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RESUMO

O objetivo deste estudo € identificar quais sdo os atributos salientes na contratacéo de servicos
de coaching executivo, assim como analisar o grau de importancia dos atributos identificados.
A metodologia utilizada foi dividida em uma etapa qualitativa e uma quantitativa. Na etapa
qualitativa foi utilizado a Rede de Repertorio de Kelly, com o objetivo de gerar a lista de
atributos utilizada no processo de compra, a qual resultou em 14 atributos salientes. Em seguida,
na etapa quantitativa, foi realizada a aplicacdo de 61 questionarios em prestadores do servico,
especialistas, clientes e compradores, com o0 objetivo de mensurar a importancia de cada um
dos atributos encontrados na primeira etapa, resultando no ordenamento dos atributos, de
acordo com os dados obtidos, nas seguintes colocag¢des:1. “Etica”; 2. “Referéncias (Historico
de casos, indicacdes diretas)”’; 3. “Centramento (linha de raciocinio, falas e acdes que
demonstram equilibrio)”; 4. “Habilidade de Comunica¢do”; 5. “Conhecimento Técnico”; 6.
“Empatia”; 7. “Objetividade”; 8. “Método (principios, ferramentas e modo de fazer)”; 9.
“Carisma”; 10. “Experiéncia como empreendedor”; 11. “Formagdo Académica”; 12. “Tempo
de mercado”; 13. “Experiéncia corporativa como executivo/gestor”; 14. “Experiéncia
corporativa em recursos humanos”.

Palavras-chave: Atributos. Processo decisorio de compra. Coaching Executivo.



ABSTRACT

The objective of this study is to identify the salient attributes in the contracting of executive
coaching services, as well as to analyze the degree of importance of the attributes identified.
The methodology used was divided into a qualitative and a quantitative step. In the qualitative
step, the Kelly Repertoire Network was used to generate the list of attributes used in the
purchase process, which resulted in 14 salient attributes. Then, in the quantitative stage, 61
questionnaires were applied to service providers, specialists, clients and buyers, with the
objective of measuring the importance of each of the attributes found in the first step, resulting
in the ordering of the attributes according to the data obtained, in the following settings: 1.
"Ethic"; 2. "References (Case history, direct indications)"; 3. "Centering (line of reasoning,
speeches and actions that demonstrate balance)”; 4. "Communication Skills"; 5. "Technical
Knowledge"; 6. "Empathy"; 7. "Objectivity"; 8. "Method (principles, tools and method of
doing)"; 9. "Charisma"; 10. "Experience as an entrepreneur"; 11. "Academic Formation™; 12.
"Time in the Market"; 13. "Corporate experience as an executive / manager"; 14. "Corporate
experience in human resources"”.

Key-Words: Attributes. Decision making process. Executive coaching.
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1. INTRODUCAO

A atuacéo profissional como Coach tem crescido muito nas Ultimas décadas, chegando
a um numero aproximado a 53.000 profissionais autointitulados “Coaches” ao redor do mundo,
sendo que cerca de 4.000 estdo localizados na Ameérica Latina e no Caribe, onde o Brasil esta
incluso, de acordo com o Ultimo levantamento global realizado pela ICF em 137 paises. Embora
a falta de regulamentacdo da profissdo ndo permita chegar a um ndmero aproximado de
Coaches que trabalham especificamente com executivos, no Brasil, quando perguntados sobre
0 tipo de trabalho usual dos clientes, cargos de Geréncia estiveram presentes em 66% das
respostas, seguido de Diretores e Executivos, com 60%, demonstrando que a atuacdo de
Coaches Executivos ja € uma opg¢do recorrentemente aceita e demandada pelas organizagdes
(INTERNATIONAL COACHING FEDERATION, 2016).

A esséncia do coaching é ajudar o individuo a resolver seus problemas e a transformar
0 que aprendeu em resultados positivos para si e para a equipe a qual lidera. Dessa forma, seu
aprendizado € ampliado para seu grupo de trabalho e, dai, para a coletividade organizacional
(O’NEIL, 2001). Ser um coach significa ser um profissional qualificado a ajudar uma pessoa a
expandir suas competéncias, levando-o de um posicionamento a outro, sustentado por seus
principios e valores, enquanto a expressao coaching é utilizada para designar esse processo de
ajuda e a expressdo coachee remete a pessoa que recebe este apoio (MILARE; YOSHIDA,
2007). A utilizagdo do coaching como forma de desenvolvimento de executivos é mais uma
evolucao do conceito que tem se ampliado nas Ultimas décadas.

A palavra coach tem sua origem etimoldgica na palavra koczi, de origem hdngara,
destinada a um modelo de carruagem coberta chamada koczi, idealizada para oferecer protecédo
aos passageiros de intempéries climaticas ao serem transportadas de um lugar a outro
(MILARE, 2007). Ao longo da histéria a palavra esteve associada ao transporte, e mais
recentemente, ao esporte, em que um especialista ou praticante experiente treina e apoia o
desenvolvimento de um atleta ou equipe de atletas a atingirem suas metas e aumentarem sua
performance através da utilizacdo de técnicas e modelos oferecidos pelo treinador. A palavra
coach também é utilizada com o sentido de tutorado: alguém que guia 0s passos de uma pessoa
para que esta tenha sucesso em uma atividade, profissdo ou desafio. De forma geral, a definicéo
oferecida pelo Dicionario Oxford (1997) para a palavra coach engloba todos estes sentidos
anteriores, sendo traduzida como “técnico, treinador, tutor”, assim como “carruagem, 6nibus”
e “viagem em carro ou carruagem.

O coaching de executivos, por sua vez, € um processo individualizado de
desenvolvimento de lideranca que otimiza a capacidade do lider para alcancar metas
organizacionais de curto e longo prazo. E conduzido por interacdo um a um, dirigido por
feedbacks de mdultiplas fontes e baseado em confianca e respeito mutuo. A organizacdo, um
executivo e o coach trabalham em parceria para alcancar aprendizagem e impacto maximos.
Tal procedimento pode ser fornecido pelo chefe do executivo, pelos pares, profissionais de
recursos humanos da organizacdo do executivo ou um consultor externo. Em alguns casos, um
coach profissional é formalmente contratado por um executivo e sua organizacao para trabalhar
em parceria colaborativa com o executivo e outros na organizacdo para alcancar os resultados
de negédcios e o0s objetivos de aprendizagem para o executivo. Nessas circunstancias, um
contrato formal precisa incorporar as regras concordadas, o periodo de tempo, as metas e as
medidas especificas de sucesso (ENNIS; GOODMAN; STERN, 2003). Para auxiliar a
compreensdo dos diferentes termos relacionados ao processo de Coaching, que serdo abordados
neste estudo, confira a tabela abaixo.
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Tabela 1 — Nomenclaturas relacionadas ao processo de coaching.

Processo de ajuda para resolver problemas, desenvolver
Coaching competéncias e a transformar o que aprendeu em resultados
positivos para si. (O’NEIL, 2001)

Profissional qualificado a ajudar uma pessoa a expandir suas
competéncias, levando-o de um posicionamento a outro,

Coach sustentado por seus principios e valores (MILARE;
YOSHIDA, 2007).
Pessoa que recebe o apoio de um profissional em um
Coachee

processo de coaching (MILARE; YOSHIDA, 2007).
Processo individualizado de coaching para desenvolvimento
de lideranca que otimiza a capacidade do lider para alcancar
metas organizacionais de curto e longo prazo. E conduzido
por interagdo um a um, dirigido por feedbacks de mdultiplas
fontes e baseado em confianga e respeito muatuo. A
organizagdo, um executivo e o coach trabalham em parceria
para alcancar aprendizagem e impacto maximos (ENNIS;
GOODMAN; STERN, 2003).
Fonte: elaborado pelo autor (2017).

Coaching Executivo

O inicio da atuacdo profissional como Coach Executivo € dificil de ser identificada com
precisdo, embora pareca Ser uma consequéncia de programas corporativos para
desenvolvimento de executivos que exigiam um foco mais individual e uma estrutura flexivel
(Kampa-Kokesch & Anderson, 2001). O termo foi usado pela primeira vez no final da década
de 1980 (Tobias, 1996). Desde entdo, o seu crescimento tem sido rapido e generalizado, com
muitas das organizacdes mais admiradas do mundo realizando investimentos significativos em
processos de Coaching Executivo, gerando um mercado global de US$2 bilhGes por ano
(Passmore & Gibber, 2007; Sherman & Freas, 2004). Entretanto, o crescimento correspondente
da literatura académica ndo acompanhou o ritmo do mercado, mostrando o Coaching Executivo
como uma area onde a pratica lidera a teoria (Joo, 2005). A maioria da literatura existente sobre
coaching executivo reside em campos relacionados ao desenvolvimento de executivos,
podendo ser categorizada em trés grupos — consultoria de gestdo, treinamento e
desenvolvimento e consultoria em psicologia — onde cada grupo foca em sua propria
perspectiva sobre 0 Coaching executivo e seus resultados (Feldman & Lankau, 2005); (Kampa-
Kokesch & Anderson, 2001).

A escolha de um coach capacitado para exercer essa funcdo é o principal cuidado a ser
tomado ao iniciar um programa de coaching de executivos. A conducdo de programas de
desenvolvimento desse tipo deve ser realizada por profissionais com forte base e formacéo
humanista para entender de relacbes interpessoais, grupais, ter vivéncia organizacional e
institucional diversificada. Um profissional sénior garantira que sera ouvido pelo participante
(recomenda-se ja ter exercido cargo de comando de mesmo nivel ou superior aos de seus
clientes) e seu histérico profissional e pessoal assegurara credibilidade e confianca em
processos sigilosos e delicados (MILARE; YOSHIDA, 2007). E importante notar que o
processo de Coaching Executivo pode ser aplicado em diferentes niveis hierarquicos da
organizacdo e isto reflete no processo seletivo. O nivel de exigéncia referentes a um processo
de Coaching Executivo para um cargo de supervisdo, coordenacdo ou geréncia naturalmente é
diferente em relagdo a0 mesmo servico quando prestado em niveis de diretoria ou mesmo com
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0s sOCios ou principais executivos da organizacdo. A responsabilidade associada ao processo é
aumentada em grandes proporc¢des e o perfil do profissional que ir4 executar o servico exige
maiores niveis de competéncias, experiéncias e conhecimentos, o que reflete em um ndmero
muito menor de coaches executivos adequados ao caso e pre¢cos muito superiores em relacdo a
processos em niveis hierarquicos menores.

Este estudo buscou compreender quais s@o 0s principais atributos relacionados ao
processo de compra de servigcos de coaching executivo, sendo, portanto, uma pesquisa sobre 0
comportamento do consumidor, mais especificamente ao processo de identificacao de atributos.
Foram consultadas as bases de dados do Google Académico, Scielo, Portal de Periddicos Capes,
EBSCO Business Source e ANPAD, resultando em virtualmente nenhum artigo ou estudo a
respeito do assunto, sob a perspectiva de atributos, o que por si sd, ja bastaria como justificativa
para estudos exploratdrios neste sentido.

O estudo almeja ser especialmente Util para profissionais de recursos humanos e
empresas de médio e grande porte, da regido metropolitana de Porto Alegre, que ja possuem ou
estdo implementando a cultura coaching na organizacdo e desejam melhorar seu processo de
contratagdo e avaliagcdo dos servigos. Também pretende ser Gtil para profissionais e consultorias
que oferecem estes servicos na regido e desejem adaptar seu discurso, método ou estrategia de
comunicagédo, para que estejam alinhados com os atributos realmente valorizados pelos
compradores e potenciais clientes.

Por fim, a regido metropolitana de Porto Alegre foi utilizada como delimitacao
geogréfica deste estudo. A regido possui uma grande riqueza de organizacdes e instituicdes de
médio e grande porte com histérico ou potencial de compra e utilizagéo de servigos de Coaching
Executivo. Desta forma, chegamos a pergunta central deste estudo: quais sdo os atributos
salientes e importantes no processo decisorio para aquisicdo de servicos de coaching
executivo, na regido metropolitana de Porto Alegre?
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Identificar e avaliar a importancia dos atributos utilizados no processo de decisdo de
contratacdo de servigcos de coaching executivo.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e ldentificar atributos salientes em relacéo ao servico de coaching executivo;
e Mensurar a importancia dos atributos.
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3. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste trabalho buscou apresentar os principais conceitos
relacionados ao coaching executivo, comportamento do consumidor, processo de compra e
atributos. Os conceitos apresentados abaixo foram utilizados como fundamentacéo tedrica para
a definicdo dos métodos utilizados para o alcance dos objetivos definidos neste trabalho.

3.1 COACHING EXECUTIVO

Em revisdo de bibliografia sobre coaching de executivos, Kampa-Kokesch e Anderson
(2001) encontraram dois agrupamentos das publicac¢des relacionadas com o tema: um grupo de
publicacbes que enfoca a psicologia, o treinamento, o desenvolvimento e o gerenciamento de
pessoas, e outro agrupamento com cerca de seis temas emergentes: definicdo e modelos;
comparacdo entre mentoring, counselling e psicoterapia; qualificagdo ou credenciamento como
coach; técnicas e metodologias utilizadas; quem procura 0s servicos e 0s propdsitos do
coaching de executivos.

O conceito técnico do coaching de executivos é diferente de mentoring e de counselling,
ambos o0s procedimentos utilizados pelas empresas para desenvolvimento de pessoas e de
lideres. Kilburg (2000, p. 67) define, tecnicamente, coaching de executivos como a “relacdo de
ajuda entre um cliente que tem autoridade administrativa e responsabilidade em uma
organizagdo e um consultor que usa grande variedade de técnicas e métodos comportamentais
para ajudar o cliente a atingir o conjunto mutuamente identificado de metas para melhorar seu
desempenho profissional e satisfacdo pessoal e, consequentemente, melhorar a efetividade da
organizacdo do cliente dentro de um acordo de coaching formalmente definido”.

3.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O campo de comportamento do consumidor abrange uma extensa area: € o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos. Em seus
estagios iniciais de desenvolvimento, os pesquisadores chamavam essa area de estudo de
comportamento do comprador, o que refletia uma énfase naquela época (nas décadas de 1960
e 1970) sobre a interacao entre consumidores e produtores no momento da compra. A maioria
dos profissionais de marketing agora reconhece que o comportamento do consumidor na
verdade € um processo continuo e ndo se restringe ao que ocorre no instante em que o
consumidor entrega o dinheiro ou apresenta seu cartdo de crédito e recebe em troca uma
mercadoria ou servico (SOLOON, 2016 p.6-7).

Kotler (1998), afirma que a cultura, a subcultura e a classe social sdo fatores
particularmente importantes dentro da esfera dos fatores culturais. Dentre os fatores sociais,
destacam-se 0s grupos de referéncia, como a familia e 0os amigos, os papéis sociais que
exercemos em cada grupo e também o status. A influéncia de grupos se da na pressao direta ou
indireta que estes imprimem nos individuos, comportamentos que, em situacdes ndo coletivas,
ndo aconteceriam (SOLOMON, 2016). Os fatores pessoais sdo0 compostos por caracteristicas
pessoais de cada individuo, como idade, estadgio no ciclo de vida, ocupacdo, situacdo
econbmica, personalidade, autoimagem, estilo de vida, valores, entre tantos outros. E por fim,
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a motivacdo, a percepcdo, a aprendizagem e a memdria sdo considerados importantes fatores
psicoldgicos.

3.3 PROCESSO DE COMPRA

O processo de compra do consumidor pode ser sintetizado, segundo Kotler (1998), em
um modelo de cinco estagios: reconhecimento do problema, busca de informacGes, avaliacao
de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds compra, enquanto Blackwell, Miniard
e Engel (2005) apresentam um modelo semelhante e dividindo o comportamento pés compra
em consumo, avaliacdo pds-consumo e descarte. Para este trabalho de identificacdo e avaliacdo
de atributos, podemos afirmar que a etapa de avaliacdo de alternativas € a que possui maior
relevancia, pois € nesta fase que as alternativas sdo avaliadas e selecionadas de acordo com as
necessidades do consumidor, utilizando justamente os atributos do produto ou servico como
critério de selecdo entre as alternativas.

E importante notar que a compra de servicos de coaching executivo, de acordo com sua
propria definicdo, é naturalmente realizada entre duas organizacfes, ou seja, trata-se de uma
transacdo B2B (business to business). Para Webster (1991), o processo de compra B2B difere
do B2C, que é voltado ao consumidor final, muito mais pela natureza do consumidor, do que
pela natureza do produto. Entretanto, embora a realizacdo da compra seja efetivada pela
organizacgdo, € importante reconhecer que a escolha do coach executivo que ira conduzir o
trabalho normalmente recai ao profissional que fara parte do processo, denominado
anteriormente como coachee, mesmo que suas opgdes ja partam de uma pré-selecéo realizada
pela organizacao contratante.

A avaliacdo das alternativas acontece através de julgamentos dos produtos ou servicos,
com base racional e consciente, isto é, 0 consumidor busca satisfazer uma necessidade e entdo
procura beneficios a partir da solucdo oferecida pelo produto (Kotler, 1998). Os consumidores
comparam o que conhecem sobre diferentes produtos e marcas com o que consideram mais
importante e comecam a estreitar o campo de alternativas antes de finalmente resolver comprar
uma delas”. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 79)

3.4  ATRIBUTOS

Apo6s compreendermos em qual etapa do processo de compra a avaliagdo dos atributos
tem seu espaco, podemos iniciar a defini¢do de atributo que sera considerada neste estudo. Os
atributos séo inerentes ao produto e sdo uma caracteristica da sua composicdo (MITTAL, 2004).
Representam 0s blocos estruturantes que os consumidores usam para fazer juizos sobre o
produto e onde assentam a sua decisdo de compra (JOHNSON e GUTAFSSON, 2000). O
detalhamento dos produtos é baseado em seus atributos e, na area de pesquisa de mercado, o
conhecimento desses atributos ajuda a compreender as razbes pelas quais determinados
produtos sdo favoritos em relacdo a outros (WOODRUFF e GARDIAL, 1996). Sendo assim,
0s produtos podem ser percebidos pelos consumidores como pacotes de atributos (PETER e
OLSON, 2009).
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Segundo Alpert (1971), para uma organizacdo é essencial identificar as razdes pelas
quais os consumidores decidem entre um ou outro produto/marca. E a base dessa escolha para
atomada de decisdo de compra se da por meio da percepg¢do de um ou mais atributos. Para Peter
e Olson (2009), um atributo pode ser entendido como uma caracteristica, componente ou funcéo
que um produto/marca desempenham, e durante 0 processo de compra, 0s atributos surgem
como principal estimulo a tomada de deciséo.

Na visdo de Tinoco e Ribeiro, os atributos considerados mais importantes para 0s
clientes podem ser priorizados, na busca pela exceléncia e direcionamento dos negocios, por
parte das organizacdes (TINOCO; RIBEIRO, 2008). Complementando, Christino e Souki
(2004) dizem que a compreensdo desses atributos valorizados pode gerar vantagens
competitivas sustentaveis. Matilla e Wirtz (2002), porém, afirmam que, na avaliacdo de
servicos, clientes potenciais também baseiam sua decisdo de compra a partir das informacdes
existentes.

Espartel sintetiza que os atributos podem ser vistos como propriedades ou caracteristicas
intrinsecas ao produto, sendo concretos, observaveis, mensuraveis e de relevante importancia
na escolha entre alternativas, ao passo que os beneficios séo func¢Ges ou utilidades decorrentes
da posse ou consumo. Enquanto as informagdes sobre atributos sdo integradas a formacéo da
preferéncia do consumidor entre marcas, as informacdes sobre os beneficios entram na
formacdo da preferéncia como avaliadoras da performance do produto. (ESPARTEL, 1999).

Kotler e Keller (2012) pontuam que as decisdes do consumidor, no momento de comprar
um produto, estdo baseadas nos aspectos, nas qualidades e no design desse produto. Deve-se,
entdo, de acordo com os autores, mensurar a relevancia de cada um desses atributos, a fim de
ter conhecimento sobre quais sdo os atributos importantes e quais sdo apenas salientes no
processo decisério de compra.

Shocker e Srinivasan (1979) afirmam que, em principio, atributos estdo relacionados
com a relacdo custo/beneficio que o consumidor busca, e afirmam, baseados na classificacéo
de Alpert (1971), que os atributos importantes podem ser psicolégicos, sociolégicos ou ainda
fisicos.

Szybillo e Jacoby (1974) abordam a nog¢éo de atributos como intrinsecos ou extrinsecos,
afirmando que os atributos intrinsecos estéo relacionados ao modo de fabricacdo, ndo podendo
ser modificados posteriormente, sem a alteracdo da estrutura basica do produto. Ja os atributos
extrinsecos sdo 0s que permitem modificagdes sem mudar a estrutura do produto em si, como,
por exemplo, o preco e a propaganda.

Olson e Reynolds (1983) falam dos atributos como sendo concretos ou abstratos. Na
realidade, trata-se de uma releitura do modelo que os classifica como intrinsecos e extrinsecos.
Eles relacionam atributos concretos ao modo de fabricacdo, de facil tangibilidade, enquanto
atributos abstratos estariam ligados a conceitos mais intangiveis como prego e marca.

Nowlis e Simonson (1997) separam os atributos em comparaveis e enriquecidos
utilizando como base a facilidade existente em se comparar diferentes produtos. Neste olhar, 0s
atributos comparaveis sdo aqueles sobre 0s quais se podem fazer comparacdes precisas, faceis
de calcular. Por serem mais simples, tendem a ser relativamente mais importantes em
comparagdes como, por exemplo, de pre¢o, tamanho e quantidade. Ja os atributos enriquecidos,
sdo mais dificeis de comparar, sdo frequentemente mais significativos e informativos. Sao
geralmente utilizados para analises como imagem e marca, tanto de produtos e servi¢cos como
da prépria empresa.
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Alpert (1971), em um estudo pioneiro e relevante, apresentou um modelo que pudesse
auxiliar o profissional de marketing a identificar as razGes pelas quais os consumidores decidem
suas compras. Baseado na publicacdo de Alpert (1971) e no estudo bibliogréafico de outros
autores importantes, Zanella (1997) resumiu essas classificacbes que dividem atributos em
salientes, importantes e determinantes.

Atributos salientes sdo os atributos que “saltam aos olhos” do consumidor e que S&0
facilmente percebidos ao entrarem em contato com o produto ou marca. Zanella (1997) resume
que eles funcionam como um conjunto de atributos observados por “um determinado publico
consumidor sem, entretanto, possuir qualquer grau de importancia ou determinagéo no processo
de compra do produto, apenas estdo reconhecidamente presentes em um determinado produto
ou marca para um grupo especifico”.

Ja os atributos importantes sdo aqueles que os consumidores, ou parte deles, consideram
importante, no momento de escolher um produto. Alpert (1971) ressalta, porém, que eles ainda
ndo decidem a compra por si SO e, eventualmente, podem ndo ser totalmente impactantes no
processo decisorio de compra. Atributos vistos como importantes podem ser essenciais
enquanto “diferenciais”, em processos de compra onde diferentes op¢des parecem ter pouca
diferenciagé@o nos atributos determinantes, servindo como um critério secundario.

Atributos determinantes, por sua vez, sdo atributos importantes, porém com capacidade
de influenciar a compra de um produto. Sao aqueles que estdo mais alinhados com uma possivel
satisfacdo do consumidor, ou seja, ao preenchimento da lacuna entre sua necessidade e seu
estado real. Sao atributos com maior grau de importancia e impactam diretamente na percepgéo
de custo e beneficio do consumidor.

Embora existam diversas outras possibilidades de categorizacdo e classificacdo de
atributos disponiveis na literatura, os modelos supracitados compreendem suficientemente as
principais formas de diferenciacdo de atributos. Para fins praticos desta pesquisa, 0s conceitos
descritos por Alpert (1971) como salientes, importantes e determinantes serdo utilizados como
base teorica por sua capacidade de agrupar os atributos em categorias que terdo diferentes
impactos no processo de compra de processos de coaching executivo.
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4. METODO

Esta secdo tem como objetivo apresentar os métodos e procedimentos utilizados para a
definicdo dos instrumentos de coleta, andlise e interpretacdo dos dados utilizados neste estudo.

41  ETAPA QUALITATIVA

Esta etapa tem uma abordagem qualitativa e exploratéria, que pode ser descrita como o
processo de reflexdo e andlise da realidade através da utilizacdo de métodos e técnicas para
compreensdo detalhada do objeto de estudo em seu contexto histérico (OLIVEIRA, 2011). A
pesquisa qualitativa € uma metodologia de pesquisa que tem como objetivo alcangar uma
compreensdo do contexto de um problema, suas razdes e motivacgdes subjacentes. Sua coleta de
dados é ndo-estruturada e baseada em amostras pequenas que proporcionam uma compreensao
inicial a respeito do problema de pesquisa delimitado (MALHOTRA, 2006). A pesquisa
exploratdria tem o intuito de explorar problemas ou situa¢des que venham a prover critérios ou
possibilitar a compreensdo. Esta tem grande importancia quando o pesquisador ndo dispde de
conhecimento suficiente sobre os fatos relevante ao estudo (MALHOTRA, 2006). A proposta
da pesquisa qualitativa como um precedente da pesquisa quantitativa ndo exclui a possibilidade
de ela encerrar um fim em si mesma, uma vez que seus resultados podem ser aplicados
diretamente se forem suficientes para a decisdo (MOTTA, 2002).

Com o propésito de identificar os atributos percebidos em relacdo aos servicos de
coaching executivo, foram realizadas nove entrevistas em profundidade com pessoas
diretamente ligadas ao tema e ao processo de compra, no caso, especialistas, compradores,
clientes e prestadores do servico, utilizando o método da “Rede de Repertorio de Kelly” como
instrumento de base e amostragem intencional, tendo em vista que o conhecimento sobre o
assunto era imprescindivel para que os resultados fossem significativos.

A Rede Repertorio de Kelly, também conhecida como “Triade de Kelly”, parte do
principio de que os esquemas de conceituacdo das pessoas, as estruturas cognitivas de
representacdo de si proprias e do mundo exterior, denominam o comportamento individual.
Para a aplicacdo desta técnica foram criados trinta cartdes de tamanho proporcional a uma carta
de baralho contendo o nome, foto e logotipo dos principais coaches executivos do mercado,
com base em dados secundarios disponiveis na internet.
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Figura 1 — Modelo de cartdo utilizado na etapa qualitativa.

Marcus RoNsONI

Sociedade Brasileira de

Desenvolvimento Comportamental

Fonte: elaborado pelo autor (2017).

O namero de entrevistas foi definido pelo critério da redundéncia, ou seja, no momento
onde as respostas e atributos revelados pelos entrevistados comecou a se repetir
frequentemente. O critério para selecdo dos entrevistados foi o nivel de proximidade,
experiéncia e conhecimento sobre coaching executivo. Todas as entrevistas foram realizadas
de forma pessoal entre entrevistado e entrevistador, contando com o apoio de um gravador de
audio, para analise posterior e com consentimento dos entrevistados, seguindo 0 mesmo
procedimento metodoldgico descrito no paragrafo anterior. A partir da quinta entrevista as
respostas comegaram a se repetir constantemente e na nona entrevista o0 processo ja podia ser
descrito como redundante. A analise das gravac6es resultou em uma lista final com 14 atributos
salientes, os quais foram utilizados como base para a construcao do instrumento utilizado na
etapa qualitativa, cujo método serd descrito na proxima secéo.
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4.2 ETAPA QUANTITATIVA

O método qualitativo difere, em principio, do quantitativo a medida que ndo adota um
instrumental estatistico como base do processo de analise de um problema (NIQUE, LADEIRA,
2014). Com base na lista de atributos, gerada na etapa quantitativa, foi construido um
questionério dividido em trés se¢des, o qual foi respondido por um total de 61 respondentes que
atendiam aos critérios exigidos para participacdo desta etapa da pesquisa.

Foram convidados a responder o instrumento de coleta de dados somente pessoas que
atendiam a, ao menos, um dos seguintes critérios: ser um(a) coach executivo(a); ja ter realizado
um processo de coaching executivo; ser o(a) responsavel pela selecéo e contratacdo de coaches
executivos na organizagdo onde trabalha/trabalhou; ter formagdo comprovada como coach
executivo(a); conhecer e demonstrar proximidade com o assunto.

A primeira se¢do, com o objetivo de mensurar o nivel de relevancia dos atributos,
questionou qual o nivel de relevancia para cada um dos 14 atributos revelados na etapa
qualitativa, utilizando a escala de Likert, “que exige que os entrevistados indiqguem um grau de
concordancia ou discordancia com cada uma da série de afirmagdes sobre objeto de estimulo”
(MALHOTRA, 2006, p.266), além de auxiliar no momento de comparagdo de atributos, que é
o principal objetivo do trabalho (MALHOTRA, 2006). Nesta secdo 0s respondentes
classificaram os atributos conforme o grau de relevancia de 1 (baixissima relevancia) a 5
(altissima relevancia).

A segunda secdo buscava analisar o grau de importancia de cada um dos atributos
anteriores, oferecendo ao respondente 14 afirmac6es, uma para cada atributo gerado na etapa
qualitativa, da seguinte forma: “O critério mais importante para a escolha de um Coach
Executivo €...” seguido por cada um dos atributos, com a mesma ordem e nomenclatura utilizada
na primeira secdo. Cabia ao respondente, utilizando novamente a escala likert, assinalar seu
grau de concordancia com a afirmacdo, de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Finalmente, a terceira se¢cdo do instrumento de coleta tratou de coletar os dados
referentes ao perfil dos respondentes, restringindo a perguntas sobre o0 sexo, profissao e faixa
etaria, tendo em vista que o publico-alvo da pesquisa foi composto conforme o critério de
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, na qual o entrevistador seleciona a amostra
mais conveniente e acessivel (MALHOTRA, 2006).
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo tem como objetivo expor os principais dados e observacdes resultantes da
coleta e analise dos dados, conforme escritos na secdo anterior, buscando alcangar os objetivos
gerais e especificos deste trabalho.

5.1 RESULTADOS DA ETAPA QUALITATIVA

Inicialmente foi questionado a cada entrevistado quais, dos 30 coaches executivos
expostos nos cartdes, ele conhecia. Todos cartbes contendo profissionais que ndo eram
conhecidos pelo entrevistado eram descartados. Os cartdes restantes foram apresentados, de
trés em trés (o que faz o método também ser conhecido como “Triade de Kelly”),
aleatoriamente, ao entrevistado, que deveria escolher dentre os trés quais eram 0s dois que mais
se parecem. A partir da resposta, foi questionado ao entrevistado quais foram os critérios
utilizados para a resposta, as semelhancas e as diferengas entre eles, revelando assim, atraves
de questionamento indireto, quais atributos estdo associados a escolha do entrevistado. Apos
este resultado inicial, os trés cartbes sdo descartados e 0 processo se repete, a0 menos, mais
quatro vezes, comparando as cartas restantes.

Apos finalizar a dindmica com o baralho, foi explicado aos entrevistados o objetivo do
estudo e perguntado se alguma caracteristica ou atributo essencial para a escolha e contratacéo
de um coach executivo ndo havia sido comentada durante a entrevista. Também foi perguntado,
dentre o que foi dito, qual atributo o entrevistado considerava ser 0 mais importante no processo
decisorio. Portanto, vemos que tanto o questionamento indireto quanto o direto, ambos
definidos como métodos validos para identificagdo de atributos determinantes (ALPERT,
1971), foram utilizados nesta etapa.

Ao analisar as gravacOes e anotacGes das noves entrevistas realizadas, foi possivel
elencar uma lista com 14 atributos que sintetizavam ou agrupavam todos adjetivos e critérios
citados pelos entrevistados. A lista de atributos gerada pode ser conferida abaixo.
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Tabela 2 — Atributos salientes no processo decisorio em relacdo a servicos de coaching
executivo.

Atributos Salientes — Coaching Executivo

Referéncias (Historico de casos, indica¢des diretas)

Método (principios, ferramentas e modo de fazer)

Objetividade

Etica

Formagdo Académica

Conhecimento Técnico

Experiéncia corporativa como executivo/gestor

Experiéncia como empreendedor

Experiéncia corporativa em recursos humanos

Centramento (histérico, linha de raciocinio, falas e acbes que demonstram equilibrio)

Carisma

Empatia

Habilidade de comunicagéo

Tempo de mercado

Fonte: elaborado pelo autor (2017).

Com base na tabela acima foi possivel construir o instrumento de coleta de dados

utilizado na etapa quantitativa. O proximo passo desta pesquisa foi a mensuracdo da

importancia dos atributos listados acima, conforme descri¢do na proxima secao.
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5.2 RESULTADOS DA ETAPA QUANTITATIVA

O instrumento utilizado para a coleta de dados teve uma fase de pré-teste com 15
respondentes, os quais ndo demonstraram nenhuma duvida ou dificuldade durante o
preenchimento, validando e possibilitando a aplica¢do do instrumento aos demais respondentes.
Para a verificacdo e estudo dos dados obtidos na etapa quantitativa, os dados foram organizados
em um banco de dados e analisados com o software IBM SPSS Statistics, com apoio técnico
do Centro de Estudos e Pesquisas em Administracdo da UFRGS. Foram observadas a
distribuicdo de frequéncia, média e desvio-padrédo das respostas obtidas na primeira (relevancia)
e segunda se¢do (importancia), verificando-se uma varidvel por vez, a partir de tabelas que
facilitam a interpretacdo dos mesmos (MALHOTRA, 2006).

5.2.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

5.2.1.1 SEXO

Em relacdo ao sexo dos respondentes pode se verificar uma propor¢éo muito bem
definida entre o género masculino e feminino.

Tabela 3 — Sexo dos respondentes.

Sexo Frequéncia %
Masculino 30 49,2
Feminino 31 50,8
Total 61 100,0

Fonte: elaborado pelo autor (2017).

5.2.1.2 PROFISSAO

Ao questionar a profissdo dos respondentes, em formato de pergunta aberta, podemos
observar que 34,4% (21) dos respondentes descreveram sua profisséo como empresario(a),
seguido de 23% (14) profissionais de RH (Recursos Humanos), 18% (11) coach executivo(a),
16,4% administrador(a) e, por fim, 8,2% (5) dos respondentes relataram outras profissoes, que
para fins de representatividade foram agrupadas na categoria outros, conforme tabela abaixo.
Dentre os profissionais de RH podemos constar ainda que 6 ocupavam a posicao de Analista
de RH, 1 Analista de RH Senior, 3 Coordenadores(as) de RH e 4 Gerentes de RH. E importante
reforcar que para realizacdo desta etapa da pesquisa s6 foram convidados a participar pessoas
que atendiam a, ao menos, um dos seguintes critérios: ser um(a) coach executivo(a); ja ter
realizado um processo de coaching executivo; ser o(a) responsavel pela selecdo e contratacdo
de coaches executivos na organizacdo onde trabalha/trabalhou; ter formagdo comprovada como
coach executivo(a); conhecer e demonstrar proximidade com o assunto.
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Tabela 4 — Profisséo dos respondentes.

Profissao Frequéncia %
Administrador(a) 10 16,4
Coach Executivo(a) 11 18,0
Empreséario(a) 21 34,4
Profissional RH 14 23,0
Outros 5 8,2
Total 61 100,0

Fonte: elaborado pelo autor (2017).

5.2.1.3 IDADE

Também foi questionado aos respondentes em qual das seguintes faixas etarias eles se
encontravam: 1. Menos de 18 anos; 2. 18 a 35 anos; 3. 36 a 50 anos; 4. 51 a 65 anos; 5. 66 ou
mais. 62,3% (38) dos respondentes relataram idade entre 18 e 35 anos, nenhum dos
respondentes informou ter menos de 18 anos e 0s 37,7% (23) restantes estavam divididos entre
as demais opgoes, sendo agrupados como “Mais de 35 anos” para fins de representatividade.

Tabela 5 — Idade dos respondentes.

Idade Frequéncia %

18 a 35 anos 38 62,3
Mais de 35 anos 23 37,7
Total 61 100,0

Fonte: elaborado pelo autor (2017).
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5.2.2 RELEVANCIA DOS ATRIBUTOS

A primeira sec¢do do instrumento de coleta utilizado na etapa quantitativa teve como
objetivo central responder ao segundo objetivo especifico desta pesquisa, ou seja, mensurar a
importancia dos atributos relativos ao processo decisorio de servigos de coaching executivo.
Para alcancar este objetivo foi questionado aos respondentes qual o nivel de relevancia para
cada um dos 14 atributos revelados na etapa qualitativa, utilizando a escala de Likert, onde 0s
respondentes classificaram os atributos conforme o grau de relevancia de 1 (baixissima
relevancia) a 5 (altissima relevancia). Os atributos foram ordenados de acordo com a média
resultante e podem ser observados na tabela 7.

Tabela 6 — Relevéancia dos atributos.

Relevancia (Atribua uma nota de 1 a 5, aos critérios abaixo, considerando seu grau de
relevancia ao escolher um Coach Executivo)

Atributos Media

1. Etica 4,69
2. Referéncias (Historico de casos, indicacdes diretas) 4,31
3. Centramento (linha de raciocinio, falas e agdes que demonstram 431

equilibrio) ’
4. Habilidade de Comunicacéo 4,28
5. Conhecimento Técnico 4,16
6. Empatia 4,11
7. Objetividade 4,00
8. Meétodo (principios, ferramentas e modo de fazer) 3,93
9. Carisma 3,69
10. Experiéncia como empreendedor 3,64
11. Formacdo Académica 3,62
12. Tempo de mercado 3,51
13. Experiéncia corporativa como executivo/gestor 3,20
14. Experiéncia corporativa em recursos humanos 3,18

Grupo de atributos 3,90

Alpha de Cronbach = 0,866

Fonte: elaborado pelo autor (2017).
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Antes de analisarmos o resultado individual de cada um dos atributos listados, é
importante notar que o grupo de atributos como um todo teve uma média geral de 3,90. Este
dado nos mostra que a lista de atributos gerados na etapa qualitativa foi assertiva, pois, dado
que a nota 3 significava “relevante”, todos atributos analisados podem ser considerados como
relevantes ou importantes durante o processo decisorio, visto que a menor média encontrada foi
de 3,18, referente a “Experiéncia corporativa em recursos humanos”. Outra informacgédo que
reforca a assertividade dos atributos identificados na etapa qualitativa é o Alpha de Cronbach,
que resultou em 0,866, que aponta para um bom nivel de consisténcia interna nas avaliacbes
recebidas.

Ao observamos as notas individuais, podemos destacar o atributo “Etica” por sua nota
4,69, seguido de “Referéncias (Historico de casos, indicagdes diretas)” e “Centramento (linha
de raciocinio, falas e acdes que demonstram equilibrio)”, ambos com média de 4,31. E
interessante notar que os quatro atributos com maior média podem ser considerados como de
dificil mensuragdo ou comparacao objetiva. Afinal, por exemplo, é dificil decidir entre dois ou
mais possiveis fornecedores utilizando a “ética” como fator determinante. Talvez a presenca de
tantos atributos intangiveis possa justificar o atributo “Referéncias (Histérico de casos,
indicagdes diretas)” como a segunda maior média da lista.

5.2.3 IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS

A segunda secdo do instrumento de coleta utilizado na etapa quantitativa teve como
objetivo central responder ao segundo objetivo especifico desta pesquisa, ou seja, verificar a
determinancia dos atributos no processo de decisdo para a contratacao de servicos de coaching
executivo. Para isso foram apresentadas 14 afirmacdes aos respondentes. Todas iniciavam com:
“O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo é...” seguido de cada um
dos atributos levantados na etapa qualitativa e também analisados na primeira secdo deste
instrumento de coleta. Para cada uma das afirmacdes, utilizando novamente a escala de Likert,
os respondentes classificaram os atributos conforme seu grau de concordancia com a afirmacao,
de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). Os atributos foram novamente ordenados
de acordo com a média resultante e podem ser observados na tabela 8.
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Tabela 7 — Importéncia dos atributos.

Importancia (O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo é...)

Atributos Média

1. Etica 4,52
2. Habilidade de Comunicacéo 4,36
3. Cen_trarr_lento (linha de raciocinio, falas e acGes que demonstram 430

equilibrio) ’
4. Conhecimento Técnico 4,23
5. Referéncias (Histdrico de casos, indicacbes diretas) 4,16
6. Empatia 4,11
7. Método (principios, ferramentas e modo de fazer) 3,95
8. Objetividade 3,85
9. Carisma 3,67
10. Experiéncia corporativa como executivo/gestor 3,59
11. Experiéncia como empreendedor 3,41
12. Tempo de mercado 3,39
13. Formagdo Académica 3,33
14. Experiéncia corporativa em recursos humanos 3,21

Grupo de atributos 3,86

Alpha de Cronbach = 0,796
Fonte: elaborado pelo autor (2017).

Novamente o atributo “Etica” foi avaliado com a maior média da lista, de 4,52, seguido
de “Habilidade de Comunicag¢do”, com 4,36 ¢ “Centramento (linha de raciocinio, falas e acoes
que demonstram equilibrio)” com a média de 4,30. Assim como percebido na primeira etapa, a
média geral foi de 3,86 e 0 atributo com menor média foi novamente “Experiéncia corporativa
em recursos humanos”, com média de 3,21, dados que novamente reforcam a assertividade dos
atributos gerados na primeira etapa e sua relevancia no processo decisorio.
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5.2.4 RELEVANCIA X IMPORTANCIA

Com o apoio da tabela 9, logo abaixo, podemos verificar que o ordenamento dos
atributos foi muito semelhante, com base na média de suas avaliacGes, ao observar a lista
resultante da secdo 1, que avaliou o grau de relevancia dos atributos, ao lado da lista resultante
da se¢do 2, que avaliou o grau de importancia dos mesmos atributos. Observando a tabela é
possivel distribuir os atributos avaliados em trés grupos, de acordo com a média obtida para
cada um destes.

Tabela 8 — Comparacdo de posicOes e média dos atributos avaliados na se¢édo 1 e 2.

Relevancia (Se¢ao 1) Média Importancia (Secéo 2) Média
1. Etica 4,69 1. Etica 4,52
2. Referéncias (Historico de 2. Habilidade de
A, 4,31 . 4,36
casos, indicaces diretas) Comunicacéo
3. Centramento (linha de 3 ;i?ggmgmfz SQZ dﬁees
raciocinio, falas e agdes que | 4,31 ’ ¢ 4,30
o3 que demonstram
demonstram equilibrio) e
equilibrio)
4. Habilidade de Comunicacdo | 4,28 4. Conhecimento Técnico 4,23
5. Referéncias (Historico
5. Conhecimento Técnico 4,16 de casos, indicacdes 4,16
diretas)
6. Empatia 4,11 6. Empatia 4,11
7. Meétodo (principios,
7. Objetividade 4,00 ferramentas e modo de 3,95
fazer)
8. Meétodo (principios,
ferramentas e modo de 3,93 8. Objetividade 3,85
fazer)
9. Carisma 3,69 9. Carisma 3,67
10. Experiéncia como 10. Experiéncia corporativa
3,64 : 3,59
empreendedor como executivo/gestor
11. Formacdo Académica 3,62 11. Experiencia como 3,41
empreendedor
12. Tempo de mercado 3,51 12. Tempo de mercado 3,39
13. Experiéncia corporativa 3,20 13. Formacdo Académica 3,33
como executivo/gestor
14. Experiéncia corporativa em 318 14. Experiéncia corporativa 391
recursos humanos ' em recursos humanos ’

Fonte: elaborado pelo autor (2017).

O primeiro grupo, que tem as maiores médias de relevancia e importancia, conta com
os atributos Etica, Habilidade de Comunicacao, Centramento (linha de raciocinio, falas e aces
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que demonstram equilibrio), Referéncias (Historico de casos, indicagdes diretas) e
Conhecimento Técnico. Todos os cinco tiveram uma nota média superior a 4,16 nas duas etapas
e ficaram entre os 5 atributos melhor avaliados nas duas avaliagdes realizadas durante a etapa
quantitativa.

O segundo grupo contém os atributos Empatia, Objetividade, Método (principios,
ferramentas e modo de fazer) e Carisma. Ao analisar a tabela 9, também podemos ver que estes
atributos se encontram entre a sexta e nona posi¢cado em ambos as se¢des da etapa quantitativa e
receberam notas entre 3,69 a 4,11 na primeira secéo e entre 3,67 e 4,11 na segunda secdo da
etapa quantitativa.

J& o terceiro grupo nos mostra os atributos Experiéncia corporativa como
executivo/gestor, Experiéncia como empreendedor, Tempo de mercado, Formagao Académica
e Experiéncia corporativa em recursos humanos. Nas duas secdes podemos ver este grupo de
atributos posicionados entre as 5 posi¢des mais baixas da tabela, com médias que véo de 3,18
a 3,64 na primeira secdo e 3,21 a 3,59 na segunda secao da etapa quantitativa.

Finalmente, com os dados obtidos na etapa qualitativa e quantitativa, foi possivel
encontrar respostas e dados importantes para o alcance dos objetivos gerais e especificos
definidos neste estudo, os quais serdo descritos na se¢éo seguinte.
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6. CONCLUSAO

Este trabalho tem como propdsito identificar os atributos salientes no processo de
decisdo de contratacdo de servigos de coaching executivo e mensurar a importancia dos
atributos identificados com base na opinido de prestadores do servigco, contratantes e
consumidores finais. Com base na realizacdo da etapa qualitativa deste trabalho, conforme
descrita anteriormente, foi possivel gerar a seguinte lista de atributos salientes relacionados ao
processo decisdrio para contratacdo de servicos de coaching executivo:

e Referéncias (Historico de casos, indicagdes diretas);

e Método (principios, ferramentas e modo de fazer);

e Objetividade;

e FEtica;

e Formacdo Académica;

e Conhecimento Técnico;

e Experiéncia corporativa como executivo/gestor;

e Experiéncia como empreendedor;

e Experiéncia corporativa em recursos humanos;

e Centramento (historico, linha de raciocinio, falas e agfes que demonstram

equilibrio);
e Carisma;
e Empatia;

e Habilidade de comunicacéo;
e Tempo de mercado.

Com base nesta lista, ordenada de forma aleatoria, podemos notar a existéncia de uma
série de atributos salientes que podem ser considerados como intangiveis, ou de dificil
mensuracdo, como por exemplo: ética, carisma, empatia, habilidade de comunicacdo e
centramento. Embora esta constatacdo seja comum ao tratarmos de servicos, podemos entender,
ja nesta etapa, que o processo decisorio referente a contratacdo de servicos de coaching
executivo pressupde consideraveis indices de subjetividade. O objetivo especifico de identificar
atributos salientes em rela¢do ao servico de coaching executivo pode ser considerado como
alcancado a partir da lista citada acima.

Embora a andlise do preco possa ser geralmente considerada como relevante em
praticamente qualquer processo decisério de compra, é interessante observar que em nenhuma
das entrevistas em profundidade, conversa com especialistas, contratantes e clientes finais o
preco foi a0 menos citado. A auséncia deste atributo na lista gerada por este estudo ndo indica
gue 0 mesmo ndo seja relevante no processo decisério, podendo servir até mesmo como fator
determinante, o que deve ser analisado em estudos futuros. A precificacdo de servigos de
coaching executivo é muito variada, de processos que partem de R$3.000 para cargos de média
lideranca, como coordenacdo ou geréncia, podendo chegar a valores entre R$15.000 e
R$50.000, para cargos de diretoria e presidéncia, conforme informacéo fornecida por um dos
especialistas entrevistados.
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Como principal conclusdo deste trabalho podemos observar a tabela 10, logo abaixo,
que ordena os atributos encontrados de acordo com a média resultante das médias obtidas na
primeira e na segunda se¢do do instrumento de coleta de dados utilizado na etapa quantitativa.
Enquanto a primeira secdo buscava avaliar o nivel de relevancia dos atributos, com notas de 1
a 5, sendo 1 baixissima relevancia e 5 altissima relevancia, a segunda se¢do buscava analisar o
grau de importancia de cada um dos atributos anteriores, oferecendo ao respondente 14
afirmacdes, uma para cada atributo gerado na etapa qualitativa, da seguinte forma: “O critério
mais importante para a escolha de um Coach Executivo é...” seguido por cada um dos atributos,
com a mesma ordem e nomenclatura utilizada na primeira secéo.

Tabela 9 — Importéncia média dos atributos

Atributos Relevancia | Importancia | Média
1. Etica 4,69 4,52 4,61
2. Ref_eren~0|as _(Hlstorlco de casos, 4,31 4,36 4,34
indicacdes diretas)
3. Centramento (linha de raciocinio,
falas e ac6es que demonstram 4,31 4,30 4,30
equilibrio)
4. Habilidade de Comunicagdo 4,28 4,23 4,25
5. Conhecimento Técnico 4,16 4,16 4,16
6. Empatia 4,11 4,11 4,11
7. Objetividade 4,00 3,95 3,98
8. Método (principios, ferramentas e 3,93 3.85 3,89
modo de fazer)
9. Carisma 3,69 3,67 3,68
10. Experiéncia como empreendedor 3,64 3,59 3,61
11. Formacdo Académica 3,62 3,41 3,52
12. Tempo de mercado 3,51 3,39 3,45
13. Experl_enua corporativa como 3,20 3,33 3,26
executivo/gestor
14. Experiéncia corporativa em recursos 3,18 321 3,20
humanos
Meédia Geral 3,90 3,86 3,88
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Com base na tabela 10 podemos observar o alcance do segundo objetivo especifico deste
trabalho, que buscava justamente mensurar a importancia dos atributos referentes ao processo
decisério na compra de servicos de coaching executivo. Considerando uma escala de Likert, de
0 a5, devemos observar que todos atributos gerados e analisados podem ser considerados como
importantes, dado que a menor média foi de 3,20, ao atributo “Experiéncia corporativa em
recursos humanos”.

No topo da tabela podemos encontrar o atributo “Etica”, com uma média final de 4,61.
Em harmonia com este ponto, é possivel observar que diversas instituicdes, escolas e
associacOes de coaching criaram codigos de ética especificos para a atuacdo profissional como
coach e os tratam como leitura e contetdo obrigatério nas formacGes de novos coaches. Para
citar alguns cédigos importantes, em nivel global, podemos encontrar facilmente em pesquisas
online o cddigo de ética da Internacional Coaching Federation e da Association for Coaching,
duas das instituicdes internacionais de coaches com maior quantidade de membros cadastrados
e ativos. No cenério brasileiro, podemos também encontrar facilmente, em pesquisas online, o
cddigo de ética da Sociedade Brasileira de Coaching e de outras escolas nacionais que formam
grandes quantidades de profissionais na area, inclusive em formages especificas para coaching
executivo, que é o foco deste estudo. Para fins de exemplificacao foi adicionado no apéndice C
deste documento o coddigo de ética da Associacdo Brasileira de Coaching Executivo e
Empresarial - ABRACEM, que cobre se¢6es como principios, proibicdes, publicidade e queixas
éticas.

Embora a ética seja o atributo saliente avaliado como maior importancia, é dificil julgar
se um profissional ou organizacdo realmente presta seus servigos de forma ética antes de
experimenta-los. Quase como se fosse uma resposta a este dilema, o atributo “Referéncias
(Historico de casos, indica¢des diretas)” aparece em segundo lugar, na ordem de importancia
mensurada neste trabalho. Com base em conversa com especialistas e profissionais da area,
podemos afirmar que € muito comum neste mercado, mesmo para cargos de media lideranca,
como coordenacdo e geréncia, uma solicitacdo formal de nome, e-mail e telefone de clientes
com casos semelhantes, realizados recentemente.

Através da conversa direta com pessoas que ja realizaram o processo de coaching
executivo, com o profissional ou instituicdo que estd sendo considerada como alternativa, é
possivel questionar se o profissional agiu de forma ética, alcancou os resultados pretendidos,
teve objetividade, demonstrou realmente ter dominio sobre os conhecimentos técnicos e outros
atributos, além dos listados como relevantes neste estudo, que sejam especificamente
determinantes para a necessidade especifica do cliente. Por exemplo, podemos considerar que
para um determinado processo a experiéncia e conhecimento sobre o mercado financeiro seja
determinante para a contratacdo de um coach executivo que devera realizar um processo com
um dos socios de um banco de investimentos. Esta competéncia (conhecimento sobre o mercado
financeiro) pode ser avaliada, por exemplo, através de perguntas diretas, entrevista
comportamental com foco em competéncia ou pela busca de referéncias em processos
anteriores.

Em relagdo aos atributos “Centramento (linha de raciocinio, falas e agdes que
demonstram equilibrio)”, “Habilidade de Comunicagido”, “Empatia” e “Carisma” posicionados
respectivamente na terceira, quarta, sexta e oitava colocacdo, de acordo com suas médias,
podemos notar que todos estes atributos podem ser considerados como de dificil mensuragéo
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objetiva e impessoal. Neste mercado é comum que cada organizagdo, com o0 tempo, construa
sua proépria lista de fornecedores aptos a prestacéo do servico, delegando ao cliente final, ou
seja, ao profissional que realizar o papel de coachee durante o processo de coaching executivo,
a escolha dentre um pequeno nimero de coaches executivos previamente selecionados e
considerados competentes para a conducdo do processo. Nesta etapa é possivel que atributos
como “Empatia” ¢ “Carisma” possam assumir a posi¢éo de atributos determinantes, conforme
definida por Alpert (1971), em um processo decisério que passou por etapas anteriores,
conduzidas pela organizacao, onde atributos como “Conhecimento técnico” (quinta colocagéo),
“Formagdo Académica” (décima primeira coloca¢do), “Tempo de Mercado” (décima segunda
colocacdo)” preco e conhecimentos especificos ja foram avaliados pela organizacdo
contratante, cabendo ao cliente final, o coachee, apontar aquele com quem se sente mais a
vontade, ou com quem acredita que tera melhores resultados durante o processo.

Por fim, embora os atributos “Experiéncia como empreendedor” (décima colocacdo”,
“Experiéncia corporativa como executivo/gestor” (décima terceira colocacdo” e “Experiéncia
corporativa em recursos humanos” (décima quarta colocagdo” estejam alocados entre os 5
atributos avaliados como de menor importancia no processo decisorio, € importante observar
melhor o contexto para evitar compreensdes erroneas. No instrumento de coleta de dados
utilizado na etapa quantitativa, que pode ser verificado no apéndice B deste documento, é
possivel verificar que nenhum contexto especifico é apresentado aos respondentes. Com um
cenario mais generalista é compreensivel que o conhecimento e experiéncia profissional como
empreendedor, executivo ou profissional de recursos humanos tenha notas menos expressivas.
Entretanto, € importante levar em consideracdo que as competéncias e experiéncias exigidas
para cada processo sdo, normalmente, customizadas com base nas necessidades e no contexto
especifico que o cliente final, no caso o coachee, esta passando. Ou seja, embora este estudo
tenha mensurado a importancia dos atributos em uma situacdo generica de um processo de
compra de servicos de coaching executivo, é possivel que em situacdes reais a importancia e
até mesmo a determinancia de qualquer um dos atributos tenha varia¢fes consideraveis em
relacdo ao seu impacto no processo de compra.
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APENDICE B - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS - ETAPA
QUANTITATIVA

Relevancia de Critérios - Coaching Executivo

Prezado(a), esta pesquisa tem por objetivo analisar qual a relevancia de certos critérios,
previamente estabelecidos, durante o processo de escolha e contratagdo de um Coach
Executivo. Para tanto, precisamos da sua contribuicdo preenchendo este questionario. As
questBes sdo objetivas e podem ser respondidas em menos de 10 minutos. O questionario ndo
é identificado e os resultados obtidos serdo analisados no conjunto, nunca individualmente.
Obrigado pela suacolaboragéao!

*Qbrigatorio
SECAO 1 - RELEVANCIA:

Atribua uma nota de 1 a 5, aos criterios abaixo, considerando seu grau de relevancia ao
escolher um Coach Executivo: *
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Referéncias (Histdrico
de casos, indicagdes
diretas)

Método (principios,
ferramentas e modo
de fazer)

Objetividade

Etica

Formacgao Académica

Conhecimento
Técnico

Experiencia
corporativa comao
executivo/gestor

Experiéncia como
empreendedor

Experiéncia
corporativa em
recursos humanes

Centramento
(histérico, linha de
raciocinio, falas e
acbes gque
demonstram
equilibrio)

Carisma

Empatia

Habilidade de
comunicagio

Tempo de mercado

1 - Baixissima
relevancia

O

O O O O O O O O

O

O O O O

2 -Baixa
relevancia

O

O O O O O O O O

O

O O O O

3 - Relevante

O

O O O O O O O O

O

O O O O

4 - Alta
Relevancia

O

O O O O O O O O

O

O O O O

5 - Altissima
relevancia

O

O O O O O O O O

O

O O O O
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SECAO 2 - IMPORTANCIA:
Analise as afirmagdes abaixo e escolha a alternativa que melhor descreve sua opiniéo:

O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo sio as REFERENCIAS
(Historico de casos, indicacdes diretas) *

1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Nem concordo nem discordo
4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo é o METODO (principios,
ferramentas e modo de fazer) *

1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Nem concordo nem discordo
4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo é a OBJETIVIDADE *
1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Nem concordo nem discordo

4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo é a ETICA *
1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Nem concordo nem discordo

4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente
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O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo ¢ a FORMACAO
ACADEMICA *

1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Nem concordo nem discordo
4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo ¢ 0 CONHECIMENTO
TECNICO *

1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Nem concordo nem discordo
4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo é a EXPERIENCIA COMO
EMPREENDEDOR *

1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Nem concordo nem discordo
4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo é a EXPERIENCIA
CORPORATIVA COMO EXECUTIVO/GESTOR *

1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Nem concordo nem discordo
4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

42



O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo é a EXPERIENCIA
CORPORATIVA EM RECURSOS HUMANOS *

1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Nem concordo nem discordo
4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo ¢ 0 CENTRAMENTO
(histérico, linha de raciocinio, falas e acdes que demonstram equilibrio) *

1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Nem concordo nem discordo
4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo € 0 CARISMA *
1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Nem concordo nem discordo

4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo é a EMPATIA *
1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Nem concordo nem discordo

4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente
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O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo é a HABILIDADE DE
COMUNICACAO *

1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Nem concordo nem discordo
4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

O critério mais importante para a escolha de um Coach Executivo é o TEMPO DE
MERCADO *

1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Nem concordo nem discordo
4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

SECAO 3 - PERFIL DO RESPONDENTE:
Sexo *

1. Masculino

2. Feminino

3. Prefiro ndo informar

Profissao *

Faixa Etaria *

Menos de 18 anos
18 a 35 anos

36 a 50 anos

51 a 65 anos

66 ou mais

ARSI A
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APENDICE C - CODIGO DE ETICA DA ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
COACHING EXECUTIVO E EMPRESARIAL - ABRACEM

O Cadigo de Etica da Associacdo Brasileira de Coaching Executivo e Empresarial —
ABRACEM é constituido por um conjunto de principios e normas que visam garantir e
promover a dignidade humana, base essencial para a interagdo profissional produtiva dos
Coaches certificados da ABRACEM no processo de Coaching Executivo e Empresarial. A
mencionada interacdo assegura e estimula tanto o Coach, quanto o Coachee a alcangarem o
mais alto nivel de aproveitamento de seu potencial.

Coaching Executivo e Empresarial € uma metodologia sustentavel de desenvolvimento
profissional, bem como de promocéo dos mais elevados valores humanisticos das organizacfes
produtoras de bens e servigos, das pessoas que nelas trabalham, dos consumidores e das
sociedades nas quais estdo inseridos.

Todo aquele que postula sua admissdo na ABRACEM estara ciente e de acordo com 0s
principios e normas do presente Codigo de Etica, estando assim sujeito as penalidades previstas
quando do ndo cumprimento dos mesmos.

Capitulo I - DOS PRINCIPIOS

1. O membro da ABRACEM promove o respeito a dignidade humana e exerce a sua
profissdo com plena consciéncia de sua responsabilidade para com seu Coachee/cliente e a
sociedade.

2. O membro da ABRACEM respeita a diversidade.

3. O membro da ABRACEM age sempre com o maximo zelo e na melhor das suas
capacidades, considerando que o principio fundamental da profissdo do Coach Executivo e
Empresarial € jamais prejudicar o Coachee/cliente.

4. O membro da ABRACEM manterd uma relacdo contratual com o Coachee/cliente,
assegurando-se que este tenha plena compreensdo dos termos do contrato.
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5. O membro da ABRACEM abster-se-4 de outros relacionamentos com o
Coachee/cliente, seus superiores ou subordinados, que possam comprometer o contrato
profissional.

6. O membro da ABRACEM manterd em estrita confidencialidade todas as informagdes
relacionadas ao Coachee/cliente, definindo previamente com este os limites da mencionada
confidencialidade, inclusive o nome do Coachee/cliente e da organizacéo a que esté vinculado.

7. O membro da ABRACEM, na qualidade de profissional que presta servigos
especializados, devera ter seu trabalho remunerado de forma justa e transparente, podendo,
entretanto, trabalhar gratuitamente em servicos sociais como voluntério.

8. A relacdo contratual se encerra com o término ou rescisdo do contrato profissional.
Entretanto, determinadas responsabilidades profissionais continuam ap0s 0 encerramento.
Dentre estas, destacamos a manutencgéo do sigilo, a ndo exploracdo do relacionamento anterior
e 0s cuidados posteriores para que nao resultem danos provenientes do relacionamento
contratual.

9. O membro da ABRACEM compromete-se a aprimorar continuamente seus
conhecimentos e competéncias na sua especialidade, através de leituras, participacdo em cursos,
congressos e demais atividades, bem como através de atuacdo em organizacgdes profissionais
da area.

10. O membro da ABRACEM exercera sua profissao/atividade de acordo com as leis e
normas do pais ou estado em que atua. Qualquer infracdo desta natureza sera considerada como
infracdo do Codigo de Etica da ABRACEM.

11. O membro da ABRACEM tera consideracdo e respeito por seus colegas, tendo sempre
presente sua responsabilidade como integrante desta instituicdo e representante da comunidade
de Coaches Executivos e empresariais.

12. O membro da ABRACEM esta comprometido com a filosofia e os principios éticos que
regem o Coaching Executivo e Empresarial, confrontando colegas que estejam agindo de forma
ndo ética, relatando o fato a Diretoria de Etica da ABRACEM, para a tomada de medidas
cabiveis.
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13. O membro da ABRACEM ndo exercera sua atividade de Coach em organizacfes nas
quais a autonomia pessoal e/ou profissional seja tolhida e os principios éticos estabelecidos ndo
sejam respeitados.

14. O membro da ABRACEM aplicara os principios do presente Codigo nas suas acdes de
publicidade e marketing, oferecendo tdo somente 0s servicos compativeis com sua
especialidade, formacao e experiéncia.

Capitulo Il - DAS PROIBICOES

E vedado aos membros da ABRACEM:

1. Utilizar-se da profisséo para favorecer atos ilicitos, desrespeitar as pessoas e assedia-las
moral ou sexualmente.

2. Acumpliciar-se a pessoas que exer¢cam a profissdo sem o devido preparo, acobertar erros
e condutas antiéticas ou imorais.

3. Praticar atos  profissionais imprudentes, negligentes ou danosos
para 0 Coachee/cliente.

4. Praticar/consentir com atos de coacdo que resultem em dano a dignidade e aos direitos
da pessoa, a imagem das organizacoes e da ABRACEM.

5. Pressionar, seduzir e manipular o Coachee/cliente, impedindo-o de decidir sobre
questdes pessoais / profissionais.

6. Praticar atos que impliquem em concorréncia desleal com colegas.
7. Tornar publico de forma desonrosa a atuacao de outro colega.
8. Divulgar informagdes sigilosas obtidas em fungéo de sua atividade profissional.
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9. Deturpar/falsificar dados em trabalhos publicados

10.  Copiar ou adaptar matéria de outrem, sem mencionar autor e fonte.

Capitulo 111 — DA PUBLICIDADE

1. O membro da ABRACEM s6 anunciara os servigos que podera fornecer com a devida
competéncia.

2. O membro da ABRACEM s6 anunciara os titulos e experiéncias que possa comprovar
com clareza e preciséo através de documentacao procedente.

3. O membro da ABRACEM ndo anunciara resultados infaliveis ou qualquer outra forma
de sensacionalismo.

4. Recomenda-se que, quando certificados, os membros da ABRACEM coloquem o seu
titulo por extenso.

5. O membro da ABRACEM sé mencionara o nome daqueles clientes que autorizarem,
por escrito, esta divulgacao.

Capitulo 1V - DAS QUEIXAS ETICAS

1. Cabe aos membros da ABRACEM, que tenham razBes comprovadas de que outro
membro ndo esta cumprindo o Codigo de Etica, encaminhar uma queixa ética a citada entidade.

2. As queixas, por escrito, contendo provas que a sustentem, serdo enviadas para a
ABRACEM que a encaminhara para a Diretoria de Etica.
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3. O Diretor de Etica designard um membro da ABRACEM como moderador a quem
caberd entrar em contato com queixoso e o0 acusado. O moderador tera até 60 dias para ouvi-
los, juntar provas que ambos tenham apresentado e procurar alcangar um acordo entre as partes.
Obtido o acordo, mesmo que envolva a penalidade de adverténcia, serd encaminhado ao Diretor
de Etica para endosso e 0 processo sera encerrado.

4. Se nao houver acordo, 0 moderador encaminhara os resultados de suas investigacdes e
as provas coligidas ao Diretor de Etica, com recomendacdo de Auditoria.

5. A Comissdo de Auditoria, Unica para cada caso, sera composta por trés (3) membros
designados pelo Diretor de Etica e presidida por um membro da Comissdo de Etica. A reunio
julgadora da Comissdo de Auditoria sera fixada e comunicada as partes envolvidas e ao
moderador com 30 dias de antecedéncia. Este podera apresentar as provas a Comissao, mas nao
podera integra-la, participar da discussdo, nem votar. Caso se faca necessario, a Comissao de
Auditoria podera realizar reunibes preliminares com as partes, solicitar novas provas,
interrogando partes ou testemunhas ou determinando novas investigacoes.

6. A Comissao de Auditoria deliberard por maioria simples de 2/3, podendo concluir por
inocéncia, arquivar o processo ou determinar as penalidades de adverténcia ou censura. Nos
casos de suspensdo ou expulsdo, haverd necessidade de submeter a decisdo ao Conselho
Deliberativo que sera encaminhada pelo Diretor de Etica ao Presidente da ABRACEM para ser
cumprida.

7. A penalidade de adverténcia sera sigilosa, enquanto as demais, censura, suspensao e
expulsdo serdo comunicadas aos membros da ABRACEM. Esta comunicacdo dar-se-a apos 30
dias, vencido o prazo estabelecido para a solicitagcdo de recurso.

8. Cabera recurso nas decisfes da Comissdo de Auditoria, quando requerido num prazo
méaximo de 30 dias apds o conhecimento do veredito pelo Conselho Deliberativo. Este ndo
admitira novas provas, revendo todos os procedimentos e confirmando ou modificando o
veredito.

Séo Paulo, 9 de julho de 2005.

Disponivel publicamente em: http://www.abracem.org.br/pdf/arquivo_20140414212525.pdf

Ultimo acesso 24 de Novembro de 2017.
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