marcantes para distingdo das competéncias (CHA)

Conhecimentos — E o saber —> Quando a pessoa possui dominio sobre determinado
assunto que tem valor para a empresa e para ela mesma.
. — - —s E ter habilidade para produzir resultados com o
Habilidades E o saber fazer conhecimento que possui.
Atitudes > E o querer fazer — Teriniciativa e n&o esperar as coisas acontecerem.

Fonte: Adaptado de Soalheiro (2007)

Os conhecimentos referem-se aos contelddos que sdo armazenados ao
longo do tempo, da experiéncia de vida e do saber de cada um. Por sua vez, as
habilidades seriam o0 modo como cada pessoa coloca em pratica o seu
conhecimento, como por exemplo: o0 manuseio de equipamentos e ferramentas. J4,
as atitudes seriam as competéncias comportamentais, ou seja, a forma que cada
pessoa se comporta, seja no jeito de falar, agir, interagir ou reagir. (RITOSSA,
2009),

Conforme Maximiano (2007), dentre as diversas competéncias existentes,
h& aquelas consideradas essenciais para o desempenho das tarefas gerenciais, a
saber: intelectuais, interpessoais, técnicas e intrapessoais, que estao descritas no
Quadro 3.

Quadro 3 - Descricdo das competéncias gerenciais

Competéncias Descricao

Aplicadas para produzir, processar e utilizar

Intelectuais ; ~
informacoes.

Utilizadas para liderar sua equipe, trabalhar com seus

Interpessoais . . :
colegas, superiores, clientes, entre outros envolvidos.

Continuacéo...
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Conclusao.

Compreende o0s conhecimentos sobre a atividade
Técnica especifica do gerente, da equipe e de sua
organizacao.

Abrange as relacdes e formas de reflexdo e acdo da

Intrapessoal . i
pessoa a respeito de si mesma

Fonte: Adaptado de Maximiano (2007)

Ao descrever as competéncias nota-se que as intelectuais proporcionam
a elaboracdo de conceitos, a confec¢do de planejamentos e analises, a definicdo de
estratégias e facilitam o processo de decisdo. Ja, as interpessoais promovem uma
situacdo favoravel para o chamado networking, ou seja, geram condi¢cdes proprias
para a construcdo de uma rede de relacionamentos com os individuos envolvidos ou
até mesmo com outras pessoas. Por sua vez, na técnica, cada pessoa possui a sua,
portanto, algumas pessoas trazem da escola as competéncias técnicas basicas,
outras adquirem no proéprio trabalho os conhecimentos e as especialidades de uma
profissdo. Por ultimo, mas ndo menos importante que as anteriores, a intrapessoal
diz respeito a autoanalise, ao autocontrole, a automotivacdo, ao autoconhecimento,

a capacidade de organizagdo pessoal e a administracdo do préprio tempo.

2.3 MARKETING

Para algumas pessoas, marketing se restringe em vender e fazer
promocdo. Portanto, desconhecem que vendas e promocdo sao duas das suas
varias ferramentas.

Sobre o assunto, de acordo com Drucker (1975), considera-se que
sempre havera a necessidade de vender, porém o objetivo do marketing ndo se
restringe apenas em vender, a finalidade maior € entender e conhecer o cliente, para
gue se possa oferecer um produto e/ou servigo adequado a ele.

Concordando com o assunto, Lamb, Hair e Mcdaniel (2004, p. 6)
esclarecem que marketing “@ o processo de planejamento e execugdo da
concepcao, do preco, promocao e distribuicdo de ideias, mercadorias e servicos
para criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e das organizacdes”.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o marketing pode ser definido como

algo que supre necessidades lucrativamente, e que envolve a identificacdo e a
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satisfacdo do cliente.

2.3.1 Os 4 Ps do mix de marketing

No mix de marketing € utilizado um conjunto de ferramentas para atrair o
publico-alvo, a saber: produto, preco, praca e promocao. Esse também é conhecido
como composto de marketing, que segundo Lamb; Hair e Mcdaniel (2004, p.17).
“refere-se a combinacgdo Unica de estratégias de produto, distribuicdo, promocao e
preco (os quatro Ps) planejadas para produzir trocas mutuamente satisfatérias com
0 mercado-alvo”.

Os varios fatores que envolvem o mix de marketing estdo dispostos na

Figura 3:

Figura 3 - Os 4 Ps do mix de marketing

Mix de

Produto marketing Praca
Variedade de produtos [\ Canais
Qualidade _ Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Preco Promocao Transporte
Tamanhos Preco de lista Promocéo de vendas
Servicos Descontos Propaganda
Garantias Concessoes Forca de vendas
Devolugbes Prazo de pagamento RelagBes publicas

Condic¢des de pagamento Marketing direto

Fonte: KOTLER e KELLER (2006, p. 17)

Este assunto carece de um maior detalhamento, desta forma, a seguir
sera feita a descricdo de cada um dos 4 Ps do mix de marketing em suas

respectivas subsecoes.
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2.3.2.1 Produto

Conforme Kotler (2000, pag. 416). “um produto é algo que pode ser

oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”.

Na visdo de Kotler (2002), os profissionais de marketing compreendem

que o desafio € criar uma diferenciacdo, que seja relevante e singular. Esta

diferenciacdo pode se basear em:

diferencas fisicas (design, estilo, embalagem, caracteristicas, durabilidade);
diferenca de disponibilidade (lojas, telefone, correio, internet);

diferencas de servicos (entrega, instalacdo, treinamento, manutencao,
reparos);

diferencas de preco (muito alto, alto, médio, baixo e muito baixo); e
diferengas de imagem (simbolos, atmosfera, eventos e meios usados).

Dentre esses, os diferenciadores fisicos mais eficazes sdo: caracteristicas

e design. O primeiro porque as novas caracteristicas sdo as formas mais rapidas e

visiveis de demonstrar um beneficio a mais. Ja, o segundo pelo fato de diferenciar

visivelmente um produto ou embalagem. (KOTLER, 2002).

Segundo Kotler e Keller (2006) o marketing pode estar voltado a:
Bens: tangiveis ou produtos que rednem a maior parte do esforco de
producdo e marketing. Exemplos: carros, refrigeradores, televisores,
magquinas, roupas, entre outros.
Servicos: aqueles prestados por empresas aéreas, hotéis, locadoras de
automoveis, esteticistas, e também por profissionais que trabalham em uma
empresa ou para ela como contadores, advogados, médicos e engenheiros.
Eventos: feiras nacionais e internacionais, espetaculos artisticos,
comemoracoes, eventos esportivos.
Experiéncias: a empresa proporciona ao seu consumidor uma viagem, uma
reserva de hotel, passeios, assistir shows, etc. Tudo para que o consumidor
associe a marca da empresa a algo positivo.
Pessoas: também chamado de marketing pessoal, sendo esse muito utilizado
pelas celebridades e politicos.
Lugares: cidades, estados, regides e paises inteiros se utilizam do marketing

para atrair turistas, fabricas, sedes de empresa e novos moradores.
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e Propriedades: gerenciam direitos intangiveis de posse, tanto de imoveis como
de bens financeiros (acdes e titulos).

e Organizacdes: universidades, museus, grupos de teatro e organizagbes sem
fins lucrativos utilizam o marketing para melhorar sua imagem perante a
sociedade e também para conseguir publico e recursos.

e Informacdes: podem ser produzidas e comercializadas como um produto.
Exemplos sé@o as escolas e as universidades que distribuem informacgdes por
certo preco aos pais, aos alunos e as comunidades.

Portanto, se pode perceber que o marketing ndo é praticado somente
para produtos (bens e/ou servigos), esta ferramenta pode abranger também eventos,

experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacfes e informacdes.

2.3.2.2 Preco

Para Lamb, Hair e Mcdaniel (2004), o preco é o mais flexivel dos quatro
componentes do composto de marketing, pois seus profissionais podem aumentar
ou diminuir os valores de maneira mais frequente do que alterar qualquer outra
variavel do composto. O que torna este fator uma ferramenta importante na
competicdo com 0s concorrentes.

De acordo com Dias (1994, p.123), “o preco pode ser definido em fungao
da sazonalidade, diferenciacdo do produto, qualidade (e imagem de qualidade),
tradicdo, grau de participagdo de mercado, durabilidade, garantia, assisténcia
técnica etc’.

Ainda segundo o autor, a estratégia de precos pode ser definida em

funcdo de objetivos, conforme pode ser observado no Quadro 4:

Quadro 4 - Estratégias de preco

Objetivos Descricdo

O preco é colocado a baixo do valor de

Objetivos de penetracdo de mercado
mercado.

O preco é inicialmente alto e aos poucos
é reduzido, com a finalidade de aumentar
Objetivos de fixacao para a elite de 0 numero de consumidores. Como
mercado existem determinados consumidores que
pagam mais para serem diferenciados, as
empresas se aproveitam desse fato.

Continuacéo...
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Conclusao

Objetivos de recuperacao de caixa

O preco é fixado para permitir a
recuperacao rapida de caixa, ou quando
se trata da venda de algum tipo de
modismo, de vida atil muito curta.

Objetivo de promocéo de linha de

Utiliza o pregco de determinado produto
para gerar a venda dos demais produtos

produto i
da linha.

Fonte: Adaptado de Dias (1985)

E importante destacar que para determinar precos é necessario seguir

uma politica: como forma-los, como e quando utilizar as varias formas de se

determinar preco, para quem e com quem aplica-las. (DIAS, 1985).

2.3.2.3 Promocéo

A promogéo é responsavel por chegar ao publico-alvo informacdes sobre

0 que se esta ofertando, por meio das ferramentas de comunicacdo. Segundo Kotler

(2002) essas ferramentas sdo enquadradas em cinco categorias:

Propaganda: ferramenta mais poderosa para promover a conscientizacdo das
pessoas sobre uma empresa, um produto, um servico ou uma ideia. Sendo
gue, se 0s anuncios forem criativos, uma campanha publicitaria pode
construir a imagem da marca e até possibilitar sua aceitagdo. Exemplos:
anuncios impressos, outdoors, simbolos e logos, anuncios eletronicos,
programacao visual da embalagem, encartes dentro da embalagem,
panfletos, etc.

Promocao de vendas: compreende a uma série de incentivos, que tem como
objetivo aumentar as vendas em um curto espaco de tempo. Exemplos:
CcoNncursos, jogos, sorteios, prémios e brindes, descontos, etc.

Relacbes publicas: envolve um conjunto de ferramentas diversas.
Normalmente, relacdes publicas em uma empresa se referem a um
departamento, que lida com relagbes publicas de marketing e de finangas.
Aquela consiste em um conjunto de ferramentas que podem ser classificadas
sob a sigla PENCILS:

P= publicac¢des (revistas da empresa, relatorios anuais, etc.).
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E=eventos (patrocinio de competicbes esportivas, feiras e congressos,
atividades culturais e artisticas.).

N= noticias (matérias favoraveis sobre a empresa, seus funcionarios e seus
produtos.).

C= causas comunitarias (doacdo de tempo e dinheiro a obras de caridade.).

I= identidade visual (papel timbrado, cartdo de visita, uniformes.).

L= lobby (esforcos para influenciar decisbes de legisladores e
regulamentadores.).

S= social (boa reputacédo pelo comportamento socialmente responséavel.).

e Forca de vendas: uma das ferramentas de comunicagdo de marketing que
exige grandes despesas, principalmente, quando vai a campo em busca de
novos clientes, enquanto mantém os atuais clientes satisfeitos. Exemplos:
apresentacoes para vendas, reunides para vendas, programas de incentivo,
amostras, feiras e convencoes.

e Marketing direto: utilizada para obter uma maior aproximacdo com o cliente,
pois os conhecendo se podem oferecer produtos e/ou servicos mais
adequados. Exemplos: catalogos, mala direta, telemarketing, compras pelo
computador, compras pela televisdo, e-mail, etc.

Portanto, a promoc¢ao serve para atrair os consumidores, a fim de torna-

los clientes, girar o estoque, e também obter uma aproximacéo com eles.

2.3.2.4 Praca

Conforme Lamb, Hair e Mcdaniel (2004), praca, também conhecida como
distribuicdo, é o local onde estdo disponiveis os produtos quando e onde o cliente
desejar. A distribuicdo fisica consiste em todas as atividades que envolvam
armazenamento e transporte.

Hoje, os consumidores podem comprar, sem precisar sair de casa,
roupas, aparelhos eletrénicos, eletrodomésticos, comida e varios outros produtos em
gue a venda é feita por meio dos seguintes canais: catalogo, mala direta, ofertas
descritas em revistas, jornais, radios ou televisdo, programas de compra pela
televisao, telemarketing e internet. (KOTLER, 2002).

Vale destacar que muitos fabricantes pensam que o seu trabalho esta

acabado depois que o produto sai de suas instalagdes. E preciso tomar cuidado
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com a maneira como o produto é levado para outros paises. Existem empresas que
trabalham com complicados sistemas de distribuicdo. Precisam vender para um
atacadista geral, que vende para um atacadista segmentado por produto, que vende
para um atacadista segmentado por especialidade do produto, que vende para um
atacadista regional, que vende para um atacadista local, e finalmente vende para os
varejistas. Todos esses niveis de distribuicdo acabam comprometendo o preco do
produto ao consumidor final, que pode pagar o dobro ou o triplo do preco do
importador. (KOTLER, 2000).

2.3.3 Posicionamento

De acordo com Kotler (2001) o posicionamento é uma das principais
causas para 0 sucesso ou o fracasso de um produto.
Posicionar um produto, segundo Las Casas (2006) é:

Fazer com que ele ocupe lugar de destaque na mente do cliente-alvo [...]. O
importante do posicionamento competitivo é a forma com que diferentes
grupos de consumidores percebem os produtos, 0S servicos e as marcas,
assim como os da concorréncia.

Portanto, o posicionamento é a maneira como a empresa quer que seu
produto seja percebido pelos demais, sejam eles consumidores e ndo consumidores
Ou até mesmo seus concorrentes.

De acordo com Las Casas (2006), o posicionamento, quando se trata de
empresa, possui como objetivo principal o destaque da organizagdo em relacdo aos
seus competidores do mercado.

Para criar um posicionamento € preciso determinar um diferencial.
Segundo Kotler (2000, p. 309), “diferenciagao € o ato de desenvolver um conjunto de
diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa da oferta da
concorréncia”.

As tentativas de diferenciagdo devem atender aos seguintes critérios,

conforme Quadro 5.

Quadro 5 - Critérios de diferenciacdo

Critério Descricao

Continuacéo...
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Conclusao

Criar um beneficio que seja muito valorizado por um alto

Importancia . :
numero de clientes.

Distinto e disponivel | Ndo pode ser copiada, ou, feita por outros.

Devera oferecer uma maneira superior para o cliente

Superior . c ~
P adquirir o beneficio em questao.
L Devera ser capaz de ser comunicada e entendida pelos
Comunicavel .
clientes.

Acessivel Os clientes precisam ter condi¢gbes de pagar pela diferenca.

. Devera estabelecer um preco adequado ao produto, a fim
Rentavel

de gerar lucro para a empresa.

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

Para a diferenciacdo é possivel utilizar as seguintes variaveis: produto,

servicos, pessoal, canal de distribuicdo e imagem, conforme descrito no Quadro 6.

Quadro 6 - Variaveis versus critérios de diferenciacéao

Produtos Servicos Pessoal Canal Imagem
Forma Facilidade de pedido | Competéncia Cobertura | Simbolos
Caracteristicas Entrega Cortesia Especialidade| Midia
Desempenho Instalagéo Credibilidade | Desempenho | Atmosfera

Treinamento do

X Confiabilidade Eventos
cliente

Conformidade

Durabilidade | Orientac&o ao cliente Capacidade de

resposta
Confiabilidade | Manutencéo e reparo | Comunicacao
Facilidade de , .
Servicos diversos
reparo
Estilo
Design

Fonte: Kotler (2000, p.310)

De acordo com Las Casas (2006), os fatores de diferenciacado importantes
referem-se aos bens e servicos. As caracteristicas basicas desses podem ser
diferenciadas pelos beneficios, desempenho, durabilidade, estilo e design. Mas, as

empresas também podem fazer uso da diferenciacdo em seus servigcos, seja na
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oferta ou nas pessoas. A primeira ocorre em preparar diferengas no ambiente fisico
onde a prestacdo de servicos ira ocorrer, e elaborar um bom design de servico. Ja, a
segunda consiste em dispor de pessoal qualificado e preparado para oferecer

servicos de qualidade.

2.3.4 Administracao de marketing

O contetdo administracdo de marketing é visto por Kotler e Keller (2006,
p. 4) como “a arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacao,
manutencdo e fidelizacdo de clientes por meio da criagdo, da entrega e da
comunicagao de um valor superior para o cliente”.

Confirmando o assunto, Las Casas (2006) esclarece que as funcbes do
administrador de marketing além de organizar, controlar, executar e planejar precisa
buscar informacdes dos seus clientes para atender as necessidades e 0s desejos
deles.

As principais dificuldades da administracdo de marketing sdo: problemas
com outros setores da organizacdo que ndo entendem a filosofia desta &rea; o ciclo
de vida curto dos produtos; o aumento dos custos com midia, vendas, promocao de
vendas, pesquisas, entre outros; e o grande nimero de variaveis inter-relacionadas,
em funcdo da complexidade das atividades mercadoldgicas. (LAS CASAS, 2006).

Para Kotler e Keller (2006) existe uma série de tarefas para que a
administracdo de marketing seja bem-sucedida, a saber:

a) Desenvolvimento de estratégias e planos de marketing, os quais serao
utilizados para alcancar o objetivo da organizacéo;

b) A captura de oportunidades de marketing diz respeito a conhecer
muito bem aqueles que de qualquer maneira podem afetar a empresa —
fornecedores, concorrentes e clientes. Além disso, a organizagdo também precisa
realizar uma pesquisa de marketing, pois por meio dela torna-se possivel conhecer e
estudar os desejos e o comportamento do publico-alvo, bem como identificar o
tamanho real e potencial do mercado;

c) A conexdo com os clientes significa desenvolver relacionamento de
longo prazo que sejam fortes e lucrativos a organizacdo. Sendo que primeiro se faz
necessario dividir o mercado, ou seja, avaliar quais tipos de clientes a empresa quer

atingir e que pode melhor atender. O desenvolvimento das ofertas ao mercado
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seria proporcionar servigos de apoio, como: entrega, manutencgao e treinamento;

d) A entrega de valor é poder levar seus produtos com eficiéncia ao
mercado-alvo, ou melhor, esses precisam estar acessiveis e disponiveis aos
clientes.

e) A comunicacdo do valor sdo as atividades utilizadas pela empresa
para informar, persuadir e lembrar os clientes das marcas que vendem. O objetivo é
fazer com que os consumidores comprem seus bens e/ou servicos e ndo os da
concorréncia. Para isso as organizacfes utilizam a comunicacdo de massa
(propaganda, promocdo de vendas, eventos), além de contratar, treinar e motivar
seus vendedores.

f) O sucesso de longo prazo significa criar uma perspectiva de longo
prazo para os produtos, marcas e ampliacdo de lucros.

Com os devidos esclarecimentos feitos sobre marketing neste instante do
trabalho de conclusdo de curso sera dado énfase a uma estratégia individual,
portanto, ao marketing pessoal, conforme tépico a ser trabalhado a seguir.

2.4 MARKETING PESSOAL

A acirrada competicdo no mercado de trabalho esta fazendo com que os
profissionais adquiram novas competéncias. Entre essas, destaca-se o marketing
pessoal, ou seja, venda da imagem pessoal. De acordo com Persona (2011), o
marketing pessoal € um conjunto de a¢@es e atitudes que o profissional adota com a
finalidade de mostrar ao mercado o que tem de melhor.

No entendimento de Ritossa (2009, p. 17) o marketing pessoal €

percebido:

[...] como um conjunto de acdes planejadas que facilitam a obtencédo de
sucesso pessoal e profissional, seja para conquistar uma nova posi¢ao no
mercado de trabalho, seja para manter sua posicdo atual. Essas acdes
compreendem nao s6 a divulgacao de uma melhor imagem de nés mesmos,
mas também o aprimoramento de nossas deficiéncias e o investimento em
nossas qualidades.

7

Para Jesus (2011), o marketing pessoal ndo € mais visto como um
instrumento politico, falso, visando apenas uma conquista especifica. Hoje, vem se

tornando uma ferramenta cada vez mais necessaria para sobrevivéncia neste
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ambiente altamente competitivo em que se vive.

Todos profissionais precisam entender a importadncia que possui a
elaboracdo de um plano de marketing pessoal, tendo em vista que a concorréncia é
acirrada e cada vez mais se torna dificil ser reconhecido e ganhar alguma promocao.
Desta maneira, por meio de um plano de marketing pessoal bem elaborado podem
surgir novas oportunidades de trabalho. Além disso, salienta-se que a visibilidade
pessoal também é essencial para o desenvolvimento da carreira, pois proporciona
destaque em relacdo aos outros, e faz lembrar que o Unico responsavel pela carreira

€ a propria pessoa, e ndo a empresa para a qual trabalha. (RITOSSA, 2009).

2.4.1 Estratégias de marketing pessoal

As estratégias do marketing empresarial podem ser adaptadas ao
marketing pessoal, sdo elas: branding, segmentacao e publico-alvo, posicionamento,
composto de marketing e benchmarking. (RITOSSA, 2009).

Seguindo esta linha de raciocinio, a primeira comparacdo do empresarial
com o pessoal, refere-se as estratégias de branding, também conhecida como
construcdo de marcas. Essa, segundo Las casas (2006, p. 261), “é a identificacédo
do produto. Assim como uma pessoa identifica-se pelo nome, sua aparéncia, sua
personalidade, um produto identifica-se pela sua marca, sua embalagem e seu
posicionamento”.

Do ensinamento exposto, percebe-se que assim como a marca de um
produto pode, ou ndo, estar associada a algo que seja satisfatério para o
consumidor, que traga boas lembrancas, o mesmo acontece com a marca pessoal.
Portanto, a boa impressédo pode, ou ndo, ocorrer. (KAPUTA, 2006, apud RITOSSA,
2009).

De acordo com Jesus (2011), a marca pessoal deve ser construida com
qualificagcbes e competéncias verdadeiras, sendo assim, ndo se deve omitir ou
mesmo dissimular sentimentos. Uma vez que a mentira pode trazer consequéncias
irreparaveis para a imagem, desta forma, as atitudes que remetam a atencao,
simpatia, assertividade, ponderacao, sinceridade e demonstracao de interesse pelo
préximo devem ser feitas sem falsidade.

A construcao de uma marca pessoal ideal precisa levar em consideracéo

trés questdes, a saber: personalidade, avaliagdo e se necessario corrigir distor¢des.
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A primeira diz respeito aos gostos, interesses e integridade; no lado profissional
citam-se os valores e a ética, a qualidade do trabalho e o nivel de desempenho,
pois, além de uma boa conduta, faz-se necessario a qualificacdo profissional. Vale
destacar que a todo o momento as pessoas observam e avaliam as outras, seja de
forma consciente ou até mesmo inconscientemente analisam a maneira de andar,
falar e vestir, bem como a carreira escolhida, o modo como as obrigacbes e
promessas sado cumpridas, os bens adquiridos, os locais frequentados até mesmo o
cOnjuge e as amizades. (RITOSSA, 2009).

Dando seguimento no assunto, tem-se a avaliagdo como segundo item,
nessa etapa € preciso analisar a percepcdo das demais pessoas quanto a marca
pessoal causada. Para tal procedimento acontecer plenamente faz-se necessario
responder a alguns questionamentos, como: O que represento para as outras
pessoas corresponde aquilo que tenho como ideal? Passo uma impressao negativa
ou positiva para as pessoas? Quais sdo os pontos fracos e fortes que me
diferenciam dos demais? Como gostaria de ser percebido pelo publico-alvo? O que
as pessoas sentem quando me veem? As respostas obtidas com tais indagacdes
possibilita o conhecimento da opinido das pessoas em relacdo a imagem
transmitida. (RITOSSA, 2009).

Em terceiro lugar, deve-se corrigir distorcdes que séo identificadas na
maneira como 0s outros veem. As pessoas devem criar uma estratégia de branding.
Evidenciando as suas qualidades, pontos fortes, e ao mesmo tempo aperfeicoando
os pontos fracos. (MCGARITY, 2007, apud, RITOSSA, 2009).

A segunda comparacdo do empresarial com o pessoal € sobre a
segmentacdo e o publico-alvo. A segmentacdo consiste em dividir o mercado em
grupos menores que apresentam necessidades, caracteristicas e comportamentos
comuns, para que as empresas atendam de maneira melhor os clientes
identificados. Ja, o publico-alvo remete a escolha do nicho de mercado que se quer
influenciar para vender os produtos e/ou servigos. (RITOSSA, 2009).

Em relacdo ao marketing pessoal o uso dessas duas ferramentas €
imprescindivel, pois assim como as empresas procuram escolher o seu publico-alvo
e 0 seu segmento, no lado pessoal isso também ocorre. Assim, o direcionamento
para o grupo de pessoas ja identificadas torna as a¢cdes mais efetivas. E, além disso,
as competéncias, que para algumas empresas sao consideradas como essenciais

para outras pode néo ter o mesmo efeito. (RITOSSA, 2009).
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A terceira comparagdo diz respeito ao posicionamento. Assim como 0O
produto precisa ser diferenciado em relacdo aos outros para distingui-lo do que é
oferecido pela concorréncia, o mesmo acontece com o0s profissionais. Isso é
possivel quando se constroi uma marca pessoal, sempre primando pela busca do
diferencial e desenvolvendo as competéncias de saber inovar, ter uma boa
comunicacado, estar atento & concorréncia, manter-se atualizado, além de ser uma
pessoa que consegue se adaptar as mudancas. (RITOSSA, 2009).

Sobre a quarta comparacdo do empresarial com o pessoal pode-se dizer
gue essa corresponde ao composto de marketing que faz uso de varias ferramentas
para atrair seu publico-alvo, e na Figura 4 tem-se um esboc¢o de como ficaria se

utilizado como estratégia individual.

Figura 4 - Composto de marketing pessoal

Produto s —— Vocé
Preco —— Seu valor
Praca — Colocacaodesejada
Promog¢ao —— “VMendendo’” vocé

Fonte: Schawbel (2007 apud RITOSSA 2009, p. 32)

Cada individuo possui seus atributos e caracteristicas que o torna
diferente dos outros. Com seus pontos fortes e fracos, personalidade, aparéncia e
competéncias formando um produto que precisa ganhar credibilidade no mundo dos
negocios. A construcdo de um ideal atraente do ponto de vista profissional precisa
ser permanente e constante, ou seja, had necessidade de um constante
aprimoramento para oferecer as empresas sempre o melhor servico. (RITOSSA,
2009).

Vale esclarecer que a respeito do prego, é claro que uma pessoa nao
possui um preco. Considera-se, portanto, o valor do servigco prestado e a qualidade.
Dessa forma, o valor de cada profissional € entdo formado pelos conhecimentos,
titulos e experiéncias. (RITOSSA, 2009).

A empresa desejada para trabalhar e a colocacéo almejada assumem o

papel da praca no composto de marketing pessoal. Salienta-se que decidir
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corretamente sobre estes aspectos significa ter maior receptividade no mercado de
trabalho, o que leva a dizer que além de encontrar uma experiéncia enriquecedora
para o curriculo, acrescenta valor ao produto. (RITOSSA, 2009).

Depois que os atributos foram aperfeicoados, o valor foi determinado e a
praca identificada, a proxima etapa diz respeito a construcdo de um plano
estratégico para promover o profissional. Deve-se, entdo, criar estratégias que deem
visibilidade & marca pessoal. A promocdo do marketing pessoal € uma forma de
informar, convencer e lembrar os empregadores de que o produto (vocé) esta
disponivel. (RITOSSA, 2009). De acordo com Zanetti (2011) para obter visibilidade
se faz necessario utilizar as novas tecnologias (Facebook, Curriculum Lattes,
Linkdin) valorizando a imagem que deseja transmitir, além de fazer o uso da rede de
relacionamentos.

Outra estratégia do marketing empresarial facilmente adaptavel a
estratégia individual é o benchmarking. Esse, para Maximiano (2007, p. 255)
consiste no “processo de identificar e copiar as melhores praticas de administracéo
de outras empresas”. Ao trazé-lo para o pessoal devem-se observar as acfes dos
outros, descartando as que ndo deram certo e concentrar nas que deram bons
resultados. Essa estratégia ndo pode ser entendida como uma simples imitacéo,
mas sim aprendendo com 0s erros e acertos dos concorrentes pode ser a base para

0 aprimoramento das competéncias e habilidades. (RITOSSA, 2009).

2.4.2 Construindo sua marca pessoal

Nesta secdo abordam-se diversos aspectos necessarios para a
construcdo de uma marca pessoal, tais como: limites e potencialidades; obstaculos e
oportunidades; estratégias e planejamento; qualidades e competéncias; rede de

relacionamentos; comunicacao e apresentacao.

2.4.3 Diagnéstico pessoal: limites e potencialidades

O diagnostico pessoal pode ser entendido como uma autoavaliacéo,
tendo em vista que por meio desse € possivel conhecer os limites e as
potencialidades existentes, e assim proporcionar subsidios para decidir qual

caminho seguir para ser bem-sucedido. O primeiro evidencia até que ponto pode-se
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chegar, por exemplo: quando aparece uma boa oportunidade de emprego, mas que
ndo ha a possibilidade de candidatar-se ao cargo pela falta das qualificacfes
exigidas. Isso se torna uma barreira, ou seja, o limite que naquele momento ndo se
consegue ultrapassar. (RITOSSA, 2009).

Por sua vez, ao contrario dos limites, as potencialidades possibilitam o
aproveitamento das oportunidades surgidas. Com o propésito de exemplificar tal
situacdo descreve-se 0 seguinte caso: Uma empresa formula um concurso para
seus colaboradores, com o objetivo de obter ideias e sugestbes para melhorar o
processo interno. Nesse caso, mesmo o funciondrio que ndo possui um cargo
correspondente a esta atividade, mas que tenha competéncia para elaborar um bom

projeto, tera a oportunidade para demonstrar seu potencial. (RITOSSA, 2009).

2.4.4 Diagndéstico ambiental: obstaculos e oportunidades

Diagnosticar o ambiente nada mais é do que saber o que esta
acontecendo no mercado. Todo o profissional precisa estar atento as mudancas que
estdo ocorrendo no mercado de trabalho para conseguir aproveitar as oportunidades
e superar os obstaculos. Para deter o conhecimento do que esta acontecendo no
ambiente empresarial é preciso analisar a concorréncia e identificar as ameacas. As
oportunidades estdo em qualquer parte, mas, somente com a percepcado e

exploracdo dessas sera possivel obter a vantagem competitiva. (RITOSSA, 2009).

2.4.5 Planejamento e estratégia

Para Kotler (2004), ao realizar um diagndéstico pessoal e ambiental deve-
se proceder a analise de SWOT, que quer dizer Strenghts (forcas), Weaknesses
(fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas). A sigla pode
parecer complicada, mas significa descrever em duas listas as principais
oportunidades e ameacas, bem como as forcas e fraquezas percebidas.

Os resultados da andlise aliados aos objetivos e valores do individuo
formam o alicerce do planejamento do marketing pessoal. Esclarece-se que uma
das fungbes desse plano é definir estratégias para alcancgar os objetivos pretendidos.
Todavia, cabe esclarecer que tal instrumento precisa ser revisado em determinados

periodos, além de necessitar uma comparacgéo entre os resultados alcancados e os
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objetivos almejados, além disso, deve ser flexivel as alteracfes quando necessérias.
(RITOSSA, 2009).

2.4.6 Qualidades e competéncias

As organizacbes e o mercado de trabalho estdo sempre passando por
modificacdes. Desta maneira, valores, padrbes éticos, costumes, preferéncias e
comportamentos estdo em constantes alteracdes. Competéncias que ha algum
tempo ndo eram percebidas como necessarias, hoje podem ser primordiais para o
mundo dos negécios. Sendo assim, atualizar as capacidades, adquirir novos
conhecimentos, desenvolver novas habilidades e aprimorar o comportamento
interpessoal deve fazer parte do cotidiano de qualquer profissional que preze por um
futuro de reputacéo invejavel. (RITOSSA, 2009).

No mercado de trabalho atual procura-se por pessoas que exer¢cam
diversas funcdes, ou seja, multifuncionais. Na sequéncia, sera exposto o Quadro 7

com as principais caracteristicas desse novo perfil de colaborador:

Quadro 7 - Perfil dos colaboradores multifuncionais
O profissional trabalha visando uma realizagao profissional,
Busca se capacitar para estar no mercado de trabalho;
E inovador, criativo e possui espirito empreendedor;
Participa dos negocios da empresa,;

Desenvolve seus conhecimentos;

Valoriza sua qualidade de vida;

Planeja sua proépria carreira profissional;

Possui uma visdo ampla da empresa;

E critico;

Contribui com ideias e sugestdes de melhorias.

Fonte: Ritossa (2009)

H& que se destacar que, para conquistar o sucesso nos negocios, 0 Uso
da percepcado € imprescindivel, haja vista que as exigéncias do mercado estdo em
constante mudancga. Esse fato requer um sentido agucado para prever futuros
eventos e motivacdo para detectar oportunidades. Além disso, é imprescindivel a

construgcéo de uma rede de relacionamentos. (RITOSSA, 2009).
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2.4.7 Rede de relacionamentos

Conforme Gehringer (2000), o marketing pessoal possui ferramentas
essenciais que ampliam a visibilidade de um profissional no mundo dos negdcios, a
saber: preparar-se para uma entrevista de selegdo, ter um cartdo de visitas, saber
elaborar um curriculo. No entanto, a forma mais utilizada é a rede de
relacionamentos, conhecida como networking.

Net, como todo mundo ficou sabendo depois da Internet, é “rede”. Mas
work, palavrinha quase sempre traduzida apenas como “trabalho”, tem um
sentido mais amplo em inglés: é qualquer aplicacdo de energia orientada
para um propésito especifico. Trabalhar é s6 uma das muitas alternativas.
Trocar o pneu do carro ou comer um sanduiche sdo outras. Foi quando as
primeiras estacdes de televisdo americanas comecaram a retransmitir suas

imagens para todo o pais que surgiu o termo “networking”, para definir esse
esfor¢o conjunto de difusdo. (GEHRINGER, 2000, p. 1).

Para Ritossa (2009, p. 124), “[...] muito mais do que relacionamentos,
networking pode ser considerado como a arte de construir aliancas”. Este
instrumento pode ser adotado por qualquer pessoa, sejam aquelas envolvidas em
atividades profissionais, ou em circulo de amizades pessoais. Porém, deve ser
praticado, pois bons relacionamentos levam certo tempo para serem construidos.
(RITOSSA, 2009).

A maneira mais facil de iniciar a rede de relacionamento ocorre por meio
de pessoas conhecidas, como por exemplo, frequentando seminarios, feiras e
eventos ou até mesmo reencontrando colegas de escola que podem ter progredido
profissionalmente. Todavia, faz-se um adendo, a quantidade de pessoas ndo é o
fator mais importante, mas sim a qualidade dos resultados que se pode obter a partir
desses relacionamentos. (RITOSSA, 2009).

2.4.8 Comunicacgao e apresentacao

De acordo com Maximiano (2007), para haver comunicacao é necessario
transmitir uma informagdo. O desenvolvimento da comunicagdo é imprescindivel
para todas as pessoas, pois tudo acontece por meio do dialogo, que pode ocorrer na
sua forma oral, escrita e corporal.

A comunicagcdo oral € o primeiro e mais importante canal de

comunicacgdo. Além do dominio do idioma, envolve a escolha das palavras, o tom de
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voz e a correcao da linguagem. Aquele que ndo possui o dominio da linguagem, nao
se faz entender e dificimente dominard os outros meios de comunicacao.
(MAXIMIANO, 2007).

J4, a escrita é muito mais complexa que a oral, pois envolve um segundo
sistema de codificacdo, além da fala. Podem-se citar como exemplos da
comunicacdo escrita os memorandos, oficios, e-mails e relatorios. (MAXIMIANO,
2007).

Na comunicacdo corporal, os movimentos de quem se comunica
transmitem significados. Ou seja, o0 olhar, a expressao facial, os gestos, a postura e
até mesmo o vestuario sdo algumas maneiras dessa forma de se comunicar.
(MAXIMIANO, 2007).

O entendimento sobre o processo de comunicagcao € mais amplo na visao
de Ritossa (2009, p. 97), ao esclarecer que “[...] comunicar-se ndo € sé o que Vocé
fala, mas sim o que o outro entende”.

A imagem também influencia no processo de comunicacdo, sendo
fundamental para o éxito profissional no mundo dos negécios. Assim como a
sociedade, as organizacdes também estabelecem padrfes na forma de se vestir e
se portar. As empresas nao sao todas iguais, por isso algumas exigem dos seus
funcionarios trajes mais formais, enquanto outras ndo possuem essa preocupacao.
(RITOSSA, 2009).

Além disso, dependendo do cargo que ocupe, cada profissional possui
uma forma de se vestir e também de se portar. Como por exemplo, as Secretarias
Executivas, que precisam se vestir com trajes formais, cabelos alinhados,
magquiagem discreta e tom de voz adequado. O importante é saber que existe traje
para cada momento, seja ele no ambiente profissional ou pessoal, portanto, deve-se
fazer uso do bom senso para escolha das vestimentas. A imagem transmitida deve

transparecer competéncia e seriedade. (RITOSSA, 2009).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com base nas consideragdes contidas na fundamentacéo tedrica e com o
intuito de alcancar os objetivos propostos, neste capitulo descrevem-se o0s
procedimentos metodoldgicos adotados para a realizacdo da pesquisa. Para Diehl e
Tatim (2004, p. 48), “a metodologia permite a escolha da melhor maneira de abordar
determinado problema, integrando os conhecimentos a respeito dos métodos em

vigor nas diferentes disciplinas cientificas”.

3.1 METODO E CIENCIA

O método serve como um guia para a elaboracdo de uma pesquisa
cientifica e possui diversas fases, como: a formulacdo do problema a ser
investigado, enunciado de hipéteses, coleta dos dados, andlise e interpretacdo dos
dados. De acordo com Rudio (2007), para cada etapa do trabalho, o pesquisador
precisa utilizar certos recursos que sdo apresentados na forma de procedimentos
técnicos. Todavia, 0 método néo € apenas um conjunto de procedimentos formais ou
um complexo de normas que tem como finalidade ser usado apenas na pesquisa, é
considerado, também, eficaz para o aumento de saber, para o individuo que utiliza,

e para a ciéncia como um meio para aumentar o conhecimento.

3.2 PESQUISA E TIPOS DE PESQUISA

Para a realizacdo de um trabalho de conclusdo de curso é preciso fazer
uma pesquisa cientifica. Para Diehl e Tatim (2004, p. 47), “a pesquisa constitui-se
num procedimento racional e sistematico, cujo objetivo é proporcionar respostas aos
problemas propostos. Ao seu desenvolvimento é necessario o uso cuidadoso de
métodos, processos e técnicas”.

Mas, a realizacdo de uma pesquisa ndo é algo simples, os pesquisadores
além de uma infinidade de conhecimentos tedricos e praticos, precisam ter
persisténcia, dedicacdo, esforco e paciéncia até a apresentacao final. (RUDIO,
2007)

Para a obteng&o dos dados que sdo necessarios para realizagdo de uma

pesquisa ha, em literatura especifica, varios tipos de procedimentos metodologicos.
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Considerando-se o0s objetivos elencados para este trabalho, pode-se

caracteriza-lo como uma pesquisa exploratoria-descritiva. Primeiramente, de acordo

com Mattar (2007, p. 9), a tipologia exploratéria pode ser utilizada para, dentre varios

objetivos, obter os seguintes:

o familiarizar e elevar o conhecimento e compreensdo de um problema
de pesquisa em perspectiva;

e auxiliar a desenvolver a formulacdo mais precisa do problema de
pesquisa;

e acumular a priori informacgdes disponiveis relacionadas a um problema
de pesquisa conclusiva a ser efetuada ou que estd em andamento;

e ajudar no desenvolvimento ou na criacdo de hipéteses explicativas de
fatos a serem verificados numa pesquisa explicativa;

e ajudar no desenvolvimento ou criagdo de questbes de pesquisa
relevantes para o objetivo pretendido;

e auxiliar na determinagcéo de variaveis relevantes a serem consideradas
num problema de pesquisa;

o clarificar conceitos;

e ajudar no delineamento do projeto final da pesquisa;

e verificar se pesquisas semelhantes ja foram realizadas, quais os
métodos utilizados e os resultados obtidos; e

e estabelecer prioridades para futuras pesquisas.

Este estudo também pode ser considerado de carater descritivo, pois

conforme Oliveira (1999, p. 128), essa tipologia contempla diversas formas, como:

possibilidade de se estudar as pessoas de uma comunidade, sua
distribuicdo por faixa etéria, seus antecedentes étnicos ou racionais, sua
saude fisica, nivel socioecondmicos, meios e formas de comunicagdo, grau
de instrucdo, capacidade de aquisicdo de bens materiais, condi¢cdes de
moradia; o0s estudos descritvos — Destinam-se a descrever as
caracteristicas de determinada situacao, podendo ser de utilidade quando
coletar dados com um objetivo definido, incluindo uma interpretacdo por um
investigador.

A coleta de informacfes na pesquisa bibliogréafica, de acordo com Mattar

(2007, p. 9),

envolve a procura em livros sobre o assunto, revistas, especializadas ou
ndo, dissertacfes e teses apresentadas em universidades e informacfes
publicadas por jornais, 6rgdos governamentais, sindicatos, associa¢fes de
classe, concessionarias de servigos publicos etc.

Quanto ao procedimento adotado, a tipologia da pesquisa é do tipo

survey. “A pesquisa por survey consiste na utilizagdo de um questionario para

coletar dados, opinibes e atitudes”. Entrevista de porta em porta, entrevista

executiva, entrevistas em shopping centers entrevistas por telefone sdo exemplos de
pesquisas de survey. (MCDANIEL; GATES, 2005, p. 69).
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3.3 FORMA DE ABORDAGEM

Para o desenvolvimento do estudo em questdo foi utilizada a forma de

abordagem denominada como quantitativa. Segundo Oliveira (1999, p. 115),

conforme o proprio termo indica, significa quantificar opiniées, dados, nas
formas de coleta de informacdes, assim como também com o emprego de
recursos e técnicas estatisticas desde as mais simples, [...], até as de uso
mais complexo, [...].

Desta forma, o estudo caracteriza-se como exploratorio-descritiva, de
abordagem quantitativa, desenvolvido por meio de estudo do tipo survey.

3.4 LOCAL DA PESQUISA

As Empresas Rio Deserto, hoje com 93 anos de existéncia, possuem em
sua estrutura 15 unidades produtivas, administrativas e de pesquisas. Foram criadas
para a extracdo de carvdao mineral, mas com o passar dos anos, diversificaram suas
atividades, e atualmente, tém negdcios na industria carbonifera, florestamento e
reflorestamento, metalurgia, agronegdécio, entre outras. Hoje, possuem 600
colaboradores. A Administracdo Central, das Empresas Rio Deserto, localizada na
cidade de Criciima — SC — foi o local escolhido para a aplicagdo da pesquisa.

Segue, nos anexos, a autorizacdo da empresa para a veiculagdo das

informacdes e dados coletados na administracédo central da organizagao.

Figura 5 - Escritorio Central Empresas Rio Deserto

Fonte: Acervo das Empresas Rio Deserto
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3.5 POPULACAO E AMOSTRA

Para Andrade (1999), universo ou populacdo corresponde a quantidade total
dos elementos componentes do fenbmeno. A populacdo deste estudo compreende
os funcionarios da Administracdo Central das Empresas Rio Deserto, que
corresponde a um total de 30 profissionais.

Conforme Marconi e Lakatos (1996, p. 28), “a amostra € uma parcela
convenientemente selecionada do universo (populacdo); é o subconjunto do
universo”. Do universo considerado, 28 aceitaram colaborar, respondendo o

instrumento de pesquisa.

3.6 TIPOS DE DADOS

Nesta pesquisa foram utilizados os dados primarios e secundarios, 0s
quais conforme Mattar (2007, p. 41) sao definidos da seguinte forma:

Dados primarios: sdo aqueles que ndo foram antes coletados, estando
ainda em posse dos pesquisados, e que tém o propésito de atender as
necessidades especificas da pesquisa em andamento. As fontes basicas de
dados primérios séo: pesquisado, pessoas que tenham informacdes sobre o
pesquisado e situacdes similares.

Dados secundarios: sdo aqueles que ja foram coletados, tabulados,
ordenados e, as vezes, até analisados e que estdo catalogados a
disposicdo dos interessados. As fontes béasicas de dados secundarios séo:
a propria empresa, publica¢des, governos, instituicbes, ndo governamentais
e servi¢os padronizados de informacgdes de marketing.

Portanto, os dados primarios referem-se aos pesquisados, funcionérios da
Administracdo Central, e os dados secundéarios a empresa em estudo.

3.7 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a coleta dos dados da pesquisa foi utilizado um questionario
(Apéndice A), com 17 perguntas fechadas, composto por perguntas diretas (feita de
forma explicita) e indiretas (as respostas precisam de explicagdo), além das de
multipla escolha (perguntas fechadas, em que a resposta deve ser escolhida entre
as alternativas apresentadas).

O instrumento de coleta de dados, aplicado pela autora, foi entregue a
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todos os funcionérios de cada departamento, no més de setembro. O prazo de
entrega foi de uma semana, e no final do prazo foram recolhidos os questionarios

em cada setor.

3.8 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Os dados coletados nessa pesquisa foram expostos em forma de tabelas
e graficos com o auxilio da ferramenta Excel, sendo analisados de forma
individualizada. Dessa maneira foi possivel obter uma melhor analise do nivel de
entendimento que os colaboradores da Administracdo Central das Empresas Rio

Deserto de Criciima — SC possuem em relacéo a marketing pessoal.
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Neste capitulo, fazem-se a descri¢cdo e analise dos dados coletados junto

aos funcionéarios da Administracdo Central das Empresas Rio Deserto.

Tabela 1 — Idade (por faixa etéria)

Faixa etaria Frequéncia absoluta Percentual
18a 30 9 32,14%
31a40 6 21,43%
41 a 50 6 21,43%

Acima de 50 7 25,00%

Total 28 100%

Fonte: Elaborado pela Autora

Figura 6 - Distribuicdo grafica da idade dos pesquisados (faixa etaria)
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Fonte: Elaborado pela Autora

Quanto a variavel idade dos pesquisados, percebeu-se que nao houve

uma predominancia de uma faixa etaria entre os colaboradores da Administracéo

Central das Empresas Rio Deserto. Verificou-se que 32,14% estdo entre 18 a 30

anos; percebeu-se que 25% dos respondentes tém idade acima de 50; com o

mesmo percentual de 21,43% tém-se duas categorias aqueles que possuem entre

31 e 40 anos, bem como os que estdo na faixa de 41 a 50 anos.



Tabela 2 - Sexo

48

Item Frequéncia Absoluta Percentual
Masculino 16 57,14%
Feminino 12 42,86%

Total 28 100%

Fonte: Elaborado pela Autora

Figura 7- Distribuicdo grafica do sexo dos pesquisados
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Fonte: Elaborado pela Autora

A distribuicdo da classificacdo de género dos 28 pesquisados € de

57,14% masculino e 42,86% feminino. Segundo estes dados, observa-se certo

equilibrio dos géneros, mesmo havendo ainda uma predominancia de individuos do

género masculino.

Tabela 3 - Estado civil

Item Frequéncia Absoluta Percentual
Solteiro (a) 8 29%
Casado (a) 20 71%

Total 28 100%

Fonte: Elaborado pela Autora
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Figura 8 - Distribuicdo gréafica do estado civil dos pesquisados
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Fonte: Elaborado pela Autora

A distribuicdo da classificacdo do estado civil dos 28 pesquisados € de
71% casado e de 29% solteiro. Segundo estes dados, observa-se uma significativa

predominancia de individuos com estabilidade conjugal.

Tabela 4 - Grau de escolaridade

Item Frequéncia Absoluta Percentual
2° Grau Completo 1 4%
3° Grau Incompleto 4 14%
3° Grau Completo 23 82%
Total 28 100%

Fonte: Elaborado pela Autora

Figura 9 — Distribuic&o gréafica do grau de escolaridade dos pesquisados
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Fonte: Elaborado pela Autora
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A andlise mostra que a maior parte dos colaboradores possui curso

superior, 0 que corresponde a 82%; 14% tém ensino superior incompleto; e com o 2°

grau completo apenas 4%.

Tabela 5 — Numero de pesquisados que ja ouviram falar sobre marketing

pessoal
Item Frequéncia Absoluta Percentual
Sim 26 93%
Nao 2 7%
Total 28 100%

Fonte: Elaborado pela Autora

FiguralO - Distribuicdo grafica do numero de pesquisados que ja ouviram falar

sobre marketing pessoal
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Fonte: Elaborado pela Autora

A pesquisa mostra que 93% dos pesquisados ja ouviram falar sobre

marketing pessoal, e que apenas 7% nunca ouviram falar sobre o assunto.

Tabela 6- Modo utilizado para obtencdo do conhecimento sobre marketing

pessoal
Item Frequéncia Absoluta Percentual
Jornal 7 16%
Internet 19 42%
Amigos 7 16%
Televisédo 8 18%
Outros 4 9%
Total 45 100%

Fonte: Elaborado pela Autora
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Figura 11 - Distribuicdo grafica dos meios usados para obtencdo do
conhecimento sobre marketing pessoal
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Fonte: Elaborado pela Autora

Dos pesquisados que ja ouviram falar sobre marketing pessoal, a maioria,
42%, disse ouvir sobre o assunto pela Internet; 18% ouviram na televisdo; 16%
puderam conhecer o assunto no jornal e o mesmo percentual por meio dos amigos;
9% dos entrevistados ouviram falar sobre marketing pessoal em outros locais, como:
seminarios, palestras, faculdade e no préprio ambiente de trabalho.

Muitos assinalaram mais de uma alternativa, por isso o total de respostas
foi 45.

Tabela 7 - Entendimento do que consiste marketing pessoal

. Frequéncia
Descricao Absoluta Percentual
Conjunto de ac0es e atitudes utilizadas pelos

profissionais para mostrar ao mercado o que vocé tem 15 47%
de melhor.

Uma importante ferr_amenta para 0 sucesso 6 19%
profissional.

Ferramenta utilizada para a construgéo da imagem 11 34%
profissional.

Total 32 100%

Fonte: Elaborado pela Autora
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Figura 12 - Distribuicdo gréafica quanto ao entendimento do marketing pessoal
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Fonte: Elaborado pela Autora

Inicialmente, cabe esclarecer que ao responder este questionamento
alguns pesquisados optaram por mais de um item, sendo assim o total de respostas
foi 32. A maioria, 47%, acredita que marketing pessoal é um conjunto de acdes e
atitudes utilizadas pelos profissionais para mostrar ao mercado o que tem de melhor;
34% disseram que se trata de uma ferramenta utilizada para a construcdo da
imagem profissional; a minoria respondeu ser uma importante ferramenta para o

sucesso profissional, correspondendo a 19%.

Tabela 8 - Atributo do marketing pessoal de maior importancia

Item Frequéncia Absoluta Percentual
Lideranca 4 14,29%
Maturidade 4 14,29%
Boa aparéncia 2 7,14%
Confianca 3 11,71%
Empatia 2 7,14%
Etica 8 28,57%
Espirito de equipe 2 7,14%
Visao 1 3,57%
Atualizacao 1 3,57%
Boa comunicagao 1 3,57%
Total 28 100%

Fonte: Elaborado pela Autora
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Figura 13 - Distribuicdo grafica do atributo do marketing pessoal de maior

importancia
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Fonte: Elaborado pela Autora

Os resultados das analises apontam que 28,57% dos colaboradores
consideram a ética o atributo do marketing pessoal mais importante. A lideranca e a
maturidade obtiveram o mesmo percentual, 14,29%; com 10,71% a confianca; ja a
boa aparéncia, a empatia, 0 espirito de equipe tiveram o mesmo percentual, 7,14%;
por sua vez, a boa comunica¢ao, a visado e a atualizacdo receberam um percentual
de 3,57% cada.

Tabela 9 - Uso do marketing pessoal

Item Frequéncia Absoluta Percentual
Sempre 10 36%
As vezes 18 64%
Total 28 100%

Fonte: Elaborado pela Autora

Figura 14 - Distribuicdo grafica do uso do marketing pessoal

70%

60%

50%

40%
30% -
20% -
10% -

0% -

Sempre

As vezes

Fonte: Elaborado pela Autora




54

A andlise apontou que, 64% dos pesquisados responderam usar somente
as vezes o marketing pessoal no trabalho e 36% disseram utilizar sempre.

Tabela 10 - Formas de utilizacdo do marketing pessoal

Frequéncia
Item Absoluta Percentual
Atualizando-me, investindo em treinamento e
) 5 9%
conhecimento.

Ajudando os meus colegas de trabalho. 8 15%
Tendo uma boa apresentagéo pessoal. 9 17%

Tendo um bom relacionamento com todos 0s
17 31%

meus colegas de trabalho.

Sendo um profissional integro. 15 28%
Total 54 100%

Fonte: Elaborado pela Autora

Figura 15 - Distribuicdo gréafica das formas de utilizacdo do marketing pessoal
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Fonte: Elaborado pela Autora

A pesquisa mostrou que os colaboradores aplicam o marketing pessoal
da seguinte forma: 31%, a maioria, respondeu utilizar o marketing pessoal tendo um
bom relacionamento com todos os colegas de trabalho; 28% disseram sendo um
profissional integro; 17% responderam tendo uma boa apresentacdo pessoal; ja
15% ajudando os colegas de trabalho, e a minoria; 9%, assinalou a alternativa
atualizando-se, investindo em treinamento e conhecimento. Pelo fato de muitos

profissionais marcarem mais de uma alternativa, o total de respostas foi 54.
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Item Frequéncia Absoluta Percentual
Extrema importancia 6 21,43%
Importante 20 71,43%
Pouca importancia 2 7,14%
Total 28 100%

Fonte: Elaborado pela Autora

Figura 16 - Distribuicdo grafica do grau de importancia percebida pelos

pesquisados em relacdo ao uso do marketing pessoal
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Fonte: Elaborado pela Autora

Os resultados indicam que a maioria dos pesquisados, 71,43%, acredita

que o marketing pessoal é importante para o desenvolvimento de suas atividades;

21,43% cré que seja extremamente importante e; apenas 7,14% diz ter pouca

importancia.

Tabela 12 - Importancia da aparéncia

Itens Frequéncia Absoluta Percentual
Extremamente importante 5 17,86%
Importante 22 78,57%
Indiferente 1 3,57%
Total 28 100%

Fonte: Elaborado pela Autora
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Figura 17 - Distribuicao gréafica sobre a importancia dada a aparéncia
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Fonte: Elaborado pela Autora

Os resultados revelam que 78,57% dos pesquisados consideram
importante a aparéncia e 17,86% extremamente importante. Portanto, a maioria dos
pesquisados esta preocupada com as vestimentas usadas no ambiente de trabalho.
E, somente 1 (um) colaborador, representando 3,57%, percebe este aspecto como

indiferente.

e Contribuicbes dos pesquisados:

“‘No primeiro momento a avaliacdo normalmente é superficial, sendo
assim a aparéncia acaba tendo grande valor”.

‘Faz parte do leque das qualificacbes exigidas de um profissional. O
curriculo e a aparéncia sao duas ferramentas importantes para conquistar o
empregador. Por isso, € muito importante caprichar no visual”.

“‘Na minha area de atuacédo, por precisarmos lidar com pessoas, temos
que cuidar da aparéncia por sermos a ‘porta de entrada’ da empresa”.

“O modo de se vestir pode passar o grau de importancia que vocé da ao
ambiente de trabalho”.

“Porque sempre vao notar a aparéncia, se a roupa esta adequada, se
esta bem arrumado”.

“‘De primeira mdo o que €é notado é a aparéncia, depois vem o

conhecimento com o contato e comunicagao”.
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“Pela roupa diz como vocé é”.

‘A aparéncia é fundamental, principalmente roupas, cabelo, a maneira
como nos vestimos revela um pouco de noés”.

“Dentre varios outros atributos, a aparéncia interfere na escolha”.

“Ser apresentavel ja deixa uma boa impresséo para o entrevistador, além
de passar uma imagem mais profissional”.

“A aparéncia € a primeira impressao que fica, aliada ao conhecimento e
disposicéo para fazer as coisas”.

“Como todos dizem: ‘A primeira impressao € a que fica.” Portanto, desde o
momento da primeira entrevista a maior preocupacédo do candidato deve ser a boa
aparéncia e a habilidade em comunicar-se”.

“Traduz uma maior confianga no profissional”.

“‘Uma boa aparéncia transmite cuidados pessoais e higiene, do contrario,
alguém que nado cuida de si proprio deixa a desejar em outras situacdes,
especialmente no trabalho”.

“Mostra que a pessoa € uma profissional organizada”.

“A natureza humana da prioridade em julgar as pessoas pela aparéncia.
Muitas oportunidades podem ser perdidas por isso. Por exemplo: pode-se julgar uma
pessoa tatuada como incompetente, sem ao menos entrevista-la, apenas por
preconceito”.

“‘Acredito que na selegcdo de um profissional outras qualidades
determinam a escolha”.

“A aparéncia é a forma direta de uma pessoa analisar a outra antes de

qualquer entrevista”.

e Andlise das contribuicdes:

Analisando as contruibuicbes dos pesquisados pode-se perceber que a
maioria considera a aparéncia um forte atributo para conseguir um emprego. Muitos
acreditam que a aparéncia contribui para a selecdo de um profissional em uma
entrevista, e que a boa apresentacdo, ou seja, vestir-se apropriadamente, cuidar da

higiene pessoal, transmite aos outros uma melhor impresséo.
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Tabela 13 - Preocupacdo com a maneira de vestir-se

Itens Frequéncia Absoluta Percentual
Sim 24 86%
As vezes 4 14%
Total 28 100%

Fonte: Elaborado pela Autora

Figura 18 - Distribuicdo gréafica da preocupacdo com a maneira de vestir-se
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Fonte: Elaborado pela Autora

A analise expde que 86% dos pesquisados se preocupam com a roupa

que irdo vestir para trabalhar e apenas 14% preocupam-se as vezes.

e Contribuicbes dos entrevistados:

“Sinto-me bem quando estou bem vestido”.

“E preciso utilizar a roupa apropriada para o trabalho”.

“Preocupo-me com 0 que vou vestir para ficar de acordo com o meu
ambiente de trabalho”.

“Nunca sabemos que tipo de pessoa atenderemos durante o dia, portanto,
a aparéncia é fundamental”.

“O traje ajuda a vender e dar crédito a sua imagem e a sua opiniao”.

“Ter uma boa apresentacao € fundamental para passar uma imagem mais

profissional, melhorando o marketing pessoal’.
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“Precisamos nos sentir bem com a roupa que vestimos e precisamos
estar com uma boa aparéncia”

“‘Nao podemos ser vulgares no que se refere as roupas no trabalho, nem
desleixados, pois € nosso cartdo de visita”.

“‘Dependendo da ocasido me preocupo com 0 que vou vestir antes de ir
trabalhar”.

“As pessoas sempre nos avaliam pela nossa apresentagdo, pelo nosso
jeito de se vestir, pela higiene corporal, pela postura”.

“A vestimenta deve ser adequada ao tipo de trabalho e ao relacionamento

que o cargo exige”.

e Andlise das contribuicdes:

Analisando as contribuicbes dos entrevistados percebe-se que ha uma
preocupacdo com a maneira de vestir-se. Eles acreditam que a roupa deve ser

adequada ao trabalho, que o traje os ajuda a passar uma imagem mais profissional.

Tabela 14 - Atualizag&o e treinamento

Itens Frequéncia Absoluta Percentual
Sim 28 100%
Nao 0 0

Total 28 100%

Fonte: Elaborado pela Autora

Figura 19 — Atualizacéo e treinamento
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Fonte: Elaborado pela Autora
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De acordo com a pesquisa, 100% dos pesquisados procuram se atualizar

e investir em treinamento.

e Contribuicbes dos pesquisados:

‘A atualizacdo é importante para acompanhar as mudancgas, as
evolugdes, enfim, a velocidade das informagdes”.

“Treinamento: E a melhor estratégia para crescer, evoluir, conquistar bons
resultados e satisfacéo profissional’.

“Investir na atualizagdo € uma necessidade profissional”.

“A atualizacdo e o constante aperfeicoamento te torna culta e facilita a
comunicacao”.

“Porque somos exigidos e quem nao procura melhorar fica para tras”.

“Qualquer profissdo tem 6timos profissionais, € 0 treinamento é muito
importante para quem ja estd no mercado e precisa ficar atualizado na sua érea de
trabalho”.

“Um profissional atualizado e treinado consegue produzir melhor e gerar
mais resultados positivos”.

“‘Para um melhor desempenho de nossas tarefas e fungdes, precisamos
estar sempre bem preparados e informados”.

“‘Quem estd sempre se atualizando obtém maiores oportunidades de
crescimento dentro da empresa”.

“O conhecimento e maturidade sdo os melhores atributos de marketing
pessoal para o trabalho”.

‘A atualizagdo € importante para os profissionais estarem atento as
mudancas que o mercado exige”.

“‘Na minha profissdo é fundamental manter-se atualizado para nao ficar

fora da area”.

e Andlise das contribuicdes:

Analisando as contribuicbes dos pesquisados € possivel observar a
importancia dada a atualizacao e ao treinamento. Os comentarios mostram que para
um profissional manter-se no mercado de trabalho e obter uma melhor posi¢cdo na

empresa faz-se necessario o investimento em conhecimento, pois somente assim
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pode-se contribuir com melhores resultados a organizagdo e nao ficar fora das

exigéncias do mundo dos negocios.

Tabela 15 - Cursos, palestras, reunidoes oferecidos pela empresa

Itens Frequéncia Absoluta Percentual
Sim 26 93%
N&o 2 7%

Total 28 100%

Fonte: Elaborado pela Autora

Figura 20 - Cursos, palestras, reunides oferecidos pela empresa
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Fonte: Elaborado pela Autora

Conforme os resultados da pesquisa, 93% dos pesquisados disseram que

a empresa oferece aos colaboradores cursos, palestras e reunides para a

atualizacao e somente 7 % disseram nao oferecer.

Tabela 16 - Uso da rede de relacionamento

Itens Frequéncia Absoluta Percentual
Sempre 4 14,29%
Regularmente 7 25,00%
As vezes 11 39,29%
Nunca 6 21,43%
Total 28 100%

Fonte: Elaborado pela Autora



62

Figura 21 - Representacéo grafica do uso da rede de relacionamento
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Fonte: Elaborado pela Autora

A pesquisa revelou que a maioria dos pesquisados sempre utiliza o

networking, o que corresponde a 39,29%; 25% utilizam regularmente; seguido dos

gue responderam nunca ter feito uso do networking que sédo 21,43%; a minoria

14,29% diz usar sempre essa ferramenta.

Tabela 17 - Formas de utilizacdo da rede de relacionamento

Itens FL%QS%TSE;"’I Percentual
Mantendo minha lista de contatos atualizada. 11 34%
Participando de seminérios, feiras e eventos. 6 19%
Estando presente na vida das pessoas que sdo 3 2504
importantes.
Atendendo aos contatos que séo relevantes. 7 22%
Total 32 100%

Fonte: Elaborado pela Autora

Figura 22 - Representacdo grafica das formas de utilizacdo da rede de

relacionamento
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A questdo sobre a forma do uso do networking obteve mais de uma
resposta por parte de alguns dos pesquisados, sendo o total de 32 respostas.

Sendo assim, a maioria, 34% disse que aplica o networking mantendo a
sua lista de contatos atualizada; 25% responderam utilizar estando presente na vida
das pessoas que sao importantes; 22% assinalaram a alternativa aplicar o
networking atendendo aos contatos relevantes; a minoria, 19%, respondeu empregar

o networking participando de palestras, seminarios, feiras e eventos.

4.7 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Fazendo-se uma andlise geral dos dados coletados € possivel,
primeiramente, tracar um perfil dos pesquisados e perceber que o numero de
mulheres e de homens que trabalham no escritério central estd equilibrado, mas
ainda permanece como maioria o género masculino com 57,14%, contra 42,86% do
feminino. H4 uma grande variacdo na idade dos entrevistados, existindo
profissionais com idade entre 18 a 50, correspondendo a 76% dos entrevistados, e
25% acima de 50 anos, porém a maioria, 32,14%, possui entre 18 a 30 anos,
portanto, no escritério, ha muitos colaboradores jovens que ainda estdo construindo
o seu perfil profissional, desta forma necessitam de um marketing pessoal bem
desenvolvido. Tratando-se do estado civil 71% dos colaboradores séo casados, e
ndo ha separados ou vilvos, além dos casados somente solteiros, 29% dos
entrevistados. No quadro de funcionarios h4 um alto numero de profissionais com
graduacéo, representando 83% dos entrevistados, o que nao quer dizer que a
graduacéo deles corresponda a funcao exercida no trabalho.

Mais especificamente, quando o assunto foi marketing pessoal quase a
totalidade dos entrevistados respondeu que ja ouviu falar sobre o assunto. A
Internet, 42%, permaneceu como o local mais utilizado para a consulta, isso se deve
ao fato dela continuar sendo uma fonte significativa de informacao, de acesso facil e
rapido.

De acordo com a tabela 10 e figura 15, na percepg¢éo dos investigados o
marketing pessoal pode ser um canal favoravel para deixar em evidéncia as
gualidades, o potencial, e assim construir uma boa imagem em prol do tdo desejado
sucesso profissional.

Sendo a ética um dos atributos do marketing pessoal, e uma qualidade
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apontada por muitos autores como imprescindivel para manter-se em uma empresa,
a maioria dos pesquisados, 28,57%, a apontaram como o principal atributo do
marketing pessoal. A ética deve ser utilizada ndo somente na empresa, como
também nas relacbes pessoais, pois permite a construcdo de uma imagem de
confianga, seguranca e honestidade.

A maioria dos entrevistados, 64%, disse que as vezes utiliza o marketing
pessoal e 36% respondeu utilizar sempre. A explicacdo que pode ser dada € que
esta estratégia individual pode ser usada de diversas formas, como: ter uma boa
relacdo com os colegas de trabalho, saber trabalhar em equipe, atualizar-se
constantemente, sdo algumas das acdes. Portanto, ndo s6 aquele que mais
aparece, ou o que mais fala bem em publico é que faz marketing pessoal, mas todos
agueles que fazem uso de algumas das suas técnicas.

A maioria dos pesquisados aplicam o marketing pessoal tendo um bom
relacionamento com todos os colegas de trabalho, e também sendo um profissional
integro. Para outra parte dos entrevistados, ter uma boa apresentacdo pessoal e
ajudar os companheiros de trabalho € fazer uso desta estratégia. E, apenas a
minoria faz esta aplicacdo quando procura atualizar-se, investir em treinamento e
conhecimento.

E importante destacar que os atributos do marketing pessoal devem ser
praticados diariamente, para que os profissionais estejam em constante evidéncia.
Por isso a educacéo, as boas maneiras, o bom relacionamento com os colegas de
trabalho precisam ser realizados com todos aqueles que fazem parte do quadro de
funcionéarios, sem distincdo, ou seja, todos devem ser tratados igualmente, com
respeito, independente do cargo que ocupa. Cabe lembrar que ao fazer parte de
uma empresa, 0 comportamento e as atitudes individuais podem ser entendidas
como da organizagéo.

Para 71,43% dos entrevistados, o marketing pessoal foi considerado
importante.

A maioria dos pesquisados, 78,57%, respondeu que a aparéncia €
importante para conseguir um emprego. O que demonstra tratar-se de profissionais
preocupados com a imagem e principalmente com a forma que séo vistos pelos
outros. Além disso, a maioria, 86%, disse preocupar-se com a roupa que veste para
trabalhar. Eles acreditam que a apresentacdo pessoal é o cartdo de visitas do

profissional e que por meio da vestimenta, e do comportamento pode-se passar uma
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boa ou ma imagem. Quando se esta inserido no mercado de trabalho € importante
cuidar da aparéncia para causar nas pessoas uma boa impressao pessoal e também
da organizacédo da qual faz parte.

Todos o0s entrevistados afirmam que investem em treinamentos e
atualizacao profissional. O que é um dever de todos, porém isso ndo pode ser feito
de forma rapida e simples, como por exemplo, lendo um texto na internet. Isso exige
do profissional tempo, dedicacdo para incorporar os conceitos do marketing pessoal
nas praticas do seu dia-a-dia. E importante alertar que muitos com o passar dos
anos acabam caindo na zona de conforto e acomodam-se por ja terem um emprego.
Porém, isso além de ndo ser bem visto perante o mundo dos negdcios, pode fazer
com que esses profissionais percam o0 emprego para outros que estado em constante
atualizacao.

A pesquisa mostrou que 93% dos pesquisados respondeu que a empresa
oferece cursos, palestras e reunides para a atualizacdo. Mostrando tratar-se de uma
empresa moderna, e que considera a atualizacdo de seus profissionais um
investimento e ndo um custo.

A pesquisa também apontou que um alto ndmero de colaboradores
respondeu utilizar o networking, 78,57%. Sendo ele cultivado por meio da constante
atualizacdo da lista de contatos, pela presenca na vida das pessoas que sao
importantes, pelo atendimento aos contatos relevantes e pela participacdo em
palestras, feiras e eventos. O networking € uma ferramenta essencial para os
profissionais, pois os colocam em evidéncia no mercado de trabalho, além disso,
oferece novas oportunidades, obtencdo de informacfOes importantes, ajuda para

captar recursos e para resolver problemas, entre outras vantagens.

4.8 SUGESTOES

Com base na fundamentacéo teorica e na experiéncia profissional, pode-
se perceber que existem trés pontos que precisam ser aprimorados pelos
profissionais em geral, a fim de se construir uma boa apresentacdo pessoal e obter
reconhecimento no mercado de trabalho. A saber:

e Atualizacdo: Essa deve ser constante e é dever de todo o profissional que queira
manter-se no mercado de trabalho. Cada um precisa enxergar suas dificuldades e

tentar se aprimorar, para caso alguma mudanca aconteca, nao fique sem



emprego.

e Comunicacédo: Hoje em dia, saber ouvir € uma das habilidades que nem todos os

profissionais possuem. Muitos problemas podem ser solucionados e equivocos

evitados, se souberem escutar o que o outro tem a dizer.

e Imagem: A falta de traquejo social acaba dificultando a rotina de muitos

profissionais e também dos colegas de trabalho. Para ser respeitado é preciso

tratar as pessoas com polidez.

Diante disso, sdo sugeridas algumas acbes para o aperfeicoamento

profissional dos pesquisados, que séo:

Cronograma anual de capacitacdo dos colaboradores: uma forma de

conscientizar os funcionarios, quanto a importancia da atualizacdo, da
comunicacdo e da imagem, seria a participacdo de todos os colaboradores em
palestras e cursos. Para isso a empresa deveria oferecé-los durante todo o ano,
a presenca precisaria ser obrigatéria e como responsavel pela execucédo desses
eventos ficaria o setor de Recursos Humanos.

Na sequéncia, tem-se um exemplo do cronograma anual de capacitacao

dos colaboradores, conforme Quadro 8.

Quadro 8 - Exemplo do cronograma anual de capacitagéo

Cronograma Anual de Capacitacédo dos Colaboradores
Eventos (Palestras e Cursos) Més
Relacionamento Interpessoal Janeiro
Exceléncia no atendimento Fevereiro
A arte de dar e receber feedbacks Marco
O poder do marketing pessoal e do relacionamento Abril
Melhore suas relacdes conhecendo a si mesmo Maio
Como transformar sua empresa no melhor lugar para se
trabalhar Junho
A importancia do trabalho em equipe Julho
A imagem do profissional como reflexo de sua competéncia Agosto
Motivacéo Setembro
Comunicacéao verbal e ndo verbal Outubro
Aprimorando suas qualidades e competéncias Novembro
Como resolver conflitos nas organizacbes Dezembro

Fonte: Elaborado pela Autora
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e Andlise de desempenho do grupo de colaboradores e feedback das

melhorias: uma maneira de mostrar ao colaborador o ponto em que ele

precisa aperfeicoar-se € contratando uma empresa de consultoria para

realizar uma avaliacdo de desempenho. O propdésito € diagnosticar os pontos

fortes, bem como as fraquezas dos funcionéarios. O colaborador devera ser

informado de quais sdo as suas necessidades de aprimoramento e tera a

oportunidade de fazer um plano de acdo. Nesse plano deverdo constar o0s

métodos que o funciondrio usard para eliminar o(s) seu(s) problema(s), e a

data de conclusao.

No quadro 9 serd exposto um exemplo de como poderia ser feita esta

analise de desempenho:

Quadro 9 — Modelo de Analise de Desempenho

NOME FUNCIONARIO:

COMPETENCIAS

AVALIACAO

Lingua estrangeira

Ruim ( )

Satisfatério ()

Bom ()

Excelente ( )

Informatica

Ruim ()

Satisfatério ()

Bom ()

Excelente ()

Desempenho das
tarefas exercidas
no cargo em que
ocupa

Ruim ()

Satisfatério ()

Bom ()

Excelente ()

Facilidade em
aprender

Ruim ( )

Satisfatério ()

Bom ()

Excelente ( )

Facilidade em
ensinar

Ruim ( )

Satisfatério ()

Bom ()

Excelente ( )

Relacionamento
interno (colegas de
trabalho, gerentes,
chefia)

Ruim ()

Satisfatério ()

Bom ()

Excelente ()

Relacionamento
externo (clientes,
fornecedores,
publico em geral)

Ruim ()

Satisfatério ()

Bom ()

Excelente ( )

Facilidade de
dialogar

Ruim ( )

Satisfatorio ()

Bom ()

Excelente ( )

Continuacéo...




Conclusao

Trabalho em

equipe Ruim () Satisfatorio ( ) Bom () Excelente ()

Capacitacéo e
desenvolvimento Ruim () Satisfatorio ( ) Bom () Excelente ( )
Profissional

Apresentacao
pessoal(higiene,
modo de se vestir,
postura)

Ruim () Satisfatério () Bom () Excelente ( )

Credibilidade e

confianca Ruim () Satisfatorio ( ) Bom () Excelente ()

Disponibilidade
(Atende as
solicitacoes,
participa de
atividades e
Servigos)

Ruim () Satisfatorio ( ) Bom () Excelente ()

Comprometimento Ruim () Satisfatorio ( ) Bom () Excelente ()

Organizacéao Ruim () Satisfatorio ( ) Bom () Excelente ()

Indique as
principais
gualidades

Indique as
principais
deficiéncias

Considerac0es finais

Fonte: Elaborado pela Autora
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5 CONCLUSAO

Mudar o jeito de agir, de pensar de alguém néo é tarefa facil. Talvez seja
impossivel. Principalmente quando essa pessoa em seu local de trabalho tem um
bom cargo, uma boa posicdo. E preciso fazer com que esses colaboradores
percebam seus pontos fracos, a fim de que se tornem melhores profissionais e
consequentemente melhorem sua imagem. Somente quando vimos que estamos
errados € gque tentamos mudar nossas atitudes, sendo assim é possivel que
aconteca uma mudanc¢a no comportamento dos funcionarios se a empresa adotar as
sugestdes citadas nesse trabalho.

Por meio dessa pesquisa pode-se perceber o quanto a nossa
apresentacdo pessoal € importante, pois através dela podemos crescer
profissionalmente, como também cair em decadéncia. Todo o profissional,
independente da posicao que ocupa, deve zelar pela sua imagem, pois € preciso ter
credibilidade e qualidade, para manter-se bem no mercado de trabalho.

E importante salientar que o marketing pessoal ndo se trata de acées
para fazer demagogia, mas sim para que por meio dele os profissionais possam
mostrar o que tém de melhor e beneficiarem-se profissionalmente de suas
competéncias, sem falsidades ou mentiras.

Esse trabalho mostrou que, além de transmitir uma boa imagem, todo o
profissional para ser competitivo precisa aprimorar-se constantemente. A cada dia
gue passa novas habilidades sédo exigidas. Portanto, os profissionais devem estar
atentos as competéncias que estdo sendo requeridas em sua profissdo, e assim
buscar o aprimoramento para continuar sendo competitivos naquilo que fazem.

Esse estudo também foi importante por mostrar que uma ferramenta
muito utilizada por politicos e celebridades pode contribuir para o crescimento de um
profissional, pois possui acdes eficazes para a permanéncia e sucesso no mercado

de trabalho.
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APENDICE A - Questionario aplicado aos pesquisados

&
QUESTIONARIO unem

Prezado colaborador, a presente pesquisa visa obter o grau de
conhecimento sobre marketing pessoal dos funcionarios da Administracdo Central,
das Empresas Rio Deserto. Ela faz parte de uma pesquisa de concluséao de curso de
Secretariado Executivo, da UNESC — Universidade do Extremo Sul Catarinense —

por isso, preciso de sua colaboracéo.

Escala de valor:

Qualitativo Peso
Extrema importancia 10
Importante 8

Pouca Importancia

Nenhuma Importancia

N A~ O

Indiferente

1 - Sexo

() Masculino
() Feminino

2 —ldade

( )18 a30anos
( )31a40anos
( )41 a50anos
() Acimade 50 anos

3 - Estado civil

() Solteiro (a)

( ) Casado (a)
() Separado (a)
() Viuvo (a)
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4 - Grau de escolaridade

) 1° grau

) 2° grau incompleto

) 2° grau completo

) Nivel superior incompleto
) Nivel superior completo

AN AN AN S

5—Vocé ja ouviu falar sobre marketing pessoal?

( )Sim
( ) Nao

6 — Se aresposta foi afirmativa, onde vocé ouviu falar?

) Jornal

) Internet

) Amigos

) Faculdade

) Televiséo

) Outros. Cite:

NN AN AN

7 — Para vocé marketing pessoal é:

( ) Conjunto de acles e atitudes utilizadas pelos profissionais para mostrar ao
mercado o que vocé tem de melhor.

() Uma importante ferramenta para o sucesso profissional.

( ) Estratégia usada para se mostrar aos outros.

( ) Ferramenta utilizada para a constru¢cao da imagem profissional.

8 — Seguem abaixo 13 atributos de importancia em relagdo ao marketing
pessoal. Enumere os atributos pelo grau de importancia para VoCEé,
considerando 1 - grau maior/méaximo, 13 — grau menor/minimo.

) Lideranga

) Maturidade

) Boa aparéncia

) Confianca

) Empatia

) Etica

) Espirito de equipe
) Visao

) Visibilidade

) Otimismo

) Paciéncia

) Atualizacao

) Boa comunicacao

NN AN AN AN AN AN AN AN AN AN A
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9 — Vocé faz uso do marketing pessoal em suas atividades?

) Sempre

) Regularmente
) As vezes

) Quase nunca
) Nunca

AN AN AN S

10 — Se aresposta foi afirmativa, de que forma vocé aplica na empresa?

) Atualizando-me, investindo em treinamento e conhecimento.

) Ajudando os meus colegas de trabalho.

) Tendo uma boa apresentacao pessoal.

) Tendo um bom relacionamento com todos os meus colegas de trabalho.
) Sendo um profissional integro.

) Outra forma. Qual?

e N Y T T

11 — Qual aimportancia que o marketing pessoal tem em suas atividades?

) Extrema importancia
) Importante

) Pouca importancia

) Nenhuma importancia
) Indiferente

AN AN S S A

12— Para vocé a aparéncia € importante para conseguir um emprego?

() Extremamente importante
() Importante

() Pouca importante

() Nenhuma importancia
() Indiferente

P

13 — Vocé se preocupa com o que vai vestir antes de ir trabalhar?

( )Sim
() Néo
() Asvezes
Por que?
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14 — Vocé procura se atualizar e investir em treinamento?

(  )Sim
( ) Nao
Por que?

15 - A empresa oferece a vocé cursos, palestras, reunides para sua
atualizacao?

( )Sim
( ) Nao

16 — Vocé faz uso do networking?

) Sempre

) Regularmente
) As vezes

) Quase nunca
) Nunca

e e e T

17 — Se aresposta foi afirmativa de que forma vocé aplica o networking?

() Mantendo minha lista de contatos atualizada.
() Participando de seminarios, feiras e eventos.
( ) Estando presente na vida das pessoas que sao importantes.
() Atendendo aos contatos que s&o relevantes.
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Anexo A — Dois questionarios dos vinte e oito respondidos pelos pesquisados

QUESTIONARIO

.

Prezado colaborador, a presente pesquisa visa obter o grau de
conhecimento sobre marketing pessoal dos funcionarios da Administragao
Central, das Empresas Rio Deserto.Ela faz parte de uma pesquisa de
conclusdo de curso de Secretariado Executivo, da UNESC — Universidade do

Extremo Sul Catarinense — por isso, preciso de sua colaboragéo.

Escala de valor:

Qualitativo Peso
Extrema importancia 10
Importante 8

Pouca Importancia

Nenhuma Importancia

N A O

Indiferente

1 - Sexo

() Masculino
(» ) Feminino

2 —Idade

( )18a30anos
(% )31a40anos
( )41a50anos
() Acimade 50 anos

3 - Estado civil

() Solteiro (a)
(»~ ) Casado (a)
() Separado (a)
() Viavo (a)

4 - Grau de escolaridade
( ) 1°grau

() 2°grauincompleto
() 2°grau completo
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() Nivel superior incompleto
(> ) Nivel superior completo

5 — Vocé ja ouviu falar sobre marketing pessoal?

(A ) Sim
( )Nao

6 — Se a resposta foi afirmativa, onde vocé ouviu falar?

() Jornal

( <) Internet

() Amigos

( X ) Faculdade

() Televisao

( ) Outros.

7 — Para vocé marketing pessoal é:

(<) Conjunto de agbes e atitudes utilizadas pelos profissionais para mostrar
ao mercado o que vocé tem de melhor.

() Uma importante ferramenta para o sucesso profissional.

() Estratégia usada para se mostrar aos outros.

() Ferramenta utilizada para a construgéo da imagem profissional.

8 — Segue abaixo 13 atributos do marketing pessoal. Enumere-os pelo
grau de importdncia para vocé, considerando 1 - grau maior/maximo, 13 —
grau menor/minimo.

( 5 ) Lideranga

(< ) Maturidade

(3 ) Boa aparéncia
(10 ) Confianga

( L ) Empatia

(4 ) Etica

( ¢ ) Espirito de equipe
(1%) Visao

(13 ) Visibilidade

(It ) Otimismo

( & ) Paciéncia

(¥ ) Atualizagéo

(& ) Boa comunicagéo

9 - Vocé faz uso do marketing pessoal em suas atividades?

() Sempre
( %) Regularmente
( )Asvezes



() Quase nunca
() Nunca

10 — Se a resposta foi afirmativa, de que forma vocé aplica na empresa?

(=~ ) Atualizando-me, investindo em treinamento e conhecimento.

(X ) Ajudando os meus colegas de trabalho.

(¢ ) Tendo uma boa apresentagéo pessoal.

(<) Tendo um bom relacionamento com todos os meus colegas de trabalho.
(<) Sendo um profissional integro.

() Outra forma. Qual?

11 — Qual a importancia que o marketing pessoal tem em suas atividades?

( ™) Extrema importancia
() Importante

() Pouca importancia

( )Nenhuma importancia
() Indiferente

12 - Para vocé a aparéncia é importante para conseguir um emprego?

( X ) Extremamente importante

() Importante

() Pouca importante

( )Nenhuma importancia

() Indiferente

Porque? \ - _ , —
T _pynwng mao o quu € molaclo e
X

()

LA nCoy dljadin MM 1 O eonhucrpnts <O
ebntoro 4 Cévom/mc&/'z?)"n

13 — Vocé se preocupa com o que vai vestir antes de ir trabalhar?

(X)) Sim
() Nao
( )Asvezes

Por gue?_

Viap podemon s nedoons oo euse
Do ket ah 2ok 0o TRPGHLO , Ak dealiivg ~
o4 glgom Z  MOVSO CONTD i wineld

14 — Vocé procura se atualizar e investir em treinamento?

(X ) Sim
() Nao
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Por eye?
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15 — A empresa oferece a vocé cursos, palestras, reunides para sua
atualizagao?

() Sim

(X )Nao

16 — Vocé faz uso do networking?
() Sempre

() Regularmente

() Asvezes

() Quase nunca

('Y ) Nunca

17 — Se a resposta foi afirmativa de que forma voceé aplica o networking?

() Mantendo minha lista de contatos atualizada.
() Participando de seminarios, feiras e eventos.
() Estando presente na vida das pessoas que sao importantes.
() Atendendo aos contatos que sao relevantes.



QUESTIONARIO

unesc

Prezado colaborador, a presente pesquisa visa obter o grau de

conhecimento sobre marketing pessoal dos funcionarios da Administragao

Central, das Empresas Rio Deserto.Ela faz parte de uma pesquisa de

concluséo de curso de Secretariado Executivo, da UNESC — Universidade do

Extremo Sul Catarinense — por isso, preciso de sua colaboracéo.

Escala de valor:

Qualitativo Peso
Extrema importancia 10
Importante 8

Pouca Importancia

Nenhuma Importancia

Indiferente

N B O

1 — Sexo

() Masculino
(X ) Feminino

2 — ldade

) 18 a 30 anos

) 31 a 40 anos
X')41a50 anos

) Acima de 50 anos

(
(
(
(

3 - Estado civil
() Solteiro (a)
() Casado (a)

( )(g Separado (a)
() Viavo (a)

4 - Grau de escolaridade

() 1°grau
() 2°grauincompleto
() 2°grau completo
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( Nivel superior incompleto
( ) Nivel superior completo

5 —Vocé ja ouviu falar sobre marketing pessoal?

( 9 Sim

( ~ )Nao
6 — Se a resposta foi afirmativa, onde vocé ouviu falar?

) Jornal

) Internet

) Amigos

) Faculdade
) Televisao

( ) Outros.
Cite:

(
(X
(

{ ¢
(X

7 — Para vocé marketing pessoal é:

( X ) Conjunto de agbes e atitudes utilizadas pelos profissionais para mostrar
ao mercado o que vocé tem de melhor.

() Uma importante ferramenta para o sucesso profissional.

() Estratégia usada para se mostrar aos outros.

() Ferramenta utilizada para a construgéo da imagem profissional.

8 - Segue’abaixo 13 atributos do marketing pessoal. Enumere-os pelo
grau de importancia para vocé, considerando 1 - grau maior/maximo, 13 —
grau menor/minimo.

9 ) Lideranga

) Maturidade
Boa aparéncia
Confiancga
Empatia
Etica
Espirito de equipe

ho)
)
)
)
)
) Viséo
)
)
)
)
)

2

Visibilidade
Otimismo
Paciéncia
Atualizagéo

Boa comunicacgao

(
(%
(¥
(
(1
(3
(4
(5
(A}
("%
(10
(6
(7
9 — Vocé faz uso do marketing pessoal em suas atividades?
( ) Sempre

(X') Regularmente
() Asvezes
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() Quase nunca
() Nunca

10 — Se a resposta foi afirmativa, de que forma vocé aplica na empresa?

() Atualizando-me, investindo em treinamento e conhecimento.

() Ajudando os meus colegas de trabalho.

() Tendo uma boa apresentagdo pessoal.

( x ) Tendo um bom relacionamento com todos os meus colegas de trabalho.
( X ) Sendo um profissional integro.

() Outra forma. Qual?

11 — Qual a importancia que o marketing pessoal tem em suas atividades?

( X' ) Extrema importancia
() Importante

() Pouca importancia

( )Nenhuma importancia
() Indiferente

12 — Para vocé a aparéncia é importante para conseguir um emprego?

( ) Extremamente importante

( ) Importante

( ) Pouca importante

( )Nenhuma importancia

() Indiferente

Por qué? -

Faa, -bcvﬂ&, do  Legre  das W‘;&W eaicn dos

dﬁu u/nr\ Y%&@Woi 0 }'r/cumc'u»ée— e a Gum'lﬁmo@

P uspe 2 wdde /Mmhomﬂc& ,éojy\/‘cl-;on ‘e
Vinaald . )

13 — Vocé se preocupa com o que vai vestir antes de ir trabalhar?

Aoy ! Lo QS W ey ouvalicom~ /1:}&1-{,\._ AL,
Ateentocao ,bew Nerye- jecde  plt vestih, pelon
/ﬂw.‘ t C/Q’WW—Q béia 19\,

14 — Vocé procura se atualizar e investir em treinamento?

(X)) Sim
() Nao
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Por que? Trdmenwnede
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15 — A empresa oferece a vocé cursos, palestras, reunides para sua
atualizagao?

(X)Sim

( )Nao
16 — Vocé faz uso do networking?

() Sempre

( X)) Regularmente
( )Asvezes
() Quasenunca
() Nunca

17 — Se a resposta foi afirmativa de que forma vocé aplica o networking?

Estando presente na vida das pessoas que s&o importantes.

)
X ) Participando de seminarios, feiras e eventos.
X)

) Atendendo aos contatos que séo relevantes.
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Anexo B — Autorizacdo de divulgacdo das informacdes e dados obtidos na
empresa

INDUSTRIA CARBONIFERA RIO DESERTO LTDA.

Unidade Produtiva |l - Sideropolis Unidade Produtiva Il - Rio Deserto
Unidade Produtiva lll - Coqueria Unidade Produtiva IV - Barro Branco
® Divisao de Transporte - Urussanga Divisdo Laboratorial - Urussanga

EMPRESAS RIO DESERTO

AUTORIZACAO

As Empresas Rio Deserto, representada neste documento pelo Sr.
Frederico Michels Zanette, Assessor da Diretoria, autorizam a divulgagao de
informagées e dados coletados na organizagéo, no Trabalho de Conclusdo de
Curso, intitulado: Estudo do Marketing Pessoal da Equipe de Colaboradores da
Administragdo Central das Empresas Rio Deserto de Criciima, realizado pela
académica Marcia Micles Francisco, do Curso de Secretariado Executivo, da
UNESC - Universidade do Extremo Sul Catarinense.

Criciima, 27 de outubro de 2011.

B [

v

e

/%mwchels Zanette

Assessorda Diretoria

Sede: Av. Getulio Vargas, 515 - CEP: 88801-500 - Criciima - Santa Catarina - Brasil
Tel i (48) 3431-9444 central@riodeserto.com.br - www.riodeserto.com.or Fax |(48 ) 3431 9431/3431 9432





