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RESUMO

Este trabalho teve o intuito de descrever a empresa MAN Coaching e
posiciona-la dentro do segmento ideal de mercado, analisando o ambiente no qual
ela esta inserida, propondo inserir num ambiente mais adequado onde seus
recursos a possibilitassem ser competitiva através de estratégias entendidas como
adequadas aos seus interesses. O trabalho também relata percepcdes dos
fundadores da empresa e dos profissionais do mesmo segmento, propiciando
condi¢des para que a empresa se posicione, se estabeleca e conheca melhor o que
o mercado espera dela. O conhecimento do mercado foi ponto principal para
posiciona-la de forma estratégica e competitiva, criando maiores chances de
sobrevivéncia e crescimento, visto este mercado estar em franca e ainda nao
mensuravel ascensao, evidenciando potencialidades e fraquezas pertinentes a ela e
a este a este ambiente. O resultado das pesquisas e entrevistas, foi fundamental
para conhecer o mercado, a concorréncia, definir um segmento adequado e
posicionar a empresa levando, em consideragao os desejos, qualificacdo e perfil
profissional da empresa.

Palavras-Chave: Posicionamento. Segmentacédo. Andlise de Mercado.
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1 INTRODUCAO

O Coaching €& uma carreira nova, desafiadora e em crescente
desenvolvimento no Brasil e no mundo, foi por este motivo que Mayla Oliveira,
Angélica Noguez e Nadia Colling, optaram por trocar ou compatibilizar suas carreiras
de nivel gerencial para estabelecerem-se num novo conceito profissional, fundando
a MAN Coaching no més de Novembro de 2011, com o intuito de compartilhar e
desenvolver todo conhecimento adquirido apdés um periodo de muitos estudos,
preparo e dedicacdo, com a finalidade de instigar e acelerar potenciais humanos.

A MAN Coaching € uma empresa jovem, com menos de um ano de
fundacdo, conta com uma estrutura propria no Bairro Menino Deus, na cidade de

Porto Alegre.
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Seu corpo funcional é constituido exclusivamente pelas sécias, nao
contando com colaboradores ou plano formal estruturado de agéo, ficando a cargo
de dois socios a prospeccao e atendimento dos clientes, sem uma meta ou um plano
de acdo e de um dos trés socios, mesmo com a formagdo adequada para
atendimento, apenas gerir de forma superficial 0 neg6cio e coordenar de forma
organizada as finangas, contratos, prospec¢des e administracdo da empresa.

Como proposta de atuacdo no mercado, os pilares da empresa se pautam
em elevar o potencial do cliente, organizar ideias dos mesmos, buscando foco e
acelerando processos profissionais/educacionais, mas sem com isso definir o

segmento ideal para atuar.

Conforme o Labidi, (2011), Coaching € um processo fundamental para
ajudar as pessoas a elevar e potencializar sua produtividade. A esséncia do
Coaching esta no trabalho com metas e desenvolvimento de competéncias para
conquista-las.

Para Grapeia (2009), Coaching € o processo de equipar as pessoas com as
ferramentas, o conhecimento e as oportunidades de que precisam para se

desenvolver e se tornar mais efetivas e eficazes.

Este estudo torna-se fundamental a empresa analisada, na medida em que
ird gerar reflexdo quanto ao negécio e consequente auxilio no posicionamento da

mesma, possibilitando maior conhecimento sobre o mercado e entendimento sobre
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qual a melhor forma de atuacéo, respeitando os alicerces ja definidos anteriormente

pela empresa.
1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

O problema em estudo pauta-se fundamentalmente em definir como a MAN
Coaching ira se posicionar para divulgar a marca, sugerindo alternativas para esta
fixacéo e divulgacdo da mesma..

Conforme Gil (1999) considera-se problema:

Toda e qualquer questdo nao solvida e que é objeto de discussao, em
qualquer dominio do conhecimento, e sendo esta questao
fundamentalmente relevante para posicionar a empresa, sera objeto de
estudo desta pesquisa.

Oportuniza-se conhecer o mercado para definir o segmento que mais
identifica a MAN Coaching dentro do Coaching, comprometendo-se a analisar
possibilidades reais para insercao da empresa no mercado.

O Coaching é uma profissdo nova, regida por conselhos, os quais treinam,
formam e credenciam profissionais qualificados com o intuito de acelerar
performances, detectar objetivos individuais ou coletivos, buscar solucdes dentro do
conhecimento do proprio cliente e acima de tudo, oportunizar ao cliente uma

modificacao nos conceitos e crencas limitantes ao seu desenvolvimento.

Conforme dados obtidos em 2011, junto a Sociedade Brasileira de Coaching
(SBC), o Brasil ja conta com mais de 4 mil profissionais formados e devidamente
credenciados pelo International Coaching Community (ICC) e pela Sociedade
Brasileira de Coaching (SBC), 6rgao regimentais da profissdo e expedidores de
certificacdo reconhecida mundialmente.

A profissao ainda pouco conhecida é extremamente desafiadora e exige que
novas empresas se posicionem agilmente no mercado, definindo qual segmento
pode e quer atuar, devido aos inUmeros campos abrangidos pela profissao e para
driblar a infinidade de profissionais desqualificados que usam o nome Coaching para
praticar atividades irresponsaveis e desqualificadas.

O conhecimento do mercado e do ambiente competitivo torna-se
fundamental para que a empresa venha a se destacar no cenario escolhido



11

desmitificando o preconceito criado por profissionais inaptos.

A problematica na qual a empresa MAN esta inserida ndo diz apenas
respeito a sua condi¢ao de “jovem empresa”, envolve mais questdes que vislumbram
situagdes nao muito claras, pois conforme dados da Sociedade Brasileira de
Coaching (2011), trata-se de um mercado muito novo com menos de 20 anos no
mundo e menos de 13 anos no Brasil e ainda com muitos campos para desenvolver.

O Mercado no qual a MAN Coaching esta inserido pode ser segmentado em
diferentes linhas e publicos, portanto para tentar aproxima-la de uma situagdo mais
adequada a realidade da mesma, foi desenvolvida a analise SWOT da empresa, a
qual nada mais € do que uma analise desenvolvida em Harvard na década de 70
pela Escola de Planejamento estratégico, onde se procura avaliar o ambiente interno
e externo da empresa, colocando em uma matriz 0s principais resultados que
resumem a situacdo empresarial.

Conforme Costa (2004), as variaveis internas podem ser controladas de
acordo com os interesses da empresa, ja as variaveis externas, conforme Ferrel
(2000) agem fora do ambiente da empresa, no ambiente externo e nao podem ser
controladas.

A partir de uma leitura aprofundada em diversos sites relacionados, colunas
jornalisticas, entrevista com as sécias e entrevistas com profissionais da area, foi
possivel identificar algumas questdes e montar a matriz SWOT da MAN Coaching, e
assim identificar de maneira mais clara sua realidade de mercado e real
problemética.

No ambiente interno, composto por forcas (strengths), foi possivel
determinar as vantagens internas da empresa em relacdo as empresas
concorrentes, destacando a qualificacdo dos profissionais que possuem um
treinamento realizado dentro dos padrdes mundiais da profissao, padrées regidos
pelo Internacional Coaching Community (ICC), a flexibilidade de horarios e a
disponibilidade para atender de acordo com as necessidades do cliente (ambiente,
data, periodo do dia ou instrumentacao) e a network dos sécios. Ainda dentro do
ambiente interno, foi possivel determinar as desvantagens internas da empresa em
relacdo a concorréncia, podendo salientar a falta de um posicionamento, a falta de
uma organizagao interna da empresa, a inexisténcia um plano de acao estruturado,
o desconhecimento aprofundado do mercado, o desconhecimento do publico que a
capacitacao existente permite atuar. Estes pontos foram destacados como os
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grandes e principais pontos fracos (weaknesses) da empresa.

No ambiente externo, composto por Oportunidades (opportunities) que
determinam os aspectos positivos da empresa, vantagens que a fariam crescer
frente a concorréncia, destaca-se o fato de ainda existir poucos profissionais
adequadamente treinados e orientados ao resultado, muitos campos a serem
desbravados, publico crescente e avido por resultados e a disseminagcdo em massa
de forma online sobre resultados positivos alcancados. Ainda no ambiente externo é
possivel citar como Ameacas (threats), que seriam o0s aspectos negativos que
podem comprometer o potencial de crescimento e a vantagem competitiva da
empresa, a falta de conhecimento do mercado, a falta de conhecimento da
concorréncia, a falta de mapeamento do publico, a falta um plano estratégico para
se inserir dentro do publico desejado e almejado pela empresa.

Figura 1 - Matriz SWOT da MAN Coaching

AMBIENTE INTERNO

A
- N
FORCAS FRAQUEZAS
Qualificag&o dos Profissionais; Falta de um posicionamento claro;
Flexibilidade de Horérios; Falta de uma organizagao interna;
Disponibilidade de Atendimento. Inexisténcia de um plano de ago.
Desconhecimento aprofundado do mercado.

OPORTUNIDADES AMEACAS
Pouco profissionais capacitados; Falta de conhecimento do mercado;
Muitos campos para serem desbravados; Falta de conhecimento da concorréncia;
Publico crescente e avido por conhecimento; Falta de mapeamento do publico;
Réapida disseminagao dos resultados positivos. Falta de um plano estratégico.
N i
V

AMBIENTE EXTERNO

Fonte: Elaborada pela autora.

Somam-se a estas questdes os dados apontados pelo IBGE referente ao
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censo 2010 no que se refere ao cenario econémico atual do Brasil, que conta com
uma classe C em notavel crescimento, com melhor poder aquisitivo, sedenta por
qualificagdo, por aprendizados acelerados, abertas ao novo e ao planejamento
estruturado, propiciando assim, um cenario ideal para o desenvolvimento e
disseminagao do Coaching.

A concorréncia, num setor que se mostra cheio de oportunidades, tende a
crescer de forma bastante acelerada, sendo assim, a qualificacdo e o
posicionamento tornam-se cruciais para garantir a sobrevivéncia e desenvolvimento
de uma nova empresa neste mercado.

Ha ainda que se considerar a concorréncia paralela, composta por
profissionais como psicologos, mentores e consultores, que podem confundir e
desfocar a qualificagdo desta nova profissao.

Assim, este trabalho se propde a entender melhor o mercado no qual a
empresa esta inserida para driblar ameacas, posicionar a empresa dentro do
segmento mais adequado ao seu perfil e com isso entender, conhecer e aplicar suas
vantagens competitivas em prol de uma fixagéo e ascenséo dentro do mercado, visto
qgue o tema que gerou este trabalho se baseou em definir quem € a MAN Coaching e
para onde ela deve ir?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Propor um posicionamento estratégico para a empresa MAN Coaching
dentro do segmento especifico de mercado.

1.2.2 Objetivos Especificos

— Apresentar a empresa.
— Descrever a situacao e perspectivas da empresa.

— Mapear o publico, mercado e objeto de interesse da empresa.
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1.3 JUSTIFICATIVA

A importancia deste estudo pautou-se em posicionar a jovem empresa MAN
Coaching no mercado de Coaching, fazendo com que a mesma identificasse suas
potencialidades e fragilidades neste mercado.

O mapeamento do mercado e publico alvo foram determinantes para que a
empresa se posicionasse de forma adequada, definido sua area de atuacao, sem ter
que pender para o lado generalista, focando no segmento mais promissor e
adequado as potencialidades dos profissionais da empresa.

Propor sugestbes a partir de pesquisas com o mercado, por entender-se
determinante para alcancar o objetivo deste.

Assim, através deste, espera-se que a empresa identifique seus pontos
fortes, valorize e potencialize os mesmos para atender as expectativas de mercado
ou mesmo criar expectativa no mercado, com o intuito de fazer a empresa manter
seus valores e gerar receita para manutencao do negocio, abocanhando a fatia ideal
e focando no direcionamento estratégico, segmentacdo de mercado e clientes, que
em termos de resultados visa a penetracdo adequada no mercado, a identificacao
do publico alvo e consequente fixagdo, crescimento e aumento consideravel na

receita da empresa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentados aspectos que envolvem Analise de

Mercado, Posicionamento e Segmentagcao de Mercado.
2.1 ANALISE DE MERCADO

Para Aaker (2011), a andlise de mercado é um dos componentes mais
importantes relacionados ao marketing. Ela apresenta o entendimento do mercado,
da empresa, de seus clientes, de seus concorrentes e o quanto a empresa conhece,
em dados e informacgdes, 0 mercado onde atua.

A analise do mercado permite ainda conhecer de perto 0 ambiente onde o
produto/servico se encontra.

Aaker (2011) entende que o mercado é composto pelo ambiente onde a
empresa atua, pelo produto/servico que comercializa, pela concorréncia e pelo perfil
do consumidor.

A definicdo do mercado leva em conta a andlise do setor, a descricdo do

segmento de mercado a analise SWOT e por fim a andlise da concorréncia.

Figura 2 - Definigdo do mercado alvo

Andlise do Setor

e

Descrigdo do Segmento de Mercado

—

Analise SWOT

e

Andlise da concorréncia

Fonte: Aaker (2011)
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Conforme Aaker (2011), a andlise de mercado baseia-se na analise do
cliente e do concorrente para fazer alguns julgamentos estratégicos sobre um
mercado e sua dindmica. Um dos objetivos primarios da analise de mercado é
determinar a atratividade de um mercado para os participantes atuais ou potenciais.

De acordo com Aaker (2011), é possivel estruturar uma analise de mercado
através de algumas questdes basicas como: entender os submercados, o tamanho e
crescimento do mercado, a lucratividade, a estrutura de custo, os sistemas de
distribuicao, as tendéncias de mercado e fatores chaves de sucesso, podendo ser
melhor entendido nos subcapitulos desenvolvidos na sequencia.

2.1.1 Submercados

Os submercados emergentes sao definidos por pontos de preco mais baixo,
por surgimento de nichos, por solucdo de sistemas, por novas aplicacdes, por uma
tendéncia do consumidor ou nova tecnologia e também sobre como o submercado
deve ser definido.

Um ponto de partida basico para a analise de mercado ou submercado é o
nivel total de vendas. Se for razoavel acreditar que € possivel desenvolver uma
estratégia bem-sucedida para ganhar uma participacdo de mercado relevante é
importante conhecer o tamanho total do mercado. Ha necessidade de conhecer o
potencial para o desenvolvimento e ter visao do programa adequado para explora-lo.

2.1.2 Tamanho e crescimento

Verificar se o0s submercados conhecidos sao importantes, quais as
caracteristicas de tamanho e de crescimento de um mercado/submercados, quais 0s
submercados estdo em queda ou logo estardo em queda e quao rapido isso
ocorrera e quais sao as forcas motrizes por traz da forca de vendas.

Com a analise do tamanho de mercado estando estimada, o foco passa a ser
o indice de crescimento. Abordar as principais incertezas comeg¢ando com perguntas
que dependam de respostas, sendo muito importante saber quais as forcas motrizes
que estao por tras desta dinamica de mercado.

Dados historicos podem fornecer perspectiva Util e ajudar a separar o desejo
idealizado da realidade existente, previsbes precisas para novos produtos de
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consumo podem basear-se no ciclo de experimentacdo de compras repetidas,
previsdes duraveis podem basear-se na projecao inicial de padrdes de vendas.

2.1.3 Lucratividade

Para cada submercado importante, considere se ha uma area de negdcios na
qual uma empresa média ganharia dinheiro, qual € a intensidade da concorréncia
entre as empresas existentes, avalie as ameacas de potenciais entrantes e produtos
substitutos, também é importante saber qual é o poder de barganha de fornecedores
e de clientes e quao atraentes/lucrativos sdo os mercados e seus submercados
agora e no futuro.

Os economistas ha muito tempo estudam a razao pela qual alguns segmentos
ou mercados s&o lucrativos e outros nao.

Porter (1991) desenvolveu uma técnica para esta determinacdo onde a ideia
basica é que a atratividade de um segmento ou mercado, medida pelo retorno de
longo prazo sobre o investimento de uma empresa média, depende, em grande
parte dos cinco fatores que influenciam a lucratividade: a concorréncia entre as
empresas existentes, a ameaca de produtos substitutos, o poder de barganha dos
clientes, o poder de barganha dos fornecedores e a eminente ameaca de potencial

dos entrantes.

Figura 3 - Lucratividade do segmento

( )

Concorréncia entre as
L empresas existentes
( 1\
Ameagca de potencias + Slicaca dos Riduics
entrantes —> N\ substitutos
| LUCRATIVIDADE
r N DO Poder de barganha dos
Poder de barganha dos > SEGMENTO < a—
L fornecedores N

Fonte: Porter (1991)
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2.1.4 Estrutura de custo

Entender quais sdo os principais componentes de custo e de valor agregado
para os varios tipos de concorrentes.

O entendimento da estrutura de custo de um mercado pode garantir
informacgdes sobre os fatores-chave de sucesso, atuais e futuros. O passo é conduzir
a anadlise de cadeia de valor, seguindo os passos de producdo e entrega de uma

oferta que tem valor agregado.

Figura 4 - Estagios de producao

ESTAGIOS DE PRODUCAO

Compra de matéria prima
Processamento de matéria prima
Producgao

Marketing

Suporte de Servico

Fonte: Elaborado pela autora.

Pode ndo ser possivel obter uma vantagem nos estagios de alto valor
agregado, entretanto € sempre muito util olhar para os estdgios mais altos de valor
agregado, especialmente se estiverem ocorrendo mudangas, para com isso ter

subsidios importantes.
2.1.5 Sistema de Distribuicao

Saber quais sdo os canais alternativos de distribuicao e como eles estéao
sendo alterados é um passo fundamental para que se tenha uma boa distribuicdo do
produto/servigo.

Para Aaker (2011) é necessario uma analise dos sistemas de distribuicdo que
devem incluir trés tipos de questdes conforme a figura 6, algumas vezes a criacao de
algum novo canal de distribuicao pode levar uma vantagem competitiva sustentavel.

E importante ndo s6 considerar os Fatores Chave de Sucesso (FCS), mas

também projeta-las no futuro e, em particular, identificar os fatores emergentes.
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Figura 5 - Sistemas de distribuicéo

SISTEMAS DE DISTRIBUICAO

Quais sao os canais de distribuigao alternativos

Quais sao as tendéncias? Que canais estdo se tornando importantes? Que novos canais surgiram
ou tendem a surgir?
Quem tem poder no canal e como isso pode mudar?

Fonte: Elaborado pela autora.

2.1.6 Tendéncias de mercado

Para Aaker (2011) é necessario saber quais sao as possiveis tendéncias de
mercado. Geralmente, um dos elementos mais Uteis da analise externa provém da
abordagem desta questdo. Esta questdo tem dois atributos importantes, pois enfoca
a mudanca e tende a identificar o que é importante, sempre resultando em
informacdes estrategicamente Uteis. Uma identificagdo de tendéncias de mercado

pode servir como um sumario Util para analises de cliente, concorréncia e mercado.

2.1.7 Fatores-chave de sucesso

De acordo com Aaker (2011), saber quais sdo os fatores-chave de sucesso,
os ativos e competéncias necessarias para competir de forma bem sucedida e como
isso mudard no futuro, inclusive prever como os ativos e competéncias dos
concorrentes poderdo ser neutralizados, sdo ativos importantes para analise de
mercado.

A identificacao destes fatores (FCS) fornece base para os grupos estratégicos
competir de forma bem-sucedida.

Para Aaker (2011), as necessidades estratégicas nem sempre significam uma
vantagem, pois outros as tém, mas a sua auséncia criara um ponto fraco substancial
a ser considerado.

A empresa precisa alcancar um ponto de paridade com relacdo as suas
necessidades estratégicas, outro ponto a ser considerado sdo os pontos fortes
estratégicos, pois sdo aqueles que a empresa se supera, 0os ativos ou competéncias
que sao superiores aos do concorrente e que garantem um diferencial e uma

vantagem competitiva.
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E importante ndo apenas identificar os FCSs, mas também projeta-los no
futuro e em particular identificar os fatores emergentes, muitas empresas vacilam
quando mudam estruturas e tornam irrelevantes competéncias e ativos que

alicercaram sua base estrutural.
2.2 SEGMENTACAO

Conforme Alves (1998), segmentar um mercado consiste em dividi-lo num certo
nuamero de subconjuntos, tdo homogéneos quanto possivel, para permitir que a empresa
adapte a sua politica de marketing a cada um desses subconjuntos ou a alguns deles.

Para Dornelas (2001), o segmento de mercado € definido a partir das
caracteristicas do produto, estilo de vida do consumidor e outros fatores que afetam
de uma maneira direta o consumo do produto, como localizacdo geografica, por
exemplo. Para ele o mercado alvo ndo é aquele que se gostaria que fosse, mas €
aquele que pode consumir o produto/servico ofertado, portanto para segmentar um
mercado é necessario ter um conhecimento mais abrangente, ndo somente
qualitativo, mas também quantitativo do mesmo, sendo fundamental responder
questdes basicas que envolvam o conhecimento de mercado e as oportunidades
que o produto/servico pode proporcionar.

O Modelo de questbes para segmentacdo de mercado proposto por
Dornelas (2001) pauta-se em definir a participacao e potencial de mercado, também
sendo necessario descobrir se 0 mercado esta sendo bem atendido e quais as
oportunidades do produto/servico ofertado para obter uma maior fatia de mercado
dentro do segmento escolhido.

Figura 6 - Questbes para segmentagao

B . \ [ Qual o market-share dentre os principais concorrentes?
Questdes necessarias

para segmentar um

| ncial de mer ?
determinado mercado E> [ SLalS Dolelcd S sade

e definir o alvo

adequado de atuagao q [ O mercado encontra-se bem atendido?

\ j i} [ Quais as oportunidades para seu produto/servigo obter maior participacio?

)
J
)
)

Fonte: Elaborado pela autora.
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Conforme Simpson (2009) o segmento de mercado € formado por um grupo
de consumidores que s&do semelhantes entre si com base em algumas
caracteristicas, segundo ela, uma tarefa importante na segmentacédo de mercado é
determinar se 0 mercado necessita ou nao ser dividido em segmentos, pois para
segmentacdo se justificar deve haver diferencas relevantes a respeito das

necessidades ou demandas do cliente e as potenciais variacées do produto/servico.

Figura 7 - Etapas para o processo de segmentagao

Identificar o Mercado Determinar necessidade

Determinar bases da
Total > de Segmentacgéo > Segmentacéo
Selecionar a estratégia V
para se posicionar Avaliar a lucratividade

potencial de cada segmento e

Tragar perfil de cada

eleger o segmento a se segmento selecionado
! ! posicionar

Desenvolver e
implementar o composto
de Marketing Adequado.

Fonte: Elaborado pela autora.

Monitorar, avaliar e

controlar.

Conforme Simpson (2009) as perguntas chave para definir o segmento de
mercado para o produto/servico, devem ser relacionada a compras, onde deve se
identificar quem compra, o qué compra e porque compra. Com estas questdes
respondidas torna-se mais facil tracar um plano de segmentacdo de mercado e
identificar os pontos basicos para iniciar o processo de trabalho em cima de uma

Segmentacao pré-definida.

Figura 8 - Questdes para segmentagao de mercado

Quem estd O que esté Por que esta 9
comprando? comprando? comprando? -

Fonte: Elaborado pela autora.
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Segundo Lima, (2005) cada organizagao deve estudar o mercado e escolher
0s segmentos que pode atender com lucro e melhor que a concorréncia. Para tanto
€ necessario estimar o tamanho atual do mercado, identificar os concorrentes e
respectivas participagdes, bem como o potencial de crescimento desse mercado. Em
seguida é preciso separar os clientes em grupos, de tal forma que a necessidade
genérica a ser atendida tenha caracteristicas especificas, semelhantes para os
membros de um mesmo grupo e diferentes para os demais. Essa divisdo pode
obedecer a critérios geograficos, demograficos, psicolégicos ou comportamentais.

Os segmentos resultantes dessa divisdo devem ser avaliados segundo o
tamanho, o potencial de crescimento e a atratividade em relacdo aos objetivos e
recursos da organizagao.

Finalmente, sdo escolhidos um ou mais segmentos a ser atendidos (o
mercado-alvo ou Target), os quais serdo objetos de estudos, planos e acdes de
marketing, envolvendo o posicionamento da oferta na mente do cliente em relagéao
aos concorrentes.

Cada segmento € analisado em suas atitudes, comportamentos,
caracteristicas demograficas e psicolégicas, habitos de midia, entre outros,
associando-se a um mesmo um nome representativo.

Para Moreira (2004), a segmentagcdao é o processo de dividir um grupo
heterogéneo de clientes em grupos homogéneos entre si, formando segmentos com
as mesmas caracteristicas, comportamentos e necessidades. Isso pode ser
realizado de varias maneiras: intuitivamente ou por meio de processos
extremamente sofisticados, que se utilizam dos mais modernos softwares e de
especialistas com conhecimentos avancados de estatistica, matematica ou
psicologia para agrupar os consumidores.

Moreira (2004) também afirma que a segmentacdo de mercado possibilita
que a empresa identifique caracteristicas, reunindo clientes com necessidades,
comportamentos e caracteristicas semelhantes, tendo assim um foco maior nos
clientes, concentrando seus esforcos, facilitando a avaliagdo dos resultados,
selecionando o0s segmentos mais atrativos, permitindo acdes de marketing e de
vendas especificas para cada segmento, abordando os clientes de forma

diferenciada e diluindo os principais riscos, pois para cada tipo de problema que se
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deseja estudar, existe um tipo de segmentacdo mais adequada, porém, dois
profissionais podem combinar diferentemente as variaveis e obter diferentes
segmentacdes. Nao existe uma regra basica que defina exatamente se a

segmentacdo esta certa ou errada.

2.3 POSICIONAMENTO

A palavra posicionamento foi popularizada por dois executivos da area da
propaganda, Ries e Trout, citados por Kotler (2000). Eles veem 0 posicionamento
como um “exercicio criativo feito com um produto existente”, que comega com um
produto, uma mercadoria, um servico, uma empresa, uma instituicao ou até mesmo
uma pessoa, mas o posicionamento € o o produto/servico faz com a mente do
cliente potencial, ou seja, vocé posiciona o produto na mente do cliente potencial.

De acordo com Trout e Ries (apud Kotler, 2000), posicionamento ndao é o
que faz o produto, mas o que vocé faz com a cabeca do publico alvo,
posicionamento é a ideia central do negdcio, € o fundamento que determina se a
empresa vai ou ndo ganhar dinheiro. E fundamental identificar produtos
concorrentes, identificar atributos ou dimensdes que definem o espaco que o
produto/servico ira ocupar, coletar informacdes sobre a percepcao dos clientes
relativas aos atributos do produto e determinar qual espago o produto ocupa na
cabeca dos clientes.

Segundo (Lima, 2005) a identificacao dos diferenciais, consiste em mapear
fatores tangiveis e intangiveis que possibilitem conquistar uma posicao melhor que a
dos concorrentes perante os clientes-alvo.

Deve-se identificar qual o posicionamento especifico da oferta, em termos de
caracteristicas ou beneficios, podendo-se utilizar também a abordagem de lideranca
em algum aspecto relativo ao produto. Apos definir a posicao caracteristica, é
preciso determinar o posicionamento de nivel de valor relativo da oferta.

Uma organizacao precisa ocupar uma posicao em relacdo aos concorrentes
em funcao do valor percebido pelo cliente, a partir dessas informagdes é possivel
desenvolver planos estratégicos e taticos de marketing, compostos de marketing e

outros tipos de planejamento para posicionar a empresa.
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2.3.1 Empresas sem posicionamento

Existem trés tipos de empresas que, por negligenciarem o entendimento
basico do seu segmento, acabam investindo o escasso dinheiro de marketing num
emaranhado de acodes disformes e, como consequéncias elas acabam, mais cedo ou
mais tarde, virando estatistica de empresas que fecham em seus primeiros anos de
vida, sendo elas as empresas que investem toda sua energia na marca e se
esquecem do produto e do desenvolvimento do canal, as empresas que focam
apenas no ato da venda ou na transacdo comercial e se esquecem da marca, do
marketing, da evolucao do produto e do canal ou por fim as empresas que se voltam

para o canal e se esquecem do produto, da marca e do marketing.

Figura 9 - Empresas sem posicionamento

EMPRESA SEM POSICIONAMENTO

Nao aproveita as oportunidades oferecidas pelo ecossistema formado de clientes,
parceiros e fornecedores.
Sobrecarrega o vendedor para suprir as deficiéncias operacionais da empresa.

Fonte: Elaborado pela autora.
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Neste capitulo serdo explicados os métodos, tipo de pesquisa e técnicas que

foram utilizadas para a realizacéo deste trabalho.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A importancia deste estudo pautou-se em posicionar a jovem empresa MAN
Coaching no mercado de Coaching, fazendo com que a mesma identificasse

potencialidades e fragilidades neste mercado.

O mapeamento do mercado e publico alvo foram determinantes para que a
empresa se posicionasse adequadamente e definisse sua area de atuagdo, sem
pender para o lado generalista, desqualificando todo esforco empregado na téo

almejada diferenciacao da empresa.

Foram propostas sugestdes a partir de situagdes concretas, onde as
pesquisas concederam a MAN Coaching a possibilidade de definir estratégias no
mercado, dentro do segmento definido como alvo.

Para alcancar este objetivo, foi realizado um estudo através de uma
pesquisa em duas etapas, uma de natureza qualitativa, mediante um questionario
objetivo, e outra de natureza quantitativa, mediante entrevistas face a face para trés

grupos diferenciados, conforme apresentado nas préximas secoes.

3.2 PARTICIPANTES DA PESQUISA

A pesquisa, conforme citado anteriormente, foi realizada em duas etapas,
uma de forma abrangente, através de questionarios eletrénicos distribuidos em
massa ao potencial publico consumidor e outra dentro do ambiente de Coaching,
com profissionais da area, buscando mapear o mercado atual e perspectivas futuras

dos profissionais.

A pesquisa quantitativa foi feita de forma eletrénica, sendo disparados 1000
questionarios para os contatos fornecidos pelos sécios da empresa, estes contatos
foram retirados da rede de relacionamento dos mesmos, visto que o interesse

motivador da formacdo da empresa era oportunizar aos contatos e contatos de seus
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contatos acelerar objetivos, melhorar performances, definir metas de forma mais

objetiva, clara e realista.

Assim, foram enviados mil e-mails para a network das sécias, contemplando
amigos, colegas, conhecidos e indicacoes de pessoas residentes em Porto Alegre e
Regidao Metropolitana, Foi considerado como validos apenas os e-mails recebidos no
periodo compreendido entre os dias 09 de Janeiro de 2012 e 13 de Fevereiro de
2012, perfazendo um total de 712 retornos. Destes 712 retornos, foram
considerados como validos apenas os questionarios que tiveram a questao niumero
dois respondida de forma afirmativa (se o entrevistado ja tinha tido experiéncia ou
teria interesse em ter experiéncia com coaching). Essa decisdo foi tomada por
acreditar, no ato da elaboracdo do questionario, que este seria o publico a ser
analisado, perfazendo um total de 603 questionarios aptos a completar a pesquisa.

A pesquisa qualitativa foi feita através de entrevistas face a face
(entrevistador versus entrevistados) com o auxilio de um roteiro de questdes definido

e um gravador.

Primeiramente a pesquisa qualitativa foi feita com as trés sécias, visando
conhecer o produto e entender o que as mesmas conheciam a respeito do mercado,
e numa segunda etapa foram entrevistados trés Coaches em inicio de carreira
(menos de dois anos) e trés Coaches com mais de dois anos de atuagédo, com o
propésito de entender como eles se posicionaram, como veem a profissdo e o que

esperam do mercado.

As pesquisas foram restritas a area de contatos de Porto Alegre e regido
Metropolitana, tendo em vista que a empresa nédo possui planos, nem a curto e nem

a médio prazo, de sair desta esfera geografica.

O propésito desta pesquisa foi 0 mapeamento do mercado, o conhecimento

do servico, a percepcao de mercado e as perspectivas futuras.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

As técnicas de coletas de dados utilizadas neste estudo de caso serdo:
- Questionarios;

- Entrevistas;
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- Registros Institucionais (Analise Documental);

3.3.1 QUESTIONARIO

A técnica de questionarios foi realizada através da elaboragdo de um
questionario claro, preciso e com perguntas destinadas a conhecer o publico
formado pela rede de contatos dos so6cios e sua percepcao quanto ao Coaching.

A técnica empregada tem como vantagem basica o baixo custo, visto que os
contatos foram retirados dos mail listing dos envolvidos com a empresa, por tratar-se
de uma lista extensa de executivos, tratada como potencial publico alvo.

O questionario foi disparado para 1000 contatos e foi considerado apenas
os retornos ocorridos nos 35 dias apds envio, este prazo foi determinado em funcao
da necessidade de uma obtencao rapida dos dados para execucdo da pesquisa,
sendo necessario reenviar cerca de 200 e-mails no periodo para forgar a devolucéo,
aumentando assim a expectativa da taxa de retorno que ficou em 71% dos
questionarios, cerca de 11% a mais do previsto no ato da formulacdo da pesquisa.

A analise dos questionarios foi feita de forma basica, com o auxilio do
Software Microsoft Excel, onde todos o0s questionarios recebidos foram
manualmente inseridos em uma planilha eletrénica, a qual gerou os somatérios
utilizados para compreender o mercado e que foi fonte fundamental para o capitulo
de Andlise de Resultados deste trabalho.

O e-mail que continha o questionario anexado foi elaborado com
informacdes explicativas sobre o interesse da pesquisa, inclusive salientando tratar-
se de uma pesquisa real e imprescindivel para confeccao deste trabalho, sendo
visivelmente aceita pelos respondentes.

Além de ter como objetivo medir o nivel de conhecimento do servico a
pesquisa trabalhou em cima de pontos para conhecer o publico alvo e entender as
disponibilidades e interesses do mesmo no Coaching.

3.3.2 ENTREVISTA

Segundo Antonio Carlos Gil (1999), entrevista pode ser entendida como a
técnica em que o investigador se apresenta frente ao investigado, formulando

perguntas com o objetivo de obtencdo dos dados que interessam a investigagao.
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A entrevista é, portanto uma forma de interacdo social, em que uma das

partes busca coletar dados e a outra se apresenta como fonte de informacao.

Uma das grandes vantagens para utilizacdo da técnica de entrevista é
flexibilidade na aplicacdo, facilidade na adaptacdo de protocolar, viabiliza a
comprovacao e esclarecimento de respostas, taxa de respostas elevada (100% no
caso deste trabalho), podendo ser aplicada a todo tipo de pessoas, até mesmo nao
aptas a leitura, considera como principais desvantagens o custo elevado, o alto
tempo demandado para aplicacdo, a falta de garantia do anonimato e requer
qualificacdo do entrevistador na formulagdo de questdes que direcione diretamente
as respostas.

Conforme Marconi (1999) a técnica de entrevistas pode ser Informal,
focalizada, pautada ou estruturada, este trabalho preferiu seguir a linha da entrevista
pautada, por entender-se a necessidade de certo grau de estruturacdo, guiado por
pontos de interesse, estabelecido por pautas ordenadas.

A Entrevista, independente da sua forma de aplicacdo (face a face, por
telefone ou meios digitais) distingue-se do questionario por ser realizada pessoa a
pessoa, idealmente face a face, mas atualmente aplicam-se as formas interativas
por serem consideradas técnicas de baixo custo, rapidas, mais aceitaveis,
adequadas a condicao de tempo do entrevistado, no entanto o problema da
entrevista online sdo as constantes interrupcdes, menor quantidade de informacdes,

necessidade dos recursos fundamentais (telefone ou internet), entre outros.

A pesquisa qualitativa constante neste trabalho foi elaborada em duas
etapas bastante distintas e com cronograma bem diferenciado, visto que na primeira
etapa o foco era entender a percepcado dos socios e na segunda etapa o foco era
entender as percepcdes dos profissionais ja estabelecidos, esta segunda etapa foi
dividida em duas orientacdes, a primeira orientada a profissionais com menos de 2
anos de atuacdo, denominados profissionais entrantes, e a segunda etapa
contemplando profissionais com mais de 2 anos de atuacao.

A primeira etapa foi constituida de trés entrevistas individuais com o0 mesmo
roteiro para as trés socias e a segunda etapa foi constituida de entrevistas
individuais com roteiro similar para os dois grupos de profissionais, constituidos por

3 profissionais com menos de 2 anos de experiéncia e 3 profissionais com mais de 2
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anos de experiéncia. Estas entrevistas foram realizadas entre os dias 16 de Janeiro
de 2012 e 12 de Fevereiro de 2012, sendo material fundamental para complementar
a Analise de Resultados, estando o roteiro aplicado, descrito nos Apéndices B, Ce D
deste trabalho.

Figura 10 - Participantes das pesquisas

Participantes da Pesquisa N2 de entrevistados N2 de questdes
Sécios da empresa MAN Coaching 3 9
Profissionais com menos de 2 anos de mercado 3 9
Profissionais com menos de 2 anos de mercado 3 9

Fonte: Elaborado pela autora
3.3.3 DOCUMENTAL

A técnica documental foi realizada através dos registros existentes na
empresa, dos documentos fornecidos e das leituras a cerca do tema, tornando-se
fontes confiaveis, mas ndao muito utilizadas neste trabalho, apenas para deixar os
dados obtidos mais consistentes e orientados para a situacao real, confrontando

informacdes com registros.

A vantagem percebida foi o baixo custo, o tempo reduzido para obtencéo do
material, menos de trés dias, a certificacdo de que as informagdes estavam de
acordo e entender um pouco do breve e curto passado da empresa.

Foi tomado o cuidado de ndo se basear em dados ultrapassados, visto que
apesar do curto periodo de estabelecimento da empresa, o mercado cresce de

forma acelerada, envelhecendo as informag¢des num prazo muito curto.

Esta técnica ndo foi aprofundada em funcéo de entender que serviria apenas
como fonte de consulta para o desenvolvimento consistente deste trabalho e pelo

pouco volume de informag¢des documentais existentes na empresa.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

As técnicas utilizadas para o estudo de caso da empresa MAN Coaching
foram pautadas nas técnicas de coleta de dados, onde foram analisados dados
obtidos através de questionarios, entrevistas e registros documentais.
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A analise do conteldo obtido desenvolveu-se em trés fases:

Pré-andlise: Foi a fase da organizacao, iniciou-se com o0s primeiros contatos
com os documentos, formulagéo de questionarios, roteiro de entrevistas e analise de

todo material obtido.

Exploragéo do Material: Foi uma fase mais cansativa, pois foi o momento de
trabalhar na administracao sistematica de todo conteudo obtido.

Tratamento dos dados, interferéncia e interpretacdo: Foi o momento mais
gratificante, pois objetivou tornar os dados vélidos e significativos, dando forma
conclusiva ao trabalho.

Dentre as técnicas de andlise de dados qualitativa, destacaram-se a analise

do conteudo e a analise de discurso.

A andlise do conteudo foi utilizada para o tratamento de dados e conforme
Vergara (2005) serviu para identificar o que vem sendo dito acerca do tema.
Segundo Bardin (1977), a andlise de conteudo compreende um conjunto de técnicas
de analise das comunicacdes, visando obter, por procedimentos, sistematicos e
objetivos de descricdo do conteldo das mensagens, indicadores (quantitativos ou
nao) que permitem a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢cdes de

producéo/recepc¢ao (variaveis inferidas) dessas mensagens.

As principais fontes da analise de conteudo sdo materiais pesquisados na

internet e documentos institucionais.

Vergara (2005) define a analise de discurso como um método que pretende
nao somente apreender como uma mensagem é transmitida, mas também explorar
o0 seu sentido. A andlise de discurso avalia quem enviou a mensagem, quem
recebeu a mensagem e qual o contexto em que esta inserida. Uma das condicbes
indispensaveis para que a analise de discurso seja efetivada com clareza é a
transcricdo de entrevistas e discursos na integra, sem cortes, correcdes ou
interpretagbes iniciais, no entanto neste trabalho, foram agrupadas devido a

similaridade de opinides dos grupos entrevistados.

A formatacdo das questdes que foram fundamentais para o desenvolvimento
deste trabalho encontra-se nos Apéndices A, B, C e D, interpretadas no proximo
capitulo que trada de analisar os resultados obtidos.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo visa apresentar os dados do estudo e analisa-los de acordo

com o que foi pesquisado, apresentado e propondo questdes em cima dos mesmos.
4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A empresa conforme ja descrita anteriormente € uma empresa jovem, com
menos de um ano de atuacdo, ainda desestruturada e sem um foco definido, foi
fundada por trés sécias, sendo elas Mayla Oliveira, Angélica Noguez e Nadia
Colling, todas com formacao gerencial, as quais apesar do firme propésito de
trabalhar exclusivamente neste mercado, ainda ndo de desvincularam de suas
atividades principais.

Todas foram treinadas com as competéncias necessarias para a aplicacao e
disseminagao do conceito de Coaching. A capacitacdo foi adquirida através dos
cursos obrigatorios, estagios probatérios e aplicacbes exigidas pelo International
Coaching Community (ICC), fundado em Londres no ano de 2001, sendo este o
6rgao maximo que rege as diretrizes desta profissdo e expede credenciais para que
o 6rgao registrado nacionalmente, neste caso a Sociedade Brasileira de Coaching
(SBC), apligue o conteudo, avalie o profissional e emita a credencial. Todas as
sécias da empresa estao aptas e credenciadas a desenvolver e prestar o servico e
estabelecerem-se como profissionais de Coaching.

A estrutura foi divida em duas sécias com a funcéo de trabalho direto com
clientes e outra sécia com atividade interna de captagao e administragdo do negécio.

A empresa tem a necessidade de definir uma estrutura adequada ao
mercado e entender quais potencialidades devem ser trabalhadas com mais
dedicacdo, sendo para isso necessario a identificacdo do publico e mercado a

atingir, objetivando uma estrutura mais consistente e promissora.
4.2 MAPEAMENTO DE MERCADO

Este subcapitulo procurou apresentar o rapidamente o mercado de coaching

e conceituar de forma geral os métodos de pesquisas aplicados neste trabalho.
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4.2.1 Mapa do Mercado de Coaching

Conforme dados obtidos pela Sociedade Brasileira de Coaching (SBC) e
pelo International Coaching Community (ICC), o coaching tem crescido de forma
acelerada no mundo inteiro e os Ultimos sete anos foram anos de intensa busca pelo
conhecimento e aperfeicoamento, promovendo de forma gradativa e acelerada a
disseminacao desta profissao.

Hoje, conforme dados da SBC (2011), o Brasil € considerado o celeiro mais
promissor da profissdo e com os profissionais mais adequadamente treinados dentre
0s paises em desenvolvimento. O aumento de professores devidamente qualificados
e credenciados oportuniza uma maior disseminacao do conceito e desperta um
maior interesse tanto no publico empresarial quanto no publico particular.

No Brasil, conforme dados da SBC (2011) o Rio Grande do Sul é o terceiro
mercado mais promissor, perdendo apenas para Sao Paulo e Santa Catarina.

4.2.2 Conceituacao e apresentacao das pesquisas

As pesquisas estdo apresentadas nos apéndices A, B, C e D, foram
formatadas com o intuito de conhecer o publico a quem o servico se destina, aos
profissionais entrantes, aos profissionais ja estabelecidos e aos s6cios da empresa.

Para uma material mais abrangente e consistente, foi definido trabalhar com
dois tipos de pesquisa (qualitativa e quantitativa), aplicadas a quatro publicos pré-
definidos (potenciais consumidores, sécios da empresa, profissionais entrantes,
profissionais estabelecidos), com o intuito de visualizar de forma mais clara o cenario

atual.

4.2.2.1 Pesquisa Qualitativa

De forma geral, a pesquisa qualitativa detecta a presenca ou nao de algum
fenbmeno, ndo se atendo a magnitude ou intensidade do mesmo em contraposicao
a pesquisa quantitativa.

De acordo com Sampson (1991) alguns problemas de pesquisa requerem
uma abordagem mais flexivel, e nestas circunstancias a aplicacdo de técnicas

qualitativas é recomendada, pois possui carater mais exploratorio, descritivo,
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indutivo e envolve varias técnicas andlise de dados. E por esse motivo que ela foi

utilizada na etapa inicial desta pesquisa, para obter dados mais aprofundados junto

a 3 publicos principais: as sécias da MAN, profissionais com menos de 2 anos de

atuacao no mercado de coaching e profissionais com mais de 2 anos de atuagao. Os

principais resultados obtidos com essas entrevistas estao apresentados nas se¢des

a segquir.

4.2.2.1.1 Pesquisa feita com os sécios da MAN

Apés entrevista individual aplicada junto as trés sécias da MAN Coaching,

(roteiro encontra-se no Apéndice B), foi possivel condensar as respostas obtidas

através de gravacao e interpreta-las da seguinte forma:

As trés sdécias optaram pela Profissdo por entender que seria um desafio
interessante e uma possibilidade de obter a tdo sonhada qualidade de vida.

A constituicio da MAN Coaching aconteceu pela empatia mutua o desejo de
desafio e a integracédo harmdnica entre as sécias.

Reconhecimento profissional, ajudar e ser ajudado, auxiliar vidas, foram
respostas recorrentes ao que as socias esperam da profissdo. Quanto ao que
esperam da sociedade foi perceptivel que esperam conquistas, desafios e
superacao.

Elas entendem que desprendimento, conhecimento técnico, transparéncia, ética
e foco sdo potencialidades indispensaveis para ser um bom Coaching, no
entanto apenas duas sentem todas estas potencialidades em nivel ideal,
enquanto uma ainda esta buscando estas potencialidades.

Os desafios mais citados foi o investimento sem garantias, muito trabalho, muita
pesquisa e um retorno demorado dos resultados, no entanto todas estao
preparadas e motivadas para enfrentar estes desafios e pretendem buscar muito
conhecimento, aprimorar os que ja tém, manter os relacionamentos, atualizacdes
e qualificacées constantes para que se mantenham e se destaquem no mercado
e ultrapassem com éxito a barreira dos dois anos de estabelecimento no

mercado.
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4.2.2.1.2 Pesquisa feita com profissionais de Coaching com menos de dois
anos de atuacao no mercado

Foram realizadas 3 entrevistas com roteiro que se encontra no Apéndice C.

Estas entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas, produzindo

resultados importantes e muito relevantes, no ambiente de Profissionais com menos

de dois anos de atuacao:

» Dentro do universo de respondentes, ficou nitida a certeza de que a opcéao pela
profissdo se deu pelo desafio e novas perspectivas, sendo entrevistados
Coaches com 16 meses, 20 e 22 meses de atuagao.

 Os Coaches entrantes encontraram muitas dificuldades, e certamente mais
dificuldades do que os novos Coaches, visto o desconhecimento total desta
profissao, fato que ja nao é mais tdo comum, dificuldades eles ja encontraram e a
expectativa é de conquistar um espaco maior, uma divulgacdo mais consistente e
um publico mais avido pelos beneficios desta metodologia.

» As potencialidades fundamentais para ser um bom Coach sao determinacéo,
conhecimento, pratica e dedicacdo, para todos as potencialidades essenciais
como determinacgéo e dedicacao foram decisivas para se manter no mercado, no
entanto conhecimento e pratica sao buscados incessantemente.

» Os desafios enfrentados mais latentes foram a falta de divulgagéo da profissao e
o alto custo das especializagées, mas os desafios do momento é manter-se
atualizado e conectado a todas inovacbes, sempre mantendo a ética e o
profissionalismo.

» As expectativas para todos € permanecer no mercado e fazer a diferenca dentro
do segmento escolhido.

Assim, estas trés entrevistas ap6s analisadas deram bases importantes para
que as soécias da MAN compreendessem o sentimento e expectativas de

profissionais em condicées semelhantes a delas.

4.2.2.1.3 Pesquisa feita com profissionais de Coaching com mais de dois anos
de atuacao no mercado

As respostas obtidas nas entrevistas com profissionais de Coaching com

mais de dois anos de atuacado no mercado (roteiro encontra-se no Apéndice D), apds
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analisadas, propiciaram entender um pouco mais sobre o0 que esperar da profissao e

0 que se faz necessario para continuar na mesma:

» Para os respondentes, nao estava muito claro o que os fez optar pela profisséao,
sendo a vontade de inovar e buscar desafios. Os Coaches entrevistados tinham
mais de nove anos de profissdo e fazem parte de uma geracdo que, por
desconhecimento da profissdo e falta de bases, trabalharam com o preconceito
de ser uma profissdo desqualificada que buscava abocanhar a fatia que néo
tinha acesso a Consultorias, sendo esta uma visdo totalmente distorcida do
conceito, mas por muito tempo associada. Eles encontraram e viram muita coisa
nesta profissdo, mas as mais marcantes foram a total falta de conhecimento da
sociedade com a profissdo e o preconceito muito forte sofrido por categorias afins
como Psicélogos, Psiquiatras, Consultores e Mentores.

« O diferencial destes profissionais para ficar no mercado, certamente foi a
persisténcia e obstinacao, além da busca de conhecimento e trajetéria incansavel
de disseminacao da teoria, a qual por si s6 propagou-se devido aos resultados
impressionantes que a técnica obtém.

« O desafio do momento é a crescente onda de pseudos-coaches que sem
adequado conhecimento, prestam o desservico e por vezes criam barreiras
quase intransponiveis de preconceito quanto a profissao.

» Para conseguir se manter num mercado ainda desconhecido e bastante jovem o
diferencial mais representativo foi a persisténcia e o aprofundamento do
conhecimento sobre as técnicas.

» Todos assumiram uma postura comprometida, avidos por conhecimento e muito
ética em todas as aplicacoes.

A expectativa é que as pessoas entendam que todos precisam de Coach,
inclusive os proprios Coches e esta pratica torne-se cada vez mais conhecida e
divulgada.

Apbs a analise das trés entrevistas, foi possivel tracar um caminho a ser
percorrido, apresentando a visao de profissionais que ja conhecem o mercado e se
identificaram com a profissdo, sendo esta a unica atividade profissional dos mesmos.

A préxima secao apresenta os dados obtidos na pesquisa quantitativa. Apds
esta apresentacao sera feita uma analise conjunta dos resultados encontrados nas

duas fases da pesquisa: qualitativa e da quantitativa.
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4.2.2.2 Pesquisa Quantitativa

A Pesquisa Quantitativa € especialmente projetada para gerar medidas
precisas e confiaveis que permitam uma analise estatistica, sendo apropriada para
medir opinides, atitudes, preferéncias e comportamentos. Sendo muito indicada para
medir um mercado, estimar o potencial ou volume de um negécio ou tamanho e
importancia de segmentos de mercado.

A pesquisa quantitativa deste trabalho baseou-se em um questionario que
de acordo com Oliveira (1995) é uma técnica quantitativa de pesquisa, pois
possibilita a organizacdo dos resultados por categoria e também os resultados em
percentagens. Os resultados apresentados a seguir foram obtidos a partir das
respostas da pesquisa feita com a rede de contatos dos sécios da MAN Coaching.

Depois de recebidos os questionarios devidamente preenchidos (modelo
encontra-se no Apéndice A), os dados obtidos foram compilados com o auxilio do
Microsoft Excel e apresentados de forma quantitativa, expondo os mesmos numa
estrutura quantificada e possibilitando uma visualizacdo em valores absolutos do
publico atingido pela pesquisa. Um dos principais resultados encontrados diz
respeito ao conhecimento da profissdo: no universo de 712 respondentes, quase
44% (311) desconheciam o que é Coaching, no entanto mais de 84% (603) dos
respondentes tiveram ou gostariam de ter alguma experiéncia com o Coaching.

A andlise de dados foi feita sobre os 603 respondentes (84%), que tem
interesse no assunto. Desta amostra foi identificado que quase 89% (536) eram do
sexo feminino e que a grande maioria (73%) tinha nivel superior ou pés-graduacao e
uma consideravel parcela (96%) estava situada na faixa etaria entre 22 e 45 anos, o
grande publico (65%) dos interessados, informaram ter renda entre 4 e 8 salarios
minimos e do publico que teve experiéncia ou gostaria de ter a concentracdo maior
de pagamento seria da prépria renda (51%), mas o incentivo financeiro pela
empresa foi bastante notado (42%). Menos de 1% deste publico, disse que a
experiéncia foi ruim e a grande maioria (71%) esta interessada em focar carreira
com o Coaching.

Do universo que ja concluiu ao menos uma experiéncia com Coaching (344
respondentes) 77% afirma ter concluido o objetivo em menos de 8 sessdes. Apesar
do valor médio de mercado (fonte SBC) informar que o preco de uma sessao esta
em média R$ 280,00 (duzentos e oitenta reais), a grande maioria (80%) ndo esta
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disposta a pagar mais que R$ 200,00 por sessdo. Deste universo apto a responder,
90% recomendaria o Coaching.

Com base nos dados acima ficou entendido que a pesquisa para mapear o
mercado dentro do network das sécias, ponta para um perfil muito interessante de
publico, onde uma grande e notavel maioria tem curiosidade, ficou ou esta satisfeita
e recomendaria o Coaching, baseado num publico com instrucdo educacional
elevado, composto basicamente por mulheres em idade produtiva, com renda entre
R$ 2.600,00 e R$ 5.200,00.

4.2.3 Analise conjunta dos resultados das pesquisas

Através dos dados obtidos nas pesquisas quantitativa e qualitativa, foi
possivel definir que o0 mercado da rede de contatos &€ um publico que oscila entre
jovem e maduro, com necessidades profissionais preponderantes, com renda
adequada e apoio financeiro da empresa onde trabalha para o servico proposto. O
interesse do publico foi um fator bastante relevante e que devera ser trabalhado pela
empresa.

Observando-se que a equipe que compdoe a MAN Coaching esta bastante
motivada, torna-se mais tranquilo readequar a empresa e enquadrar no nicho que se
encontra mais promissor.

O incentivo do grupo de profissionais atuantes foi determinante para

incentivar o projeto e colocar um gas a mais na iniciativa.

4.3 PROPOSTA DE SEGMENTACAO

Analisando os questionarios e entrevistas aplicados, tomando como base o
referencial teérico de Segmentacao, foi possivel propor a MAN Coaching, um novo
olhar sobre o que ja existe consolidado.

O mercado para o Coaching ¢é infinito, portanto o mapeamento € gigantesco,
identificou-se uma fatia descoberta, sem atendimento, bastante consideravel e um
publico muito proximo a realidade e vivéncia dos profissionais da empresa,
facilitando de forma consideravel a penetragao.
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Nao foi possivel determinar se o mercado esta bem atendido ou n&o, mas
ficou claro que pela falta de profissionais para o tamanho de mercado, deixa uma
margem bastante grande de atuacgéo.

A melhor forma de segmentar e obter uma maior participacdo no mercado é
direcionar a empresa para o que ela sabe fazer melhor, que é atender o publico
corporativo, buscando parcerias com empresas e atuando diretamente nos niveis
gerenciais.

A proposta inicial de atender todo o publico que necessitasse, deve ser
desconsiderada, para eliminar a desorganizacao inicial que a empresa encontrava-
se, tao logo liquidados todos os trabalhos fora deste foco que a empresa tem.

Com o mercado identificado, com a segmentacao definida, com as bases
para esta segmentacao estruturadas, chega o momento de avaliar a lucratividade do
segmento, o qual certamente serd superior ao atendimento de vida (coaching

particular), com a estratégia selecionada o passo seguinte € posicionar a empresa.

4.4 PROPOSTA DE POSICIONAMENTO

A proposta de posicionamento através da analise das teorias apresentadas e
questionarios aplicados e ja tendo definido o segmento a atuar, chega 0 momento de
posicionar a empresa.

O servico ofertado pela MAN Coaching tem qualidade percebida pelos
sécios, no entanto o0 mesmo tem que ser percebido pelos potenciais clientes, de
acordo com a teoria as estratégias bem sucedidas tem suas raizes nas vantagens
competitivas da empresa e estas vantagens sao os diferencias que a empresa pode
ofertar ao publico alvo.

A MAN Coaching tem como diferencial preponderante o nivel intelectual dos
seus profissionais e a rede ampla de relacionamento dentro de um segmento que os
mesmos ja atuavam, mas em posicdes diferentes das atuais.

Para que a MAN Coaching ndo caia nos erros preliminares e torne-se uma
empresa sem posicionamento é que foi tragado o perfii do mercado, as
diferenciacbes competitivas dos profissionais e sugerido a empresa o0
posicionamento no meio empresarial, onde, devido todo conhecimento adquirido,
privilegia a captagdo de clientes e a disseminacdo dos resultados entre eles,

formando uma nova rede de contatos.
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Com base na analise dos dados a proposta é para que a MAN Coaching
trabalhe focada no publico executivo, deixando de lado o chamado “Coaching Life”
(que propde o acompanhamento e aceleracdo de resultados para a vida pessoal,
sonhos e desejos individuais), focando basicamente na carreira, promocao e
aperfeicoamentos desses profissionais.

Com base nos estudos feitos durante o desenvolvimento deste trabalho, foi
possivel observar que o mercado executivo € o que mais se propde a receber o
Coaching como projeto indispensavel, inclusive é o grupo que possui poder
aquisitivo e disponibilidade para o método.

O diferencial basico da MAN Coaching pauta-se na rede de contatos e
prestigio que gozam seus profissionais, sendo o empenho uma das marcas
registradas da empresa, portanto organizar esta forca € a metade do cominho, visto
que as ferramentas a empresa tem.

Portanto a MAN Coaching deve imediatamente divulgar seus servicos e
como proposta inicial reavaliar o atual layout, criando um site com visibilidade e
adequado ao publico executivo que passa a ser o Unico foco da empresa, passando
a seus colegas de profissdo todos os clientes diferentes deste perfil, para que néo
haja confusdo no direcionamento e com isso estreite o laco de parceria com seus
concorrentes, podendo buscar neles fonte de consulta necesséria, dividindo

experiéncias e somando conhecimentos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo versa sobre o resultado obtido através das pesquisas,
ressalvados pela teoria. Serdo observadas as questbes que desencadearam o
problema e que resultou neste trabalho, resgatando as mesmas para que sejam
trabalhadas neste ultimo tdpico.

Dentro das consideracbes finais, sera proposta acdes para desenvolver
canais de comunicacdo com o publico alvo, estruturacdo fisica da empresa,
desenvolver meios de captacdo de novos clientes e organograma da empresa.

O problema que suscitou a elaboracao deste projeto foi a necessidade de
posicionar a MAN Coaching no mercado de Coaching dentro de um segmento
especifico.

O posicionamento da empresa nao foi muito dificil de trabalhar, visto que as
potencialidades e afinidades da empresa apareceram rapidamente ao iniciar este
estudo, no entanto estruturar este rumo é que sera o passo mais dificil a ser dado.

Tendo o publico corporativo como foco, buscar os nichos a serem atendidos
€ uma questao de organizacao e estes nichos podem ser determinados pela rede de
contatos que contempla imobilidrias de grande porte, industrias metal mecanica e
Industrias automotivas, dados obtidos através da andlise da network das sécias.

Desta forma, sera feito as devidas considerac¢des propostas.

5.1 DESENVOLVER CANAIS DE COMUNICAGAO COM O PUBLICO ALVO

A proposta de um site contemplando os servigos disponiveis, organizado de
forma interativa e agil, sempre atualizado e com informagdes uteis € um veiculo
bastante eficaz e necessario para a divulgacdo da marca.

A criacao de uma identidade visual fard com que marca possa ser fixada e
facilmente reconhecida, a midia impressa é uma forma relativamente barata e eficaz

para este mercado.
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5.2 ESTRUTURAGAO FiSICA DA EMPRESA

A proposta de uma nova estrutura, aproveitando as potencialidades de todas
as socias é um passo fundamental para alavancar projetos e captar um publico
maior e consequentemente mais rentavel.

A contratacdo de um assistente para cuidar de toda a parte burocratica e
terceirizar todas as incumbéncias que nao estejam diretamente ligadas com o fim da
empresa, também é uma forma consistente e menos dispendiosa financeiramente
para se trabalhar, visto liberar um profissional com capacidades altamente

qualificadas para atuar conjuntamente com a equipe.
5.3 PROPOSTA DE NOVO ORGANOGRAMA

Para que a empresa modifique seus habitos e encare a realidade de forma
profissional e alinhada, é imprescindivel elaborar a nova apresentacéao da estrutura,
por este motivo foi considerado o organograma abaixo como o retrato adequado a
esta mudanca estrutural, onde o auxilio de um assistente e deslocamento do atual
sOcio, até entdo, apenas financeiro/administrativo para palestrar e propagar o
“Coaching education” da empresa.

Figura 11 — Organograma proposto para MAN Coaching

SOCIA 1 SOCIA 2 SOCIA 3
PALESTRANTE CORPORATIVO CORPORATIVO
ASSESSORIA ASSESSORIA
JURIDICA/PESSOAL CONTABIL
ASSISTENTE
GERAL

Fonte: Elaborada pela autora.
5.4 MEIOS DE CAPTACAO DE NOVOS CLIENTES

Os meios ja estabelecidos como a network das sécias e a criacao de um site
direcionado ao servico, ja renderao a empresa um diferencial bastante palpavel, mas
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se aliado a palestras conceituais, chamadas de “Coaching education”, o publico
atingido serd incontavelmente maior por este motivo considera-se fundamental e
certeiro a divulgacdo do servico por meio de palestras gratuitas focalizadas no
ambiente que a empresa deseja se estabelecer.

Desta forma pode-se concluir que o posicionamento proposto no segmento
identificado, com os ajustes definidos, trara a MAN Coaching maiores chances de
sobrevivéncia e consideravel diferenciagdo do seu servico, buscando como resultado

a lucratividade e reconhecimento.

5.5 DADOS CONCLUSIVOS E REFLEXOES

Conforme Weis (2012), um Coaching para ter sucesso nesta profisséao,
necessita conhecer as necessidades do mercado, conhecer as competéncias
necessarias para se manter no mercado e acima de tudo ter paixao pela profissao.

Estes conhecimentos foram bastante discutidos com os profissionais da
empresa, 0S quais entenderam sua caréncia no conhecimento de mercado e foram
instigados a buscar este conhecimento e aprimorar as qualificacées existentes,
como meta de sobrevivéncia e crescimento desta organizacdo empresarial.

Preparar o cliente e a sessdo de forma personalizada, implementar as
definicbes criadas nas sessées e acompanhar seus clientes até a obtencdo dos
resultados propostos tem, obrigatoriamente, que ser o objetivo final de cada
profissional de Coaching e este é o caminho que a MAN Coaching deve seguir.

Sendo assim, o coaching é, e deve ser visto como um nego6cio e ndo como
uma vocagao, a menos se a pretensao seja aplica-lo de forma gratuita, o que néo é
o caso da MAN Coaching, portanto em um neg6cio o mais importante é agir de
forma ética, ser reconhecido, manter-se no mercado e lucrar com isso.

Por este motivo e principalmente pelo que foi exposto e descrito neste
trabalho € que se conclui que a MAN Coaching esta no caminho certo para buscar
seu lugar ao sol, bastando para isso trabalhar no segmento escolhido e se
posicionar de forma adequada e organizada, levando em consideracdo os dados
deste trabalho, para assim, seguir seu objetivo sem desviar ou estremecer diante
das dificuldades e obstaculos que certamente virao.

Conforme Vilela (2011) é fundamental levar como experiéncia deste trabalho

que a mudanca tem que ser em beneficio dos objetivos tracados, que nao ha
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mudancas sem sacrificios e ha necessidade de unir todo conhecimento adquirido e

reinventar-se profissionalmente a todo instante, num processo longo e inesgotavel.
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APENDICE A — Pesquisa feita com a rede de contatos dos sécios da MAN Coaching
(Pesquisa Quantitativa)

Esta pesquisa faz parte de um trabalho de conclusdo do Curso MBA em
Marketing Estratégico e vendas e tem como intengdo estudar e avaliar o
comportamento de um publico amostral na cidade de Porto Alegre e Regiado
Metropolitana com o intuito de identificar perfil e interesses do publico que conhece
ou gostaria de conhecer o Coaching, sendo para isso aplicado o questionario abaixo.

1 — Vocé Conhece Coaching?

Sim.

Nao.

2 —Vocé ja teve ou gostaria de ter uma experiéncia com o Coaching?

Sim.

Nao.

Se a resposta for sim, continue respondendo as préximas questdes.
3 — Seu Sexo:

Feminino.

Masculino.

4 — Seu Grau de Escolaridade:

12 Grau Completo ou em andamento.

2° Grau Completo ou em andamento.

Nivel Superior Completo ou em andamento.

Pés Graduacao completa ou em andamento.

5 — Sua Faixa Etaria:

Abaixo de 21 anos

de 22 a 35 anos.

de 36 a 45 anos.

Acima de 46 anos.

6 — Renda Familiar:

Abaixo de 3 salarios minimos.

de 4 a 8 salarios minimos.

de 9 a 10 salarios minimos

Acima de 10 salarios minimos.

7 — Quem Pagou ou pagaria:

Vocé.

Familiares.

Empresa.

Outros.

8 — Sua experiéncia foi:

Ruim.

Indiferente.

Boa.

Muito Boa.

Excelente.

Nao se aplica




9 — A area de interesse:

Carreira.

Estudos / Concursos.

Familia

Aposentadoria.

Vida.

10 —

Atingiu seus objetivos em:

Mais de 8 sessoes.

Menos de 8 sessodes.

Nao atingiu.

Nao concluiu ainda.

N&o se aplica.

11—

Vocé pagou ou pagaria:

Menos de R$ 100,00 a sesséo.

Mais de R$ 300,00 a sessao.

12 —

Vocé Recomendaria:

Sim.

Nao.

Nao sei.

N&o se aplica.

Entre R$ 100,01 e R$ 200,00 a sesséao.
Entre R$ 200,01 e R$ 300,00 a sessao.
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APENDICE B - Pesquisa feita com os sécios da MAN Coaching (Pesquisa

Qualitativa)

Conjuntamente a pesquisa feita através de questionario quantitativo, foi

proposto um questionario qualitativo para interpretar as percepcdes dos trés socios

da empresa, seguindo o seguinte roteiro:

1)
2)
3)
4)
5)

O que fez vocé optar pelo Coaching?

O que fez vocé optar pela constituicao da MAN Coaching?
O que vocé espera desta profissdao?

O que vocé espera desta sociedade?

Quais as potencialidades que vocé considera fundamentais para

ser um Bom Coach?

Vocé acredita ter estas potencialidades?

Quais os desafios que vocé acredita que tera pela frente?
Vocé se sente preparado para enfrentar estes desafios?
O que vocé pretende fazer para permanecer no mercado?
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APENDICE C — Pesquisa feita com profissionais de Coaching com menos de dois

anos de atuacao no mercado (Pesquisa Qualitativa)

Para conhecer as dificuldades e potencialidades do mercado, foi elaborada
esta pesquisa em forma de uma entrevista através de um questionario com roteiro
definido aplicado pelo o qual foi respondido oralmente e registrado em gravador.

A pesquisa foi direcionada a profissionais entrantes no mercado de
Coaching com menos de dois anos de atuacdo, sendo escolhidos para esta
pesquisa trés colegas formados na mesma instituicdo que as sécias em periodo

anterior a formacao das mesmas.
O que fez vocé optar pelo Coaching?

)
2) Ha quanto tempo vocé esta nesta profissdo?
) O que vocé encontrou nesta profissao?

) O que vocé ainda almeja encontrar?

5) Quais as potencialidades que vocé considera fundamentais para
ser um Bom Coach?

6) Quais destas potencialidades vocé tinha e quais vocé buscou ou
esta buscando?

7) Quais os desafios que vocé enfrentou para iniciar nesta
profissao?

8) Quais os desafios que vocé enfrenta no momento?

9) Quais sao suas expectativas futuras?
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APENDICE D — Pesquisa feita com profissionais de Coaching com mais de dois

anos de atuacado no mercado (Pesquisa Qualitativa)

Esta pesquisa em forma de entrevista aplicada oralmente com roteiro
definido e gravada com presenca e consentimento do entrevistado, foi direcionada
aos profissionais que ja estdo no mercado de Coaching ha mais de dois anos, o
publico definido foram indicacdes através de redes sociais de profissionais de
Coaching, aplicados em trés Coaches enquadrados na necessidade da pesquisa
gue buscava conhecer profissionais ja estabelecidos.

—

) O que fez vocé optar pelo Coaching?

2) Ha quanto tempo vocé esta nesta profissdo?

) O que vocé encontrou nesta profissao?

4) Quais as potencialidades que vocé considera fundamentais para
ser um Bom Coach?

5) Quais os desafios que vocé enfrentou para iniciar nesta
profissao?

6) Quais os desafios que vocé enfrenta no momento?

7) O que vocé acredita que fez para conseguir ultrapassar a
barreira dos 2 anos de profissao?

8) Qual sua postura atual nesta profissao?

9) Quais sao suas expectativas futuras?



