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RESUMO

FRANCISCO, Dorli. Marketing Pessoal: um instrumento de vantagem competitiva. 2004.
59 f. Trabalho de Conclusdo de Estagio (Graduagdo em Administragdo). Curso de Ciéncias da
Administragdo, Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2004.

Atualmente, no contexto socio-econdmico global, profissionais de todos os tipos de empresas
tém se aprimorado buscando maneiras de manter e melhorar o seu posicionamento no
mercado de trabalho, destacando-se de forma saudavel € competitiva. Recentemente, na midia
e no meio académico, tem-se estudado o Marketing Pessoal como elemento de vantagem
competitiva. O objetivo neste trabalho foi a realizagdo de um estudo sobre o tema Marketing
Pessoal como instrumento de vantagem competitiva. A metodologia utilizada neste trabalho
caracterizou-se, quanto aos fins, por investigacdo exploratoria, pesquisa descritiva,
explicativa, metodologica. A realizagio do trabalho, iniciou-se com a pesquisa de forma
estruturada pela Internet com a utilizagdo do site de busca “www.google.com.br” e com o site
“www.bu.ufsc.br”. Além da Internet, foram utilizados as revistas e livros emprestados ou
recomendados pelo orientador. Apds a coleta de dados, ocorreu a sele¢do dos textos de forma
que se pudesse inserir na estrutura do trabatho com o contexto idealizado pelo autor. As
pessoas, sejam vendendo o seu servigo ou fazendo algum bem para vender, apresentam os
mesmos elementos que compdem os quatro P’s do mix de marketing de uma empresa
(produto, prego, praga e promocdo). Apresentou-se uma abordagem para cada um dos P’s do
mix de marketing pessoal: Produto (as habilidades, competéncias, o servigo prestado pelas
pessoas. Neste “P” foi salientado que a pessoa pode prestar seus servigos como autdnomo ou -
como um empregado profissional de uma empresa prestadora de servigos); Prego (o valor de
mercado para suas habilidades, competéncias); Praga (onde estio localizados os seus clientes)
e a Promog¢do (comunicagdo com o mercado). O que ndo ocorre sdo publica¢des de estudos
que apresentem o tema de forma cientifica. Um dos principais problemas do marketing
pessoal, sdao aqueles autores que escrevem sobre o tema dizendo que no mix de marketing
pessoal, o “P” de produto se refere ao ser humano, considerando este como mercadoria. Erro
lamentavel, pois o ser humano nio é uma coisa que possa ser vendida. Nenhum ser humano
ou empresa pode ter a propriedade sobre outro ser humano, entdo, como seria possivel ocorrer
a venda? Além daqueles que apresentam o marketing pessoal de forma ndo-cientifica, ainda
hd os que dizem que esse tipo de marketing ndo existe, pois ndo concordam com o ser
humano sendo tratado como se fosse mercadoria. Neste trabalho apresentou-se o
embasamento cientifico que apdia o reconhecimento do marketing pessoal como uma area do
marketing, como ocorre com o marketing esportivo, politico, etc. Também, estudou-se outras
ferramentas (planejamento estratégico pessoal, network, aparéncia visual, etiqueta, etc.) da
administragdo que foram propostas como ferramentas do marketing pessoal, pois utilizadas
em conjunto com o mesmo formam um mix de marketing com mais possibilidades de
sucesso.

Palavras-chaves: Marketing Pessoal, Marketing de Servigos, Imagem Pessoal.



ABSTRACT

FRANCISCO, Dorli. Marketing Pessoal: um instrumento de vantagem competitiva. 2004.
59 f. Trabalho de Conclus3o de Estagio (Graduagio em Administragdo). Curso de Ciéncias da
Administra¢do, Universidade Federal de Santa Catarina, Florianopolis, 2004.

Nowadays, within the global social-economical context, professionals working at various
companies have been working on improving their position on the market, trying to stand out
in healthy and competitive ways. Personal marketing has recently been regarded in academic
circles and in the media, as a great competitive element. The objective in this work was the
accomplishment of a study on the subject Personal Marketing as instrument of competitive
advantage. The methodology used in this work was characterized, how much to the ends, for
exploratoéria inquiry, descriptive, explicativa, metodologica research. The accomplishment of
the work, initiated with the research of form structuralized for the Internet with the use of the
site of search “www.google.com.br” and with the site “www.bu.ufsc.br”. Beyond the Internet,
the magazines and books loaned or recommended for the person who orientates had been
used. After the collection of data, occurred the election of the form texts that if could insert in
the structure of the work with the context idealized for the author. Whether people are on the
job market or building something to sell, they display the same elements that make up the P’s
chart in a company’s marketing mix (product, price, place and promotion). A boarding for
each one of the P's of the mix of personal marketing was presented: Product (the abilities,
abilities, the service given for the people. In this “P” it was pointed out that the person can
give its services as independent or as a professional employee of a rendering company of
services); Price (the value of market for its abilities, abilities); Place (where its customers are
located) and the Promotion (communication with the market). This topic has not been
scientifically approached in any publication or study so far. One of the main problems
regarding personal marketing is the number of authors who say that in the personal marketing
mix, the “P”, for product, stands for the human being, implying that people are products. This
is nothing but a big mistake, for no company or person can actually own a human being,
therefore, how could a sale ever be carried? Besides the authors who approach the personal
marketing issue in a non-scientific fashion, some authors deny its very existence, for they do
not agree that humans can ever be treated as a product. In this paper, scientific grounds are
offered in order to establish personal marketing as an actual branch of the marketing science,
just like political marketing and sports marketing. Other administration tools (personal
strategic planning, network, personal appearance, etiquette, etc.) have been considered
personal marketing tools, because when they are used, they make up a mix with higher
success possibilities.

Key words: Personal Marketing, Services Marketing, Personal Image.
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1 INTRODUCAO

1.1 Apresentacio

Nio existe organizagdo que ndo tenha interesse em contratar profissionais bem
preparados, que venham agregar valor as suas atividades. Portanto, é necessario cada vez mais
estar preparado como profissional para atender as expectativas e necessidades do mercado de
trabalho.

As transformacdes que estio ocorrendo no mundo do trabalho vém determinando
mudancas urgentes no perfil dos proﬁssiohais. Na sociedade contemporanea caracterizada
pela mudanga continua e avassaladora, os profissionais precisam estabelecer a¢des pessoais €
profissionais para que possam se diferenciar dos demais, adaptando-se as novas exigéncias do
mercado, cada vez mais competitivo.

Diante do atual contexto sécio-econémico global, profissionais de todos os tipos de
empresas, tém se aprimorado buscando maneiras de manter e melho%ar 0 seu posicionamento
no mercado de trabalho, destacando-se de forma saudavel e competitiva.

_Recentemente, vem sendo divulgada nos mais diversos meios de comunicagio uma
nova ferramenta, a qual chamam de Marketing Pessoal e que, segundo esses meios podera
auxiliar na sobrevivéncia e desenvolvimento dos atuais e futuros profissionais.

A énfase neste trabalho foi o de realizar um estudo do referencial bibliografico mais

atualizado sobre o tema Marketing Pessoal: um instrumento de vantagem competitiva.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral
Realizar um estudo do referencial bibliografico mais atualizado sobre o tema

Marketing Pessoal: um instrumento de vantagem competitiva.

1.2.2 Objetivos especificos

e Investigar quando e como surgiu o Marketing Pessoal;
¢ Estudar os principais conceitos existentes sobre o tema; e

o Identificar ferramentas do Marketing Pessoal.

1.3 Justificativa

O mercado de trabalho esta cada vez mais exigenté. Para atender as atuais
necessidades, faz-se necessirio que as escolas preparem seus alunos com novos
conhecimentos e habilidades, desenvolvendo competéncias que levem ao dinamismo e
criatividade, além da construcdo e implantagio de novas estratégias, para que tenham
condicOes de acompanhaf as constantes mudangas do mundo empresarial, diferenciando-os
dos demais profissionais do mercado.

A maioria das ferramentas de marketing existente s3o aplicavel as pessoas e a sua
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imagem, servindo como instrumento estratégico para os profissionais obterem sucesso. Desse
modo, observa-se a importancia do estudo dos conceitos basicos de marketing para uma
analise mats profunda do que vem a ser o Marketing Pessoal. A percep¢do de que uma
carreira bem sucedida tem muitas semelhangas com um produto de sucesso, esta por tras da
filosofia do marketing pessoal.

O profissional astuto tem a necessidade constante de buscar diferenciagdo no mercado,
para sua sobrevivéncia. A vantagem competitiva ndo € somente uma boa idéia, mas sim uma
necessidade vital nos dias atuais, e o Marketing Pessoal pode ser um grande aliado essencial
nesse esforgo.

Atualmente, na midia € no meio académico, tem-se lido e estudado sobre o assunto
Marketing Pessoal. Contudo, tanto na graduagio como no na poés-graduagdo em
Administra¢do, ainda ndo ha um trabalho académico que estude o tema. Com o presente
trabalho, pretende-se suprir essa caréncia com um primeiro estudo do que ha de mais atual,
em termos de teoria, sobre o tema Marketing Pessoal: um instrumento de vantagem

competitiva.
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2 METODOLOGIA

s

O método, segundo Cervo e Bervian (1983, p. 183), “[...] é um dispositivo ordenado,
um conjunto de procedimentos sistematicos que o pesquisador emprega para obter o
conhecimento adequado do problema que se prop&e a resolver.” A escolha de um método de
’ trabalho adequado é requisito basico para a boa realizac;io.de um trabalho, péis permite uma
maior organiza¢do no sentido de qual tipo de estudo sera realizado e quais as técnicas de
levantamento de informagdes serdo utilizadas.

O presente trabalho, propde-se a realizagdo de um estudo do que ha de mais atual, em
termos de referencial bibliografico em lingua portuguesa, sobre o tema Marketing Pessoal: um
instrumento de vantagem competitiva. O trabalho é de cunho teérico, utilizando a bibliografia
existente mais apropriada, a qual foi selecionada pelo autor e orientador.

A forma de raciocinio utilizada neste estudo foi o indutivo, que é uma forma de
realizar a reflexdio e nio uma simples forma de pensar. E o processo de raciocinio por
intermédio do qual, partindo-se das informagdes encontradas, chega-se as consideragbes
finais. Para Lakatos e Marconi (1986, p. 46) o raciocinio indutivo € “[...] um processo mental
por intermédio do qual, partindo de dados particulares suficientemente constatados, infere-se
uma verdade geral ou uﬁiversal, ndo contida nas partes examinadas.”

Nesse sentido, Vergara (2000, p. 48) classifica a pesquisa quanto aos fins -
exploratdria, descritiva, explicativa, metodologica, aplicada e intervencionista — e quanto aos
meios — classifica em pesquisa de campo, de laboratério, documental, bibliografica,
experimental, ex post facto, participante, pesquisa-agdo e estudo de caso.

A metodologia utilizada neste trabalho caracteriza-se, quanto aos fins, por

investigagdo exploratoria, pesquisa descritiva, explicativa, metodologica.
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A caracteristica metodoldgica do trabalho de ser investigativo exploratério esta
relacionado ao fato do tema ser novo e de pouco estudo cientifico.

A pesquisa € descritiva explicativa, pois visa apenas realizar a exposi¢do do que ha de
mais atual envolvendo o assunto e objetiva esclarecer alguns aspectos conceituais sobre o
tema.

E uma pesquisé de caracteristica metodologica pois visa a o esclarecimento € a
utilizacdo das fécnicas contidas no tema, para possibilitar um melhor desempenho dos
profissionais.

Como o estudo ¢ de cunho tedrico, compreendeun predominantemente, a pesquisa
bibliografica, a qual segundo Vergara (2000, p. 48) é um “[..] estudo sistematizado
desénvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas
[...]7. A realizagdio do trabalho, iniciou-se com a pesquisa de forma estruturada pela Internet
com a utilizagdo do site de busca www.google.com.br e com o site www.bu.ufsc.br. A
utilizacdo da Internet s6 foi concluida com a entrega da versﬁo‘ preliminar a banca
examinadora do trabalho. Além da Internet, foram utilizados as revistas e livros emprestados
ou recomendados pelo orientador. Apods a coleta de dados, ocorreu a selecdio dos textos de
forma Que se pudesse inserir na estrutura do trabalho com o contexto idealizado pelo autor.

O estudo foi estruturado com o0s seguintes capitulos:

1. Introdugéo;

2. Metodologia;

3. Contextualizagio;

4. Marketing Pessoal,

5. Ferramentas do Marketing Pessoal; e

6. Consideragdes Finais € Recomendacdes.

No final do trabaltho, encontra-se a bibliografia utilizada para fazer esta monografia.
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3 CONTEXTUALIZACAO

3.1 Evolucao do conceito de Marketing

Antes da realizacio de um estudo do que vem a se o Marketing Pessoal, se faz
necessario entender o que é o marketing e a evolug¢do do seu conceito.

Nas ultimas décadas, os avangos tecnologicos e o acirramento da concorréncia, agora
ndo mais regional e sim global, fez com que a atengo dos administradores se voltasse para o
marketing como um dos principais elementos de orientagdo para suas decisdes. Para Castro
(1997, p. 01): “Isso explicaria a proliferagdo de pesquisas, artigos, livros, seminarios e cursos
voltados para essa area tematica, principalmente a partir da década de setenta.”

O conceito de marketing na nossa sociedade encontra-se, ainda hoje, bastante
desfocado. Muitas pessoas associam o marketing com a venda de produtos de qualquer modo,
mesmo que as pessoas ndo os desejem. Outros acreditam tratar-se de uma maneira de fazer
com que as pessoas comprem o que ndo precisam, com um dinheiro que ndo tém. Muito dessa
distor¢do se deve ao fato de a aplicagdo do marketing ter ocorrido no Brasil quando ainda a
economia era composta por monopolios e oligopdlios ndo competitivos, em que o governo
tinha uma fungdo muito mais de gestdo do que de tutela da economia. (SHIMOYAMA, 2004,

p. 01) .

Ao considerar a verdadeira visdo do conceito de marketing dentro das organizagdes,
verifica-se que, em esséncia, ela deve se estender por praticamente toda a
organizacdo, principalmente para aquelas dirctamente relacionadas ao mercado.
Neste sentido, Raimar Richers, uma das maiores autoridades em marketing no
Brasil, define sua func¢do como sendo — simplesmente a intencdo de entender e
atender o mercado. (SHIMOYAMA, 2004, p. 01)

Cada empresa pode adotar estratégias para conseguir vender seus produtos e servigos.
Essa orientagdo estratégica devera nortear os negocios da empresa e a sua forma de agir diante

do mercado e dos seus clientes.
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Para Kotler (1998, p. 35):

Ha cinco conceitos distintos sob 0s quais as organizagdes podem escolher conduzir
suas atividades de marketing: conceito de produgdo, conceito de produto, conceito
de venda, conceito de marketing e conceito de marketing societal.

Conceito de producio: As empresas orientadas a produg@o tém a visdo de que os
clientes dardo preferéncia aos produtos que sejam encontrados em qualquer lugar e com prego
baixo. Portanto, as empresas com essa orientaé:io procuram produzir cada vez mais, visando
baixar seus pregos e colocar seus produtos ou servigos no maior nimero possivel de pontos de
venda, pafa que os clientes os encontrem com facilidade. Nesta abordagem, ndo ha uma
preocupag¢io maior com os clientes, seus desejos e suas necessidades.

Segundo Kotler (1998, p. 35):

Algumas organizac¢des de servigos também operam no conceito de produgdo. Muitas
praticas médicas odontolégicas estdo organizadas conforme os principios da linha de
montagem, como ocorre em alguns Orgdos governamentais (por exemplo, nos
departamentos de atendimento a desempregados € de licenciamento de automoveis).
Embora essa orientacdo gerencial possa resultar no atendimento de varios casos por
hora, gera impessoalidade e servigo de baixa qualidade.

Conceito de produto: As empresas orientadas para o produto consideram que os
clientes dardo preferéncia aos produtos que oferecerem melhor qualidade, desempenho e
beneficios. Neste caso, a empresa busca produzir produtos que apresentem esses atributos ou
caracteristicas inovadoras. Para Kotler (1998, p. 35). “Os gerentes das organizagdes
orientadas para o produto focam sua energia em fazer produtos superiores, melhorando-os ao
longo do tempo.”

Os fabricantes de maquinas de escrever, por exemplo, demoraram para perceber que o
* seu mercado estava sendo ameagado pelos computadores. Imaginavam que seus clientes iriam
continuar preferindo as suas maquinas de escrever, por estas serem mais simples de serem
manuseadas, além de serem mais baratas. Na realidade, as pessoas em sua maioria estavam
mais inclinadas as facilidades que os computadores ofereciam, mesmo que tivessem que pagar

mais e ainda aprender a manusea-los.
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Conceito de vendas: As empresas orientadas para as vendas adotam o pensamento de
que os clientes ndo decidem, por si sés, comprar. Desta forma, a empresa precisa induzi-los a
decisdo, caso contrario ndo havera a compra. Para Kotler (1998, p. 36): “O CONCEITO DE
VENDA assume que os consumidores, se deixados sozinhos, normalmente, ndo comprardo o
suficiente dos produtos da organizagdo. Assim, a organizacdo deve empregar um esforco
agressivo de venda e de promogdo.” (Grifo do Autor).

Muitas empresas adotam esta orientagdo, € com sucesso. Porem o que ocorre é que
elas ndo estdo preocupadas com a satisfagdo das necessidades dos clientes, e sim com a
satisfac@o das suas proprias necessidades.

Conceito de marketing: As empresas com essa orientagdo procuram inteirar-se do
que seus clientes desejam e procuram oferecer exatamente o que eles querem. Fazem isto
antes dos seus concorrentes e de forma que os seus produtos se tornem diferentes e atrativos
para os clientes. Assim, terdo clientes satisfeitos e mais fiéis.

As empresas orientadas para o marketing tém uma preocupagdo constante com .os
desejos dos clientes. Quando esses desejos mudam, as empresas procuram evoluir,
orientando-se pelo que os clientes querem, buscando formas que possam atendé-los. Para
Kotler (1998, p. 37), “O conceito de marketing fundamenta-se em quatro pilares: mercado-
alvo, necessidades dos consumidores, marketing integrado e rentabilidade.”

Conceito de marketing societal: As empresas com essa orientagdo procuram
desenvolver um marketing que leve em consideracdo, nas suas praticas, condi¢des sociais e
éticas. De acordo com Kotler (1998, p. 44) as organizagtes devem “[...] equilibrar critérios
freqientemente conflitantes entre os lucros da empresa, a satisfagdo dos desejos dos

consumidores e o interesse publico.” Segundo Kotler (1998, p. 44):

O CONCEITO DE MARKETING SOCIETAL assume que a tarefa da organizagio é
determinar as necessidades, desejos € interesses dos mercados-alvos e atender as
satisfacGes desejadas mais eficaz e eficientemente do que os concorrentes, de
maneira a preservar ou ampliar o bem-estar dos consumidores e da sociedade. (Grifo
do Autor).
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De acordo com Castro (1997, p. 01): “Muito valor tem sido atribuido as empresas
dotadas da chamada “orientag@o de marketing”, ou seja, aquelas que desenvolvem produtos a
partir do estudo das necessidades apresentadas pelos clientes.” E importante salientar que o
marketing no seu processo de evolugdo conceitual baseou-se nas diferentes orientagdes que as
empresas adotaram. Ainda a mesma autora afirma que:

A evolugio do conceito de marketing baseia-se nas diferentes orientagdes adotadas
pelas organizag6es em termos de produtos € processos produtivos, de vendas e de
atendimento das necessidades dos clientes. Pode ser observada dentro dos limites
das organizacdes, passando a considerar, também, aquelas que ndo visam lucro.

Pode-se verificar a evolugdo do marketing e da utilizagdo de suas diversas ferramentas
para identificar, atrair e reter a simpatia de seus diferenteé publicos-alvos, como ocorre no
marketing verde, marketing esportivo e no marketing cultural. Da mesma forma, observa-se a
aplicagdo do marketing a outros tipos de atividades humanas, tais como o marketing politico e
o marketing pessoal. Observa-se que ndo mais, apenas, as organizagdes que comercializam
mercadorias, mas também, as prestadoras de servigos, e o proprio ser humano vem utilizando-
se dos beneficios do marketing. (CASTRO, 1997, p. 01)

Para Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 06), “O marketing foi execrado e mal
compreendido durante a maior parte de sua existéncia. Algumas pessoas encaram o marketing
como algo manipulativo, destrutivo, invasivo e pouco proﬁssionél.” Porém, esse sentimento
esta relacionado a falta de conhecimento, estudo daquelas pessoas pois, como salienta Kotler,
Hayes e Bloom (2002, p. 07), “O marketing pode ser executado com tanto profissionalismo
quanto o trabalho de um advogado, um perito contador ou um médico.”

Neste trabalho, utilizou-se como conceito de marketing o de Kotler, Hayes e Bloom
(2002, p. 07): “O Marketing é um processo social e gerencial por meio do qual os individuos
obtém aquilo de que precisam e também o que desejam, em razdo da criagdo e da troca de
produtos/servigos de valor com outras pessoas.” Em fungdo dessa defini¢do, enfatiza-se os

seguintes pontos resumidos da obra de Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 07-10):
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a. Marketing é um processo gerencial desenvolvido por intermédio de programas
cuidadosamente elaborados para atingir objetivos pré-estabelecidos.

b. Marketing se baseia nas necessidades, desejos e demandas de um grupo de clientes
escolhidos.

¢. Marketing necessita da troca, ou seja, a a(;io de obter um objeto ou servigo
desejado fornecido por alguém, oferecendo-se alguma coisa em troca.

d. Marketing significa escolher e concentrar-se em mercados que se deseja atingir.

e. Marketing eficaz € orientado em funcdo das necessidades dos clientes e nio dos
vendedores.

f. Marketing fundamenta-se em proporcionar a satisfagdo, a longo prazo, dos clientes
que se deseja atingir.

g. A satisfagdo do cliente a longo prazo é fruto de um relacionamento duradouro

baseado em qualidade e prego justo.

3.2 Mix de Marketing

Mix de marketing (ou composto de marketing) € o conjunto de ferramentas de
marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.
(KOTLER, 1998, p. 97). Em uma de suas obras mais recentes Kotler, Hayes e Bloom (2002,
p. 11-12), apresentam a seguinte defini¢do de mix de marketing: “Definimos o mix de
marketing como um conjunto de instrumentqs de marketing, taticos e controlaveis, que a
empresa utiliza para gerar o resultado que pretende conseguir no mercado-alvo.” \

As ferramentas de marketing sdo classificadas em quatro grupos amplos, denominados
os quatro P’s do marketing: produto, preco, praga (ou ponto-de-venda) e promogio (do inglés
product, price, place e promotion). As variaveis especificas de marketing sob cada P sdo

mostradas na Figura 1, a seguir.



Variedade
Qualidade
Desing
Caracteristicas
Nome de marca
Embalagem
Tamanhos
Servigos
Garantias
Devolugdes

Lista de pregos Canais
Descontos Cobertura
Condigdes Sortimento
Prazos de pagamento Localizagdes
Condigdes de crédito Estoque
Transporte
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Promogdo de vendas
Propaganda

Forga de vendas
Relagdes publicas
Marketing direto

Figura 1: Os quatro P’s do Marketing

Fonte: Adaptado de Kotler (1998, p. 97)

Em um livro mais recente, Kotler, Hayes € Bloom (2002, p. 11) apresentam uma nova

classificagio do mix de marketing, em sete grupos amplos, denominados como os sete P’s do

marketing, apresentados na Figura 2, a seguir:

(Product)
Qualidade
Caracteristicas
Opcoes

Estilo
Embalagem
Tamanhos
Servigos
Garantias
Devolugdes
Marca

Pregos de tabela
Descontos

Margens

Prazos de pagamento
Condi¢des de crédito

Canais
Cobertura
Localizagido
Estoques
Transporte

(P;or'r»tvotio‘n)M
Propaganda
Venda Pessoal

Promogdo de vendas
Publicidade

TEOTDE

zg&aﬂ,m&ufm

(Physical Evidence)

Disposicdo de objetos
Materiais utilizados
Formas/linhas

Luzes e sombras

Cor

Temperatura

Ruido

Politicas e procedimentos
Durag@o do ciclo de

fabricacdo/entrega
Sistemas de treinamento e
_ remuneragao

Fornecedores de
Servigos

Atendimento ao cliente

Outros funcionarios e
outros clientes

Figura 2: Os sete P’s do Marketing
Fonte: Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 11-12)
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3.3 Aspectos basicos sobre os servi¢os

Diariamente utilizam-se servigos, por exemplo, ao acender uma ldmpada, assistir a
televisdo, falar pelo telefone, subir em um 6nibus, consultar um médico, enviar uma carta, ir
ao barbeiro, tem-se o consumo de servicos. De um lado as pessoas fisicas ou juridicas que os
oferecem e de outfo lado, o mercado, com seus consumidores.

Também diariamente, os clientes dos mais diversificados servigos ficam insatisfeitos
com a qualidade dos mesmos, seus precos, etc. As pessoas se queixam de entregas com atraso,
pessoal mal-educado, pessoal incompetente, horarios insuficientes, desempenho abaixo do
esperado, e uma série de outras reclamages.

Mas, o que vem a ser um servigo? Segundo Lovelock (2002, p. 05): “A maioria das
pessoas quase ndo encontra dificuldade para definir o setor industrial ou agricola, mas a
defini¢@o de servigo pode confundi-las.” Esse mesmo autor apresenta duas defini¢bes que

capturam a esséncia do significado dos servigos:

Servico é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho ¢ essencialmente
intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de
produgdo.

Servigos sfo atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para
clientes em tempos ¢ lugares especificos, como decorréncia da realizagio de uma
mudanca desejada no — ou em nome do — destinatirio do servico.

No Brasil, os servigos constituem a maior fatia da economia respondendo por 55% do
Produto Interno Bruto (PIB). Em paises como o Estados Unidos e o Canada, os servigos
respondem, respectivamente, por 72% e 67%. O setor de servigos responde pela maior parte
do crescimento dos novos empregos, na atualidade. (LOVELOCK, 2002, p. 05)

Um dos principais fatores que vem influenciando o ambiente de servigos e que
envolve o marketing ¢ a pressdo ao governamental ou legal para obrigar as associagdes
profissionais a eliminar ou relaxar proibi¢des sobre atividades de propaganda e promogio de

servicos. Entre os profissionais afetados por tais decisdes encontram-se contadores, arquitetos,
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médicos, advogados, que agora podem dedicar-se a atividade competitiva com muito mais

liberdade e ferramentas. (LOVELOCK, 2002, p. 12)

3.3.1 Diferencas entre servicos e bens

Todo produto — um termo empregado neste trabalho para descrever a produgio
central de qualquer tipo de indistria — propicia beneficios aos clientes que o compram e usam.
Os bens podem ser descritos como objeto‘s ou dispositivos fisicos que propiciam beneficios
aos clientes por meio de sua propriedade ou uso; os servigos sdo agdes ou desempenhos.
(LOVELOCK, 2002, p. 16)

De acordo com Lovelock (2002, p. 16):

As principais pesquisas sobre os servicos procuravam diferencid-los dos bens,
concentrando-se particularmente em quatro diferencas genéricas — intangibilidade,
heterogeneidade (ou variabilidade), perecibilidade do resultado e simultaneidade de
produgdo e consumo.

Entretanto, observagdes mais praticas sdo apresentadas na Figura 3, a qual lista nove

diferencas basicas que podem ajudar a distinguir as caracteristicas entre os servigos e os bens.

e Os clientes ndo obtém propriedade sobre os servigos

e Os produtos dos servigos sdo realizagSes intangiveis

e Ha maior envolvimento dos clientes no processo de produgio
e Qutras pessoas podem fazer parte do produto

e Ha maior variabilidade nos insumos e produtos operacionais
e Muitos servicos sdo de dificil avaliagdo pelos clientes

e Normalmente ha uma auséncia de estoques

e O fator tempo ¢é relativamente mais importante

e Os sistemas de entrega podem envolver canais eletrdnicos e fisicos

Figura 3: Diferencas basicas entre os servigos e os bens
Fonte: Adaptado de Lovelock (2002, p. 17)
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As pessoas estdo muito acostumadas a pensarem nos produtos e servigos das empresas
(pessoas juridicas). Porém, para este trabalho ha a necessidade de se enfatizar que as pessoas
comuns (pessoas fisicas), também s3o fornecedores de produtos e/ou servigos, pois em uma
relagdo de troca no mercado, tém algo a comercializar; a sua prestagdo de servico e/ou
produtos.

A percepgio de que as pessoas fisicas também sdo fornecedores comerciais faz muita
importancia para a elaborag¢do e desenvolvimento do marketing pessoal, pois a pessoa ndo é o

“P” de Produto, e sim o que ela oferece ao mercado.
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4 MARKETING PESSOAL

4.1 Origem do Marketing Pessoal

O ser humano possui uma mente maravilhosa, dotada de capacidade ilimitada, sempre
buscando estudar, analisar, entender e explicar os fen6menos, as coisas e as pessoas que estdo
ao seu redor. Na maioria das vezes, compara as novas informag8es com aquelas que ja possui
em sua memoria, buscando a formulagio de uma opinido, uma resposta.

Entretanto, ndo € possivel ao ser humano ter opinido formada sobre tudo, mas, ainda
assim, necessita de explicagdo para o que vé, ouve ou sente. Ocorre que na maioria das vezes
aceita-se a importagdo de um conceito mesmo ndo entendendo nada cio assunto. Isso quer
dizer que muitos valores, padrdes e conceitos da sociedade sio incorporados € aceitos, mesmo
que sejam de forma inconsciente.

Da mesma forma, quando se fala em marketing pessoal, pode-se utilizar 0 mecanismo
de importacdo de padrdes, conceitos € valores. Ou seja, associam-se, imagens a conceitos ja
existentes. Quando se encontra alguém de branco logo se pensa que este é um médico,
dentista, enfermeiro, etc., se o telefone toca ap6s o horario normal de expediente ou no meio
da noite trata-se de uma noticia ruim, um problema. As imagens, sons; objetos estdo
associados aos valores, simbolos, sinais, cores, etc., que por sua vez estdo associados
mentalmente, a conceitos pré-definidos, conscientes ou inconscientes, de uma pessoa ou um
grupo de pessoas. Essas imagens, quase sempre, s3o formadas a partir da cultura, do
conhecimento e sdo acumulados com o tempo.

A maioria das ferramentas de marketing existentes sdo aplicdvel as pessoas € a sua

imagem, servindo como instrumento estratégico para os profissionais obterem sucesso. Desse

modo, observa-se a importancia do estudo dos conceitos basicos de marketing para uma
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analise mais profunda do que vem a ser o Marketing Pessoal. A percep¢do de que uma
carreira bem sucedida tem muitas semelhangas com um produto de sucesso, esta por tras da
filosofia do marketing pessoal. Em seu artigo “Gestdo de Carreira”, Guilhoto (2000, p. 03)
apresenta a origem conceitual da filosofia do marketing pessoal:

Este conceito, inventado por consultores de recursos humanos, tomou emprestado do
mundo dos negécios idéias como pesquisa de mercado, desenvolvimento de produto,
rede de distribuicio, relagdo custo-beneficio e, principalmente criagdo da
embalagem ¢ projeto de divulgagdo. Se para as empresas funciona, porqué € que
haveria de ser diferente para as pessoas? O marketing pessoal é o instrumento
através do qual podemos construir o nosso nome, fazer com as nossas especialidades
e reputacdo sejam conhecidas.

A estratégia do marketing pessoal € projetar sua imagem através de simbolos
facilmente associaveis a imagem que se pretende vter. A 1magem de “inteligente” deve estar
ligada a simbolos que facilitem a associagdo com essa imagem. Uma pessoa que costuma
andar com livros, jornais, revistas a vista liga sua ﬁnagem a um individuo culto/inteligente,
bem informado e tende a agregar valor a sua imagem.

A imagem ¢ fruto de muito trabalho, pois pode-se dizer que somos observados e
analisados por outras pessoas o tempo todo. Portanto, como nos vestimos, o que falamos,
como falamos e nosso comportamento geral define para os outros “a nossa marca” (o que
somos), pois esses “observadores” ja trazem consigo conceitos preexistentes.

A importancia da imagem pessoal vem recebendo a aten¢do de muitas categorias de
profissionais, como por exemplo, os contadores. Como observa Marion (1997, p. 04), com a
tendéncia do fim do emprego duradouro, o contador é levado a administrar sua propria
carreira. E necessario estar atento para as oportunidades de mercado, descobrir os nichos
existentes e investir em marketing pessoal (muito mal cuidado, diga-se de passagem, pelos
profissionais contabeis). Segundo Marion (1997, p. 04), “é preciso definir exatamente a area
de agdo, a especialidade, criar uma mensagem € uma estratégia para promover a marca
pessoal.” Para o escritor da area de contabilidade, o profissional da area deve definir no que

seu servigo se diferencia dos outros. A marca deve encantar o cliente. Deve ficar claro qual o
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beneficio que se trara para o cliente. O prestador de servigo devera acrescentar valor
mensuravel para seu cliente obtendo com isso elogios e o marketing boca-a-boca estara
iniciado.

No artigo “Preparando-se para a Profissdo do Futuro”, Marion (1997, p. 04) explica
que:

Para melhorar o marketing pessoal dever-se-ia pensar em ser executivo-chefe de si
mesmo. Nos, pessoas fisicas, somos uma empresa € precisamos ter nossa marca.
Precisamos de marketing pessoal para fazer negdcios. Como agentes livres que a
profissdo € a economia nos proporciona, temos chances de nos destacar, ter uma
marca registrada.

A geréncia da marca de produtos e pessoas vem se tornando um dos grandes desafios
dos administradores de marketing na atualidade. Nio basta apenas criar essa marca, ja que,
talvez, a parte mais dificil seja, efetivamente, a sua manutengio.

Segundo Kotler (2000, p. 125), “uma marca é um nome, termo, simbolo, desenho — ou
uma combinac@o desses elementos — que deve identificar os bens e servigos de uma empresa
ou grupo de empresas e diferencia-los da concorréncia.”

Para Etzel (1997, p. 85), “uma marca € um nome e/ou simbolo que pretende identificar
um produto de um vendedor ou grupo de vendedores e diferenciar o produto dos da
concorréncia.” A marca pode trazer consigo, segundo Kotler (2000, p. 127), seis niveis de
significado: atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e usuario.

Segundo Kotler (2000, p. 126), “uma marca traz a mente do consumidor certos
atributos. Os beneficios devem ser traduzidos em beneficios funcionais e emocionais.” Como
observado por Peruzzo (2002, p. 13), “os valores de uma marca dizem algo em que a empresa
que oferece o produto acredita. A cultura da marca representa, muitas vezes, a propria cultura
da regido onde produto obteve vsua origem.” A marca pode projetar certa personalidade. A
marca também sugere o tipo de consumidor que compra ou usa determinado produto.

Entretanto, o marketing pessoal ndo pode ser compreendido como algo que esta

relacionado Gnica e exclusivamente com a imagem pessoal ou a marca. Para estudiosos como
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Veiga-Neto, parece que foi descoberta uma nova fonte de renda oriunda, na maioria das
vezes, em trabalhadores que almejam posi¢gdes mais financeiramente confortaveis, onde os
livros de auto-ajuda fazem milionarios, fazendo com que aparecessem especialistas em
melhorar a imagem pessoal. Obviamente existem excegdes, mas, na maioria dos casos, sO
fazem confundir mais a ja estressada mente de seus consulentes. Confusio essa que acaba por
desinstruir, desinformar, atrapalhar, e criar preconceitos. (VEIGA-NETO, 2003, p. 01)

Mas entdo o que compreende o marketing pessoal?

Para entender o que abrange o marketing pessoal € necessario primeiramente saber o
que € o marketing. As estratégias de marketing empresarial no marketing pessoal devem
considerar todas as quatro grandes areas de atua¢do do composto de marketing. O produto da
pessoa pode ser entendido como o servigo oferecido e tudo 0 mais que envolve esse servigo,
como a qualificagio do profissional, a pontualidade, sua eficiéncia e eficacia, a adequaciio as
necessidades do cliente, sua experiéncia profissional, sua criatividade, etc. O prego do servigo
da pessoa deve ser entendido ndo s6 pela remuneragdo re@bida, mas por todos os outros
beneficios diretos e indiretos tais como oportunidade de crescimento, tempo para o lazer,
qualidade de vida e satisfagdo profissional. A publicidade da pessoa (também tratada por
divulgagdo) que é, as vezes, o Ginico aspecto comentado na teoria sobre marketing pessoal,
ndo é mais nem menos importante do que as outras trés areas, devendo ser tratada com muito
cuidado. Assim como qualquer produto que se expde demais ou de menos, o profissional pode
causar uma superexposi¢do tornando-se desagradavel, ou entdo se esconder sem ser notado
por ninguém. Finalmente o ponto de ‘atuagﬁo da pessoa (também tratado por local de atuagdo),
ndo se limita somente ao local de trabalho que deve ser mantido com zelo, mas também pela
sua localizagio e logistica. (VEIGA-NETO, 2003, p. 01)

Segundo Martins (2003, p. 01); “O marketing pessoal atua [..] como uma das

ferramentas mais importantes para se acabar com o conformismo e o despreparo no que tange
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ao gerenciamento de carreira, porque:”

E a base para o planejamento de sua imagem pessoal ¢ profissional;

Permite o reconhecimento de suas competéncias ¢ a forma correta de expo-las;
Demonstra como criar, ampliar e gerenciar sua rede de contatos - networking;
Refor¢a a auto-estima ¢ a coragem para enfrentar os desafios;

Desperta o individuo para o autodesenvolvimento € o autogerenciamento da sua
carreira profissional e vida pessoal;

Amplia a percep¢io para lidar com as constantes mudangas; e

Instrui sobre formas adequadas de postura e etiqueta profissional.

Além do marketing pessoal também ha outras ferramentas (planejamento estratégico
pessoal, network, aparéncia visual e etiqueta, etc.) da administragdo que podem ser utilizadas
como ferramentas do marketing pessoal, pois utilizadas em conjunto formam um mix de

marketing com mais possibilidades de sucesso.

4.2 Mix do Marketing Pessoal

Uma das coisas que deve ficar bem claro para as pessoas quando forem planejarem o
seu mix do marketing pessoal e que elas n3o sdo um produto. Diversos autores que escrevem
sobre esse tema, apresentam a idéia de que as pessoas “devem se vender”, “elas sio um
produto”, por exemplo, em artigo de Farias (2004, p. 01), o mesmo afirma;

Vocé ¢ um produto. De nada adianta resistir a essa idéia, por mais que ela lhe
desagrade. Para ser bem sucedido em sua profissdo, mais cedo ou mais tarde, vocé
terd que pensar em si mesmo como um produto. E, para colocar esse produto a
disposi¢do do mercado, terd que langar mio do marketing pessoal. E uma questio de
sobrevivéncia.

Neste trabalho utilizar-se-4 uma concepgdo diferente da cita acima. As pessoas ndo sdo
produtos, porém tém um algo a comercializar, a sua prestagio de servigo e/ou bens. Essa
diferenga de concepgéio faz muita importancia para a elaboracdo e desenvolvimento mix do
marketing pessoal, pois a pessoa ndo € o “P” de Produfo, e sim o que ela oferece ao mercado,
o seu servigo. Essa confusdo entre o que € o produto, se a pessoa ou a seu servigo, justifica
porque muitas pessoas resistem a idéia de fazer marketing pessoal. O ser humano ndo é um

produto, ndo pode ser vendido ou se vender, pois ninguém pode ter a propriedade do outro.
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Para Baer (2004, p. 01):

O Marketing Pessoal pode ser desenvolvido a todo momento. Dentro das empresas €
importante que vocé mostre e venda seu trabatho em uma reunido, por exemplo. "Se

vender" nio ¢ exibicionismo ou egocentrismo, ¢ acredito que se vocé "se vender" de

uma forma concreta seus produtos ¢ tiver argumentos, pode ser muito convincente.

Fazer o planejamento do mix de marketing pessoal € algo complexo, pois exige
autoconhecimento, planejamento e a¢des continuadas. E uma estratégia que envolve os quatro
P’s do mix de marketing (conforme Kotler, 1998, p. 97) produto, preco, praga e promqgﬁo,
aplicados eficazmente a vida do profissional, de modo a gerar resultagiés e agregar valor a sua
carreira. A seguir, de forma sucinta apresenta-se uma abordagem sobre cada um dos P’s do

mix de marketing pessoal:

®

Produto = Suas habilidades, competéncias, o seu servico. Neste “P” é bom
salientar que a pessoa pode prestar seus servigos como auténomo ou como um
- empregado profissional de uma empresa prestadora de servigos.
b. Prego = O valor de mercado para suas habilidades, competéncias.
¢. Praca = Onde estdo localizados os seus clientes.

d. Promogio = Comunicagdo com o mercado.

4.3 Doze segredos do Marketing de Servicos Profissionais eficaz

Topico baseado em Kotler, Hayes € Bloom (2002, p. 27-40)

Os doze segredos do marketing eficaz para prestadores de servigos profissionais
transformam a teoria € a compreensdo do marketing em diretrizes praticas para a sua
implementagao. |

Os servigos profissionais t€ém as seguintes caracteristicas:

a. todos sdo qualificados, tém carater conéultivo e sdo voltados para a solugdo de

problemas, ainda que possam também incluir algumas atividades de rotina

referentes aos clientes;
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b. os profissionais envolvidos tém uma identidade em comum e regem-se pelas
tradig¢Ges e cédigés de ética;

C. 0s se;'vigos profissionais envolvem um elevado grau de personalizagio; e

d. os prestadores de servigcos profissionais tém caracteristicamente um acentuado
componente de interacdio pessoal com seus clientes, o que tem conseqgiiéncias
significativas para a defini¢do de qualidade e atendimento.

O marketing bem-sucedido dos servigos profissionais envolve a combinagdo correta de

diversos elementos, inclusive os doze segredos.

1° Segredo — A qualidade deve reinar:

O que na verdade importa € o grau de qualidade que o cliente percebe quando lida com
o profissional.

Logo de inicio, o cliente procura uma solugéo adequada para o problema que leva a
avaliagdo do profissional. Mais adiante, o cliente avaliara o processo utilizado para a
prestacdo do servigo. A fim de comercializar com sucesso seus servigos, o prestador de
servicos profissionais deverd entender como os clientes avaliam a qualidade tanto dos
resultados quanto dos processos.

[..] definimos “qualidade” como “a prestagio de um servico que supere as
expectativas do cliente”. Essa defini¢do salienta dois aspectos. Primeiro, a organizagdo de
servigos profissionais devera se empenhar em oferecer um servigo de qualidade superior ao
que os clientes esperam, porque se pode perder até mesmo os clientes satisfeitos. Embora
estejam satisfeitos e tenham toda a intencdo de voltar a fazer negdcios com determinada
empresa, a verdade ¢ que os clientes talvez ndo voltem. Isso pode ser atribuido a mudancas
circunstanciais ou das necessidades dos clientes, a novas ofertas apresentadas pelos

concorrentes, a recomendagdes feitas por conhecidos ou a falta de respostas ou acessibilidade
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da parte da empresa quando os clientes querem ser atendidos. .

O segundo aspecto salienta o fato da percepgdo do cliente, em relacdo a qualidade dos
servigos, estar diretamente relacionada as expectativas que ele depositou no relacionamento.
O prestador de servigos profissionais devera se manter atendo as variaveis que influenciam as
expectativas dos clientes, as quais incluem as promessas feitas pelo profissional, as
experiéncias anteriores do cliente e a divulgagdo de boca em boca.

As pesquisas comprovam que existem inicialmente cinco indicadores da qualidade dos
servigos do ponto de vista dos clientes. Esses indicadores sdo: confiabilidade, capacidade de
resposta, evidéncias de um bom servigo, empatia e aspectos fisicos, como a aparéncia dos

escritorios da empresa, examinados em detalhes mais adiante.

2° Segredo — Consolidag@o da organizagdo de marketing:

A ‘questio ndo € saber se a empresa prestadora de servigos profissionais ira ou ndo
exercer atividades de marketing, mas, sim, a maneira pela qual implementaré o processo de
marketing. Muitas empresas prestadoras de servigos profissionais acham que ndo devem
praticar marketing e, portanto, ddo a ele nomes diferentes. Comparecer a eventos sociais
“corretos”,b a partidas de golfe com os clientes mais importantes e patrocinar entidades
culturais sdo, na verdade, iniciativas de marketing, ndo importa como sejam chamadas. A
maioria das empresas resiste as técnicas de marketing mais explicitas. Uma empresa de
advocacia pode reclamar dos anincios que perpetuam a imagem dos advogados como
“cacadores de clientes”, identificando-os como exemplo de tudo o que ha de errado com o
marketing. Um médico talvez aponte o uso excessivo que os fisioterapeutas fazem da
propaganda como a diferenca entre a “verdadeira” medicina e a charlatanice. O que o
prestador de servigo profissional precisa entender &4 que esses comportamentos s3o apenas

aspectos diferentes ao longo de uma escala continua.
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O marketing consiste na criagdo de tocas satisfatorias e na consolidagio de relagdes a
longo prazo. A organizagdo prestadora de servigos profissionais so6 serd eficaz se estiver
empenhada em compreender as necessidades e os desejos de seus clientes em um grau que
permita a empresa criar servigos que atendam e superem as expectativas dos clientes. Isso
exige o aprendizado e a utilizagdo de técnicas e principios de marketing.

A empresa prestadora de servigos profissionais precisa decidir quais atividades de
marketing serdo terceirizadas e quais serdo realizadas internamente. Em rela¢do a estas, a
proxima decisdo sera como organizar essas atividades. A responsabilidade pelo marketing

podera ser atribuida a um comité, ao diretor de marketing ou a um gerente sénior.

3° Segredo — Conhecimento € poder:

Pega a qualquer prestador de servigos profissionais para definir o marketing e ele
provavelmente responderé que se trata de “propaganda ou vendas pessoais”. Essa percepgio €
tao renitente que, quando uma empresa de servigos profissionais contrata um profissional de
marketing, uma de suas primeiras atribui¢Ges sera criar um folheto ou um site na Internet. O
publico a que se destinam esses materiais promocionais € pouco avaliado: o que esse pablico
considera importante, como ¢ seu processo de escolha de uma empresa de servigos
profissionais, o que ele acha da empresa representada em comparagéo as concorrentes, qual a
linguagem desse publico e até mesmo qual o objetivo dos materiais. Igualar marketing e
promogdo € um erro grave € muito comum.

As informagdes constituem a base da construgdo de um solido programa de marketing.
Cada empresa prestadora de servigos profissionais precisa identificar os clientes que pretende
atender e as subseqiientes questdes de marketing que envolvem esses clientes, realizando e
analisando minuciosas e metodicas pesquisas de mercado e, em seguida, utilizando as

informagdes coletadas para orientar suas atividades de marketing.
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4° Segredo — Mapeamento do caminho:

Parafraseando Alice no pais das maravilhas, de Lewis Carrol, “Se vocé n3o souber
para aonde vai, qualquer caminho sera 6timo”.

Nenhuma organizag¢io gosta de perder tempo e dinheiro nem de arriscar seu futuro por
causa de oportunidades perdidas e escolhas inadequadas. O planejamento estratégico é uma
importante ferramenta para a adaptacio ao ambiente competitivo mutivel. Um sélido
processo e planejamento estratégico conferem estrutura, direcdo e significado as iniciativas e
a energia que a empresa dedica ao marketing.

O planejamento procura adequar estrategicamente as metas e a capacidade da empresa
ao mutavel ambiente do respectivo mercado. O planejamento pode representar a diferenga
entre o sucesso € o fracasso ou o crescimento real e a mera existéncia. No inicio o
planejamento estratégico € muito intenso, ja que a maior parte do trabalho se realiza antes de
sua implementac¢do. A tarefa comeca pela analise ambiental por meio da qual a organizaggo
pesquisa seu ambiente interno, o ambiente do mercado, o ambiente publico, o ambiente
competitivo € o macroambiente. ApoOs essa analise, a empresa prestadora de servigos
profissionais passa a identificar suas principais forcas e fraquezas, bem como oportunidades e
ameagas, para orientar a subseqiiente tomada de¢ decisdes. Essas informagdes auxiliam a
desenvolver a miss@o e os objetivos da empresa.

Apo6s a formulag@o dos objetivos, a empresa podera criar uma estratégia ampla para
atingi-los, comegando pela escolha das taticas que irdo orientar suas atividades diarias.

A for¢a motriz que impulsiona o desenvolvimento das estratégias de marketing é a

geragdo de vantagens competitivas sustentaveis que diferenciem a empresa das concorrentes.
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5° Segredo — A empresa ndo pode fazer tudo por todos:

Tentar atender todo mundo com a mesma oferta padronizada em um ambiente
competitivo € como ter tendéncias suicidas, e isso vale para todas as empresas prestadoras de
servigos profissionais. Os conconenteé mais focados irdo abocanhar partes da base de clientes
da empresa, buscando os clientes mais insatisfeitos e desenvolvendo uma oferta de servigos
projetada segundo as necessidades e desejos desses clientes.

Por outro lado, seria igualmente dificil desenvolver uma estratégia de marketing
distinta para cada segmento de mercado existente, porque exigiria enormes recursos; por isso,
a empresa prestadora de servicos profissionais precisa identificar os segmentos de mercado
que pode atender melhor, com base na sua experiéncia e nos seus recursos. Em seguida, a

empresa devera descobrir tudo quanto for possivel a respeito do mercado-alvo, inclusive:

e Que tipo de servigos o segmento-alvo adquire?
e Como as pessoas compram? Ou seja, que processo elas seguem?
e Quem influencia essas decisdes de compra?

e Quais s@o os estagios do comportamento de compra?

6° Segredo — Fazer uma oferta irrecuséavel aos clientes:

O marketing ¢ essencialmente um processo de troca. Alguma coisa de valor ¢
fornecida em troca de outra coisa de valor. Enquanto os dois lados perceberem essa troca
como uma troca equilibfada, havera oportunidade para trocas posteriores. Se os clientes de
uma empresa prestadora de servigos profissionais acharem que a troca foi mais do que justa e
excedeu as suas expectativas, maior serd a probabilidade dessa troca continuar. E por isso que

a empresa prestadora de servigos profissionais precisa identificar e desenvolver ofertas -
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“irrecusaveis” para os clientes. Essas ofertas incluem o grau de qualidade percebido, a
promessa feita pela marca, o momento do servigo e o processo pelo qual o servigo é prestado.

Da mesma maneira, ¢ importante entender que nenhuma oferta é permanentemente
viavel. Os servigos passam por estigios que comegam pelo langamento e deixam de ser
oferecidos em decorréncia do desaparecimento de uma necessidade. O gerenciamento das
ofertas de servigos, nos diferentes estagios do seu ciclo de existéncia, exige estratégias de
marketing e exige a corregdo do mercado-alvo e do mix de marketing.

Finalmente, 2 medida que mudarem as necessidades e os desejos dos clientes, novos

servicos terdo de ser desenvolvidos pela empresa.

7° Segredo — Determinagéo de pregos visando ao sucesso:

As empresas prestadoras de servigos profissionais precisam ndo s6 desenvolver ofertas
atraentes, mas também estabelecer precos adequados para elas. Os clientes avaliam de
maneira diferente o preco dos servigos do prego de produtos. Suas referéncias em relagio aos
precos dos servigos séo frequentemente inexatas ou limitadas. Existe também um custo néo-
financeiro na obtengdo de um servigo. Além disso, na mente do cliente o pregco é uma
indica¢do fundamental da qualidade. Se o cliente acreditar que “recebeu por aquilo que
pagou”, uma estrutura de pregos baixos podera, na realidade, ser prejudicial para a percepgdo

que ele tera dos servigos profissionais prestados pela empresa.

8° Segredo — Acessibilidade, acessibilidade e mais acessibilidade:

Embora a localizag@o ainda seja de suma importincia para o sucesso da empresa
prestadora de servigos profissionais, ela no é o ponto crucial quando se determinam o acesso

e a aceitacdo do cliente em relagdo a empresa. Os clientes estdo exigindo cada vez mais
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servigos conforme suas necessidades e disponibilidades de tempo. As empresas prestadoras de
servicos profissionais podem oferecer maior acesso as respectivas organizagdes por meio da
Internet, do atendimento telefonico, da ampliagdo do horario de funcionamento e dos pontos
de acesso ndo-tradicionais.

As evidéncias fisicas que a empresa prestadora de servigos apresenta ao cliente
afetardo a capacidade deste para acessar mentalmente a organizacdo. Isso se aplica tanto a

localizagéo fisica quanto ao site da empresa na Internet.

9° Segredo — Vocé tem de se comunicar:

Tudo que a organizagéo afirma € comunicagdo, € realmente comunica alguma coisa. O
desafio € certificar-se de que essas comunicages sejam coerentes, claras e eficientes. Os
profissionais de servigos podem utilizar muitos instrumentos diferentes para se comunicar
com seus clientes: propaganda, vendas pessoais, promogdo de vendas e marketing direto.
Esses instrumentos possuem qualidades e limita¢Ges diferentes. Além disso, cada instrumento
pode ser controlado por uma pessoa diferente dentro da organizagdo. A empresa prestadora de
servigos profissionais terd de se empenhar para garantir que todos na empresa “estejam no
mesmo barco” quando se trata de decidir o que a ela ird dizer, a quem ira se dirigir e qual o
efeito pretendido. J4 que ha uma infinidade de opgdes para a comunicagdo, esta podera ser
obtida de modo mais eficaz com a designag¢do de um gerente de comunica¢ées de marketing,
que assumira a responsabilidade por todas as iniciativas de comunicagdo e coordenara a
utilizaqio, os gastos e a eficicia dos instrumentos de comunicagio.

Para as orgaﬁizagﬁes prestadoras de servigos profissionais, as vendas realizadas por
contatos pessoais sdo provavelmente o mais importante de todos os instrumentos disponiveis
no mix promocional. Por intermédio dos contatos pessoais, o profissional podera convencer e

tranquilizar os clientes ja existentes e os potenciais.
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10° Segredo — Aproveitar a “Onda Eletronica™:

A Internet sera encarada no futuro apenas como mais um aperfeicoamento nas
comunicacdes, perpetuando o caminho: comunicagio oral, prensa tipografica, jornais, correio,
telégrafo, telefone, televisdo e fax. Hoje em dia, a rede oferece uma das oportunidades mais
excitantes e desafiadoras que as empresas prestadoras de servigos profissionais encontram em
seu empenho para oferecer servigos superiores a sua base de clientes. O comércio eletronico e
a Internet oferecem possibilidades cada vez maiores para atendimento aos clientes, inclusive a
capacidade de expansdo dos mercados nacionais para os internacionais, bem como redugio
dos custos de criagdo, processamento, distribui¢do, armazenagem e recuperagio das
informagdes impressas — tais como folhetos e catalogos -, aumento da eficiéncia dos sistemas
de atendimento, consolidagdo da conscientizagdo e do conceito das marcas e até mesmo
desenvolvimento de relagGes mais duradouras com os clientes.

A Internet representa um desafio para a empresa prestadora de servigos profissionais,
principalmente por ser algo tdo novo. Ela ainda esta se estruturando e € muito provavel que
passe por mudangas rapidas e significativas, exigindo que a empresa prestadora de servigos

profissionais continue investindo em novos softwares que maximizario sua eficacia.

11° Segredo — Consolidagdo de relacionamento significativos:

A maioria das pessoas se sente satisfeita e feconfortada com a presenga de outras
pessoas e anseia pela capacidade de se envolver com elas e desenvolver relacionamentos
significativos. Os relacionamentos significativos proporcionam conforto e paz de espirito, ao
mesmo tempo que enriquecem e simplificam nossas vidas.

A vontade de se relacionar nos negocios ndo difere da vontade que as pessoas sentem

na vida pessoal. O relacionamento comercial duradouro entre uma empresa prestadora de
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servigos profissionais e seus clientes é mutuamente gratificante, e simplifica a vida dos
envolvidos. Para a -empresa prestadora de servigos profissionais quanto financeiros. Os
relacionamentos sdo gratificantes para o cliente porque oferecem paz de espirito em relagdo a
esse aspecto da sua vida. Os relacionamentos profissionais duradouros simplificam a vida de
ambas as partes, reduzindo a necessidade ou o desejo de procurar, avaliar, selecionar e

desenvolver continuamente novos relacionamentos.

12° Segredo — O futuro é agora

Qualquer estudante de estratégia militar sabe que existem trés componentes essenciais
para vencer uma batalha e, em ultima instincia, a guerra. Antes de mais nada, é necessario
saber Histéria, porque, como disse George Santana, “Quem ndo conhece a Historia esta
condenado a repeti-la”. Entendendo a empresa e o ramo de atividades em que ela atua, bem
como as relagdes que ela mantém com seus clientes, e estando capacitado a observa-la no
contexto historico, o profissional de marketing dos servigos profissionais podera se preparar
melhor para prever e responder aos eventos futuros. Depois, ele devera compreender
minuciosamente o ambiente em que se encontra. Os membros da empresa terdo de entender o
ambiente externo a ela (concorréncia, clientes, economia e mudangas sociais e politicas), bem
como o ambiente interno (forcas e fraquezas, areas de maior dominio, necessidades de capital
e recursos financeiros da organizagio).

E, finalmente, quem quiser ter sucesso sera obrigado a criar estratégias que incluam
diversos planos com base em cenarios diversificados. O Plano A raramente funciona
perfeitamente. Os clientes mudam, a concorréncia muda e o ambiente se altera, e tudo isso,
potencialmente, interfere nas iniciativas estratégicas da empresa. E muito melhor desenvolver
os Planos A, B, C, D e assim por diante, tomando como ponte de partida os cenarios que tém
uma probabilidade predeterminada de ocorrer. Isso permitira transigdes continuas e suaves, a

medida que mudar o ambiente em que a empresa atua.
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4.4 Tendeéncias do Marketing de Servicos

Os prestadores de servigos tém ganhando importancia cada vez maior pois, 0 seu setor,
como comentado no topico 3.3 deste trabalho, vem conquistando ano a ano uma fatia maior
da economia (55% do Produto Interno Bruto (PIB) no Brasil em 1998). (LOVELOCK, 2002,
p. 10) Esse setor responde pela maior parte do crescimento dos novos empregos, na
atualidade. Porém, isso ndo significa que atuando nesse setor, se possa deixar de observar as
tendéncias que poderdo afetar, de forma direta ou indireta, o segmento de prestagio de
servigos. De acordo com Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 489): “Todas as empresas
prestadoras de servicos profissionais precisam elaborar planos para o futuro, identificando e
adaptando-se as tendéncias a longo prazo do ambiente dos servigos profissionais.”

A seguir, apresenta-se algumas das principais tendéncias apontadas por diversos
autores do marketing, para o segmento de prestacdo de servigos:

a. Enfase na qualidade: além de ser uma das tendéncias também € um dos doze
segredos do marketing de servigos profissionais eficaz, citados no topico 4.3 deste
trabalho. Durante a prestacdo de servicos, apesar das melhores intengdes, pode
ocorrer falhas de atendimento. Quando isso acontece, € importante recuperar a boa
vontade do cliente com um pedido de desculpas e pela correcdo rapida da situagdo
para compensar o transtorno causado, localizando-se a causa do problema para
corrigi-lo de modo que o mesmo nio acontega novamente.

Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 31):

As pesquisas comprovam que existem inicialmente cinco indicadores da qualidade
dos servicos do ponto de vista dos clientes. Esses indicadores sfo: confiabilidade,
capacidade de resposta, evidéncias de um bom servigo, empatia e aspectos fisicos,
como a aparéncia dos escritorios da empresa, examinados em detalhes mais adiante.

Para Lovelock (2002, p. 14): “Nogdes basicas qualidade [...] foram substituidos pelo
novo imperativo de deixar a qualidade ser dirigida pelo cliente o que trouxe enormes

conseqiiéncias para o marketing de servigos e o papel da pesquisa junto aos clientes.”
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b. Enfase no relacionamento: por muito tempo as empresas procuravam se
concentrar em como concluir uma venda. Pouca atengéo se dava, na realidade, com
as reais necessidades do cliente e com a sua satisfacdo apos a compra. As empresas
da atualidade, com um marketing eficaz, estdo concentrando seus esforgos para
desenvolver um relacionamento de lealdade e longevidade com seus clientes.

Para Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 498-499):

Os relacionamentos continuardo a ser a base das estratégias de retengio de clientes ¢
um dos elementos essenciais da empresa prestadora de servigos profissionais bem-
sucedida. Alguns dos processos de gestdo dos relacionamentos com os clientes, que
se tornardo cada vez mais importantes, sdo:

e FEnfase na qualidade dos servigos € avaliagdo do nivel de satisfacdo dos clientes.
e Desenvolvimento e prestagio de servigos com valor agregado.

e Ir além dos vinculos financeiros € sociais para desenvolver uma estrutura
integrada que promova uma relagdo de parceria.

* Concentragdo na customizacio em massa, em que cada cliente constitui um
segmento e recebe servicos sob medida.

¢ Foco na retengo e lealdade dos clientes, contraposta 4 conquista e atragdo, com
0 objetivo de garantir o crescimento a longo prazo.

e Continua énfase no aperfeicoamento das relagdes com os préprios funcionarios
para aperfeicoar o relacionamento com os clientes.

c. Permanente impacto da tecnologia: diariamente as novas tecnologias estio
alterando a vida das pessoas e a forma com que estas se relacionam com as
empresas. Talvez, o fator mais poderoso de mudanca atualmente proceda da
integrag@o entre computadores e telecomunicag¢des. (LOVELOCK, 2002, p. 14)

De acordo com Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 500-501):

Os avangos tecnologicos estdo afetando as empresas em trés dimensdes: velocidade,
alcance e custo. Em relagfio a velocidade, a difusdo das informagdes é muito mais
rapida, como nunca foi. A tecnologia permite que as informac¢les viajem mais
depressa, tanto vertical quanto lateralmente. As empresas estio usando softwares
como o Lotus Notes e desenvolvendo intranets para aperfeigoar a troca € 0 acesso as
informagdoes |... ]

Em relacio ao alcance, a tecnologia — € em especial a internet — ampliam o 4mbito
do mercado. As informagdes podem ser coletadas no mundo todo e, em seguida,
analisadas ¢ implementadas para proporcionar uma perspectiva mais ampla as
atividades comerciais da empresa [...]

A internet também pode ser um instrumento para reduzir custos, porque oferece uma
forma muito eficaz da empresa se comunicar com seus clientes. Contudo, essa
redugdo de custos s6 ocorrerd apds um consideravel investimento em tecnologia e o
desenvolvimento de bases de dados que possibilitem a comunicacgio eficaz [...]
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d. Foco na economia de custos: com o freqiiente aumento da competi¢do, muitas
vezes baseado no objetivo de aumentar a produtividade com a redugio de custos,
administradores 4vidos por melhores retornos utilizam a tecnologia para substituir
mao-de-obra (auto-atendimento) na prestagdo de servigos. Entretanto, as empresas
de prestagdo de servigos que utilizarem esses recursos, ndo podem esquecer que
muitas fezes esse auto-atendimento prejudica o marketing eficaz, prejudicando
seus esforgos para desenvolver um relacionamento de lealdade e longevidade com
seus clientes.

Essas sdo algumas das tendéncias que ja desempenham grande influéncia no
Marketing de Servigcos. Contudo, a importancia da qualidade dos servigos, da utiliza¢do de
pesquisa de marketing, das iniciativas de planejamento estratégico, da segmentagdo, do
comportamento dos consumidores, entre outras, fardo com que nesse novo século, prosperem
as empresas que se tornarem sensiveis aos seus clientes e inipulsionadas por eles. (KOTLER,

HAYES e BLOOM, 2002, p. 501)
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S FERRAMENTAS DO MARKETING PESSOAL

5.1 Aparéncia visual

Certamente ha quem ndo se preocupe com o seu visual. Muitas vezes, esse
comportamento estd baseado na maneira das pessoas pesarem. Algumas pessoas nio
costumam julgar as outras, pela primeira vista, ou de forma superficial. Somente depois de
algum tempo de relacionamento e convivéncia € que estabelecem um juizo de valQr sobre a
pessoa. A maioria das vezes, esse juizo esta baseado no carater, na personalidade e valores da
pessoa observada. Entretanto, cada vez mais, no mundo empresarial, a aparéncia visual se
torna mais importante, inclusive com profissionais prestando servigo de consultoria de
marketing pessoal, nessa area, aquelas que tenham dificuldades. Ndo adianta se ignorar a
importancia desse item, achando que as pessoas do ambiente onde se trabalha, vdo pensar de
outra forma, s6 porque se pensa diferente.

Cuidar do visual, para as mulheres, é tarefa muito mais simples do que para os
homens. Esse fato esta relacionado com a forma de educagio, que tradicionalmente é aplicada
nas familias. Os meninos sempre sendo vestidos de forma mais simples e sem grandes
preocupagdes, mas as meninas pelo contrario, recebem e desenvolvem grande atengdo com a
sua aparéncia, suas roupas, cosméticos, moda etc. O que é muito bom na fase de infincia e
juventude de um homem, acaba gerando para muitos, problemas quando adultos pois
‘precisam se vestir com mais cuidado e estilo.

Da renascenga até a segunda metade do século XIX, homens e mulheres se vestiam de
forma extravagante e fantasiosa. Roupas eram simbolos de poder, de diferenciagdo e de
ousadia da nobreza. Até porque nobres ndo trabalhavam nessa época. Quando a burguesia

endinheirada e embasbacada tentava copia-los, partiam rapidamente para outras modas,
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deixando claro que eram inimitaveis. Esse comportamento durou até o puritanismo da era
vitoriana, na Inglaterra dos anos 1830, que, juntamente com a Revolugio Industrial, provocou
toda uma mudanca de comportamento e de valores. Essa atitude veio perdurando até pelo
menos os anos 60, quando uma nova onda de renovagdo varreu 0 mundo, e os ventos da
liberdade voltaram a movimentar o panorama dos costumes. Mas ainda hoje, para grande
parte dos homens, a questdo da beleza masculina esbarra nessa trava de conservadorismo,
residuo da era vitoriana. Para os homens, beleza tem que ser a mais natural possivel. E tratada
a uma certa distancia. Para falar a verdade, as mulheres também ndo acham muita graga em
homem excessivamente preocupado com a aparéncia, o que nZo quer dizer que admitam
desleixo ou sujeira. (KALIL, p. 48-51)

Segundo Kalil (2001, p' 47), uma das autoras mais conhecidas, no quesito aparéncia
visual:

E ridiculo achar que vaidade ¢é coisa de mulher. A natureza esta ai para desmentir,
exibindo seus machos sempre mais emplumados, mais cabeludos e coloridos do que
as fémeas. Invoque as leis naturais e capriche no trato da sna pele, do seu cabelo ¢
do seu corpo. A vida ¢ mais selvagem do que parece. Se vocé ndo se cuida, acaba
perdendo a pose € a juventude antes da hora, sem necessidade. Adote medidas
praticas e basicas. Cuide-se com certa regularidade. Tipo do investimento seguro,
rentavel e de futuro garantido.

O ato de se vestir, por st s0, j4 € uma agdo de comunicagdo. Porém, algumas pessoas,
mesmo com esforgo, erram na escolha de sua roupa. A expressdo: “Roupa certa para a ocasido
certa” ¢ uma das frases que melhor evidencia a importancia desse ato. No site Marketing
Pessoal encontra-se a seguinte dica:

Pois bem, a idéia € que devemos estar sempre preocupados, nio apenas com a
primeira impressdo, mas com a segunda, a terceira... Por isso as roupas e acessorios
devem estar em harmonia com uma série de fatores que compordo a sua imagem
profissional. E como fazer isto? Agindo com bom senso na hora da escolha. Desta
forma vocé estara apto para enfrentar qualquer situacio, sentindo-se elegantemente a
vontade. A seguir alguns fatores que vocé deve considerar na hora de escolher a
roupa ideal:

- Tipo de evento ou compromisso

- Horarto

- Tons, cores, padrdes e texturas (adequacdo de pegas)
- Clima

- Idade

- Tipo fisico
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Todos os dias as pessoas encontram-se, seja no convivio social ou profissional e
conscientemente ou inconscientemente, olha-se para a forma como as outras estdo vestidas,
muitas vezes inclusive, com a emissdo de opinifo: “Nossa que camisa bonita!”, “Como essa
roupa ficou bem em vocé!”, etc. Para Colombini (2002, p. 29):

As pessoas reagem instantancamente a aparéncia das outras e, até certo ponto, isso
se d4 pela maneira como estdo vestidas. “Roupas socialmente inadequadas podem
fazer com que as pessoas se sintam pouco a vontade e queiram distanciar-se de
voce”, dizem Mary Mitchell € John Corr, autores do livro Tudo sobre Etiqueta nos
Negoécios (Editora Manole). “No mundo corporativo, em geral as reagdes sio ainda
mais cruéis ¢ reprovadoras. Seus colegas pares e superiores presumem que a
qualidade do seu trabalho provavelmente ndo sera melhor do que a qualidade da sua
aparéncia.”

Contudo, deve-se tomar muito cuidado para ndo se acabar preocupando em demasia -
com a aparéncia e esquecer coisas fundamentais como, a qualidade do servigo prestado, forma
correta de comunicagdo, ética, etc. Para o consultor Martins (2003, p. 01), “A abordagem que
utilizo € humanista, ou seja, de nada adianta vestir uma boa roupa se ndo tiver etiqueta a
mesa” afirma. Levando em consideragdo que esta pratica € uma mescla de diversas agdes,
“tanto pessoais, quanto técnicas”, complementa.

Como a finalidade deste trabalho ndo é fazer um estudo da melhor forma de cuida da
aparéncia visual, encerra-se o assunto com a citagdo de determinado fabricante de roupas que
fez um concurso para premiar aquele que criasse a frase que melhor definisse o sentido da

palavra elegincia. A frase vencedora do concurso foi a seguinte: “A elegancia é a arte de se

fazer notado, sem querer aparecer.” (Site MARKETING PESSOAL, 2003)
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5.2 Cuidados com etiqueta

‘Cada vez mais, hd a necessidade de se estar seguro quanto a como se comportar
corretamente num almogo de negdcios, apresentar-se a uma pessoa, conduzir uma conversa de
negocio delicado com polidez, vestir-se de forma apropriada para as ocasides. Esses e muitos
outros cuidados sdo imprescinydiveis tanto na vida profissional, como na vida particular de
qualquer pessoal que deseja ter mais chances de alcangar o sucesso e manté-lo.

No dia-a-dia das empresas, bem como.na vida social, encontram-se pessoas totalmente
instaveis e desajustadas, seja na forma de se relacionarem com as outras pessoas, vestir-se,

alimentar-se, etc., causando mal-estar a todos a sua volta. Para Colombini (2002, p. 29):

[...] as empresas estdo dando um peso cada vez maior a suas atitudes, a sua postura e
a seu modo de proceder. Saber como agir nas mais variadas situagdes do dia-a-dia de
trabalho e driblar as saias-justas representa uma vantagem competitiva e tanto. Isso
leva a crer que vocé tem educagio, bom-senso e traquejo — e, portanto, esta apto a
representar a empresa em qualquer ocasido. Ndo dé ouvidos se alguém The disser que
se preocupar com a etiqueta € algo fiitil ou secundario. Dominar o codigo de
comportamento em vigor no mundo dos negécios faz bem, sim, para sua vida
profissional.

Pode-se entender a falta de etiqueta corporativa como qualquer atitude que incomode
as pessoas que estdo ao redor. Ndo se trata apenas de saber distinguir um garfo de salada de
um do prato principal. Atitudes como: bater o telefone, falar alto, chamar a atengdo de
subordinados na frente de outras pessoas, importunar os colegas de trabalho com conversas
inconvenientes, importunar os colegas com perguntas a toda hora. Hoje em dia sdo muito
comuns aqueles que enviam diariamente dezenas de e-mail’s de tudo que é assunto, falta de
asseio corporal, etc. (COLOMBINI, 2002, p. 29). De acordo com Girardi (2003, p. 07); “O
conhecimento da postura correta no trabalho ressalta o comportamento esperado de um
individuo com relagio aos demais e as organizagdes.”

Como os sinais de trinsito e os mapas rodoviarios, o protocolo do escritorio nos
protege de colidir com os outros, de magoar os sentimentos dos colegas ou de prejudicar a

reputacdo da empresa. A elegincia abrange a consideragdo e o respeito com as pessoas, sendo
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agradavel e gentil. Isso ndo significa sair por ai beijando e bajulando todo mundo. As pessoas
podem ser corteses e socidveis a0 mesmo tempo que s3o genuinas - 0 que nos remete a
questdes como valores e €tica. Uma pessoa divertida, atenciosa, flexivel e tolerante, podera
estar certa de que muitos erros lhe serdo perdoados. (COLOMBINI, 2002, p. 29-30)

Infelizmente n3o é somente a aparéncia que pode prejudicar os atuais ou futuros
profissionais. As pessoas que se preocupam com marketing pessoal tomam certos cuidados
com a maneira como se comportam, uma vez que um simples gesto pode elimina-los de um
processo seletivo. Perna (2003, p. 01), afirma que varias atitudes podem prejudicar um
profissional em situagdes formais como reunides, entrevistas de emprego, almogos e jantares
de negocios. Algumas delas sdo:

- ndo estar adequadamente vestido com a formalidade que a situaco exige;
- mascar chiclete; :

- falar sem olhar nos olhos do interlocutor;

- ser arrogante ¢ autoritario; -

- falar demais;

- demonstrar ansiedade;

- consumir bebidas alcodlicas durante jantares e almogos;

- fumar,

- chegar atrasado;

- falar mal de ex-empregadores;

- assediar o entrevistador;

- invadir o espago do entrevistador com palavras ou gestos;

- colocar objetos na mesa do entrevistador e

- ndo desligar o telefone celular ou atendé-lo durante a entrevista.

Para Girardi (2003, p. 07) ha “[...] alguns erros que ndo devem ser cometidos jamais,
para a otimiza¢io do marketing pessoal e do desenvolvimento da carreira. O consenso dos
autores € claro em relagéo a esta questdo.” Ainda 0 mesmo autor resume Os erros em quatro
categorias:

e Erros de marketing pessoal — descuidar da aparéncia, da comunicacgiio € da
‘venda pessoal’;

» Erros profissionais — descuidar-se da atualizacdo, ter atitudes ¢ sentimentos
antiprofissionais em geral, excessiva orientagiio por dinheiro, envolver-se
excessivamente com o trabalho ou com a empresa, inflexibilidade nas decisdes,
adotar postura ndo condizente com a imagem;

e Erros éticos — desrespeitar o chefe, deslealdade para com colegas e
subordinados, usar irresponsavelmente recursos da empresa;

e Erros morais — lesar a empresa direta ou indiretamente, praticar assédio sexual
ou moral, realizar objetivos pessoais ilegalmente. (apud Xavier, 2001)
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5.3 Planejamento estratégico pessoal

No ambiente empresarial o planejamento estratégico vem sendo utilizado como um

dos principais instrumentos norteadores na vida das empresas. Independentemente do estagio

de desenvolvimento da organizagfo, estas passam a empregar, para resolver os seus

problemas técnico-econdmicos, o planejamento estratégico, que compreende a analise

racional das oportunidades oferecidas por meio dos pontos fortes e fracos das empresas e da

escolha de um modo de compatibilizar a estratégica entre os dois extremos, para que se possa

satisfazer, do melhor modo possivel, os objetivos da empresa. (ANSOFF, DECLERK,

HAYES, 1987, p. 15)

Segundo Koontz e O'Donnell (1976, p. 215):

O sistema de Planejamento Estratégico representa uma postura cuja esséncia ¢é
organizar, de maneira disciplinada, as maiores tarefas da empresa ¢ encaminha-las
para manter uma eficiéncia operacional nos seus negocios e guiar a organizagio para
um futuro melhor e inovador. A agio de planejar pressupde seis pontos basicos:

Objetividade: origina todas as outras tarefas, sendo a primeira analise daquilo
que se quer, de acordo com os objetivos gerais da empresa;

Exeqiiibilidade: possibilidade de se fazer, conjugando o bom senso auxiliado
pela informacdo, envolvendo a pesquisa € as discussdes com os grupos;,
Precisdo: o somatdrio dos resultados anteriores fornece os parimetros dos
resultados concretos do planejamento, medindo o produto final;

Unidade: € o fator determinante entre os componentes do planejamento, para
fazer com que suas etapas se identifiquem com as caracteristicas do proprio
planejamento, quando as suas virias atividades devem estar voltadas para a
unidade, mantendo o equilibrio;

Flexibilidade: permite & equipe de plancjamento movimentar-se¢ em diversas
areas e, sendo flexivel, € adaptavel para se lidar com fatores nfio padronizados;
Sintese e especificidade: resultado final do que foi realizado, demonstrando as
solugdes ou medidas recomendadas.

Apesar dos grandes beneficios provenientes da utilizagdo do planejamento estratégico,

poucas empresas o utilizam de forma séria. Segundo Buffon (2004, p. 01):

Tenho observado nos contatos com dirigentes de empresas que, infelizmente, o
plancjamento ndo tem recebido a devida importincia. Isso fica claro quando
realizamos, em nossos cursos, dindmicas de grupo onde o plancjamento & essencial.
A maioria dos dirigentes/participantes posiciona-se fortemente 3 “a¢dio” e ndo
dedicam tempo necessario ao planejamento. Resultado: demoram na conclusio dos
trabathos; ha retrabalhos, reservicos e refazimentos; observa-se desperdicios e
insatisfagio com o resultado esperado.
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Da mesma forma que as empresas conseguem utilizar o planejamento estratégico
como um dos seus principais instrumentos de planejamento, também as pessoas, em suas
vidas, podem se beneficiar desse mesmo instrumento, com essa mesma finalidade. Porém,
como ocorre na maioria das organizagdes o planejamento estratégico ja ndo recebe a devida

atengdo, quanto mais, os individuos o utilizarem para a sua vida pessoal. De acordo com
Buffon (2004, p. 01):

Entdo, por que no Brasil € tdo dificil planejar estrategicamente? A resposta talvez
scja - fazendo inclusive uma introspeccio - € porque nio agimos assim nem mesmo
para nossa vida pessoal e profissional. Alids, quantos de nds temos definido um
plano de vida profissional para os proximos dois anos? E quais sio nossas metas
pessoais, sonhos, ambigdes € o que cada um esta fazendo para buscar alcanga-las? O
que seria mais importante? E a empresa onde trabalhamos est4 contribuindo para a
realizagdo de nossos sonhos?

As conseqiiéncias da ndo utilizagio do planejamento estratégico pessoal ficam
evidentes quando se percebe que as empresas sdo comandadas sem visdo de futuro,
trabalhando como ontem, apagando incéndios hoje e ndo pensando no dia de amanha.
Portanto, para o desenvolvimento de uma carreira profissional, do marketing pessoal e para
obter maiores chances de realizagdo dos sonhos, se torna vital o estudo e o desenvolvimento
do planejamento estratégico pessoal.

A finalidade deste topico é salientar a importincia do planejamento estratégico pessoal
e ndo estudar de forma aprofundada a elaboragio do mesmo. Portanto, de forma resumida,
esses sdo os passos, segundo Alves (2004, p. 01):

Em resumo:

Objetivos: sdo condigdes ou resultados quantificiveis que devem ser
conseguidos ¢ mantidos durante um longo periodo de tempo (ano apés ano) para que
vocé possa se considerar bem sucedido.

Metas: sio resultados finais que devem ser atingidos dentro de um periodo de
tempo previamente estabelecido.

Planos: sio um conjunto de medidas, tarefas e atividades por meio das quais
devem ser atingidas as metas.

Para ser um profissional respeitado, ocupar um cargo gerencial em empresa da
sua regifo ou se¢ tornar um prestador de servigos procurado, vocé pode comegar a
manha a melhorar o seu condicionamento fisico, a azeitar a sua inteligéncia, a lustrar
a sua habilidade social, [...] 2 ampliar os seus contatos via Internet...

Repetindo: quem sabe onde quer chegar ndo desperdica nem um dia, cansa
menos ¢ sabe avaliar o quanto falta. [...] Pare por um momento e trace seus planos
para atingir suas metas € conquistar seus objetivos.
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‘5.4 O curriculo e sua elaboracio

Um curriculo ¢ um resumo dos dados pessoais, formagd3o escolar, experiéncia
profissional e outras atividades desenvolvidas. E, no fundo, um auto-retrato que tem como
objetivo convencer um desconhecido da capacidade de realizar uma tarefa para a qual se esta

candidatando. Segundo o site Sapo (2004, p. 01):

Quando se procura emprego, este ¢ provavelmente o documento mais importante €
aquele cuja preparacéo mais deve preocupar o candidato. E a forma convencionada
de estabelecer um primeiro contacto com a empresa a que se dirige € que por isso
desempenha um papel fundamental.

Montar um curriculo objetivo e eficaz ndo é o que se pode chamar de uma das tarefas
mais faceis. Prestar atengdo em pequenos detalhes e cuidar bem das informagdes necessarias
sdo atitudes que tornam mais facil a montagem e apresentagio da vida profissional de uma
pessoa.

-Um dos recursos mais importantes na hora de vender sua imagem e seu trabalho no
curriculo sdo os niimeros e resultados obtidos em empregos e fungdes anteriores. Na opinido
de Aronque (2004, p. 01), “[...] falar dos resultados e dos sucessos alcancados da maneira
correta é um dés pontos que diferenciam os candidatos no mercado de trabatho”. Ainda a
mesma autora salienta que; “Se o selecionador tem dois curriculos, um com resultados e outro
sem, da preferéncia e chama com mais seguranca o candidato que se preocupou em colocar
seu desenvolvimento profissional por meio de resultados.”

Para Aronque (2004, p. 01):

[...] mimeros sdo importantes para mostrar os resultados alcangados, mas a melhor
maneira € coloca-los em forma de porcentagem e de forma aproximada sempre
coloque histérias de sucesso no trabalho, mostrando o que vocé sabe fazer sempre
escreva em 3% pessoa, para mostrar um trabalho feito em equipe. Descrever
resultados em primeira pessoa d4 uma impressdo errada de que o profissional esta
supervalorizando suas a¢des (eu fiz, eu aumentei, eu desenvolvi, etc) coloque verbos
sempre em forma de agdo acima de tudo, ndo minta nem exagere. Um bom
selecionador normalmente pega esses detathes durante a entrevista, 0 que pode
prejudicar muito a imagem de um profissional.



Em qualquer situag@o os curriculos devem obedecer a um conjunto de caracteristicas
que podem ser fundamentais para o sucesso e que podem ser sistematizados segundo o site

Sapo (2004, p. 01), da seguinte forma:

- deve ser curto ¢ direto, nunca ultrapassando as 2 ou 3 paginas, dependendo da
experiéncia possuida; _

- deve incluir todos os aspectos que se considerem relevantes para a avaliagdo do
perfil individual e das capacidades profissionais;

- a informagdo deve ser relevante para o proposito do envio do curriculo, pois como
j& foi anmalisado, cada situagiio exige um destaque diferente para os diversos
componentes de um curriculo sendo fundamental que ndo se misturem as prioridades
€ que ndo se pretenda elaborar um s6 curriculo que sirva todas as necessidades;

- um curriculo deve ser perfeito em termos de ortografia e gramatica, j4 que em
alguns casos isso pode invalidar a propria candidatura ou fornecer uma imagem
extremamente negativa -0 maximo cuidado deve ser pois posto na verificagiio e
leitura de um curriculo antes de o enviar;

- a sintetizagdo do curriculo em poucas paginas por vezes pode pressionar o
candidato a ignorar algumas informacGes que considera menos importante, mas ¢
preferivel pormenorizar menos alguns aspectos para que todos possam ser incluidos;

- ndo se deve utilizar um formulario-padrio fornecido por algumas empresas de
recursos humanos ou por livros, os quais devem antes ser encarados como guias - a
interpretacdo e elaboracdo de um curriculo deve ser o mais pessoal possivel pois
uma apresentacdo standard pode revelar pouca imaginagfo e pouca iniciativa;

- quanto mais sofisticado for o emprego a que se candidata, também mais elaborado
deve ser o curriculo do candidato, o que demonstra um bom conhecimento da
empresa, das suas necessidades e do tipo de papel que ira desempenhar nela.

Um curriculo ndo deve ter mais do que trés paginas, de onde se depreende que a
elegincia da apresentag@o devera estar junto com a habilidade de concisdo e clareza. A ordem
das informacOes € de grande importancia, segundo Gardner (2004, p. 01) a ordem das

informagGes deve ser a seguinte:

. Dados Pessoais

. Cargo ao qual se candidata ou areas de dominio

. Educacio

. Cursos Profissionais ou de Extensio € Treinamento;
. Idiomas

. Histérico Profissional:

. Outras atividades:

. Atividades Académicas ou ligadas ao ensino

. Assuntos Gerais:

O DN B W N

10. Interesses Pessoais
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5.5 Rede de relacionamentos (Network)

Em um cenario como o de hoje, onde a complexidade parece ser a palavra de ordem
nas organizagdes e até mesmo na vida das pessoas, ter uma boa rede de relacionamentos a
qual se pode recorrer em busca de apoio, oportunidades, parcerias e informagdes, se tornando
em uma das principais ferramentas do marketing pessoal, favorecendo maiores ¢ melhores
chances de oportunidade no mercado.

Por meio das pessoas que fazem parte da rgde de relacionamentos, € possivel ter-se
acesso a vagas ndo divulgadas na midia e também chegar até as pessoas que realmente
decidem sobre a contratagio, diretores, gerentes e outras pessoas responsaveis pelo futuro
contratado. Para Ricci (2004, p. 01):

A network, também conhecida como rede de contatos, é hoje uma das formas mais
eficientes de relacionamento profissional. Ela ¢ usada para conhecer pessoas, firmar
relagGes e facilitar a colocacdo no mercado de trabalho. Segundo recentes pesquisas
americanas, essa rede de relacionamento realmente da resultado. Cerca de 70% das
oportunidades de emprego sdo preenchidas gracas as indica¢bes que surgem a partir
de conhecidos que compdem essa mesma rede.

A rede de trabalho ou network é o grupo de contato que empresarios, empreendedores,
profissionais, estudantes, etc., utilizam para fazer a sua comunicacio ser mais eficaz,
conquistando assim, melhores oportunidades para o que € de seu interesse. Nesse grupo,
profissionais com interesses comuns em determinados assuntos comunicam-se para tratar de
seus propositos. Atualmente, essa rede se tornou em uma das ferramentas mais fundamentais
para um grande numero de pessoas por causa da velocidade e do dinamismo com que

conseguem resultados.
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6 CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES

6.1 Consideragdes Finais

As organizacBes mais competitivas buscam estudar, desenvolver e aplicar novas
estratégias que possibilitem os melhores resultados. Da mesma forma, ocorre no mercado de
trabalho com seus profissionais, os quais precisam estar dispostos a se qualificarem com
novas habilidades muito mais multidiciplinares. Estes profissionais precisam se preparar para
novas formas de trabalho como, por exemplo, consultorias, escritérios virtuais, homeoffice
(trabalho em casa), além de terem que se acostumar com a tendéncia de remuneragio vériével.

Nesse ambiente contemporaneo caracterizado pela globalizagdo, tecnologia da
informac3o, Internet e alta evolugdo tecnologica, os futuros empregados com maiores chances
de sucesso tendem a ser aqueles que melhor aplicarem conhecimentos de administracio. Um
dos conhecimentos imprescindiveis € o marketing pessoal.

As pessoas, sejam vendendo o seu servigo ou fazendo algum bem para vender,
apresentam os mesmos elementos que compdem os quatro P’s de uma empresa (produto,
prego, pracga e promogﬁo)». O que ndo ocorre sdo publicagdes de estudos que apresentem o
tema de forma cientifica, pois parece que em qualquer lugar, qualquer coisa significa o
emprego correto ou incorreto dessa ferramenta do marketing.

Um dos principais proﬂlemas do marketing pessoal, sdo aqueles autores que escrevem
sobre o assunto dizendo que o “P” de produto ¢ o ser humano e que este deve procurar as
melhores formas de se vender. Erro lamentavel pois, o ser humano ndo € uma coisa a qual
possa. ser vendida. Nenhum ser humano ou empresa pode ter a propriedade sobre outro ser

humano, entdo, como seria possivel ocorrer a venda. Na época da escravidio, onde os
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senhores das fazendas, possuiam a propriedade sobre negros, indios, talvez essa forma de
pensar pudesse ocorrer.

Além daqueles que apresentam o marketing pessoal de forma nao-cientifica ainda ha
aqueles que dizem que esse marketing ndo existe, pois ndo concordam com aqueles que
consideram o ser humano como sendo um produto.

Neste trabalho, apresentou-se 0 embasamento cientifico que apoia o reconhecimento
do marketing pessoal como uma area do marketing, como ocorre com o marketing esportivo,
politico, etc. Além do marketing pessoal também estudou-se algumas outras ferramentas
(planejamento estratégico pessoal, network, aparéncia visual e etiqueta, etc.) da administragio
que foram propostas como ferramentas do marketing pessoal, pois utilizadas em conjunto

formam um mix de marketing com mais possibilidades de sucesso.

6.2 Recomendacodes

Aqueles que‘melhor se prepararem para o mercado de trabalho, também serdo aqueles
que terdo maior probabilidade de alcangar seus objetivos. Mas, mesmo depois de
conquistarem seu empregado, a atividade desejada, se ndo continuarem se desenvolvendo e se
atualizando, poderdo em pouco tempo, perder seu espago conquistado, tornando-se
dispensaveis.

No presente estudo, de forma direita ou indireta, visou o0 marketing pessoal e o estudo
de seus beneficios para os que dele utilizarem. Porém, o estudo visou mais, evidenciar que o
marketing pessoal existe, talvez ndo com o melhor nome possivel, mas com os aspectos
cientificos necessarios, para ser considerado como uma area do marketing.

Um dos temas apresentados e ndo desenvolvidos neste trabalho foi o mix do marketing
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pessoal, sendo este assunto uma das sugestdes para um novo trabalho. Da mesma forma, aqui
foram abordados alguns instrumentos que ajudardo o usuario do marketing pessoal, como por
exemplo, aparéncia visual, etiqueta, planejamento estratégico pessoal etc., os quais devem
sofrer um estudo mais aprofundado, para que melhor sejam aplicados junto com o marketing

pessoal.
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