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RESUMO

Marketing pessoal € uma estratégia mais especifica, utilizada pelos individuos que
buscam atuar com sucesso em um mercado cada dia mais competitivo. Sao
conhecimentos e habilidades adquiridas e postas em pratica a seu servico, visando
o desenvolvimento da carreira e a melhoria na sua qualidade de vida. A partir do
conhecimento destes conceitos, adapta-se as técnicas de marketing para o uso
pessoal, tomando consciéncia que estas acdes podem fazer grande diferenca em
sua vida. Apesar deste tema ser bem acessivel, seja pela farta bibliografia ou pela
grande quantidade de cursos existentes, ainda assim, acredita-se que pequena
parcela dos profissionais aplicam estas técnicas de forma correta e consciente.
Tendo em vista que o setor agropecuario é responsavel por grande parte do PIB
brasileiro, que segundo o senso IBGE 2012, Dourados/MS estd como o 27°
municipio em economia agricola, correspondente a 0,3% do valor nacional, e por
este motivo, trata-se de um setor da economia bastante competitivo, os
trabalhadores nela envolvidos devem destacar-se dos demais podendo utilizar para
isso as técnicas acima relacionadas. Com tudo, este trabalho ter& como objetivo
geral identificar através de questionarios a percepg¢ao dos vendedores de insumos
agropecuarios desta regido quanto a utilizacdo do marketing pessoal como
ferramenta de crescimento da carreira profissional e pessoal.

Palavras-Chave: Marketing pessoal; Desenvolvimento profissional; Mercado de
trabalho; Agronegdcio.



ABSTRACT

Personal marketing is a more specific strategy used by individuals seeking to operate
successfully in a market increasingly competitive. Knowledge and skills are acquired
and implemented at your service, aimed at career development and the improvement
in their quality of life. From the knowledge of these concepts, it adapts the marketing
techniques for personal use, becoming aware that these actions can make a big
difference in your life. Although this theme is easily accessible, either by abundant
bibliography or the large number of existing courses, yet it is believed that a small
portion of professionals apply these techniques correctly and consciously.
Considering that the agricultural sector is responsible for much of the Brazilian GDP,
according to the IBGE sense 2012, Golden / MS is like the 27th municipality in
agricultural economics, corresponding to 0.3% of the national value, and therefore,
this is a sector of the very competitive economy, workers involved in it must stand out
from the others may use it for the above related techniques. With all this work will
generally intended to identify through questionnaires the perception of agricultural
inputs sellers of this region as the use of personal marketing as career growth and
personal tool.

Keywords: Personal Marketing; Professional development; Labor market;
Agribusiness.
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1 INTRODUCAO

A globalizacdo e a dindmica observada no mercado de trabalho, exigem cada
vez mais que os profissionais das mais diversas areas desenvolvam métodos e
abordagens de diferenciagcdo e superacdo, como alternativas para se manter e
competir nesse mercado.

Para Martins (2004, pg. 58) O marketing pessoal “¢é uma das ferramentas
mais importantes para se acabar com o conformismo e o despreparo (...), porque”. E
a base para o planejamento de sua imagem pessoal e profissional, pois desperta o
individuo para o auto desenvolvimento e autogerenciamento da prépria carreira
profissional e vida pessoal. Permite o reconhecimento de suas competéncias e a
forma correta de expb-las. Mostra como criar, ampliar e gerenciar sua rede de
contatos — networking. Reforgca autoestima e coragem para enfrentar desafios.
Amplia percepgdo para lidar com mudangas. Instrui sobre formas adequadas de
postura e etiqueta profissional.

Tendo em vista a importancia crescente do agronegécio, particularmente no
Brasil, o marketing voltado para este ramo da economia ganhou grande impulso,
pois, segundo Barros e Silva (2014) o agronegdcio brasileiro cresceu novamente em
julho (0,17%), acumulando alta de 1,91% nos sete primeiros meses de 2014. O
segmento primario se destaca pelo maior crescimento no ano (4,22%), com
desempenho positivo tanto no ramo agricola quanto pecuario. Considerando, ainda,
que a regiao de Dourados, Mato Grosso do Sul, esta situada numa das principais
areas de producao agricola do Brasil, sendo cultivados anualmente em torno de um
milh&do de hectares com soja (IBGE, 2006).

Este trabalho analisara o que os profissionais do ramo de vendas de insumos
agricolas na regidao da Grande Dourados/MS, entendem por Marketing Pessoal,
procurando verificar se estes de alguma forma estao inseridos nesse conceito.

A estrutura deste trabalho esta dividida em duas partes, sendo que na
primeira consta o referencial bibliografico, onde foram contextualizados o Marketing
e 0 Marketing Pessoal. Na segunda parte, desenvolve-se a analise dos dados
coletados. Ao final do trabalho apresentam-se as conclusées da pesquisa e algumas
recomendagdes para o dia-a-dia dos vendedores no setor do agronegdcio.
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1.1 DEFINICAO DA PROBLEMATICA

Com a globalizagcdo afetando todas as areas, tanto comerciais como
pessoais, 0 vendedor, se torna cada vez mais um objeto de destaque para o
sucesso da empresa em que trabalha. Encontramos na dissertagcdo de Peruzzo
(2002) razéo e motivagado para ir além nesse problema. De acordo com o autor o0s
profissionais precisam estabelecer acdes pessoais e profissionais para que se
adaptem as mudancas, as novas exigéncias de mercado e a alta competitividade
existente. O marketing pessoal vem ao encontro desta necessidade emergente dos
profissionais atuais.

Scott (1994) apresenta casos de desemprego e as solucdes para dar a volta
por cima, e passo a passo para realizar novas conquistas profissionais. Ja no
documento de Peruzzo (2002) ele estabelece a relacdo de marketing pessoal e a
imagem do individuo, que tende a se tornar uma marca na empresa onde trabalha.

O Marketing Pessoal pode ser descrito como o processo, iniciado por um
individuo ou uma organizagao, envolvendo a concepc¢ao, planejamento e execugao
de acdes que contribuirdo para: a formacao profissional e pessoal de alguém; a
atribuicdo de um valor, que nao necessita ser exclusivamente monetario, justo e
compativel com o posicionamento de mercado que se queira adquirir; a execucao de
acOes promocionais de valorizacao pessoal que o coloquem no lugar certo na hora
certa, de tal maneira que as organizagcdes ou pessoas para quem trabalhem ou
exergcam influéncia, e ele proprio, se sintam satisfeitos (BIDART, 2000, p. 152).

Nesse processo, em conformidade com conceito de Kotler e Armstrong (2007)
as empresas, organizagdes e individuos obtém o que necessitam através da criacao,
oferta e troca de idéias, produtos e servicos. Numa acdo que satisfaz suas
respectivas expectativas, tanto as dos fornecedores como a dos consumidores.

Todavia, sera que basta ser um funcionario exemplar no escritério, e fora dele
ser um mau pagador, por exemplo, ou, entdo ser grosseiro com a familia e amigos?
Sera que atitudes alheias ao trabalho podem prejudicar o crescimento profissional?
E o contrario, se uma pessoa tiver uma ma imagem profissional, sua vida pessoal

sera prejudicada? Estas discussdes serdao abordadas no decorrer da pesquisa.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral
J Identificar a percepgéo dos profissionais da area de vendas de insumos
agropecuarios na regido de Dourados-MS quanto ao nivel de conhecimento e

utilizacdo do Marketing Pessoal em sua carreira.

1.2.2 Objetivos Especificos

o Identificar a existéncia de relacdo entre nivel de formagado escolar,
conhecimento empirico e informal sobre o assunto e a utilizagdo do marketing

pessoal.

J Identificar quais estratégias de marketing pessoal sdo mais utilizadas

pelos pesquisados;

o Averiguar se na percepcao dos pesquisados o marketing pessoal foi,

ou se é, uma ferramenta importante para ascensao profissional e pessoal.

1.3 JUSTIFICATIVA

O tema desta pesquisa foi escolhido por considerar que o Marketing Pessoal
€ uma das principais ferramentas estratégicas para conduzir varios profissionais ao
sucesso e para destaque profissional da area empresarial

O Marketing Pessoal é uma ferramenta atual que esta em evidéncia, algumas
pessoas destacam-se das demais ganhando fama e atingindo o sucesso, enquanto
outras continuam fazendo seu trabalho normalmente sem ter expectativa de futuro.

O Marketing Pessoal é uma das formas de aplicacdao do Marketing e surgiu
como um meio para alcancar o sucesso profissional, pois ela engloba os cuidados
com a imagem, boas aparéncias e outros atributos.

Para Kotler (2000) Marketing Pessoal é uma nova disciplina que utiliza os

conceitos e instrumentos do marketing em beneficio da carreira e das vivéncias



14

pessoais dos individuos, valorizando o ser humano em todos os seus atributos,
caracteristicas e complexa estrutura.

Marketing pessoal é a administracao e divulgacao de uma imagem auténtica,
Unica, com a qual vocé se sinta bem e que pareca coerente aos olhos do publico. No
mercado competitivo em que se vive, construir uma boa imagem pessoal,
profissional e social exige postura adequada. Se vocé néo plantar, nada ira colher.
Portanto, se existe um “plano de marketing” detalhado para um produto, ndo ha
motivo para nao existir um “plano de marketing pessoal’” mais detalhado ainda
(BALLBACK SLATTER, 2000, p. 35).

O Marketing Pessoal valoriza o ser humano em todos os seus atributos e
caracteristicas. Inclusive em sua complexa estrutura fisica, intelectual e espiritual.
Visa possibilitar a utilizacdo plena das capacidades e potencialidade humanas na
area profissional e na vida pessoal (LIMEIRA, 2004, p. 27).

Em pesquisa divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) sobre a producdo agricola municipal em 2012, aponta o municipio de
Dourados como o 27° do pais em economia agricola. Com area plantada de pouco
mais de 308 mil hectares, a quantia cultivada no municipio rendeu o total de R$
605,1 milhdes, correspondente a 0,3% do valor nacional, mostrando a importancia
desta regiao para o setor Agropecuario a nivel nacional. (IBGE, 2012)

Portanto, por se tratar de um setor da economia onde se movimentam altas
quantias em dinheiro, os profissionais nele envolvidos devem destacar-se dos

demais, podendo utilizar para isto técnicas de Marketing Pessoal como ferramentas.



2 REVISAO TEORICA

Nesta secdo sera contextualizado o Marketing pessoal para um melhor
entendimento das questdes que foram aplicadas junto aos vendedores de insumos
agropecuarios da regiao de Dourados/MS, que teve por finalidade averiguar sua
percepcao acerca da utilizacdo destas ferramentas e se julgam importante para a

ascensao profissional.

2.1 MARKETING CONTEXTO HISTORICO

O marketing surgiu nos Estados Unidos em 1950, como uma necessidade de
mercado para fazer a diferenciacdo dos produtos e para satisfazer seus clientes
externos e internos. (SCOTT-JOB, 1994, p. 28).

Em 1954, através de Peter Drucker, ao lancar seu livro “A Pratica da
Administracao”, o marketing é colocado como uma forca poderosa a ser considerada
pelos administradores. Foi o primeiro registro escrito que cita esta ferramenta como
uma forga.

A primeira grande mudanca foi em 1960 por Theodore Levitt, professor da
Harvard Business School, mais tarde intitulado o pai do marketing. Seu artigo na
revista Harvard Business Review, "Miopia de Marketing", revelou uma série de erros
de percepgdes, mostrou a importancia da satisfacdo dos clientes e transformou para
sempre 0 mundo dos negécios. O vender a qualquer custo deu lugar a satisfacao
garantida.

A partir disso, pesquisas e artigos cientificos comecaram a aparecer e viu-se
a necessidade de um estudo de mercado. Foi em 1967, que Philip Kotler, lanca a
primeira edigdo de seu livro "Administragdo de Marketing", onde reuniu, revisou,
testou e consolidou as bases do que até hoje formam o canone do marketing. Nos
anos 1970, comecaram a aparecer departamentos de marketing nas grandes
empresas, pois tratava-se de uma questao de sobrevivéncia no mercado.

Com o avancgo tecnoldgico nos anos 1990, o marketing teve um forte impacto
no mundo. Com tantas inovacdes, as opinides e satisfacbes dos consumidores
passaram a estar ligadas diretamente a participacdo das organizacées em causas
sociais, o que alguns estudiosos, como Kotler (2000) chamam de “marketing
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societal”, o que tornou-se critério de vantagem competitiva.

Os clientes estdao exigindo cada vez mais qualidade e servico
superiores, além de alguma customizacado. Eles percebem menos
diferengas reais entre produtos e mostram menos fidelidade a
marcas. Eles também podem obter muitas informagdes sobre
produtos por meio da Internet e de outras fontes, o que permite que
comprem de maneira mais racional. Os clientes estdo mostrando
maior sensibilidade em relacdo ao prego em sua busca por valor.
(KOTLER, 2000, p.48)

De acordo com Crema (2004) O marketing foi sistematizado como ciéncia
somente no decorrer do século XX, embora como fenémeno cultural 0 seu campo de estudo
0 mercado — seja uma das mais antigas criagcbes humanas, juntamente com a Arte, a
Politica e a Religiao. Devido ao alcango e desenvolvimento que sua base tedrica, conceitual
e normativa alcangou até o final do século XX, o marketing ja pode ser considerado uma
ciéncia especifica e multidisciplinar que envolve conceitos e técnicas da Administracao,
Antropologia, Comunicagdo, Direito, Economia, Estatistica, Etica, Politica, Psicologia e
Sociologia.

Segundo Forsyth (apud, apud CREMA, 2004), o marketing hoje é uma funcao
da empresa, a funcédo gerencial que coordena tudo o que decorre de sua filosofia,
antecipando a demanda do consumidor, identificando e satisfazendo suas
necessidades pelo fortalecimento do produto ou servico certo ao pregco certo, no
tempo e no lugar certos.

No inicio do século XXI, lojistas e consumidores tiveram um novo aliado no
que diz respeito a compra e venda de produtos. Podemos até pensar que possa
haver uma redugdo de atacadistas e varejistas por causa do comércio eletronico,
mas hoje, essa tecnologia fruto da globalizacdo, vem ajudando e muito as empresas
a alcancarem seus consumidores finais (CREMA, 2004).

Com essa tendéncia da tecnologia assumir o papel do ser humano e ajudar a
buscar as informag¢des com um prazo de tempo mais curto, as empresas nao podem
deixar de investirem naqueles profissionais que ainda ndo se adaptaram a essas
mudancas. Por isso, os principios basicos do marketing, conforme lembra Hooley
(2001), ndo podem ser esquecidos:
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s

Principio 1 - O cliente é o centro de tudo. Reconhece que os
objetivos a longo prazo da organizacdo, sejam eles financeiros ou
sociais, poderao ser mais facilmente alcancados se o cliente estiver
extremamente satisfeito;

Principio 2 - Os clientes ndo compram produtos. Estabelece que os
clientes ndo compram produtos; eles compram o que o produto faz
para eles. Em outras palavras, os clientes estdo menos interessados
nas caracteristicas técnicas do produto ou servico do que nos
beneficios que eles obtém por meio da compra, uso ou consumo do
produto ou servico;

Principio 3 - O marketing € uma coisa importante demais para ser
deixado a cargo apenas do departamento de marketing. As agbes de
todos podem ter um impacto sobre os clientes finais e sobre sua
satisfacao.

Principio 4 - Os mercados s@o heterogéneos. Torna-se mais evidente
a cada dia que a maioria dos mercados nao sao homogéneos e, sim,
constituidos de clientes individuais diferentes, submercados ou
segmentos. Os produtos e servicos que tentam satisfazer um
mercado segmentado por meio de um produto padronizado
geralmente fracassam ao tentar satisfazer diferentes tipos de clientes
a um sO tempo e se tornam vulneraveis a concorrentes, dispondo de
metas mais objetivas; e,

Principio 5 - Os mercados e clientes mudam constantemente. E um
altruismo afirmar que a Unica coisa constante é a mudanca. Os
mercados sdo dinamicos e praticamente todos os produtos tém uma
vida limitada até ser descoberta uma nova maneira de satisfazer o

desejo ou a necessidade que os geraram. (HOLLEY, 2001, p.123)

Considerando estes fatos, a facilidade de acesso a informacédo e a maior
competitividade entre empresas locais e estrangeiras, a utilizacdo de ferramentas
como o marketing tornou-se muito discutido no meio empresarial como caminho para

a conquista de clientes e mercado.
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2.2 MARKETING — CONCEITO

Para conceituar as acdes de marketing pessoal é necessario que se entenda
0 que é o marketing. Sendo que, conforme mostrado no tdépico anterior, o marketing
surgiu nas necessidades dos mercados de se adaptarem as constantes mudancas,
tratando-se basicamente de uma atividade organizacional que busca satisfazer as
necessidades dos clientes.

Dentre os inumeros conceitos e definicdes atribuidos ao Marketing Cobra
(1997, p.37) define que é o “processo de planejamento e execucdo desde a
concepcgao, aprecamento, promocao, distribuicdo de idéias, mercadorias e servigos
para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”.

Ja Kotler (1998, p. 27) explica que “marketing € um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através
da criagao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Las Casas (1997, p. 26) conceitua o Marketing como sendo:

(...) a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagao dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar
determinados objetivos de empresa ou individuos e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuagéo e o impacto que essas relacoes
causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 1997, p. 26)

Ja Oliveira Neto (1999, p.23) o define como sendo “o processo encetado por
um individuo, envolvendo a concepcao, planejamento e execucdo, de agdes que
contribuiriam para: a formacdo profissional e pessoal do individuo (produto), a
atribuicao de um valor justo e compativel com o posicionamento de mercado que se
queira adquirir (preco), a execugao de acdes promocionais de valorizacao pessoal
(promogéo), que o colocariam no lugar certo na hora certa (distribui¢cdo)”.

O marketing em uma visdo geral, engloba muitas atividades além do que
conhecemos e imaginamos. Assim, partindo de um pressuposto mais amplo, Pride e
Ferrell (2000, p. 3) definem marketing como o “processo de criar, distribuir, promover

e aprecar bens, servicos e idéias para facilitar relacées de troca satisfatéria com
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clientes em um ambiente dindmico”.

Sandhusen (2000) conceitua marketing como um processo de planejar a
concepgao, o preco, a promocao e a distribuicdo de bens e servigos para criar trocas
que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais.

Um dos fundamentos tedricos do conceito de marketing é a teoria da escolha
individual, formulada pelo economista classico Addam Smith (1776), cujo
pressuposto é que o bem estar da sociedade é o resultado da convergéncia entre
interesses individuais do comprador e os do vendedor, por meio da troca voluntaria e
competitiva (COBRA, 1997).

Freire e Souza (2001, p.3) enumeram os quatro principios que compdem esta

teoria:

1) As pessoas buscam experiéncias que valham a pena;

2) A escolha individual determina o que vale a pena;

3) Por meio da troca livre e competitiva, os objetivos individuais
serdo realizados;

4) As pessoas sao responsaveis pelas suas acdes e escolhem o
que € melhor para elas (principio da soberania do consumidor).
(FREIRE & SOUZA, 2001, p. 3)

Analisando os conceitos pode-se afirmar que o objetivo do marketing é
conhecer e compreender o cliente muito bem, de modo que o produto, servigo (ou
pessoas no caso do marketing pessoal) se ajuste e se venda por si proprio (FREIRE;
SOUZA, 2001).

Entanto sabe-se que marketing é o processo de planejar e executar a
concepcao de estabelecimento de precos promocéao e distribuicdo de idéias, bens e
servicos com intuito de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais (FREIRE; SOUZA, 2001).

Portanto, se tudo for feito de forma coerente com os ensinamentos de
marketing, o sucesso de venda €, apenas, a consequéncia mais légica e o destino

mais previsivel.
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2.3. MARKETING PESSOAL

Linkemer (1986) afirma que a globalizagdo esta presente na realidade e no
pensamento, desafiando grande numero de pessoas em todo o mundo. O
desenvolvimento da tecnologia acelerou o processo de globalizacdo e vice-versa,
promovendo um ciclo continuo e irreversivel, capaz de alterar culturas, sociedades e
o préprio homem.

Diante deste cenario e muitas outras transformacdes ocorridas no meio
organizacional e social, surgiu o Marketing Pessoal, como forma de revalorizacéao
das capacidades e competéncias do homem. Linkemer (1986) explica que oitenta
por cento do éxito consiste em aparecer. Mas, é 6bvio que, para passar do ridiculo
ao éxito na arte de aparecer, faz-se necessario uma boa dose de planejamento e
estratégia, que sao os pilares do Marketing Pessoal, ou seja, como se destacar em
meio a tantos e atingir o sucesso global.

O conceito surgiu nos Estados Unidos nos anos de 1950. Marketing pessoal
e divulgacao de uma imagem auténtica, Unica, com a qual vocé se sinta bem e que
parecga coerente aos olhos do publico (BALLBACK; SLATTER, 2000).

Kotler (2005) afirma que o objetivo do Marketing pessoal é satisfazer pessoas
de forma ética e verdadeira, fidelizar o cliente, transformar um produto num bem
acessivel a todos que o desejam. Da mesma forma, o marketing pessoal é utilizado
como ferramenta estratégica individual que beneficia a carreira do profissional
através da criagao da sua propria marca.

Conforme Bordin (2002), nos dias atuais, a sociedade estd cada vez mais
visual, de modo que a imagem pessoal é de fundamental importadncia para o
sucesso em todas as areas de trabalho e, assim como um produto qualquer que
deseja estar inserido no mercado, precisa de um esforgo de marketing para divulgar
a propria imagem, aumentando sua empregabilidade e suas condigbes de
negociacao com as empresas.

Padilha (2002, p. 40) afirma que:

... houve uma recente pesquisa conduzida pelo Jornal Wall Street,
revelou que 75% das pessoas entrevistadas acreditam que a melhor
maneira de ganhar visibilidade no trabalho é criar contatos internos e
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externos e procurar tarefas desafiadoras. A pesquisa foi realizada
com empresas e profissionais responsaveis por processos de
selecdo. (PADILHA, 2002, p. 40)

Deste modo, para Doin (2003, p. 39):

E preciso ter criatividade e certa dose de coragem para criar motivos
para interagir com as pessoas e aparecer. Cada area de atividade
pode permitir uma série de agdes planejadas que, na sua esséncia,
criardo uma rede de relacionamentos. E € nessa interatividade que
se desenvolve e se constréi o valor para a marca pessoa. Se vocé
nao for percebido, vocé ndo estd com nada. Vocé tem que ser
percebido. Mas tem que ser percebido naturalmente, sem gritar e
sem truques. (DOIN, 2003, p. 39)

Ballback (2000), aborda que o profissional ndo esta acostumado a falar das
préprias qualidades para as pessoas que estdo a sua volta e quando € indagado a
citar pontos fortes e qualidades, fica pensativo, muitas vezes até sem saber o que
responder.

Nesse sentido, para Matarazzo (2002, p. 15);

Algumas pessoas tém a incrivel capacidade de atrair os outros. Elas
sdo espirituosas, animadas e comunicativas. Em qualquer lugar,
conseguem se enturmar facilmente, porque sabem como causar uma
excelente primeira impresséo. Sao risonhas, confiantes e as pessoas
gostam de ficar ao lado delas. Em qualquer relacéo, seja ela pessoal
ou profissional, vocé precisa reforcar os lagos de confianca dia apds
dia, para ter mais crédito. Caso contrario, sera esquecido. Além
disso, as pessoas estao na era das redes e dos relacionamentos, em
que a sua integridade é colocada a toda prova. (MATARAZZO, 2002,

p. 15)

De acordo com Peters (2000), o Marketing Pessoal fortalece o crescimento
pessoal e profissional da marca da pessoa. Trata-se da capacidade individual de

atrair e manter relacionamentos pessoais e profissionais entre a equipe, com
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clientes, com gerentes, diretores etc., de forma permanente para que, através e por
meio deles, se realizem ciclos de atendimento de necessidades mutuas, gerando
satisfacdo a todos.

Ainda, segundo Peters (2000, p. 75), & preciso ter consciéncia de que “vocé é
um produto no mercado de trabalho — e deve acreditar nisso, se ndo quiser ficar
encalhado na prateleira”, ou seja, sem se enxergar como um produto, dificilmente
conseguira um emprego que se satisfaca, que consiga aplicar o que tem de melhor e
no qual encontre uma fonte permanente de aprendizado. Para o mundo de
marketing se adaptar como um produto é questdo apenas de percepcao

empresarial.
2.3.1 Os 4 P’s do Marketing

Segundo Scott-Job (1994, p. 23): “No marketing pessoal, podemos adaptar da
seguinte maneira: o produto é o profissional, o preco é o salario, o ponto de venda é
a area de atuacao e a promog¢ao é a comunicagao”.

A pessoa € o grande produto, precisa saber se vender para as outras pessoas
e para o mercado. Sabendo disso, pode-se entdo aplicar as técnicas ja conhecidas
do marketing, como por exemplo, os 4P’s.

Destaca-se abaixo como cada “P” pode ser aplicado quando se trabalha o
marketing pessoal:

2.3.1.1 Produto

Pode-se definir, segundo Crema (2004) algumas atividades do produto em:
caracteristica, diferenciais com a concorréncia, marca, especificagdes, politica de
Garantia e embalagem.

O Produto é o que pode satisfazer a necessidade de alguém que tem um
desejo. E qualquer coisa oferecida, para consumo ou aquisi¢do, pode ser incluido
como objetos fisicos, servicos ou idéias. Como destaca Crema (2004, p. 63) “Mais
importante do que possuir bens fisicos é obter os beneficios que eles proporcionam,
portanto, podemos substituir o termo produto por solucao, recurso ou oferta.”

Ou seja, no caso de vendas o produto € a soma de tudo o que o vendedor é,
a comecar pela formacao académica, suas habilidades técnicas, sua inteligéncia
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emocional e intelectual. E preciso que ele conhega muito bem cada um desses
pontos para atingir seu publico-alvo da melhor maneira possivel (DAVIDSON, 1999).

2.3.1.2 Praca

Pode-se entender este item como o Ponto de distribuicdo de vendas, e como
cita Crema (2004) é uma combinacao de agentes através dos quais o produto ou
servico flui, desde o vendedor inicial (fabricante ou produtor) até o consumir final. A
maioria dos fabricantes e produtores ndo vendem seus bens diretamente aos
usuarios finais. Eles utilizam intermediarios (canais de marketing) para levar seus
produtos até o mercado. Os canais de marketing ou de distribuicdo sdo um conjunto
de organizacdes independentes envolvidas no processo de tornar um produto ou
servico disponivel para o consumidor final ou organizacional.

Davidson (1999) explica que no Marketing Pessoal a praga nada mais € do
que as areas que pode-se contribuir com mais resultados, € o local onde o
profissional possui competitividade maior e pode ter um alto grau de destaque. Ou
seja, no caso de uma pessoa formada em Administracdo de Empresas, a praca nao
seria Medicina.

2.3.1.3 Promocé&o

Segundo Crema (2004) a promog¢ao é um conjunto de ferramentas utilizada
para o incentivo de compras no curto prazo que séo: a propaganda, a publicidade e
as relacdes publicas.

Com o produto pronto e com todas as suas caracteristicas mapeadas,
estratégia de definicdo de mercado-alvo, ou praga, muito bem definidos, agora é
preciso divulgar todas essas informacées mundo afora (DAVIDSON, 1999).

Tal divulgacao pode ser obtida através da exposicdo para os clientes e
companheiros de trabalho por meio de conversas informais, ou o uso da midia,

como fotos em redes sociais e demais veiculos de comunicagéo.

2.3.1.4 Preco

Além da imagem de dinheiro, pode-se dar um sentido mais amplo para a
definicao de preg¢o, como destaca CREMA (apud KOTLER, 2000, p. 87) “é a soma
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dos valores que os consumidores trocam pelo beneficio de possuirem ou usarem um
produto ou servigo”.

O preco é na verdade o quanto o profissional vale para o mercado. Qual seu
valor. Quando essa questdo vem a tona, € preciso analisar toda a sua histéria
profissional, desde a formacado, passando pela vivéncia profissional, depois pelo
conhecimento adquirido, e pelas oportunidades que aproveitou. Com essas
informacgdes pode-se definir o quanto ele vale (DAVIDSON, 1999).

Valorizar os atributos do ser humano é um dos pontos mais importantes
dentro do Marketing Pessoal, aproximando-o ainda mais dos conceitos do mix de
Marketing. Além de definir claramente os 4P’s da pessoa é necessdario conhecer
profundamente as necessidades e desejos do mercado com relagdo aos
profissionais que procura, fortalecendo a cultura de busca por dados e estudos
voltados ao que mais adapta-se ao “produto” homem.

2.3.2. Como trabalhar o marketing pessoal

Trabalhar o marketing pessoal é entender as melhores caracteristicas
pessoais, aquilo que diferencia um profissional em relacdo aos outros, o0s
diferenciais perante os colegas de trabalho e também das pessoas de convivéncia, e
deixa-las mais destacadas. Também é entender quais sdo as oportunidades de
melhorias, para que o profissional possa evolui-las.

Para isso existem técnicas verbais e ndo-verbais de se construir uma imagem
positiva de si mesmo. A seguir foi realizada uma compilagdo dos assuntos e técnicas
mais indicadas nos livros e trabalhos sobre marketing pessoal para se descobrir 0os
pontos chaves para a formagao desta teoria e sua aplicabilidade.

2.3.2.1. O convivio social fora do ambiente de trabalho

Para pessoas que utilizam o marketing pessoal, mesmo no tempo livre, € um
meio de criar uma imagem publica, pois qualquer coisa que se faca publicamente
afeta sua imagem.

McMccaffrey (1983. p. 14) diz que “0 modo que a pessoa utiliza o seu tempo,
participando de atividades civis, sociais e politicas cria uma imagem da pessoa

como individuo. Estes eventos se tornam fontes de construgdo de imagem, uma boa
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oportunidade onde os outros podem conhecer sua performance. O envolvimento
social e o ativismo traz qualidade de lideranga que sao percebidos pela comunidade
que ira reconhecé-lo apto para assumir fungdes de maior responsabilidade”.

Ele ainda continua dizendo que os eventos sociais servem para aproximar
pessoas, mas dificilmente deve-se falar de neg6cios nestes locais. Para ele esta é
uma maneira de estreitar vinculos, se aproximar de pessoas, mas nao promover
imediatamente contato com os negécios. Assim, 0s eventos sociais servem para
construcdao de uma atmosfera favoravel para futuros negécios e nao para negocios
imediatos (MCCAFFREY, 1983)

2.3.2.2. A aparéncia dos pertences

Possuir um belo curriculo, um bonito cartdo de visitas causa muito boa
impressao. No entanto, como afirma Mccaffrey, (1983. p. 18) “as ilustracées, titulos,
uma brochura organizada e bem desenvolvida causa uma boa impressao, a
aparéncia criativa faz com que pessoas reconhecam o0 seu alto grau de
profissionalismo. O zelo e a organizagdao perante os objetos dizem muito para os
outros de como o profissional é”.

Portanto, ndo adianta ter varios cursos profissionalizantes, graduagdo na
melhor universidade se a mesa de trabalho, sua agenda e sala de recepcéao nao sao

bem organizadas, limpas e com as coisas no lugar.

2.3.2.3. Aproveitamento do primeiro contato

Possuir um cartdo de visita interessante e sempre em maos para trocar com
outras pessoas € muito importante, pois apesar de parecer um ato mecanico e sem
grande significado, esta troca significa a permissdo de estabelecer os primeiros
contatos mais facilmente.

Os cartées que recebe sdao mais importantes do que os que vocé da. Pois te
da o direito de procurar a pessoa de interesse para uma reunido futura
(MCCAFFREY, 1983). Desta forma, para o profissional que deseja valer-se de
técnicas de marketing pessoa para a ascensdo esta € a licao numero 1, isto é,
aproveitar o primeiro contato se identificando e se mostrando para as pessoas que

Ihe interessam.



26

2.3.2.4. Habilidade em lidar com outras pessoas

A capacidade de desenvolver bons relacionamentos € tida como uma das
mais valiosas estratégias do marketing pessoal, o estudo do tipo de pessoa com
quem vai se relacionar pode trazer bons frutos. Conhecer seus gostos, seus
interesses, na tentativa de saber com quem esta lidando, pode ser muito proveitoso.
Sabe-se que as afinidades aproximam. A humildade e a empatia sdo importantes
para alguém ser bem visto e admirado. Pedir conselhos, tirar duvidas, procurar
ajudar o préximo no ambito profissional, mostra que a pessoa é flexivel com visao
aberta. As pessoas que prestaram os favores se sentirdo importantes e quem for
ajudado se sentira muito grato criando vinculos fortes, Mostrar interesse no que esta
sendo transmitido pode ser crucial no processo de aceitacdo da pessoa.
(MCCAFFREY, 1983)

2.3.2.5. Aparéncia fisica e postura

Quando uma pessoa vai ao mercado e vé um produto com a embalagem
diferente sente-se atraido, nem que seja por curiosidade para experimentar. O
mesmo acontece com um profissional, a maneira como ele se apresenta nos diz
muito, devendo entdo, na medida do possivel investir em seu visual. Como aquele
ditado popular “a primeira impressdao é a que fica”, se o profissional deseja
estabelecer uma relacdo de confianca e respeito com seu cliente, o assunto

aparéncia fisica € mesmo relevante:

(...)usar roupas mais conservadoras, boas e apropriadas para a
funcdo, ter uma aparéncia onde sugestiona limpeza, asseio e
cuidado leva a uma boa primeira impressdo. Usar objetos de valor,
como boas canetas, gravatas, rel6gios e éculos também é um meio
de transmitir certo poder e status para as pessoas e estas
impressdes sempre s&o impactantes.

Andar sempre com a coluna reta e elegante impdem respeito. Apoiar
a cabega na mao nao € bom porque da a idéia de desleixo e
desénimo, ser calmo nos gestos demonstra educacéo e elegéancia.
Assim como se torna abominavel roer unhas e fumar em publico. Um
bom curso de dicgcdo é recomendavel pois mesmo ndo tendo

dificuldades de fala, se pode aperfeicoar a arte do falar bem em
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publico. A ma diccao pode comprometer a credibilidade. A
combinagao de uma postura elegante com uma diccao perfeita e um
discurso forte € um bom meio para impressionar. (MCCAFFREY,
1983, p. 53)

O uso de roupas adequadas, higiene pessoal, habitos saudaveis, a postura
correta e a forma de se portar publicamente sdo elementos decisivos para a
formagao de uma imagem profissional perante o meio em que esté inserido. Sendo
assim, € de extrema importancia o profissional cuidar de sua imagem fisica e de seu

estilo.

2.3.2.6. Comportamento

Olhos nos olhos, um firme aperto de méo, a maneira como se senta diante do
seu interlocutor, dentre outros pormenores sdo maneiras ndo verbais de mandar a
mensagem de como a pessoa €. Ou seja, 0 modo de agir também tem sua
importancia, principalmente no primeiro momento.

McCaffrey (1983) aconselha que se o individuo tiver condigdes de decidir ou
organizar a posicdo de cada um em uma reunidao, que aproveite esta oportunidade
para criar situacées onde os interessados tenham uma boa visdo e proximidade
dele, assim suas chances de sucesso serdo bem maiores.

Assim como o individuo transmite muitas informacdes sobre ele mesmo, as
vezes tendo consciéncia disto, outros também fazem o mesmo. Por isso deve-se
desvendar estes codigos para emprega-los da forma mais racional e consciente
possivel. Uma outra situacdo ndo verbal que da informagdes preciosas para
conseguir um resultado positivo € observar a linguagem corporal do seu interlocutor.
Se for de um a posicao defensiva, deve-se encontrar uma maneira de desarma-lo da
barreira imposta por ele mesmo. Se o interlocutor, por exemplo, cruzar os bragos
quando estiver conversando, procure dar um objeto para ele segurar. Isso rompe
sutilmente a armadura criada por ele (MCCAFFREY, 1983).

2.3.2.7. Conduta ética

A conduta ética do profissional deve ser a mesma no ambito do trabalho

quanto no pessoal. Para McCaffrey, (1983,p. 106) “O carater, a conduta ética e as
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atividades fora do trabalho sao frequentemente subconscientemente percebidas pelo
interlocutor como um reflexo da competéncia e da capacidade que a pessoa tem de
gerir neg6cios”.

Bordin Filho (2002, p. 152), acrescenta: “Falar mal da vida alheia, falar mal do
antigo trabalho — resultam numa ma impressdo do profissional. Entdo a regra é
limitar-se a dar opnidao de uma empresa ou pessoa somente quando for solicitado”. E
deve se neste caso, objetivo deixando de lado a emotividade e as desavencas
pessoais.

Bordin Filho (2002, p. 149), afirma ainda que “ao sair do trabalho para
ingressar em outro, o profissional ndo deve abandonar tarefas nem as ultimas
obrigacdes, haja vista que, segundo ele, estes Ultimos dias sdo fundamentais pra
que se reconheca o profissional e sua conduta ética”.

Com este resumo das acdes de marketing pessoal, vé-se que o0 modo de
vestir, a linguagem verbal e ndo verbal, a conduta, a ética e o posicionamento na
profissdo e na sua vida pessoal sdo os grandes formadores de uma pessoa de

sucesso ou que o almeja.

2.3.2.8. Projegao do proprio valor financeiro

Para Bordin Filho (2002, p. 103), “a imagem pessoal € como uma grife no
mercado, pessoas estardo dispostas a pagar se realmente acreditar que vale a pena
investir”.

Assim, o produto e servico de qualidade ndo sdo e ndo devem ser baratos.
Custam exatamente o que valem. E um profissional com vasta bagagem e que
realliza um bom trabalho de saber que precisa valer muito.

2.3.2.9. Auto-promocgéo

Como se diz popularmente, além de todas as estratégias ja enumeradas, €
fundamental também “vender o préprio peixe”, acreditando em seu trabalho e
difundindo-o sempre para o maior numero de pessoas o que se faz.

Consoante Bordin Filho (2002) condicdo fundamental para o profissional se
consagrar no futuro é acreditar no seu talento, no seu potencial e nas suas

qualidades. Complementa o referido autor (2002, p. 82):
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Nao se deve perder a chance de fazer o seu “comercial’ assim como
um produto precisa de pagamento o profissional também precisa e
pode fazer isto divulgando aspectos profissionais de si mesmo. Em
qualquer lugar que se esteja, sempre deve-se aproveitar a
oportunidade de descrever com detalhes a atividade profissional que
exerce. Muitas pessoas talvez nunca precisem de fato daquele
profissional, mas podem, eventualmente conhecer outras que
venham a precisa. (BONDIN FILHO, 2002, p. 82)

Divulgar sua marca, o seu nome, pois, desta forma, mais e mais pessoas
saberao quem é o profissional. Nao se deve ser modesto na hora de se vender
profissionalmente. Ao estar convicto das capacidades que se tem pra exercer uma
tarefa, jamais se deve vacilar. Demostracdo de confianca e seguranca na hora de
vender 0s proprios servicos sdo normas pra quem quer ascender profissionalmente.

Neste sentido, Bordin Filho, (2002) esclarece, todos querem estar
convencidos que estdo contratando o melhor. E dever do profissional entdo

convencé-los que estdo fazendo um 6timo negocio contratando-o.

2.3.2.10. Aprimoramento educacional

A constante educagéo, a leitura assidua, o contato com outros profissionais
da area sao vitais para a continuacao de uma carreira bem sucedida. Além disto, a
atualizacao profissional e o aprendizado multidisciplinar envolvendo outras areas do
conhecimento mostram-se decisivos na diferenciacdo e crescimento profissional.

Sobre o tema, Bordin Filho, (2002, p. 68), alerta: “Nao se deve deixar de
frequentar os bancos de aprendizado, pois € um risco a desatualizacdo completa.
Um prejuizo a formagéao profissional e académica e um risco a carreira de toda uma
vida. A oferta de méao de obra qualificada ndo para de crescer”.

Portanto, o aprimoramento educacional € um ponto vital no mundo
corporativo, decisivo para a manutencao do profissional no mercado e para o seu

crescimento.



30

2.3.2.11. Planejamento da carreira

Para a construcdo de uma carreira de sucesso, deve-se ter em mente sempre
um planejamento estruturado, trago caracteristico do marketing. Devem ser definidos
objetivos e metas para o futuro da carreira. O que se estara fazendo de forma
planejada em dois anos, ou trés? A definicdo deste futuro deve nortear o dia-a-dia
de uma pessoa, tanto no campo profissional como no pessoal.

Bidart (2000, p.88) explica a importancia da carreira:

O conceito de estratégia é igualmente apropriado as carreiras. Se
vocé nao sabe o que pretende, a dire¢cdo de seus passos nao faz
diferenga. Um funcionario pode ser brilhante no desempenho de suas
atividades, trabalhar muitas horas por dia, dominar idiomas, conhecer
profundamente processos informatizados, mas ainda assim ndo se
preocupar com o futuro profissional. Isso muitas vezes ocorre porque
o individuo esta satisfeito com suas atribuicbes e com o salario.
Posso dizer que alguém com esta mentalidade corre o risco de
estagnar-se ou de sofrer repentinamente os efeitos das radicais
metamorfoses nos métodos produtivos. De certa forma,
pouquissimas pessoas estao seguras em seus empregos nos dias de
hoje. Acredito, portanto, que tragar uma estratégia de carreira € meio
de preservagdo de conquistas e estabelecimento de novos pilares
para o desenvolvimento pessoal. (BIDART, 2000, p. 88)

Bidart (2000) ainda faz uma relagao direta entre o marketing empresarial e
sua aplicagcdo no marketing pessoal, para se construir um plano de carreira. O
modelo PFOA (pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas) pode ser aplicado
para o plano estratégico pessoal, da mesma forma que as empresas aplicam este
modelo com sucesso como base para um planejamento estratégico. Conhecendo
seus pontos fortes, e oportunidades estes devem ser expostas e propagadas,
enquanto identificar as fragilidades e ameagas faz com que os problemas sejam
eliminados ou melhorados.

A definicdo do plano de carreira a seguir é de fundamental importancia para o
sucesso profissional. Apesar disto, em razdo das constantes mudancas sofridas no
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mundo atualmente, com o surgimento, a todo o momento, de novas tecnologias,
politicas, realidades econbémicas e ambientais, faz-se necessaria uma revisao
periddica no projeto de acao de longo prazo.

Bidart (2000, p. 90) ensina: “O controle de atualizagdo de um plano é tao
importante quanto sua confecg¢do inicial. Caso vocé ndo se adapte a realidade,
perdera a certeza de caminhar no rumo certo. Nesse caso, seguird um mapa que o
conduzira a local incerto e, talvez, indesejado.”

A preocupacao de uma revisdo constante no plano de acdo tem fundamento
uma vez que a estratégia vitoriosa utilizada anteriormente pode se mostrar defasada
e levar o profissional para o fracasso, Logo, o profissional constantemente altera ou
muda seu plano de acdo ou sai do mercado.

Para acertar no marketing pessoal, é preciso “concentrar na mensagem que
pretende veicular e decidir como e para quem vocé vai envia-la”, como afirmam
Balback e Slater (2000, p. 78), e lembram que fazendo esse certo planejamento
anterior, poupa-se tempo e sabe-se a melhor maneira de aborda-lo as pessoas
certas.

Quando se estuda um trabalho que fala, ou apenas cita o0 marketing pessoal,
sempre se vé que as decisdes que sao tomadas sdo fundamentais para impor o que
somos e mostrar o que pretendemos.

Conforme se observa em Ballback e Slater (2000, p.80), as pessoas se saem
melhor em suas entrevistas “quando observam como as outras pessoas as
escrevem e, em seguida, praticam escrevendo as suas proprias”. Pode-se perceber
gue quando se ouve a opinidao de terceiros relatando o que acham de vocé e como
te veem, percebe-se falhas e virtudes, para aprimorar e usa-las ao seu favor, seja
em entrevistas de emprego, para ganhar uma venda ou mesmo para se promover

pessoalmente, no seu dia-a-dia.



3 METODOLOGIA

A escolha dos métodos aplicados decorreu do objeto de pesquisa, que é
percepcao dos profissionais da area de vendas de insumos agropecuarios da regiao
de Dourados/MS quanto a utilizagdo do marketing pessoal. Para o alcance dos
objetivos definidos, o estudo sera desenvolvido em etapas, a bibliografica e a
pesquisa de campo. Beuren (2004, p. 87) "Explica que a pesquisa bibliografica é
desenvolvida mediante material ja elaborado, principalmente livros e artigos
cientificos".

A segunda etapa caracteriza-se como uma pesquisa de campo quando serao
coletados os dados para analise. Conforme Roesch (1999), afirma que a coleta de
dados significa quantificar opinides, dados através de questionarios, nas formas de
coletas de informacdes.

3.1. DELINEAMENTO DA PESQUISA

O mundo esta passando por mudancas a todo momento, isso devido ao
desenvolvimento tecnoldgico cada vez mais veloz e a globalizacao que estao ligados
um ao crescimento do outro. Nesse mercado veloz surgiu o marketing pessoal, para
acompanhar o meio organizacional e social, como forma de valorizacdo das
capacidades do homem. A partir do momento que o nivel profissional do mercado
comecou a ficar muito igual, tornou-se necessario ndo sO realizar com éxito as
tarefas, mas também, mostrar sua eficacia e sua produtividade. Como é citado por
Martins (2004, p. 45), para tornar essas estratégias reais, € necessario “que em todo
processo de desenvolvimento pessoal preservemos nossas caracteristicas, evitando
a busca de ser aquilo que ndo somos”,

Crema (2004) destaca que as empresas hoje valorizam profissionais sérios,
que tenham uma ética definida, que estejam preocupados em executar bem o seu
trabalho. Profissionais que procuram conhecer a empresa, ndo sé a area em que
trabalham. Pessoas atuantes ndo s6 na vida profissional, também na pessoal, que
convivam em familia, fagam trabalhos voluntarios e tenham atividades diferentes,
que agreguem valores. Pessoas que querem aprender mais € que nao tenham medo
de dar sugestdes. Pessoas que tomem a iniciativa e saibam trabalhar em equipe.
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Neste contexto o objetivo principal desta pesquisa € verificar se os
profissionais do campo de vendas do Agronegdcio na regiao de Dourados/MS, que
segundo o IBGE (2010) é 27° do pais em economia agricola, tém o conhecimento
destas técnicas e se estes as utilizam para sua ascensao profissional e pessoal.

3.2. DEFINICAO DA AREA E POPULAGAO ALVO

A area escolhida para a pesquisa foi a regido de Dourados/MS, por ser
considerada a capital do agronegécio de Mato Grosso do Sul e um dos maiores
polos regionais do Brasil no agronegécio, na industria e no comércio, principalmente
pela divisa que faz com municipios de alto potencial produtivo como Itaporé, e o
maior produtor de grdos do Estado, Maracaju. Conforme anuncio do Plano Safra
(Plano Agricola e Pecuario 2013/14) pelo Banco do Brasil, dos R$ 3,49 bilhdes que
foram disponibilizados para a safra de graos e cereais 2013/2014 em Mato Grosso
do Sul, R$ 2,4 bilhdes, ou 68% do total, serdo distribuidos na é&rea da
Superintendéncia Regional de Dourados. (FROTA, 2014)

A pesquisa foi direcionada para os vendedores de insumos agropecuarios por
ser uma profissdo muito valorizada e disputada no mercado de trabalho da regido e
0 pesquisador ter maior acesso a estes profissionais. Portanto foram selecionados
aleatoriamente alguns destes vendedores, sendo alguns de revendas e outros
representantes de multinacionais que atendem a estas revendas.

Tendo em vista a dificuldade de acessibilidade a todos os vendedores e
representantes da cidade, bem como disponibilidade de tempo destes para
responder o questionario apresentado, foram enviados 50 formularios via e-mail,

sendo que destes apenas 43 foram respondidos.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A coleta dos dados foi realizada através de um questionario elaborado no
aplicativo chamado “Google docs”, no qual procurou-se relacionar as agdes
propostas pelos autores com as questdes apresentadas, documento este que foi
distribuido via e-mail de forma aleatéria e por acessibilidade, para profissionais de
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diversas empresas atuantes no ramo de venda de insumos agropecuarios da regiao
de Dourados/MS.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Apés a aplicacao, os questionarios foram tabulados e os dados representados
graficamente para a analise de cada questdo. No final deste trabalho foram
apresentadas as conclusdes a respeito destes dados.

Utilizar-se-do graficos com cruzamentos de dados e tabelas para a
apresentacao dos resultados levantados pelo questionario.



4 ANALISE DOS DADOS

Os questionarios foram distribuidos entre os vendedores de insumos
agropecuarios da regiao de Dourados/MS, eles fazem parte tanto de empresas
multinacionais (organizacdo comercial atacadista, especializada na fabricacdo e
distribuicaio de produtos agropecuarios as revendas) e em revendas
(estabelecimento comercial varejista, especializado no atendimento direto ao
produtor rural para a revenda de produtos agropecuarios). Foram enviados 50
questionarios sendo destes 43 respondidos.

Para melhor analise das respostas, o questionario foi dividido em dois topicos:

1 - Perfil dos entrevistados: apresentado na forma de tabela seguido da
andlise;

2 - Percepcbes da carreira e 0 uso do marketing pessoal: apresentado em
forma de graficos, divididos em grupos referentes aos assuntos relacionados as
perguntas, com a andlise de cada um dos tdpicos.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Neste tépico sera analisado o perfil do vendedores entrevistados quanto a sua
qualificacao, faixa etaria, sexo, idade, onde trabalha e renda mensal.

Sexo: 89% Masculino

11% Feminino
Tipo de empresa em que trabalham 55% Revenda

45% Multinacional
Faixa etéria 45% de 30 a 39 anos

27% de 20 a 29 anos
18% de 40 a 49 anos
9% de 50 anos ou mais
0% de 16 a 19 anos

Grau de escolaridade 63% Superior completo
23% Pos graduado

14% Superior incompleto
0% Curso técnico

Renda mensal 32% de 5 a 10 salarios minimos
30% de 2 a 5 salarios minimos
25% de 10 a 20 salarios minimos
9 % acima de 20 salarios minimos
5% de 1 a 2 salarios minimos

Tabela 1. Perfil dos entrevistados.
Fonte: Respostas do questionario aplicado nesta pesquisa



36

Explica-se a presenca maior na area de vendas de homens (89%), pois sao
melhores aceitos pelos clientes, em virtude da assisténcia técnica e constantes
visitas nas propriedades. Mesmo sendo um vendedor de Multinacional, no qual, o
alvo principal sao as revendas de insumos agropecuarios, necessitam por diversas
vezes demonstrar no campo seus produtos e divulgar sua empresa. A representacao
feminina (11%), atuam nas vendas de balcdo, dentro das revendas de insumos
agropecuarios, principalmente na parte técnica, como analises de terra, sementes e
doencas foliares.

As multinacionais, representadas por seus vendedores, atuam em diversas
regides e lojas, sendo eles a imagem da empresa multinacional. Nesta pesquisa,
estes representam 45% dos entrevistados. Os representantes, termo utilizado para
se referir aos vendedores de multinacionais, ndo possuem uma estrutura fisica na
regido de atuacgdo, utilizam as revendas, lojas especializadas em comércio de
insumos agropecuarios, como apoio e divulgacdo da sua empresa, ndo sendo
necessario uma quantidade grande de representantes, pois estes, conseguem
atender quantidades maiores de regides e lojas.

Os vendedores de revendas, 55% dos entrevistados, atuam em &areas
delimitadas, uma vez que as multinacionais, dividem seus produtos por empresas
(revendas) e regides. Assim as revendas de insumo agropecuarios possuem maior
quantidade de vendedores, para que estes possam atingir os consumidores finais de
seus produtos.

A faixa etaria dos entrevistados tem em sua maioria, a idade de 30 a 39 anos
(45%). O ramo de vendas de insumos agricolas, além de exigir conhecimento
técnico de seus vendedores, necessita de experiéncia profissional, uma carteira de
clientes e reputacao profissional positiva. Para que isso ocorra, é necessario tempo.
As faixas etarias de 20 a 29 anos, 27% dos entrevistados, sdo os recém formados,
que ainda estdo trabalhando para adquirirem experiéncia profissional, criar uma
reputacdo no mercado em que atuam e construirem uma carteira de clientes. 27%
dos entrevistados, que tem idade de 40 a 50 anos, ocupam cargos de gerencia,
supervisores ou proprietarios, tanto de multinacionais como de revendas.

As multinacionais e as revendas, exigem que seus representantes comerciais,
sejam profissionais formados em nivel superior 63%. As revendas também
empregam colaboradores formados apenas em cursos técnicos, onde estes atuam

no atendimento interno das lojas ou como promotores de vendas, ficando a venda
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sob responsabilidade dos profissionais formados. As multinacionais, devido a sua
proporcdo, atuando em varios paises e faturamentos bilionarios, contratam somente
profissionais graduados, e exigem destes, cursos extra curriculares, como idiomas,
pos graduacgdes (23% dos entrevistados) e MBA.

Os salarios seguem uma patrdo alto de valores, 32% com renda de 5 a 10
salarios minimos, reflexo do setor agropecuario que conforme anuncio do Plano
Safra, foram disponibilizados pelo Banco do Brasil para a safra de grdaos e cereais
2013/2014, R$ 2,4 bilhdes para o Plano Agricola e Pecuario 2013/14.

4.2 PERCEPCOES SOBRE A CARREIRA E O USO DO MARKETING PESSOAL.

As perguntas hora apresentadas tentardo identificar as percepcdes dos
entrevistados acerca de sua carreira e a utilizagdo do marketing pessoal como
ferramenta de desenvolvimento profissional e pessoal.

A primeira pergunta indagou sobre as percepcdes do entrevistado quanto a
sua reputacdo na area em que atua, sendo que, conforme o grafico 1, a maioria
deles 98%, acredita ter uma boa reputacdo no mercado. Como citado anteriormente,
que, para o setor agropecuario, ter uma reputacao positiva, requer um empenho
diario de trabalho, comprometimento com o cliente e com a empresa que representa.
Compromisso esse onde o representante € avaliado por sua postura, ética,
conhecimento técnico e honestidade a todo momento. Assim o profissional com uma

carteira de clientes consolidada, sabe que conquistou uma reputagéo positiva.

2%

\

= SIM = NAO

Grafico 1 - Reputacao.
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A segunda pergunta tentou verificar a forma que os entrevistados utilizam
para divulgar o resultado positivo de um trabalho. A maioria, conforme grafico 2,
73%, acredita que um resultado positivo deve ser divulgado tanto no meio em que
trabalham quanto junto aos clientes e comunidade. Isso porque as empresas
(revendas e multinacionais), utilizam os resultados, (manejo de pragas, controle de
doencas, campos comparativos de produtos, colheitas, etc.) divulgando como
propaganda os seus produtos e servicos realizados por representantes e clientes
finais, para 0 meio em que trabalham, empresas concorrentes e comunidade.
Quanto maior a divulgacao, melhores serao os resultados. Da mesma forma que as
empresas atuam, os profissionais fazem com seus resultados, onde, o seu trabalho

€ o produtos a ser divulgado.

= Divulgado no meio em que trabalha
0% 2%

=4

= Divulgado junto aos clientes e
comunidade

Divulgado tanto no meio em que
trabalha quanto junto aos clientes e
comunidade

= O resultado fala por si, ndo precisa
ser divulgado

Grafico 2 - Resultado positivo de uma causa.

Isso demonstra que eles compreendem a importancia de divulgar uma boa
imagem nao apenas no meio em que trabalham, mas também para os clientes
através de seus resultados positivos.

A terceira pergunta tentou verificar o conhecimento pelos entrevistados
acerca da necessidade de planejamento de carreira, sendo que, conforme grafico
03, a maioria, 34% dos entrevistados, afirmam ter obtido conhecimento sobre
planejamento e administracdo da carreira do setor agropecuario na graduacao,
demonstrando a necessidade que o futuro profissional tenha em arquitetar seu
trabalho, ramo este extremamente competitivo, desde sua graduacao. Outra grande
parcela, 30%, dos que obtiveram informacgdes através de cursos livres, demonstram

que mesmo depois de formados € importante continuarem a especializar-se.



39

0% = Na graduacdo
m Em cursos livres sobre o assunto
Em cursos de pds graduagdo e

16%
/ extens3io
~ ’ m Em conversas informais

= N3o teve informacdo sobre o assunto

Grafico 3 - Informacodes sobre planejamento e administracao da carreira.

A pergunta de numero 4 teve como objetivo verificar a frequéncia com que os
entrevistados analisam seus pontos fortes e fracos, ou seja, se fazem uma reflexao
de sua vida com o objetivo de melhorar seu desempenho e solidificarem suas
carreiras. Conforme o grafico 04, apenas 9% mostraram-se indiferentes a auto
andlise respondendo as vezes ou nunca.

Em empresas multinacionais, sdo realizadas reunides anuais, onde um
colaborador faz a avaliacdo do trabalho realizando pelo outro, cobrando este sobre
realizacao de cursos, melhoria nos vicios de trabalho, e novos compromissos para o
futuro.

= Sempre
= Na maioria das vezes
Poucas vezes

= Nunca

Grafico 4 - Analise de fragilidades e potencialidades.

As seguintes respostas foram agrupadas conforme o tema para melhor
analise e disposi¢cao dos resultados, ficando da seguinte maneira:

O grafico 05 compilou as respostas das perguntas 10 a 18 do questionario,
que teve como objetivo averiguar o que os entrevistados consideram como essencial
para ser um bom profissional. Chegando-se a conclusdo de que em grau de
relevancia a ética (98%), competéncia (91%), esforco (89%), dedicacao (89%),
relacionamento (80%), trato pessoal (70%), amor pelo trabalho (64%) e lideranca
(57%) foram considerados os requisitos essenciais para um bom profissional, e a
aparéncia fisica (55 %) concordam que em parte é importante.
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Grafico 5 - Caracteristicas essenciais para um profissional

No grafico 06 foram compiladas as respostas das perguntas 20 a 22 do
questionario, uma vez que, falam sobre o0 mesmo assunto que é, se os vendedores
veem seus pontos fracos e como lidam com eles. Em sua maioria reconhecem o0s
pontos fracos e procuram melhorar (66%), uma vez que as empresas cobram
constantemente o profissional sobre melhorarias, no entanto nao convivem
harmonicamente com eles (39%), pois a pressao exercida pelas empresas, na busca
da qualidade total € muito grande. Nas empresas multinacionais sédo exigidos
relatérios diarios de metas a serem realizadas num periodo de até 5 anos, relatérios
de visitas a fornecedores, explicando o que foi conversado, tempo da conversa, e
quais oportunidades de negécios foram discutidos. E depois de todo esse tempo,
nos clientes, reunides, deve-se pensar sobre os pontos fracos e tracar as melhorias
que serdo cobradas. Poucos deles que ndo sabem o que fazer para mudar seus
pontos fracos (5%) o que leva a crer que estes profissionais ndo sdo acomodados
com a sua situacao profissional atual.

Reconhego e procuro melhorar
soep Concordo totalmente

. H Concordo em partes
Reconhego, mas no sei o...

Nem concordo nem discordo

Convivo harmonicamente... B Discordo em partes

m Discordo ttalmente

80%

Grafico 6 - Pontos Fracos — como lidam os vendedores.
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O grafico numero 07 demonstra as respostas provenientes das perguntas
namero 22 a 25 e teve como funcéo verificar a importancia dada pelos entrevistados
acerca das vestimentas, como parte relevante na sua vida profissional. Com analise
das respostas verificou-se que eles se importam com o modo de vestir
profissionalmente (65%), que devem existir padrées em relagdo a isso (69%), ou
seja, o uso de uniformes, que estes sejam de acordo com as fungdes, mas néo

precisam seguir seu estilo proprio (9%).

Ndo me importo com meu modo

de vestir m Discordo em parte

Sigo meu estilo sem me preocupar
com opinides alheias.

m Concordo totalmente

Acho importante seguir padrées

~ . B Concordo em parte
em relagdo a vestimentas.

Nem concordo nem discordo

Sempre me visto de acordo com ' m Discordo totalmente
minha fungao

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Grafico 7 - Relacao entre forma de vestir e trabalho.

Ja no grafico de numero 08 foram informadas as respostas das perguntas de
nuamero 26 a 30 que tinham o objetivo verificar a forma de relacionamento dos
entrevistados com seus clientes. O que levou a concluir que eles tentam se
relacionar com os clientes além do profissional, mantendo contato via telefone, e-
mail e demais meios de comunicagao (70%), através de encontros como almogos e
jantares informais além dos profissionais (38%), criando com isso um vinculo de
amizade, e por este motivo ndo tém o costume de mandar cartbes em datas

comemorativas (12%), pois trata-se de uma comunicacao muito formal.

Costumo lembrar e comentar fatos e
casos relacionados 4 vida deles

Mantenho contato via telefone, e-mail e

demais meios m Concordo totalmente

B Concordo em parte

Nem concordo nem discordo
B Discordo em parte
M Discordo totalmente

Mantenho somente contato profissional

Chamo para encontros ocasionais

Envio cartGes em datas comemorativas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Grafico 8 - Relacionamento com os clientes.
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O nono gréfico foram relatadas as respostas das perguntas de numero 31 a
34 que teve o intuito de verificar se os entrevistados fazem planejamento de sua
carreira e participam de cursos oferecidos pela empresa em que trabalham e
também por conta propria ou se nao acham relevante manter-se atualizado.

Os entrevistados em sua maioria procuram atualizar-se através de cursos
oferecidos nao sé pela empresa em que trabalham (70%), mas também procuram
realizar outros por conta prépria (45%), e preocupam-se com a o planejamento de
sua carreira profissional (80%).

Nao participo de cursos por ndo i

achar importante m Concordo totalmente

Participo de cursos por conta
propria

Participo de treinamentos fr— Nem concordo nem discordo
oferecidos pela empresa B Discordo em parte

Me importo com o
planejamento da carreira

B Concordo em parte

H Discordo totalmente

0% 50% 100%
Grafico 9 - Planejamento da carreira e atualizagao profissional

As questdes numero 35 e 36 que tentaram verificar a importancia da
utilizagdo dos cartdes de visita pelos vendedores foram compiladas no grafico 10.
Com as respostas apresentadas verificou-se que os entrevistados acreditam ser
uma das principais formas de apresentagdo aos clientes além dos citados
anteriormente e que estes ndo utilizam apenas por ser fornecido pela empresa
(70%). Possuir um cartdo de visita interessante, pois, esta troca significa a
permissdo de estabelecer os primeiros contatos mais facilmente, te da o direito de

procurar a pessoa de interesse para uma reuniao futura.

Somente uso o cartdo de visitas
. m Concordo totalmente
porque ganhei da empresa
B Concordo em partes

Considero importante o uso do Nem concordo nem discordo

cartdo de visitas m Discordo em partes

H Discordo totalmente

40%

60%
80%

Grafico 10 - O uso do cartao de visitas
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O gréfico 11 demonstra as respostas das perguntas 37 a 40 do questionario
apresentado e teve como intuito, verificar se os entrevistados possuem metas
profissionais e quais sao elas. Com isto foi verificado que eles possuem uma meta
profissional (80%) que é aumentar sua carteira de clientes (78%), assumir um outro
cargo dentro da empresa (63%) e futuramente abrir o préprio negocio (37%).

Pretendo aumentar minha

carteira de clientes
m Concordo totalmente

Pretendo assumir um outro o
cargo dentro da empresa ® Concordo em parte

Tenho como meta abrir meu Nem concordo nem discordo

préprio negocio B Discordo em partes

Considero importante ter uma

iy H Discordo totalmente
meta profissional

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Grafico 11 - Metas profissionais

O grafico 12 compilou as respostas das perguntas numero 41 a 44 do
questionario, e teve como objetivo verificar as expectativas dos entrevistados quanto
a sua imagem profissional. Sendo que em sua maioria demonstram a vontade de
transmitir confianca e seguranca (89%), ter atitudes convincentes e esclarecedoras
(91%), sendo um solucionador de problemas (86%), tendo dominio técnico e
competéncia (91%) em sua fungdo como vendedor, passando assim uma boa

impressao.

Quero ser visto como conselheiro, que TI!
transmite confianga e seguranca

Quero ser visto como um profissional ® Concordo totalmente
convincente e esclarecedor

. H Concordo em parte
Quero ser visto como &gil e solucionador F

de problemas Nem concordo nem
) discordo

M Discordo em parte

Quero ser visto como competente e com
dominio técnico do assunto

0% 50% 100%
Grafico 12 - Imagem como profissional — expectativas.

O ultimo grafico, numero 13, apresenta as respostas das perguntas de
namero 45 a 48, e teve como intencdo verificar se os entrevistados conhecem o
marketing pessoal, se acham importante a utilizagdo dele em suas carreiras e se



44

utiizam como ferramenta de ascensao profissional e pessoal. Conforme as

respostas coletadas percebeu-se que eles conhecem o que € o Marketing pessoal

(75%), acham importante sua utilizagdo nas vendas do setor agropecuario (64%),

gue o profissional deve se preocupar com isto (68%) mas nao € decisivo (27%).

O Marketing Pessoal é importante
nas vendas do setor agropecuario

O profissional do setor
agropecudrio deve se preocupar
com o marketing pessoal

O Marketing Pessoal na vida
profissional é importante mais ndo
decisivo

Sei o0 que é Marqueting Pessoal

m Concordo totalmente
H Concordo em parte

Nem concordo nem discordo
M Discordo em parte

M Discordo totalmente

0%

80%

Grafico 13 - A importancia e utilizacdao do Marketing Pessoal pelos entrevistados.



5 CONSIDERACOES FINAIS

A busca por qualificagdo profissional, melhor relacionamento e ter uma boa
carteira de clientes é muito importancia para os vendedores no ramo do
Agronegécio, pois 0 que ele vende é sua imagem e esta deve ser de uma pessoa de
confianga e que conhece muito bem o seu produto, uma vez que os investimentos
sdo muito altos e uma recomendacao de produtos errada pode comprometer a renda
da colheita inteira.

O agronegécio é uma area do setor produtivo muito antiga e importante para
a sobrevivéncia de nossa espécie e pelo fato de ser muito tradicional ainda carrega
a cultura de que o homem é o provedor do sustento da familia explicando o fato dos
entrevistados serem predominantemente do sexo masculino. Por além de vender
terem que prestar servico de assisténcia técnica na utilizacdo dos produtos
vendidos, exige-se do profissional conhecimento técnico minimo proveniente de
curso técnico, superior e especializacao na area, no entanto, como pode-se verificar
a grande maioria dos entrevistados, 63% possuem curso superior completo, pois
empresas maiores exigem a graduacao.

O setor de vendas agropecuarias € muito competitivo pois € o que melhor
paga seus colaboradores, tendo como média salarial, como mostra na pesquisa,
entre 02 e 10 salarios minimos (62%), comprovando a sua importancia na geracao
de renda no comércio local.

Sabendo que uma das estratégias do Marketing Pessoal é o planejamento da
carreira, definido metas e objetivos para o futuro, mesmo tendo apenas
conhecimento empirico sobre o tema, eles acreditam na necessidade de definigéo
de metas para a carreira, colocando em primeira mao aumentar sua carteira de
clientes, depois crescimento dentro da empresa em que trabalha e se possivel
futuramente, abrir seu proprio negécio. Isso porque, com tempo de mercado sua
rede de relacionamentos cresce de uma maneira que torna-se menos vantajoso ser
empregado, pois, a margem de ganho como proprietario € maior.

Fazer a autoanalise € um dos pontos que o profissional deve saber observar,
nesse sentido a maioria (91%) faz uma analise dos seus pontos fracos e fortes,
verificando o que pode ser melhorado, pois isto é uma atitude positiva que contribui

para o aprimoramento dele como pessoa.
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Nesse sentido, a pesquisa realizada sobre o que pensam os vendedores do
setor agropecuario da regiao de Dourados/MS sobre Marketing Pessoal demonstrou
que, conforme graficos 08 e 10, apesar de nao terem profundo conhecimento sobre
o0 assunto, eles acham importante e aplicam algumas agdes deste sistema,
principalmente as referentes ao relacionamento com os clientes (70%), formas de
abordagem, como o uso do cartdo de visitas (68%), contato por telefone, e-mail e
demais midias (70%), e ter um relacionamento além cliente/vendedor (38%),
objetivando criar vinculos de amizade e confianga.

A pesquisa mostrou também, conforme grafico 09, que os entrevistados
buscam planejar sua carreira (82%) mediante a participacdo em cursos fornecidos
pela empresa (70%) e outros por conta propria (48%), sempre mantendo-se
atualizados.

Conforme McCaffrey (1983) a aparéncia fisica e o uso de roupas adequadas
sao elementos importantes dentro da valorizagcdo como profissional. Em sua maioria
(66%), conforme grafico 07, os entrevistados preocupam-se com o modo de vestir
profissionalmente e acreditam que deva ser seguido um padrao para sua funcéo, no
entanto no quesito estilo pessoal, ndo pode-se chegar a uma conclusdo concreta,
pois, a porcentagem dos que ndo deixam de seguir seu estilo pessoal sem se
preocupar com a opiniao dos outros (34%) em relagédo aos que deixam o seu estilo
de lado (48%) é muito parecida, mostrando a realidade desse ramo. Pois, muitas
vezes a carreira do agronegocio acaba sendo escolhida como estilo de vida, e estes
podem usar tudo o que gostam; como chapéus, cintos e botas tipicas sem que
sejam julgados pelos clientes e companheiros de trabalho, no entanto, os que
escolheram a profissdo pela rentabilidade oferecida, mas ndo seguem o estilo rural
de vestimenta, sabem e concordam com a importancia do uso de roupas conforme
sua funcao limitando-se ao uso do padrdo proposto pela empresa, mesmo que
diferente do seu estilo pessoal.

Em relacdo ao que pensam os entrevistados sobre o Marketing Pessoal,
grafico 13, os entrevistados acreditam que é uma estratégia importante (68%), mas
nao decisiva para o crescimento profissional (27%), uma minoria entendem o
Marketing Pessoal como decisivo para a profissdo (2%). Apesar dessa baixa
representatividade daqueles que observam estas acdes positivamente deve-se levar
em conta que grande parte dos respondentes aplica 0os conceitos ora mencionados

de forma natural, sem conhecer bem as estratégias.
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Mesmo com todas as vantagens destacadas pelos entrevistados no grafico 05
referente as respostas das perguntas 10 a 18, os vendedores agropecuarios
acreditam que a ascensao profissional dentro deste mercado depende muito mais da
ética (98%), competéncia (91%), esforco (89%), dedicagcdo (89%) e o
relacionamento (80%), do que a aplicacdo de técnicas de Marketing pessoal que
julgam importantes mas nao fundamentais para isto.

Para os entrevistados o Marketing Pessoal é importante, € um elemento de
diferenciacdo, ajuda na construcdo de redes de relacionamento e na captacdo de
clientes, s6 que nao é considerado decisivo para a ascensao profissional de um
vendedor do ramo do agronegécio.

Contudo, conclui-se que os profissionais de vendas do setor agropecuario
utilizam de forma limitada as técnicas de Marketing Pessoal para o sucesso das
suas relagcbes profissionais. Uma sugestdao para mudar essa situacdo, é que as
empresas oferecam cursos especificos sobre técnicas e/ou acdes de Marketing
Pessoal, que possam ser aplicadas de forma consciente e efetiva por estes
profissionais, para que eles consigam agregar valor as suas vendas através de um

melhor atendimento e ndo somente por ter o menor preco em seus produtos.
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APENDICE |

QUESTIONARIO

Coleta de dados sobre Marketing Pessoal

Vocé esta convidado (a) a responder este questionario an6nimo que faz parte da coleta de dados da
pesquisa: A utilizacao do marketing pessoal como parte do desenvolvimento da gestéo profissional na
area de vendas de insumos agricolas na regido de Dourados - MS, sob a responsabilidade do
académico Robson Claro Sarmento e sob a orientacdo do Prof. Dr. José Jair Soares Viana, do Curso
de Administracao da Universidade Federal da Grande Dourados - UFGD. Para participar vocé deve
trabalhar com o agronegécio na regido de Dourados - MS.

Observacao importante: Independente da resposta, o (a) Sr (a) nao sera identificado e as questdes
serdo analisadas em conjunto com as dos demais participantes.

1

O

N O

W O

@)

o

. Sexo *

L
L

Masculino

Feminino

. A empresa em que trabalha é: *

C

Revenda

L Multinacional
. Qual sua faixa etaria? *
C 16 a 19 anos
C 20 a 29 anos
C 30 a 39 anos
C 40 a 49 anos
C

50 anos ou mais

. Qual o seu grau de escolaridade: *

oononan

C

2° Grau incompleto
2° Grau completo
Curso Técnico
Superior incompleto
Superior completo

Pés- graduado

5. Qual é o valor aproximado da sua renda mensal? *
Assinalar apenas uma alternativa

o

O

)

)

)

L
C
C
C
C

De 1 a 2 salarios minimos (de R$ 724,00 até R$ 1.448,00 inclusive).

Mais de 2 a 5 salarios minimos (de R$ 1.448,01 até R$ 3.620,00 inclusive).
Mais de 5 a 10 salarios minimos (de R$ 3.620,01 até R$ 7.240,00 inclusive).
Mais de 10 a 20 salarios minimos (de R$ 7.240,01 até R$ 14.480,00 inclusive).
Acima de 20 salarios minimos (Acima de R$ 14.480,00,00).

6. Acredita ter uma reputacao positiva na area que atua? *
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o L Sim > Nao
7. Voceé considera que o resultado positivo de uma causa deve ser: *
o C Divulgado no meio em que trabalha
o C Divulgado junto aos clientes e comunidade
o C Divulgado tanto no meio em que trabalha quanto junto aos clientes e
comunidade
o L O resultado fala por si, ndo precisa ser divulgado
o L Outro: |
8. Onde vocé obteve informacoes sobre o planejamento e administracao de sua carreira: *
o L Na graduacgao
o C Em cursos livres sobre o assunto
o C Em cursos de pos graduagao e extensao
o C Em conversas informais
o L N&o teve informacao sobre o assunto
9. Ao longo da sua vida, vocé tem analisado suas fragilidades e potencialidades? *
o L Sempre
i .
o Na maioria das vezes
o L Poucas vezes
o L Nunca

Escolha sua possivel atitude frente as afirmagdes a seguir. Para tanto, marque:
1. Discordo totalmente 2. Discordo em parte 3. Nem concordo e nem discordo 4. Concordo em parte
5. Concordo totalmente

10. Considero essencial para um profissional a competéncia no seu trabalho. *
1 2 3 4 5

Discordototaimente £2 [2 [Z [EZ2 [EZ  Concordo totalmente

11. Considero essencial para um profissional a Aparéncia fisica. *
1 2 3 4 5

Discordototaimente £2 [2 [E2 [EZ2 [EZ  Concordo totalmente

12. Considero importante o trato pessoal no seu trabalho. *
1 2 3 4 5

Discordototalmente £ [. [E2 E. [E. Concordo totalmente

13. Considero essencial para um profissional o Relacionamento no seu trabalho. *
1 2 3 4 5

Discordototaimente £2 [2 [Z [EZ [EZ  Concordo totalmente

14. Considero essencial para um profissional a Lideranc¢a no seu trabalho. *
1 2 3 4 5

Discordototaimente £2 [2 [E2 [EZ2 [EZ  Concordo totalmente




15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

23.

24,

25.

26.

Considero essencial para um profissional o Esforgo profissional no seu trabalho. *

1 2 3 4 5

Discordototalmente £ [E. [E2 E. [E. Concordo totalmente

Considero essencial para um profissional o Amor pelo trabalho. *
1 2 3 4 5

Discordototaimente £2 [2 [E2 [EZ [EZ  Concordo totalmente
Considero essencial para um profissional a Dedicacao no seu trabalho. *
1 2 3 4 5

Discordototalmente £2 [2 [ [E2 [Z Concordo totaimente

Considero essencial para um profissional a Etica no seu trabalho. *
1 2 3 4 5

Discordototalmente £ [E. [E2 E. [E. Concordo totalmente

Convivo harmonicamente com meus pontos fracos. *
1 2 3 4 5

Discordo totaimente £2 [2 [EZ [EZ2 [EZ  Concordo totalmente
Reconheco meus pontos fracos, mas nao sei o que fazer para muda-los. *
1 2 3 4 5

Discordototalmente 2 [2 [ [E2 [Z Concordo totaimente

Reconheco meus pontos fracos e procuro melhorar. *
1 2 3 4 5

Discordototaimente £2 [2 [Z [EZ2 [EZ  Concordo totalmente

Sempre procuro me vestir de acordo com a funcéao que exerco. *
1 2 3 4 5

Discordo totaimente £2 [2 [EZ [EZ2 [EZ  Concordo totalmente

Nao me importo com meu modo de vestir. *
1 2 3 4 5

Discordototalmente £ [E. [E2 E. [E. Concordo totalmente

Acho importante seguir padroes profissionais em relagdao ao modo de vestir. *
1 2 3 4 5

Discordototaimente £2 [2 [E2 [EZ2 [EZ  Concordo totalmente

Procuro me diferenciar, seguir meu estilo sem me preocupar com opinides alheias. *

1 2 3 4 5

Discordototaimente £2 [2 [2 [EZ [EZ  Concordo totalmente

Mantenho contato com meus clientes enviando cartoes comemorativos. *
1 2 3 4 5

Discordototalmente £ [E. [E2 E. [E. Concordo totalmente
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27. Chamo meus clientes para almocos ou jantares ocasionais. *
1 2 3 4 5
Discordototaimente £2 [2 [Z [EZ [EZ  Concordo totalmente
28. Os contatos com meus clientes restringem-se aos profissionais. *
1 2 3 4 5
Discordo totaimente [2 [2 [2 [ [Z  Concordo totaimente

29. Mantenho contato via telefone, e-mail, ou outros meios de comunicacido com meus
clientes. *

1 2 3 4 5
Discordototaimente £2 [E2 [E2 [EZ2 [EZ  Concordo totalmente

30. Ao receber um cliente antigo, costumo me lembrar de fatos, pessoas e casos relacionados
a vida dele e faco comentarios a respeito. *

1 2 3 4 5
Discordototaimente £2 [2 [Z [EZ [EZ  Concordo totalmente
31. Acredito na importancia no meu planejamento de carreira. *
1 2 3 4 5
Discordo totalmente £2 [  EZ [EZ [Z  Concordo totalmente

32. Participo de treinamentos na minha area de atuacdao como parte de um programa oferecido
pela empresa. *

1 2 3 4 5
Discordo totalmente £2  [Z [ [EZ [EZ  Concordo totalmente
33. Participo de cursos relacionados a minha area de atuacao por conta propria. *
1 2 3 4 5
Discordototaimente £2 [2 [E2 [EZ [EZ  Concordo totalmente

34. Participo de cursos na minha area de atuacao, pois nao vejo relevancia para o meu atual
cargo. ”

1 2 3 4 5

Discordo totaimente £2 [2 [2 [EZ2 [EZ  Concordo totalmente

35. Considero importante o uso do cartao de visitas. *
1 2 3 4 5

Discordototaimente £2 [2 [E2 [EZ2 [EZ  Concordo totalmente

36. Somente uso o cartao de visitas, porque ganhei da empresa. *
1 2 3 4 5

Discordototalmente £ [E. [E2 E. [E. Concordo totalmente

37. Considero importante ter uma meta profissional. *
1 2 3 4 5

Discordototaimente £2 [2 [E2 [EZ2 [EZ  Concordo totalmente



38. Tenho como meta abrir um negécio proéprio. *
1 2 3 4 5

Discordototalmente £ [E. [E2 E. [E. Concordo totalmente

39. Pretendo assumir um outro cargo dentro da empresa em que trabalho. *
1 2 3 4 5

Discordototaimente £2 [2 [E2 [EZ [EZ  Concordo totalmente

40. Pretendo aumentar minha carteira de clientes. *
1 2 3 4 5

Discordototalmente £, [E. [E2 E. [E. Concordo totalmente
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41. Quero ser visto como um profissional competente no dominio técnico do assunto em que

trabalho. *
1 2 3 4 5

Discordototalmente £ [. [E2 E. [E. Concordo totalmente

42. Quero ser visto como um profissional agil e que soluciona problemas rapidamente. *
1 2 3 4 5

Discordototaimente £2 [2 [EZ [EZ2 [EZ  Concordo totalmente

43. Quero ser visto como um profissional convincente, com respostas esclarecedoras. *
1 2 3 4 5

Discordototalmente £ [. [E2 E. [E. Concordo totalmente

44. Quero ser visto como um profissional conselheiro, transmitindo confianca e seguranca.

1 2 3 4 5

Discordototaimente £2 [2 [2 [EZ [EZ  Concordo totalmente

45. Sei o que é Marketing pessoal. *
1 2 3 4 5

Discordototaimente £2 [2 [E2 [EZ2 [EZ  Concordo totalmente

*

46. A utilizacdao do Marketing pessoal na vida profissional tem seu grau de importancia, mas

nao é decisivo. *
1 2 3 4 5

Discordototalmente £ [E. [E2 [E. [E. Concordo totalmente

47. Acredito que profissionais do setor agropecuario devem se preocupar com a utilizacdo do

Marketing pessoal. *
1 2 3 4 5

Discordototalmente £ [E. [E2 E. [E. Concordo totalmente

48. Acredito que o Marketing pessoal é importante nas vendas do setor agropecuario. *
1 2 3 4 5

Discordototaimente £2 [2 [E2 [EZ2 [EZ  Concordo totalmente



