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Resumo

A postura e imagem pessoal sdo valorizadas tanto no mercado de trabalho como
também pelos clientes em relacao aos individuos das organizagdes, diante disso ¢ importante
para os profissionais buscarem atributos que os diferenciam dos demais. Uma estratégia
importante neste sentido diz respeito a aplicacdo dos conceitos de marketing pessoal. Destarte,
este estudo versa sobre uma avaliacdo a respeito das atividades de marketing pessoal e sua
respectiva importancia por parte de gestores do setor varejista do municipio de Santa
Rosa/RS. Para a realizagdo desta investigacdo utilizou-se primeiramente entrevistas em
profundidade com alguns gestores do setor varejista onde se avaliaram as principais
percepgdes sobre o assunto e os principais elementos que constituem a pratica do marketing
pessoal. Em seguida, baseado nos referenciais bibliograficos e nas contribuigdes dos gestores
foi elaborado e aplicado um questionario a 96 gestores varejistas. O survey avaliou a
concordancia e importadncia dos atributos do marketing pessoal para estes gestores.
Percebeu-se que os gestores fazem uso de varios atributos do marketing pessoal, mas ndo ¢
possivel perceber que estes possuem um planejamento com objetivo de tornar mais conhecida
e valorizada sua marca pessoal no mercado.

Palavras Chave: Marketing Pessoal, Varejo, Gestores.

1. INTRODUCAO

O atual cendrio que as organizagdes estdo inseridas apresenta mudangas sociais,
econOmicas, politicas e tecnoldgicas e trazem reflexos para a sociedade com um todo e
principalmente para as organizacdes. Estas mudangas afetam diretamente o mercado de
trabalho (TEIXEIRA, ZAMBERLAN, 1999). Esta nova configuracio faz com que seja

necessario o desenvolvimento de novas competéncias por parte dos profissionais, mas alem



disso a capacidade de vender estas competéncias para o mercado de trabalho da melhor
maneira possivel.

Os profissionais da administracdo, seja em nivel mais operacional ou enquanto
executivo, assumem um papel privilegiado no contexto das mudangas e inovagdes que estdo
configurando as novas organizacdes. Essas transformacdes ressaltam a questdo de repensar o
papel e a qualificacdo dos administradores/gestores (BASTOS, 1997).

O mercado de trabalho, por estar cada vez mais competitivo, requerer que os
profissionais das mais diversas areas desenvolvam métodos e técnicas no sentido de
diferenciarem-se e superar os demais profissionais com intuito de permanecer no mercado
(PINHEIRO, et al., 2005). Os profissionais de administracdo carecem de ferramentas que lhes
dao visibilidade no mercado de trabalho e também junto aos clientes. O marketing pessoal se
apresenta como uma estratégia importante para que o profissional possa ser percebido pelo
mercado, se destacar e até gerar novas possibilidades de negdcio e ascensdo. Este tema ¢
bastante recente, instigante € com poucos estudos na area.

De acordo com Vaz (1995) marketing pessoal ¢ a técnica de aplicar aos propositos
pessoais e/ou profissionais de individuos os principios mercadoldgicos de adequacdo das
empresas as necessidades e expectativas de seus varios publicos. E uma transposi¢do de
conceitos oriundos do campo das pessoas juridicas para o campo das pessoas fisicas”.

Diante deste contexto, traz-se como questdo de estudo para esta investigacdo: qual o
entendimento sobre marketing pessoal e qual sua importancia para os gestores varejistas do
municipio de Santa Rosa/RS? Este artigo tem objetivo avaliar o marketing pessoal e qual a sua
relevancia para os gestores do setor varejista do municipio de Santa Rosa/RS. A partir disso,
compreender o que os gestores entendem acerca do tema e qual a significancia que atribuem as
praticas do marketing pessoal. Em relacdo a estrutura deste artigo, na secdo seguinte siao
apresentados os referencias teoricos a cerca de marketing, marketing pessoal. No capitulo a
seguir os procedimentos metodolégicos, apds os resultados, conclusdo e por fim os

referenciais bibliograficos.

2. MARKETING PESSOAL
O marketing tem sua aplicabilidade em praticamente todas as atividades humanas,
assumindo um papel importante na integracao das relacdes sociais e nas relagdes de troca

lucrativas ou ndo lucrativas, sendo um desencadeador do processo de desenvolvimento



econdmico e social. O marketing desempenha um papel importante contribuindo para as
empresas e pessoas possam expandir suas possibilidades de negdcios e crescimento profissional
(PINHEIRO et al., 2005).

Kotler (2000, p.57) afirma que o marketing “¢ a funcdo empresarial que identifica
necessidades e desejos insatisfeitos, define ¢ mede sua magnitude e seu potencial de
rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa, decide
sobre produtos, servigos e programas adequados para servir a esses mercados selecionados e
convoca a todos na organiza¢do para pensar no cliente e atender ao cliente”. Marketing ¢ a
area do conhecimento que compreende todas as atividades atinentes as relagdes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando contribuir
para o alcance de determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade (LAS
CASAS, 1997). O objetivo principal do marketing ¢ tornar a venda supérflua, ou seja,
compreender tdo bem o cliente que o produto ou servigo contemple a sua necessidade e se
venda por si mesmo. O marketing deve resultar num cliente que estd pronto para comprar.
Para isso precisa, tornar o produto ou servigo disponivel, isto ¢, logistica em vez de pericia de
vendas e técnicas estatisticas em vez de promocdo. (DRUCKER, 1973 apud KOTLER, 1996).

Ainda para Kotler (2000), o marketing ¢ um processo social no qual pessoas e grupos
de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam a partir da criagdo, oferta e livre
negociacao de produtos e servigos de valor com outros. Ainda o marketing pode ser entendido
como a fungdo empresarial que proporciona continuamente valor para o cliente e gera
vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestao estratégica das variaveis:
produto, preco, praca e promocao (LIMEIRA, 2004). Grande parte das ferramentas de
marketing existentes ¢ aplicavel também as pessoas e sugerem estratégias profissionais para se
obter sucesso. E importante compreender os conceitos basicos de marketing para uma analise
mais profunda do que vem a ser o marketing pessoal (PERUZZO, 2002). Para este tipo de
estudo, compreender somente os conceitos de marketing ¢ insuficiente, ¢ preciso, além disso,
compreender o marketing pessoal € o0 composto de marketing aplicado a pessoas.

O marketing pessoal se apresenta como um conceito bastante recente para a literatura.
Ele possui as mesmas caracteristicas do marketing, porém o que muda ¢ sua aplicabilidade, que
acontece em fungdo do planejamento e modelagem dos individuos. Seu objetivo € assegurar o

retorno dos esfor¢os despendidos, ou seja, garantir o sucesso dos individuos em atividades



profissionais e pessoais (PINHEIRO et al., 2005). Leite (2008), afirma que o marketing
pessoal surgiu como uma forma de revaloriza¢ao das capacidades e competéncias do homem.
O marketing pessoal se caracteriza pelas praticas mercadologicas voltadas a divulgagdo da
marca das pessoas, ou seja, tornar conhecidas as suas habilidades, conhecimentos e atitudes. O
marketing pessoal se caracteriza por fazer uma exposi¢do de si diante das oportunidades para
que as pessoas fixem a sua marca pessoal podendo convidé-lo a fazer parte dos seus planos
(BERTOZZI, 2006). O marketing pessoal ¢ usado para expressar pensamentos, atitudes,
apresentacdo e comunicacdo da pessoa. Porém, em todos os setores da vida social, o que faz
surgir a concretizacdo da representacao dos agentes utilitarios do marketing pessoal € o
dinamismo de troca ou venda de sua imagem (LEITE, 2008).

O reconhecimento de competéncias e habilidades ¢ fundamental para diferenciar e
situar um individuo no contexto social em que vive e determina, em grande parte, a maneira
como ele estard posicionado para o sucesso profissional e pessoal. Segundo Jesus (2008)
marketing pessoal pode ser definido como “uma estratégia individual para dar visibilidade a
caracteristicas, habilidades e competéncias relevantes na perspectiva da aceitacdo e do
reconhecimento por parte de outros”. Complementando, Costa (2002) afirma que a pessoa
deve esculpir-se para ser um produto de qualidade buscando desenvolver seus conhecimentos,
habilidade e atitudes para depois mostrar-se e vender-se. O profissional deve constituir uma
marca que o destaque e o faca se sobressair quando lhe ¢ imposto algum desafio profissional.

Para Kotler (2000), uma marca ¢ um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma
combinagdo desses elementos — que deve identificar os bens e servicos de uma empresa ou
grupo de empresas e diferencia-los da concorréncia. A marca pessoal esta relacionada ao que a
pessoa ¢ e sobre o que faz melhor. Compreende um balango entre a personalidade, as
ferramentas, métodos e conceitos que a pessoa possui, a fim de comunica-los aos clientes. O
grande beneficio proporcionado pelo marketing pessoal é distinguir a oferta da pessoa das
outras num mercado competitivo (MIGUEL, 2005).

O marketing pessoal tem por objetivo proporcionar sucesso as pessoas, ou seja, fazer
com que o individuo se destaque dos demais. Ocorrendo isso, e aliado a projecdo da pessoa
que atinge um publico quantitativamente expressivo, o seu nome acaba virando simbolo,
referéncia, marca (VAZ, 1995). Algumas caracteristicas podem ser observadas no marketing
pessoal segundo Ballback e Slater (1999) que defendem a existéncia de varias caracteristicas,

dentre elas citam-se: executar uma auto-avaliagdo minuciosa, estabelecer metas pessoais,



manter-se atualizado, criar um bom roteiro de marketing pessoal, promover a imagem pessoal,
estabelecer novos contatos e manter os antigos. Para conseguir um destaque o profissional ¢
preciso administrar o marketing pessoal e este ndo deve ser feito apenas da “embalagem”, mas
sim do “produto” como um todo, ou seja, ele serve para valorizar o ser humano em todos os
atributos e caracteristicas, pois todos somos marcas do produto pessoa. Destes “produtos”,
alguns com maior sucesso, outros apenas com belas “embalagens” e pouco contetdo e por fim
aqueles com um excelente conteido, mas com uma “embalagem” pouco eficiente para a
visibilidade necessaria. Dessa forma entdo a preocupacdo constante com o “produto” e com
uma boa “embalagem para” dar visibilidade (COSTA, 2002). Destarte, a pessoa deve
preocupar-se primeiramente em se qualificar e desenvolver competéncias (conhecimento,
habilidade e atitudes) para desempenhar com eficiéncia e eficicia atividades que lhe for
proposta. Depois de qualificada a pessoa deve definir uma estratégia de marketing pessoal para
poder se diferenciar dos demais no mercado.

Deve se ainda considerar os casos de pequenos ou médios empreendedores, onde a
empresa € seu proprietario e este ¢ a empresa, sendo dificil separar um do outro. Neste
sentido, o marketing pessoal surge para auxiliar o empreendedor a prosperar na arena
empresarial, onde este deverd explorar seus conceitos para aprimorar sua postura diante de
diferentes situagcdes. Sendo o marketing pessoal uma ferramenta que serve para tornar
conhecidas as habilidades e dessa forma valorizar melhor o produto pessoa ¢ importante
compreender estes conceitos e também quais as habilidades requeridas para um administrador
de sucesso.

Segundo Caravantes (1991) acredita-se que uma sociedade desenvolve-se a partir dos
gestores das organizagdes. Deve-se enxerga-lo como sendo aquele que desenvolve um papel
de relevancia na sociedade organizacional, que busca realizar mudangas, buscando subsidios e
alicerces para a edificacdo de um administrador lider, de visao integrada, que saiba mensurar a
eficiéncia e a eficécia, pois ¢ pelo trabalho do administrador que sdo feitos planejamentos para
o futuro da organizagdo. Conforme Drucker, (2001, 23 p.) “O executivo eficaz precisa
comecar com aquilo que ¢ “certo” ao invés daquilo que ¢ aceitavel, precisamente porque no
final sempre ¢ necessario um compromisso”. V€ - se que para se obter sucesso ao administrar
uma organizagdo precisa manter o pulso firme, tomar atitudes que possam trazer beneficios a
organiza¢ao, tudo voltado para a futura obtengdo de lucro da mesma. Ao ver o contexto atual,

com mudangas repentinas vé-se a necessidade de um novo gestor, aquele que esta em busca de



inovagdo, que possui um olhar critico para com as inovagdes, criativo, ou seja, preparado para
todos os tipos de situagdes. Alem disso, de se gestor capacitado para desempenhar sua fungao,
ele deve se apropriar do marketing pessoal para obter vantagem competitiva junto a clientes,

fornecedores, colaboradores e também na carreira profissional.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa estrutura-se em duas etapas com intuito de qualificar a andlise e a
coleta de dados. Estas etapas classificam-se como exploratoria e descritiva.

A pesquisa classifica-se como exploratoria, pois objetiva gerar informacdes no sentido
de fornecer conhecimentos mais arraigados sobre o tema em questdo. A necessidade desta
pesquisa se da em fungdo de ndo se ter nenhum estudo a respeito de quais os atributos do
marketing pessoal os gestores varejistas do municipio de Santa Rosa possuem e quais eles
consideram importantes para o desempenho da fungdo. Segundo Malhotra (2001), a pesquisa
exploratdria visa explorar uma situa¢do, com o objetivo de fornecer critérios e compreensao
sobre o problema abordado pelo pesquisador, além disso, ¢ usada para identificar cursos
relevantes de ag¢do, ou obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma abordagem.
Ainda para Mattar (1994) a pesquisa exploratoria auxilia o pesquisador no sentido de obter um
maior conhecimento em relacdo ao tema ou problema de pesquisa em perspectiva. Os meios
para a execucdo da pesquisa exploratéria consistiram de pesquisa bibliografica onde se
obtiveram os principais conceitos do tema em questdo, foram utilizados livros, artigos,
trabalhos académicos e estudos anteriores ja desenvolvidos sobre o assunto em questao.

Além disso, utilizou-se de pesquisa qualitativa por meio do método de entrevista em
profundidade onde se entrevistou alguns gestores do setor varejista buscando obter
informagdes e aprofundar a compreensdo sobre o conceito de marketing pessoal. Foram
ouvidos 8 gestores, sendo 5 deles homens e 3 mulheres. A pesquisa qualitativa proporciona
melhor visdo e compreensdo do contexto do problema e foi baseada em pesquisa
ndo-estruturada, exploratoria, baseada em pequenas amostras, que proporciona insights e
compreensdo do contexto do problema (MALHOTRA, 2001). Estes dados coletados na fase
exploratoria serviram de subsidio para a estruturacdo de um instrumento de coleta de dados
utilizados na etapa descritiva da pesquisa. Além disso, tais contribui¢cdes obtidas a partir do
grupo de foco e da pesquisa bibliografica também foram utilizadas na interpretagao dos dados

provenientes da pesquisa quantitativa.



A pesquisa descritiva foi utilizada com intuito de expor caracteristicas de determinada
populagdo ou de determinado fendmeno (VERGARA, 1997). Neste trabalho foram descritos
os atributos considerados mais importantes para os gestores do varejo de Santa Rosa, bem
como os atributos que possuem referente ao marketing pessoal. Ainda, faz-se uma relagdo
entre os atributos importantes € 0s que se tém para perceber as lacunas existentes entre eles.

Essa etapa descritiva caracteriza-se como um estudo de corte transversal unico, pois
extrai-se de uma amostra de entrevistados da populac¢do-alvo informagdes, e estas sdo obtidas
somente uma vez (MALHOTRA, 2001). Para a coleta de dados utilizou-se o método de
Survey ou levantamento que consiste em entrevista, onde foram feitas varias perguntas para o
publico-alvo para analisar o seu comportamento, inten¢des, motivagdes, caracteristicas
demograficas. Foi realizado para adquirir informagdes especificas dos entrevistados
(MALHOTRA, 2001). Os dados foram obtidos por meio de questionarios estruturados com
alternativas fechadas de escolha onde foram utilizados escalas do tipo Likert com 5 pontos,
para em um primeiro momento avaliar o grau de concordancia e posteriormente o grau de
importancia das assertivas. Utilizaram-se ainda escalas nominais para a caracterizagdo dos
respondentes. A coleta de dados ocorreu entre os dias 23 de maio e 22 de junho de 2009 sendo
que foram entregues 205 questiondrios para gestores, destes retornaram preenchidos 100
sendo que apos a coleta realizou-se uma analise dos questionarios preenchidos e destes foram
descartados 4 por problemas de preenchimento. Dessa forma restaram 96 questiondrios que
foram validados para apuracdo dos resultados. Os métodos de andlise de dados utilizados
foram a distribuicdo de freqiiéncia e a analise das médias (MALHOTRA, 2001). A anilise e
interpretagdo dos dados se deram a partir de uma matriz de concordancia versus importancia
proposta. Esta matriz baseia-se na matriz Importancia x Desempenho, proposta por Slack
(1993) e foi adaptada para os propositos deste estudo. Utilizou-se a escala e 0 a 100% devido
as variaveis da escala de avaliagdo grafica que apresentaram desde o extremo mais favoravel
até o extremo mais desfavoravel, terem sido transformadas em porcentagem. Justifica-se a
utilizacdo da matriz de Slack (1993) a este trabalho, pois possibilita perceber em quais regioes
da matriz estdo dispersos os atributos avaliados. Essa matriz esta disposta em um graficos
onde apresenta, 4 faixas, que sao:

1. Regido Apropriada: Esta regido ¢ limitada em sua margem inferior por uma

fronteira de “Limite Minimo” de desempenho, nesta regido encontram-se os pontos



mais importantes do Marketing pessoal e ¢ onde verificamos se 0os gestores possuem
estes atributos considerados os mais importantes.

2. Regiao Aprimorar: Qualquer atributo que estiver classificado nesta regido indica
necessidade de aprimoramento, pois estd situado abaixo do “Limite Minimo” de
desempenho, porém ndo se tem como prioridade estas variaveis, pois as mesmas tém
um nivel de importancia menor.

3. Regiao Urgéncia: As variaveis que forem classificadas nesta regido estardo com
desempenho critico, devido a importancia conferida a eles no mercado de trabalho. Os
atributos localizados nesta regido sao considerados importantes, porém os gestores nao
possuem estas caracteristicas ou atitudes.

4. Regiao Excesso: Os atributos classificados nesta regido estdo com seu desempenho
bem acima do esperado. Localizam-se em uma regido onde o desempenho ¢ 6timo,
porém a sua importancia ¢ baixa. E provavel que se possa estar colocando muito

esforgo nestes atributos e deixando outros mais importantes de lado.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra desta pesquisa foi composta de 96 gestores do setor varejista, sendo que
destes 46 pertencentes ao sexo feminino ¢ 50 ao sexo masculino. As empresas que atuam em
sua maioria sdo de micro (32%) e pequeno (36%) porte, as de médio e grande porte
representam 17% e 15% respectivamente. A média de idade dos entrevistados foi de 34 anos
sendo que o respondente mais novo teve 18 anos e o de maior idade foi de 54 anos. Aos
pesquisados foi perguntado qual o termo que mais se associa ao marketing pessoal. A imagem
foi o termo mais lembrado (40%), em seguida o termo que mais se associa com marketing
pessoal foi a postura profissional, lembrada com (38%). Os outros termos associados foram
curriculo, apresentacao e aparéncia. A amostra foi dividida em dez setores de atuagdo: 1-
Informatica e Papelaria (8,6%); 2- Supermercados ¢ Mercados (8,6%); 3- Veiculos e pecas
(6,45%); 4- Bazar, Presentes e Decoragdes (11,8%); 5- Moveis e Eletroeletronicos (9,7%); 6-
Tecidos, Vestuario e Calgados (25,80%); 7- Combustiveis e Lubrificantes (1,07%); 8-
Farmacias e Perfumaria (7,5%); 9- Otica, Relojoaria e Bijuterias (2,15%); 10- Materiais de



Grau de Concordancia

Construgdo e Ferragens (10,75%); além destes, 7,5% das empresas afirmam atuar em mais de

um destes setores anteriormente mencionados.

4.2 ANALISE DESCRITIVA DAS PRATICAS DE MARKETING PESSOAL

Os atributos que serdo analisados estdo divididos em 4 grandes grupos: imagem
profissional, valor do seu trabalho, 4rea de atuacdo e comunicagdo. Os resultados foram
analisados a partir de 4 matrizes, sendo uma para cada grupo. No grupo que analisou a
imagem profissional foram avaliados 22 atributos, como pode ser percebido na figura 1. No
grupo da imagem profissional a maioria dos atributos encontra-se na regido apropriada, ou
seja, os administradores concordam que estes atributos sdo importantes € a0 mesmo tempo
eles possuem estes atributos. O atributo mais importante para os gestores foi a competéncia,
ou seja, a competéncia ¢ essencial para um profissional desempenhar sua fungdo de forma mais
qualificada. Ao mesmo tempo em que assinalam como importante, os administradores afirmam

possuir as competéncias necessarias para as atividades do seu trabalho.
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Fonte: Dados da pesquisa

Figura 1: Imagem Profissional



10

Segundo Jesus (2008) marketing pessoal pode ser definido como “uma estratégia
individual para dar visibilidade a caracteristicas, habilidades e competéncias relevantes na
perspectiva da aceitacdo e do reconhecimento por parte de outros”. Dessa forma ¢ primario
que qualquer profissional tenha as devidas habilidades e competéncias para dai sim oferecé-las
ao mercado a partir de uma estratégia de marketing pessoal. Os relacionamentos ou rede de
relacionamentos foram considerados essenciais pelos entrevistados.

O atributo aparéncia fisica, no grupo da imagem pessoal, foi o que teve desempenho
inferior, sendo classificado na regido a aprimorar. Isso demonstra que ¢ necessario a estes
profissionais tomarem algumas atitudes no sentido de melhorar este atributo. Para Costa
(2002) o profissional precisa administrar o marketing pessoal, e este ndo deve ser feito apenas
da “embalagem”, mas sim do “produto” como um todo, ou seja, ele serve para valorizar o ser
humano em todos os atributos e caracteristicas. O primeiro momento ¢ crucial para as
impressoes que o interlocutor tera da pessoa e aparéncia fisica torna-se relevante para o
estabelecimento de uma relagdo de confianga e respeito. O profissional deve ter consciéncia da
importancia dos cuidados que precisa com sua imagem fisica e seu estilo considerando que o
uso de roupas adequadas, higiene pessoal, habitos saudéaveis, a postura correta e a forma de se
portar publicamente sdo elementos decisivos para a formacdo da imagem do profissional
perante o meio em que estd inserido (PINHEIRO et al., 2005). Outros pontos merecem
destaque, pois se encontram entre a linha do limite maximo e a regido a aprimorar, sdo eles:
analiso minhas potencialidades freqiientemente, conhego meus pontos fracos, participo de
cursos de curta duragdo, participo de palestras, participo de atualiza¢oes para aprimorar
meus conhecimentos, possuo cartdo de visitas. Percebe-se a partir destes itens mencionados a
dificuldade destes profissionais em realizar autoavaliagdes para perceber os pontos fracos e
também as potencialidades no intuido de corrigir o que ndo estd bom e procurar dar mais
énfase as qualidades pessoais. Também se percebe a dificuldade de buscar novos
conhecimentos e qualificagdo, participar de cursos e palestras. Porém em outra varidvel da
pesquisa os entrevistados afirmam estar atualizados, havendo dessa forma uma contradi¢cao nas
afirmativas. Quanto ao atributo possuir cartdo de visitas também ¢ possivel perceber uma

deficiéncia entre os profissionais. Na matriz ela se encontra no limite maximo.
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No segundo grupo que avalia o valor do trabalho (Figura 2), apenas uma varidvel
encontra-se na regido apropriada as demais se encontram na regiao a aprimorar. A variavel que
se encontra na regido apropriada é: o trabalho traz valores significativos a empresa. Os
atributos que ficaram na regido aprimorar, com exce¢do a variavel possuo um diferencial que
Justifica o saldrio, referem-se a remuneragio dos profissionais. E perceptivel que os
entrevistados possuem descontentamento nesse sentido, pois seu salario estd abaixo do
esperado. Isto ¢ comprovado pelos itens: minha remuneragdo esta acima da média da
profissdo, meu reconhecimento profissional é por meio de recompensa financeira, sou
reconhecido profissionalmente através de prémios e beneficios, o salario que recebo esta de
acordo com as minhas competéncias, recebo algo a mais a medida que busco especializagao,
meu salario esta acima da média paga pela concorréncia. O salario ¢ caracterizado pelo valor
monetario pago ao empregado pelo empregador em decorréncia da relacdo de emprego. Ja a
remuneragao pode ser conceituada a partir de trés sentidos diferentes: primeiro no sentido de
salario considerando equivaléncia, a segunda englobaria as gratificacdes, comissdes e
adicionais e o terceiro sentido seria no caso das gorjetas oferecidas por terceiros ndo pelo

empregador (DELGADO, 1997).

£ 100 /

H .

g 90 Repio de Fxcesso) Tegenda

’g / R‘Q@h d . Namero Questao Concordancia % Importancia %

g 80 1 @ |Minharemuneracao estaacima da media da profissao 48,42 69,79
s L— [2~ < [|Possuo um diferencial que justifica o salario 66,05 78,16
E S 70 | /6 3 @ |Meu trabalho traz valores significativos para empresa 86,02 87,37
® 60 Linjite Mikimo. ) eu reconhecimento profissional € por meio de recompensa
g g |+ 9 4 financeira 55,00 67,47
S 2 5 _ = |oou reconhecido profissionaimente atraves de premios e
$ 4+ 5 beneficios 4867 62,89
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e £ 5 competéncias 59,64 79,43

E 30 7 7 & |Recebo algo a mais a medida que busco especializacao 52,60 75,52

2 20 Fpgiio Aprinon 8 Meu salario esta acima da media paga pela concorréncia 52,13 65,69
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g 10

2
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10 20 30 40 S50 60 70 30 90 100
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Grau de Importancia

Fonte: Dados da pesquisa
Figura 2: Valor do Trabalho
Provavelmente o valor pago pela empresa aos profissionais esteja de acordo com o
mercado, porém o valor percebido por estes profissionais ndo ¢ satisfatorio, ou ainda, o
salarios pago pelo varejo ndo sdo tao atraentes como os demais setores. Também ¢ importante

questionar se o trabalho que esta sendo realizados pelos profissionais ¢ o que realmente a
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empresa espera. Receber uma remuneracdo acima da média de mercado ¢ um sinal de
reconhecimento e indicio de que o marketing pessoal foi, de alguma forma, bem empregado na
carreira pelo profissional. Receber um salario de acordo com a média ou abaixo da média ndo ¢
um bom sinal do emprego dos conceitos de marketing pessoal (PINHEIRO et al., 2005). Ha
indicios que o marketing pessoal dos gestores do varejo de Santa Rosa ndo esta sendo
desempenhado de maneira efetiva, de acordo com o que mostra a figura 2. Assim como a
organizacao precisa rever suas politicas de remuneracdo ¢ importante que os administradores
revejam suas estratégias de marketing pessoal a fim de elevar a sua remuneracao.

No grupo 3 que avaliou atributos relacionados a area de atuacao apresenta variaveis na
regido apropriada, na linha do limite méximo e também na regido a aprimorar. Destacam-se
primeiramente os atributos que estdo situados na regido apropriada: a) conhe¢o plenamente
minhas atividades, ou seja, os profissionais afirmam possuir um bom conhecimento das
atividades que desempenham, considerando isso importante para organizagdo e para si, b)
minha profissdo ¢ bem vista na sociedade; c) o local onde trabalho é bem visto pela
sociedade. Portanto, de acordo com os entrevistados, a profissio de gestor bem como a
empresa onde atuam possuem uma boa imagem perante a comunidade.

Quanto as variaveis que tiveram um desempenho inferior destacam-se as que tém
relacdo com o envolvimento da empresa e profissionais com a comunidade, eventos e projetos
sociais: divulgo a imagem nos trabalhos voluntarios em que participo; faco parte de alguma
organizagdo social; participo de eventos sociais para divulgar minha imagem, participo em
alguma organiza¢do social por diversdo; os clubes sociais sdo bons lugares para divulgar
minha imagem. Percebe-se assim a necessidade destas empresas e profissionais buscarem um
maior envolvimento com a comunidade, participando de clubes, eventos e projetos sociais.
Pois, de acordo com Mc Caffrey, (1983) apud Pinheiro et al. (2005) o modo que a pessoa
utiliza seu tempo, participando de atividades civis, sociais e politicas cria uma imagem da
pessoa como individuo. Estes eventos se tornam fontes de constru¢do de imagem, uma boa
oportunidade onde os outros podem conhecer mais sua performance. Ainda, os eventos sociais
sdo espacos para construcao de um ambiente favoravel para futuros negocios e ndo para negdcios

imediatos (PINHEIRO et al., 2005).
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£ 100
E Refio de Excesso / Legenda
§ 90 / - @ Numero Questao Concordancia % | Importancia %
8 30 1 a |Olocalonde trabalho € bem visto pela sociedade 85,16 86,98
e § L—1 [2 <& |Conhecoplenamente minhas atvidades 88,30 92,47
g2 o _— /’ @  |Ulilizo as redes de relacionamentos para divulgar a minha
g o 60 Lmite Misimol__—@ 3 imagem pessoal 60,42 67,11
£ § // _ @ |Os clubes sociais sao bons lugares para divulgar minha
9 =z 50 i © 4 imagem 58,59 59,21
; 40 — e i —— = |Participo de eventos sociais para divulgar minha imagem 50,52 61,97
G 2 o |. ) i -
g 30 6 Divulgo a imagem nos trabalhos voluntarios em que participo 45,05 56,51
g Regiio A 7 @ |Faco parte de alguma organizagao social 4441 65,26
"33 0 / Regiiofde Urgincia 38 @ |Conhecomuito bem meu concorrente 69,21 81,58
g 10 9 > |Participo em alguma organizagao social por diversao 46,84 57,45
2 l o Para ser melhor visto no mercado participo de
0 20 30 40 S0 60 70 80 o0 1o0]10 palestras/seminarios 5553 68,09
Pouco Importante Importante Mutto Importante (&)
o 1 Participo de palestras/seminérios para aumentar os negécios 58,59 72,11
Grau de Importancia 12 > |Conheco a realidade do meu mercado 79.74 87.37
13— [Minha profissao e bem vista na sociedade 80,26 84,21

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 3: Area de Atuacio

O grupo 4 buscou avaliar a comunicacao e promoc¢ao do marketing pessoal bem como
a carreira profissional dos entrevistados. Neste grupo se evidenciou a preocupagdo dos
administradores com a carreira profissional, sendo que os atributos que tiveram maior destaque
de acordo com a figura 4 foram: procuro crescimento na empresa, planejo minha carreira
profissional; tenho metas profissionais, eu estabeleco planos para seguir meus objetivos
profissionais. A constru¢do de uma carreira de sucesso deve compreender um planejamento
estruturado, onde sdo definidos objetivos e metas para o futuro da carreira. A defini¢ao deste futuro

deverd servir de norte para o cotidiano da pessoa, tanto no campo profissional como pessoal

(PINHEIRO, et al., 2005).
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Legenda

Nimero Questao Concordancia % | Importancia %
1 «» |Divulgo minha imagem freqientemente 56,51 69,27
2 O Procuro crescimento na empresa 79,69 85,79
3 @ Planejo minha carreira profissional 80,47 86,29
4 ["Tenho metas profi SSlonais 83,16 86,46
= Crio metas para minha carreira pessoal 80,99 84,21
6 < Eu estabelego planos para seguir meus objetivos profissionais 78,13 83,85
7 &>  |BUSCO allaizagses para me promover 70,53 78,95
8 @ |Para serpromovido assumo postura profissional 76,05 78,68
9 <> |Demonstro responsabilidade para ser promovido 80,26 83,16
10 < Possuo agenda organizada com contato de pessoas conhecidas 70,53 78,95
11 & |Comparego as festas e confraternizagdes 65,16 73,14
12 ¢ |Possuo bomrelacionamento comos demais colaboradores 85,42 88,68
13 Possuo bom relacionamento com profissionais de outras areas 84,11 86,20
14 Meu trabalho é importante para organizagao 85,79 88,83
15 <& |Busco melhorar meus conhecimentos 83,59 89,58
16 @ usco melhorar minha postura profissional 81,77 85,42
17 @» |Busco melhorar minha aparéncia pessoal 80,73 81,05
18 @» |Busco estar atualizado para as necessidades da empresa 86,05 87,89

P Utilizo 0 Orkut € MON para aumentar meus relacionamentos

19 profissionais 55,26 61,70

Fonte: Dados da pesquisa
Figura 4: Comunicacio e Carreira Profissional
Em relacdo as varidveis que avaliam a comunicacdo, as que apresentam resultado
inferior sdo: utilizo o Orkut e MSN para aumentar meus relacionamentos profissionais;
divulgo minha imagem freqiientemente. Os dados da figura 4 mostram a despreocupagdo e
desinteresse em estar constantemente divulgando a sua imagem e marca pessoal. Também se
percebe que ndo utilizam ferramentas como Orkut e MSN e que atualmente ndo possuem custo

nenhum e abrem oportunidade de conexdo para todos os cantos do mundo.

CONCLUSAO

A importancia dos gestores se apropriarem do marketing pessoal como estratégia para
melhoria das suas atividades pessoais e profissionais foi evidenciada nesta pesquisa, pois um
numero significativo de atributos foi assinalado como significativo neste sentido.
Comprovou-se ainda que, apesar de varios dos atributos investigados na pesquisa serem
praticados pelos gestores das empresas do setor varejista do municipio estudado, isto ndo ¢
feito maneira intencional visando a agregacdo de valor a carreira e criagdo de vantagem
competitiva para empresa. Os gestores avaliados nao utilizam o marketing pessoal como

estratégia, ou seja, ndo existe um planejamento para utilizar esta ferramenta importante para o
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profissional de hoje. Dessa forma, os varios atributos que sdo praticados, sdo feitos a partir de
iniciativas isoladas.

Dentre os atributos que podem ser destacados quanto a imagem profissional sdo os
itens competéncia é essencial para um administrador e aparéncia fisica. Onde a primeira
variavel bem posicionada na matriz e a segunda na regido a aprimorar. Isto evidencia que as
que os gestores estdo qualificados e sdo competentes, porém estdo deixando a desejar num
atributo importante da “embalagem”. No item valor do trabalho ¢ possivel perceber certa
insatisfacdo com a remunera¢do por parte dos gestores. Também afirmam estarem sendo
remunerados abaixo do que esperam e do valor que produzem para organizagdo. Ja no item
que avaliou a area de atuacdo percebe-se que as empresas e gestores sdo bem vistos na
sociedade, mas fica evidenciada a falta de um envolvimento maior com a comunidade onde
estdo inseridos. No grupo que avaliou a carreira profissional e comunicacao percebeu-se uma
forte preocupacao por parte dos gestores com a sua carreira. Também a necessidade destes
profissionais buscarem fazer uma divulgacdo maior de sua imagem e marca pessoal, pois quem
ndo ¢ visto ndo ¢ lembrado.

E importante compreender o marketing pessoal ndo se limita a contribuir somente a
carreira profissional do gestor, ele tem papel importante no relacionamento com clientes e
fornecedores, principalmente em empresas de porte pequeno ¢ médio onde a marca pessoal
esta diretamente associada a marca da empresa e a marca da empresa associada a marca
pessoal do gestor, ndo tendo como desassociar uma da outra. Percebendo a falta de um
planejamento do marketing pessoal pelos gestores, sugere-se que estes elaborem um plano
nesse sentido para potencializar os atributos que ja estdo situados na regido apropriada da
matriz de Slack (1993) e qualificar os que se encontram na regido a ser aprimorada, bem como
desenvolver novas variaveis que ndo estdo contempladas nesta pesquisa. O marketing pessoal,
se utilizado de forma planejada e como estratégia pessoal, podera trazer contribuicdes
importantes aos gestores, tanto no seu desenvolvimento de sua carreira profissional, nas
relacdes com seus colegas de servico, clientes e fornecedores, bem como na vida pessoal.
Alem disso o marketing pessoal contribui para que o profissional possa criar uma identidade
forte, ou seja, uma marca pessoal que lhe dé visibilidade no mercado.

Destaca-se ainda que existe um campo aberto para novas investigacdes sobre o
marketing pessoal e sugere-se que seja acompanhada periodicamente a evolu¢do do marketing

pessoal destes gestores do varejo. Também ¢ possivel efetuar estudos visando avaliar o
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marketing pessoal de gestores dos setores da industria e servigos, bem como estender estas

investigacdes para segmentos de empresas.
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