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Resumo

A cada dia aumentam os requerimentos por mao-ageeaspecializada na area de gestao.
Em decorréncia deste aumento de demanda, 0 metaanb@m passa a requerer mais,
desta mao-de-obra que € insumo dos resultados samigis. Isto impde que as
instituicdes de ensino estejam muito alinhadas @aonercado, visando apresentar ofertas
que atendam na plenitude os novos requerimentaasdesyanizagdes. O objetivo deste
trabalho foi levantar a percepcao dos contrataggsesariais, observando quais fatores
estes contratantes consideram relevantes no mordartontratacdo de candidatos pos-
graduados com titulo de MBA. Buscou-se tomar cogferéncia o quanto, determinadas
caracteristicas associadas a formacgdo do profasioyputam maior peso, ou ndo, no
processo seletivo, sempre assumindo a premissaueleogMBA é um componente
relevante no processo decisorio para as contrataede discussdo. O trabalho foi
realizado com a utilizacdo de uma pesquisa qualitaln partir de entrevistas em
profundidade realizadas com contratantes de engpraédias e grandes nas cidades do
Rio de Janeiro e S&o Paulo. Os resultados obseryaimitiram elencar categorias como
0 conhecimento técnico, experiéncia profissiorabrfdiferencial, habilidade na tomada
de decisao, flexibilidade, lideranca, trabalho equige, comunicacéo e relacionamento
interpessoal, capacidade de aprendizado e des@éneolo pessoal. Pelo aspecto da
instituicdo, a marca do MBA também mostrou terv@heia. O estudo também aponta a
percepcado negativa, gerada pela competicdo exagssidespeito da preservacdo dos
parametros de qualidade da oferta, gerando a pkrdarestigio da instituicdo junto a
estes contratantes. Finalmente o trabalho lamgights sobre o tema, e pode servir de
base para desdobramentos e novas pesquisas.



Abstract

Each day increases the requirements for labor-nesmengt specialist. As a result of this
increased demand, the market also will require mbrait this workforce that is the input
to business results. This requires the educatimsétutions to be very aligned with the
market, aiming to offer the fullness that meets thew requirements of these
organizations. This research aimed to raise theepéion of recruiters, noting what
factors they consider relevant at the time of rixgrent of candidates post-graduates with
an MBA. The aim was to take into account how cartdiaracteristics associated with the
training of professional impute greater weight,not, in the selection process, always
assuming the premise that the MBA is an importam@onent in the decision making
process for the recruitments under discussion. iMoek was carried out using a
qualitative research, from in-depth interviews asetdd with contractors from medium
and large enterprises in the cities of Rio de Jared S&o Paulo. The results observed
allowed create categories such as technical knaeledrofessional experience,
differential factor, skill and decision-making, Albility, leadership, team working,
communication and interpersonal relationships, cigpafor learning and personal
development. On the aspect of the institution, ihhend of MBA also showed any
importance. The study also highlights the negapigeception, generated by excessive
competition, despite the preservation of the pataraeof quality, generating a loss of
prestige of the institution from the view of redaus. Finally the work casts insights on
the subject, and can be useful as a basis for rnesearch and developments.
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Capitulo 1

Introducéo

Todos os anos novos programadvester Business AdministratidMBA) séao
criados para suprir a demanda de novas especi@izaequeridas pelo mercado. Embora
ndo sejam novidades os esforcos desenvolvidos ew d& marketing para os mais
diversos produtos e servicos apresentados ao caimyna profissionalizacdo das
praticas de marketing para as instituicbes de endirum tema relativamente novo
(KOTLER e FOX, 1994). Em resposta a esta necessigdacha busca de manter a
competitividade nos mercados atuantes, diversasituigees vém passando por
constantes atualizagcbes de ementas, buscando agnagavalor a seus portfolios de
ofertas educacionais.

As instituicdes de ensino superior devem ser adag para seus respectivos
publicos-alvo, possuindo ofertas de servicos quendam as novas exigéncias de
mercado. Com isso faz se necessario que estasiigtis, na busca do sucesso, estejam
atentas as necessidades destes mercados, ouvéntendendo os requerimentos de seus
clientes finais.

Para Kotler e Fox (1994) cada instituicdo precisanitorar seu ambiente e
adaptar-se a ele se desejar sobreviver e prospesainstituicdes de ensino, outrora
passivas quanto aos requerimentos do mercado, ééajustado a uma realidade de
reducdo do numero de candidatos, que as obrigaaém uma postura mais ativa.

Conhecer melhor os consumidores de produtos e ¢esrvé de suma
importancia para qualquer instituicdo. Particumdo para as instituicbes de ensino,
diversas pesquisas tém sido feitas com o objelévievantar pontos a serem trabalhados
(ZABID e LING, 2003; IVY e NAUDE, 2004; HOLBROOK, 04; GROHMANN,
2004), visando aumentar ou simplesmente manter maréicipacdo no mercado
educacional. Nesse sentido, sob um olhar maisaridi objetivo final do conhecimento
adquirido nas instituicbes de ensino sO €, de fadsio a prova, quando estes alunos
buscam posicées no mercado de trabalho.

Segundo Bandeira et.4[1998), para fazer frente ao aumento do desempaego
exigéncia de qualidade no ensino superior de gr@adua pods-graduacdo tende a se

intensificar, na medida em que uma melhor formggaéssional, embora ndo seja em si



12

garantia de emprego, ao menos melhora a “empredgdel’ dos alunos formados.
Dentro deste contexto, qual a percepcdo dos cantest sobre os candidatos poés-
graduados com titulo de MBA no Brasil?

O objetivo desta dissertacdo é compreender o yaebido pelas empresas
nos candidatos que tenham como requisito, a foromagad1BA. Busca-se entender quais
habilidades sdo apreciadas pelos contratantesntlaiegas que buscam candidatos com
este titulo, logo devem ser observadas e maximizada construcdo dessas
especializacdes, para que o “produto” entreguespetaolas — os proprios formandos
vistos como candidatos as vagas em aberto — atea@asas demandas.

Outras questdes especificas também poderiam santéelas, como: Quais 0s
reais beneficios extraidos pelos clientes empasaradvindos das ofertas de mao-de-
obra qualificada, contendo o produto MBA? Como a&tragegias de marketing
educacional podem ser desenvolvidas e se benehgmartir desse conhecimento prévio?

Embora o estudo tenha como base a busca de ogadiesi de melhoria na area
de educacdo, o0 objetivo desta pesquisa possui aimia exploracdo da visdo
mercadoldgica. Portanto esta pesquisa visa entempedéa Otica do mercado, quais
aspectos desenvolvidos nos programas de MBA dastuig8es de ensino sé&o
considerados relevantes e consequentemente intmema atitude dos contratantes, nas
etapas de um processo de selecao de novos furiomnar

Na busca de trabalhos que tratassem os aspectosadesting ligados a
educacao, tendo como objetivo de atendimento desigms empresariais percebe-se que
a grande maioria dos trabalhos posiciona as ofela$/BAs, tendo o aluno como
receptor final do produto ou servico educacionaANHLEN e SOUTHWICK, 1989;
HOLBROOK, 2004; FISHER e KIANG, 2007). Este tralmglhda mesma forma,
desenvolve uma abordagem mercadoldgica, porém adwalpela perspectiva das
empresas e néo pelo entendimento dos alunos, umgueesdo elas que, de fato, sao as
receptoras do servico que passara a ser execlgdmatp entdo aluno.

Em uma pesquisa realizada em Kuala Lumpur na Maldsbre a percepcao
dos empregadores com respeito aos graduados em IbtB#s e estrangeiros, Zabid e
Ling (2003) levantaram os problemas percebidosprogramas de MBA e os fatores
considerados relevantes por contratantes de caosid®m essa especializacdo, que
direcionam favoravelmente para a contratacao. P86 1a Malasia possuia apenas

oito instituicdes publicas que ofertavam o MBA, @002 este numero ja passava de
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cinquenta, tanto em instituicbes particulares copulicas, sinalizando o grande
crescimento das ofertas de MBA naquele pais.

Entre as universidades particulares havia alguroastigham convénios com
universidades internacionais de renome. Em deanaéhsso as ofertas de MBA neste
pais encontram-se divididas em dois blocos: os MB#ésonais e os “importados” de
instituicdes internacionais. A partir desse cenédsautores levantam as questfes sobre
as diferentes visdes, por parte dos contratantes)tq as duas ofertas e, de uma forma
mais integrada, quais os problemas vistos pelosratantes, bem como que fatores-
chave sao considerados na contratagcdo dos carglidagsim como na presente
dissertacdo, em seu trabalho, Zabid e Ling (20G8jiram da premissa de que o
requerimento para o preenchimento de determinadagdes chaves, passava pela
inclusdo da formacdo de um MBA.

Para sustentar os constructos elegidos, Zabid g [(@003) referenciaram
diversas pesquisas que suportaram cada elementelpoionado, para posteriormente
ser discutido na etapa qualitativa. Estas obseegaddram entdo agrupadas para
validacdo e tratamento em uma fase posterior dgeraguantitativo.

O trabalho de Zabid e Ling (2003) apontou a infpuria de determinadas
qualificacOes, perfis e atributos requeridos natretecdo de graduados de escolas de
negocios. Outra avaliacdo veio dos problemas dafles por graduados com essa
especializacdo, da mesma forma, elegidos por idpcie a partir de uma apreciacao
guantitativa.

A presente dissertacdo possui uma variagdo emacelag trabalho de Zabid e
Ling (2003) por conta da abordagem mercadoldogica s@ deu ao direcionar tais
resultados como pontos a serem trabalhados no tpradBA, buscando apontar
caminhos que auxiliem a construcdo de uma ofeavgnha ao encontro das demandas
por tal produto.

Nesta dissertacao foi realizada uma pesquisa gtnaditsobre o tema MBA,
tratando sua importancia atribuida junto ao merdadsileiro, considerada pela Gtica das
empresas contratantes. As informacdes foram obfmasmeio de entrevistas em
profundidade, feitas com representantes ligadastativente a tarefa de contratacdo de
profissionais. Buscou-se identificar os fatoressterados determinantes na contratacao
de profissionais com essa titulacdo. Os resultadservados foram categorizados a
partir de conceitos de andlise de contetdo elegatdloutos mais relevantes, frutos

dessas entrevistas.
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1.1 O produto MBA

O produto MBA, a partir de uma visdo mercadolégiean sido um alvo de
crescente procura. O numero global de graduados MBAs tem aumentado
significativamente nas dltimas décadas (IVY e NAURE04).

Os cursos de MBA foram criados nos Estados Unidgwa pomplementar os
cursos de negocios oferecidos pelas universidadeyicanas. Originalmente estes
cursos tinham um carater profissionalizante e asawatender os recém formados e
executivos avidos por um aperfeicoamento na areaddd@nistracdo. Um MBA pode
prover ensinamentos académicos, bem como expexidocmundo real, necessaria para
0 sucesso na gestao corporativa (BROWN, 2002).

A popularizagdo destes cursos acompanhou O cresmméa economia
americana, sua consequiente expansdo comerciat@noe@to no mercado mundial. A
partir do aprofundamento do conceito de orientagdm cliente (LEVITT, 2004),
grandes contribuicées se seguiram. Avaliar ofgrtda visdo do cliente ganhou espaco
em todas as areas e a alta educacdo, inevitavelm&atfiicou de fora.

Nos Estados Unidos a missdo educacional das estmlasgdcio de conseguir
prender a atencdo dos alunos de maneirar agra@d@vehesmo tempo em que a
informacéo é transferidadtiutainmerf) é buscada na medida em que o corpo docente
recolhe informagdes posteriores das percepcoealdiogss treinados {éedbacky. Estes
professores também tentam elaborar programas gescaatem valor na carreira destes
alunos, frente ao mercado de trabalho, buscandoigsw, a percepcdo dos contratantes
de empresas (HOLBROOK, 2004).

Holbrook (1993) prop6s uma medida de satisfacda pamercado americano
gue se apoiou na coleta de dados de novos gradeacm#ratantes de corporagcdes. As
informacfes eram obtidas na forma de questdesivdgeacrescidas de avaliacbes com
maior subjetividade. Uma das abordagens para ssraono entendimento da visdo dos
contratantes estava ligada a uma avaliacdo dosdediosl dessas empresas em quesitos
como: ética, trabalho em grupo e capacidade désandl pesquisa de Holbrook (1993)
continua perpetuada na pesquisa executada pelatad®isiness Weekque elege
instituicdes de ensino de MBA.

Outras revistas como Borbese a U.S. News & World Reporadotaram
metodologias para efetuar este tipo de avaliagdanbdo ao mercado, informagdes que

influenciam na tomada de decisdo ndo apenas gqaantmresso em uma instituicdo, mas
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também no pré-estabelecimento de um julgament@aimie um candidato oriundo de

determinada instituicao.

1.2. As Origens e disseminacdo dos MBA no Brasil

No Brasil o MBA tomou um caminho diferente, pois &mregado como um
cursolato sensti J4 que a graduac&o por si s6 passou a ndo asoslerquerimentos do
mercado a necessidade da especializagdo tornoeecse importante no processo de
ensino continuado.

A partir da década de 1990, em funcédo da abedermercado aos produtos
importados, surgiu a necessidade de modernizar rqu@aprodutivo. Com isso
aumentaram as exigéncias feitas ao corpo geremasabrganizagdes. Tornou-se, entéo,
quase que uma obrigacdo o retorno as instituigiesta vez ndo com a pretensao de
seguir a carreira académica por meio de um mestoaddoutorado, mas sim pela
necessidade de reciclagem ou especializagéo, impesbs novos desafios gerenciais

(www.hsmmanagement.com)br

Quando se examina a articulacéo entre a graduag&istema nacional de poés-
graduacédo ao longo do tempo, constata-se que @nadsacdo nacional pdéde expandir-
se e consolidar-se no espaco de poucas décadasutRmtado, a graduacao foi exposta
as conjunturas, sem o suporte de uma politica et mais sistematica e adequada.
(MINISTERIO DA EDUCACAO, 2005).

1.3 Perfil dos MBASs nacionais

Ao reconhecer o MBA no Brasil e defini-lo conaio sensyo Ministério da
Educacédo o designou como curso de especializagétaleeleceu a carga horaria minima
de 360 horas, tendo pelo menos 50% do quadro dentémccom titulo de doutor ou
mestre, sendo obrigatdria a entrega de monografi@adalho de conclusdo ao final do
curso (MINISTERIO DA EDUCACAO, 2001).

! Os cursos de especializacdo em nivel p6s-gradigighsensisao voltados as expectativas de
aprimoramento académico e profissional e com qadéteducacéo continuada. Oferecidos exclusivamente
a portadores de diploma de curso superior témmsude um objetivo técnico-profissional especificéo
abrangendo o campo total do saber em que se iassecialidadehtp://portal.mec.gov.br/segu
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Na medida em que a demanda por aperfeicoamentoeare®rnando a sigla
MBA cada vez mais popular esta especializacdo passabranger quase todo tipo de
especializacdo, e em muitos casos a componentegieios da siglaBusinesk sequer

aparece Wyww.hsmmanagement.com)bfEm uma iniciativa de preservar as melhores

praticas para preservar esta titulacdo, a Assarideg&ional de MBA (ANAMBA) criou
uma certificacdo para suas associadas, criandadsiteguminimos para admissdo e
manutencao junto a esta instituicdo, apontandawras de qualidade que estruturem a

oferta dos MBAsWww.anamba.org.Br

A revista Exame que produz andlises econbmicas idersds setores da
economia e tem como publicos-alvo, empresariog;wix®s e gerentes de empresas de
meédio e grande porte, tinha uma divisdo que apt@szras oportunidades abertas e
associava estas ao nivel de desenvolvimento pofasexigido pelas empresas. Essa
revista produziu diversas matérias que foram diagitanto ao mercado empresarial,
quanto ao educacional, sinalizando a importancia EBAs. Com a percepg¢édo do
crescimento pelo interesse neste setor, foi cadzo extensao para tratar este assunto, a
revista Vocé S.A., que tem importante papel conmalcde difusdo dos MBA.

Além de ser um dos veiculos preferidos para digilgados MBAS, a revista
Vocé S.A. promove um painel que pontua anualmestaehores instituicoes, a partir
de uma pesquisa. A nota final das escolas € fornmedas respostas obtidas em
questionarios enviados para cinco grupos formaddeesopinido: ex-alunos recém-
formados, ex-alunos antigos, professores, cooradeaad diretores de recursos humanos

(http://vocesa.abril.uol.com.br

Esta busca por umanking é decorrente do aumento de interesse e ofertas de
diferentes MBAs. Também para os que almejam mudangacurso de suas carreiras, 0
MBA aparece como uma oportunidade, pois emborase garantia de aumento de
salario para uma profissdo, definitivamente aumen&mtendimento sobre as questbes
mais discutidas nas organizacdes aumentado asupjuatles de sucesso (BROWN,
2002).

1.4 Problema de Pesquisa

A grande maioria dos académicos e dirigentes danargcdes esta convencida
de que o ensino continuado é o caminho para a ewegad da empregabilidade. Com



17

frequéncia as formacBes de engenharia, arquitetwtamais formacdes técnicas, nao
preparam o profissional para os desafios a serefrengamdos na gestdo. Um

complemento para qualquer formacéo, que possuinhecimento no mercado é a
titulacdo de MBA.

Observa-se um aumento massivo das ofertas de algsmgensao, com énfase
nas formacdes em MBA, este movimento cresceu rg) pam o surgimento de cursos
com as mais variadas grades curriculares. Levi6@)L afirma que as empresas que
realmente se preocupam com as atividades de magketiocuram produzir mercadorias
e servigos que valham o que custam e que os codsrenide fato desejem comprar. O
que tais empresas pdéem a venda compreende n&oteom@noduto ou servigo, mas
também a maneira pelas quais os mesmos chegammsmador.

Para aumentar a capilaridade e o poder de alcaam&egmhndes marcas das
instituicbes de ensino, estas, muitas das vezes)desn-se por meio de outras empresas
que também possuem a capacitagdo de treinamemtoitipdo o uso da chancela da
instituicdo de ensino, desta forma ampliando o Icderaofertas destes servigcos. Isso
permite um aumento de volume de receita, bem camavanco de mercado em termos
demarket share

Em uma instituicdo de ensino que oferta um prodotao um MBA — que se
caracteriza por uma escola de negocios — os die=reheneficios, bem como a
interpretacdo de quem de fato séo os clientessfimam sendo largamente debatidos. vy
e Naudé (2004) ponderam se os estudantes ndo sddafato a matéria-prima, 0s
graduados no MBA o real produto, e 0s empregadimesais clientes.

Uma vez que o produto final € a mao-de-obra qualifh e, em teoria, pronta
para enfrentar os desafios do mercado, toda es&mitia reflete sobre como as empresas
que sdo as reais beneficiadas do resultado dessad@®o, reagem a este cenario e
estabelecem seus valores frente a esta espedializag

Esta dissertacdo procura investigar e desenvolverestudo que permita

responder a pergunta enunciada na formulacéo depna.

“Qual a percepcédo dos contratantes sobre os canttidgpds-graduados com
titulo de MBA?”

Dentro de um conceito mercadologico mais amplo,essolas tém como

objetivo incluir nos programas de MBA, projetos ealtionais que oferecam o valor que
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as empresas esperam receber. Para isso precisamnerastontato permanente com todas
as partes envolvidas e adaptar os programas adadsd experimentadas no mercado
(DOLAN, 2004).

1.5 Objetivos

1.5.1 Obijetivo Final

O objetivo desta pesquisa € identificar a percepgdacontratantes empresariais
sobre candidatos que possuam a titulacdo de MBAa Baalcance deste objetivo,
adotaremos uma pesquisa qualitativa, que, de aamaoMalhotra (2006), vem a ser
uma metodologia exploratéria e ndo estruturadasgubaseia em pequenas amostras,

com o objetivo de prover percepc¢des e compreers@ootlema.

1.5.2 Objetivos Intermediarios

» Entender que caracteristicas ou aptidées influenaia atitude de escolha
de em profissional e até que ponto as qualidadssreddas podem ser
desenvolvidas ou aperfeicoadas na formacédo de Mi3feccandidato.

» Entender o processo de avaliacdo do valor agregasi@rofissionais que
se valem do certificado do MBA.

* Levantar elementos que apontem a influéncia de ana&cimagem,
desenvolvidas pelas instituicoes, e se isso atefaocesso de contratagao
ou avaliagdo prévia de um candidato.

Este trabalho também visa aumentar o conhecimenttemia, conectando a
oferta de ensino das instituicbes com pesquisas ireag que ajjudem no

desenvolvimento de seus mercados.
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1.6 Relevancia do Estudo

Apés pesquisa dos trabalhos apresentados nos ssgkoda Associacao
Nacional de Pés-Graduacgdo e Pesquisa em Admirésti@&@nANPAD) de 2003 a 2007,
nao se verificou nenhum trabalho que tratasse pacass de marketing ligados a alta
educacdo com objetivo de entender diretamentedm \das organizacdes, por meio de
seus contratantes. Percebe-se que a grande ndasrfgesquisas existentes, ligadas a alta
educacdo foram realizadas junto as instituicbesengino, tendo os alunos como
respondentes.

Se por um lado trata-se de entender as expedatosalunos, assumindo estes
como clientes finais, enfrenta-se uma realidadearéir do fato de que as demandas de
mercado exigem formacdo adicional a graduacédo,eofgpga estes alunos a efetuar a
complementacéo direta de sua formacado, buscandwr w@npetitividade no mercado.
Tais alunos, que na maioria dos casos, ainda nZnciaram com profundidade os
requerimentos impostos pelos empregadores, podenestar aptos a responderem as
expectativas dos contratantes. Isto se torna umnaimedida em que a premissa de tais
expectativas é de ter um candidato apto a enfregmtaslemas que muitas das vezes
avancam para fora da competéncia técnica da graduag partir desta visdo fica
comprometida entdo, a capacidade do aluno em egiress reais necessidades
demandadas pelo mercado contratante.

De acordo com kotler e Fox (1994), a maioria dasituicbes de ensino ndo
atende as expectativas por ndo estarem realmestdeypadas com os assuntos ligados a
satisfacdo dos consumidores finais. Tal afirmagaplica na necessidade de entender
com mais profundidade os anseios de um mercadoezaréncias e demandas cada vez
mais complexas.

Os resultados desta dissertacdo podem levasightsque ajudem a validar ou
refutar concepcdes preestabelecidas acerca daténpiar atribuida pelo mercado a esta
especializacdo e tentar eleger provaveis razdestglarsto pode auxiliar coordenadores
de programas de MBA, na constru¢céao dos programaeadtedisciplina.

Este estudo também pode ter implicacbes para hete profissionais
responsaveis pelas acdes de marketing das in8atlide ensino, pois pode ajudar a
levantar idéias quanto ao posicionamento destdsuigdes, otimizando as formas de
divulgacao e ampliando as oportunidades de sucasswotir dos recursos aplicados.
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1.7  Organizacgéo do Estudo

Esta dissertacdo esta organizada na forma de leaspiwe delimitam os blocos de
conducao do trabalho, na busca de uma ordenacéiemas apresentados, preservando
sua funcionalidade e clareza.

O Capitulo 1 abordou a motivacdo para o presestedo, apresentando uma
descricdo singular para o problema levantado, esiderando fontes de informacdes
reconhecidas pelo publico analisado.

O Capitulo 2 contempla o referencial teodrico questentou as teorias e
abordagens apresentadas no decorrer de todo dhtralizsta etapa foi dividida em
secBes com o0 propdsito de separar e apresentaifeventes temas abordados que
sustentam as visdes citadas.

O Capitulo 3 apresenta o método utilizado na cdmugda pesquisa,
contemplando a busca de informacgdes, encadeardifegentes etapas percorridas para o
alcance dos objetivos.

O Capitulo 4 apresenta as analises de resultadtahedecidas por meio das
compilacdes e avaliacbes das entrevistas realizexlpsocesso de pesquisa.

O Capitulo 5 apresenta as consideracdes finais, @amelusdes, implicacoes,
limitacdes e sugestBes sobre trabalhos que venlcagscantar conteddo ao presente

trabalho.
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Capitulo 2
Referencial Teodrico

Este capitulo esté dividido em trés secdes quesapi@n as bases conceituais
da pesquisa. A primeira parte apresentara uma ikoac&o do marketing como area de
estudo e suas contribuicdes para o setor de edudast etapa evidencia a importancia
da disciplina de marketing no sentido de oriensapfertas do segmento de educacéo,
tornando-as atraentes e com destaque para o mecoaduetitivo atual. Levantam-se
também diversas visdes, observadas na literatokae © aprendizado nas escolas de
negocios.

A segunda parte atenta para a importancia de e obta boa imagem para a
instituicdo de ensino, apontando também os corscdiéamarca e suas implicacdes sobre
as ofertas de MBA disponibilizadas por uma instéoL

A Ultima sec¢do apresenta os conceitos de qualidadebida em servicos, e a

descricdo do modelo de servicos de Gronroos (2004).

2.1 O Marketing para a educacéo

Marketing é a atividade, baseada em um gruponsiiuicdes e processos de
criacdo, comunicagao, entrega e troca de ofert&s ppssuam valor para clientes,

parceiros e a sociedadettp://www.marketingpower.com. Em um mercado, composto

de concorréncia qualificada e margens reduzideeglezacdo desta premissa torna-se um
desafio cada vez mais complexo.

Outras definicdes de marketing também s&o aceiasnaioria envolvendo o
conceito central da troca. Kotler e Fox (1994) dmsem uma definicdo mais focada para

0 estudo realizado:

“Marketing é andlise, planejamento, implementac&metrole de programas
cuidadosamente formulados para causar trocas vahied de valores com
mercados-alvo e alcancar os objetivos institucisnaviarketing envolve

programar as ofertas da instituicdo para atender rexessidades e aos
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desejos de mercados-alvo, usando prego, comunicagisiribuicdo eficazes
para informar, motivar e atender a esses mercad¢KOTLER e FOX,
1994).

A partir de uma visdo mais moderna, Zinkhan e ¥fils (2007) citam que o
fato de especificar marketing como uma fungédo orgaronal implica em que a fungao
de trabalhar o marketing passa a ser uma atribuesiota a um departamento. Todavia
0s autores apontam que uma das questdes-chaverkigtingado século vinte e um passa
pelo engajamento de todos da organizacdo, na atengdta area. A partir desta Otica,
citam o0s autores que alguns estudiosos como GIlé291) e Webster (1992),
guestionam até a necessidade de um departamentarlleting em separado, na medida
em que a area tem que ser observada a partir denengacao cultural que alcance toda
a organizacao.

Para Moon et al. (1998) conhecer as necessidadedliterentes clientes é
apenas 0 comeco, pois € também necessario quessgapenas organizacdes sejam
capazes de traduzir o que aprendem sobre seutesliem estratégias e taticas acionaveis
que venham a resultar em vantagens competitivésrtéaseis.

O Marketing destaca a satisfacdo dos consumidarasdp responde a suas
necessidades e desejos. Para uma instituicdo eéoha@lague responde ao mercado,
varios esforgos se fazem necessarios para seatijex e satisfazer as necessidades e aos
desejos de seus consumidores e publicos, dentroedtagzdes de missdo e orgamento
apresentadas. Uma instituicAo que responde totéém@sm mercado ndo apenas faz
levantamento sobre a satisfacdo atual dos conswmsidmas também pesquisa suas
necessidades e preferéncias ndo manifestadas damito de encontrar maneiras de
melhorar seus servicos (KOTLER e FOX, 1994).

As mudancas de cenario tém apresentado realidatemscadoras para diversas
instituicbes de ensino. Segundo os autores, quamdonero de matriculas destes comeca
a declinar as instituicbes adotam trés respostaprifieira delas acontece quando o
diretor responsavel pelas admissfes contrata unormaiimero de orientadores
educacionais para efetuarem visitas aos coléggisstrientadores apresentam folhetos
e livretos impressos em boa qualidade e buscanr lewa boa apresentacdo da
instituicdo. De acordo com 0s autores, esta aberdgmpde até atrair mais interesse, mas
esta condenada ao fracasso desde o inicio. Ofawtenominam isto como “abordagem

de vendas”, pois tem como foco a maneira de “véndeproduto educacédo de uma
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instituicdo de ensino. A segunda resposta tamdmiota a “abordagem de vendas”, mas
com o sentido de propaganda de massa, 0 que patdarss destina-se mais a venda de
biscoito e cerveja, entre outros produtos.

Nesse modelo de vendas, a instituicdo de ensine aiodla oferecer brindes e
vantagens para atrair o maior nimero de estudabteso parte desta abordagem citada
pelos autores como “venda pesada’, os orientadedesacionais sdo persuadidos a
tentar convencer cada potencial aluno de que #uigdib pode oferecer exatamente o
que ele deseja. Para os autores isto segue ateagdes de desespero na captacao de
alunos buscando recrutadores agressivos e conasisisn por cada matricula
conquistada.

Para kotler e Fox (1994) um terceiro grupo detmgfies ficara reagente a estes
desafios, voltando-se para uma abordagem de magkelesse sentido este grupo
buscara o apoio de pesquisas para conhecer ogpsiesag necessidades dos estudantes,
programando boa localizagdo, preco adequado e prndo tais ofertas para atrair e
atender as necessidades do mercado consumidor.oBagatores essas instituicoes
refletem um compromisso em educar e servir.

Em um conceito educacional, o marketing é defin@dmno um processo
continuo e de longo prazo que ajusta os benefaferecidos pela instituicdo, como os
beneficios desejados dos segmentos-alvo definl@gerspectiva tem sido reiterada por
profundos conhecedores do mercado de alta edu¢Ag&H et al., 1998).

Taylor e Reed (1995) observam que o marketing paidéa educagao néo pode
ter uma perspectiva centrada apenas no estudaaseolmservar que as necessidades dos
diversosstakeholdersSprecisam ser balanceadas uma vez que eles estioeieblvidos
no ambiente de marketing.

A partir da visdo dos empregadores como consunsddaeoferta de méao-de-
obra qualificada, o conceito de integracdo entnecagfio e experiéncia, descrito por
Adrian e Palmer (1999) é relevante na medida emegt@belece uma conexdo entre
esses dois constructos, dada a importancia demampdadcesse modelo. Isso € alcancado
inicialmente nas tentativas de levar o maximo dermacdes sobre o mundo real em
termos de experiéncia profissional. Em seguidaigdarum cenéario onde se aplicam
conceitos tedricos em organizacfes reais, apresenténicialmente, convergindo

conceitos e talentos em um plano para um negécteexe.

2 Qualquer parte que afeta ou pode ser afetada agies de uma empresa.
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Grohmann (2004) desenvolveu um trabalho no quabgseou compreender que
impacto tem a educacéo formal advinda de uma Eitigcao, no exercicio das funcdes
gerencias. Para tal, baseou seu estudo em umagseggalitativa de carater longitudinal
coletando informacfes antes e depois da conclusdaudso. Embora tendo como
informantes alunos de instituicOes, tal pesquisatriui para o entendimento da
problematica deste trabalho, na medida em que sadtados apontam para resultados
agregados para o desenvolvimento das fungbes, caigama ampliacdo de suas
qualificacbes e valorizacdo de outras; a aquistEimovos conhecimentos (voltados as
tarefas), e poucas mudancas de atitude.

lvy e Naudé (2004) elaboraram uma pesquisa buscelet@ar que pontos sao
mais relevantes para que um MBA tenha sucesso@aargsforco de marketing junto ao
mercado. A pesquisa indicou que os tradicionaiddPmarketing de servicos ndo sdo a
melhor maneira de abordar o mercado demandantestatas de negdécio dos MBAs
sendo necessério agregar novas variaveis. O t@bsalbencia topicos como programa e
proeminéncia, como variaveis de destaque em rekaddiores conhecidos do tradicional
mix de marketing, tais como preco e promocdo. Esskemente a pesquisa, que
primariamente tratou de eleger 25 variaveis ampdatimix de marketing tradicional, em
seguida utilizou-se da técnica de andlise fatqaria reagrupar estas varidveis. Isto
reduziu o este escopo para um grupo de sete fgidrespais: programa, proeminéncia,
preco, prospecto, pessoas, promoc@oeaium,que se mostraram mais adequados para
tratar o assunto.

Hamlen e Southwick (1989) desenvolveram um trabalippe traz o
guestionamento sobre o valor agregado dos progrdm®dBA, frente a crenca de sua
atuacdo como filtro de mercado. Para 0s autoresaperesses programas como meros
filtros nédo justificaria o investimento envolvide dambas as partes (instituicdo e aluno).
O trabalho aponta a alternativa de medicdo de adpa#i do programa a partir da
avaliacdo dos resultados financeiros alcancadoss pallunos em termos de salario
conquistado por estes. O trabalho é relevantegamnposicdo da presente pesquisa, ha
medida em que enfatiza a abordagem do MBA comoroaiupo de consumo.

Eberhardt e Moser (1997) observam que os curs®Bdevoltados para a area
corporativa, ou os realmente MBAs d&ssiness Schoglgevem investir e disponibilizar
para seus alunos ndo s6 matérias de aprimoramesftsspnal, mas também, matérias
de aprimoramento pessoal como lideranca, trabalimo eguipe e comunicacao

interpessoal.
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Lideranca € definida por lannini (2000) como seadwbilidade de perceber e
representar a necessidade, o desejo e a vontagesiamas da equipe de trabalho. O autor
continua, relatando que o lider tende a ser umlextee observador, sendo seguido e
respeitado, ja o chefe, € um excelente controldeaarefas e tende a ser temido.

Em relacdo ao trabalho em equipe, Holbrook (2084), sua pesquisa com
ofertas de MBA em escolas americanas, aponta fareoa importancia dos parametros
observados pelos contratantes em relacdo a aspagjetsvos, como conhecimentos
técnicos ligados a especializacdo direta, quantdbéa, a elementos de carater mais
subjetivos, como ética, trabalho em equipe e cdpdeianalitica dos candidatos.

Martell (2007) observa em seu artigo sobre o apzadd nas escolas de
negocios dos EUA que é de fundamental importanegaas cursos voltados para a alta
educacao, como os MBAs, incluam em sua grade pahailisciplinas e exercicios que
estimule e aprimore a comunicacao destes alunesurmoacado que sempre deve ter
como foco, o0 ambiente empresarial e de negocios.

A definicdo do MBA como tendo um objetivo explicile dar competéncia no
conhecimento de negdcios e habilidades avancadasap posicdes de alta geréncia nos
setores publico e privado da economia global érdagmor Terry (2007). Complementa o
autor que um programa de MBA deve prover o aprawdidizatravés de aplicacdes da
teoria a pratica, além de ser guiado por diversoxipios, tendo como centrais 0s
seguintes: (a) Os graduados em MBA estardo preparpdra analisar problemas no
campo de negdcios, incluindo as dimensGes moriaitemacionais do negdécio, estando
aptos a aplicar solucbes eficientes. (b) Os gramhiaein MBA desenvolverdo a
habilidade de integrar efetivamente grupos de linabeom as competéncias adequadas.
(c) Os graduados em MBA devem demonstrar conhetames conceitos avancados de

negocio.

2.2  Aimagem de uma instituicdo de ensino

Todas as instituicdes que pretendem se manter pliaarsua participacdo de
mercado devem constantemente monitorar como sedgqrl véem seus produtos e
servicos disponibilizados. Para Kotler e Fox (19@4p € relevante na medida em que
essas pessoas observam e reagem a estas institaigietir de sua imagem, que néo
necessariamente corresponde a realidade. Os aucita@sque como a imagem atual de
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uma instituicdo é baseada em seus registros passadsaltando que ndo se consegue
mudar tal imagem através de uma mudanca rapidstidgégia de relacdes publicas.

Zinkhan (2007) define marca como um nome, termualssimbolo, desenho,
ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende idantifiens e servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-lgsales dos concorrentes.

Keller (1993) conduziu uma pesquisa focada nosctspestratégicos do valor
de marca, concebendo um modelo conhecido comodiEgta de marca baseado no
consumidor”. Pela proposta de Keller (1993), mwrale marca € conceituado do ponto
de vista do consumidor individual e busca apongadierenciacées observadas quando
uma determinada marca é apresentada frente ao dfeitma marca desconhecida. A
idéia é partir do nivel de consciéncia e conhecimela marca pelo consumidor e de
como este avalia a imagem desta marca. De acomioocautor, 0 conhecimento da
marca ocorre a partir de um modelo de memodria &gs@ em termos de dois
componentes, a conscientizagdo a marca e a imagenarta.

Atentando para a segunda vertente do modelo deerKgl993), tem-se a
imagem da marca, que para fins de estudo e meittendimento estd decomposta em
diversas associacdes estabelecidas com a marendmwiahcluir beneficios conhecidos,
atributos dos produtos e servicos e as atitudesdgsrpelos consumidores a respeito da
marca. O autor sinaliza para a importancia do fetdais associacbes serem mais ou
menos favoraveis, citando que a favorabilidade tecenmuito em funcédo da aderéncia e
sucesso dos programas de marketing implementados.

Outro parametro definido no modelo de Keller (1998partir da imagem de
marca € a forca que estas associacfes desemperdsmprpprios atributos, beneficios e
atitudes conectadas a marca que o consumidor ammaza memoria, a partir da
importancia, natureza e qualidade da informacaaaemada. Finalmente a tratativa da
posi¢cdo Unica que traz a marca com um adequadaiguainento, gerando uma
vantagem sustentavel frente a concorréncia.

Trazendo os conceitos de Keller (1993) sobre o fode valor de marca
baseado no cliente, pode-se avaliar a importareiapdsta em um programa continuo,
que tenha o propoésito de fortalecer a imagem de imstdauicdo de ensino. Isto ira
permitir que a mesma adentre o disputado mercadootlatas de cursos de MBA,
apresentando uma mensagem condizente com as petie@idas e os valores ofertados.

A identidade da marca nitida e eficaz, que pron@eampreensdo e adeséo de

toda a organizacao, deve estar vinculada a vis@iwstituicdo, a sua cultura e aos valores
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organizacionais. A identidade da marca ambiguanérge a ponto de justificar qualquer
tipo de comunicagdo com o cliente ndo é proveifds&ER, 1998).

Para Kotler e Fox (1994) uma instituicdo de engjue responde ao mercado
tem forte interesse em saber como seus publicos \#e&scola e seus programas e
Servigos, uma vez que as pessoas se relacionagefitegnente a sua imagem e que
muita das vezes nao corresponde a realidade. Rar laglo citam os autores que as
imagens das pessoas sobre um objeto ou produtorav@ta necessariamente suas
atitudes em relacdo ao mesmo, o que de certa fiomita a influéncia da mesma sobre
as decisdes dos consumidores.

A marca é mais do que um produto, sendo consideaadaesmo tempo uma
entidade fisica e perceptual. Seu aspecto fisger&mente estatico e finito. Entretanto, o
aspecto perceptual de uma marca existe no espagoidgico estando na mente do
consumidor, sendo por consequéncia, dindmico eavellRANDAZZO, 1997).

Aaker (1998) desenvolveu um estudo estabelecendocameomo recurso
estratégico fundamental para amparar o desenvalonele longo prazo de uma
organizacdo. Para isto estabeleceu quatro dimerg@®sncluem a conscientizacdo, a
fidelidade, a qualidade percebida e as associai®esarca. Tratando estes topicos como
categorias de recursos, Aaker (1998) aponta querengiamento da equidade de marca
envolve os investimentos necessarios a criacdo apadeicoamento desses ativos. As
dimensdes do trabalho de Aaker (1998) sao repadanna FIGURA 1.
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FIGURA 1
Modelo de Valor de Marca
Fonte: Aaker (1998)
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A conscientizacdo da marca definida por Aaker (19681 consonancia com a
visdo de Keller (1993). Aaker (1999) observa quawez que os consumidores sdo cada
vez mais bombardeados por mensagens de marketigg, dstabelecer recordacdes e
reconhecimento é tarefa que tende a ocupar espadasvez mais importantes para ajudar
a vencer os desafios atuais das empresas. Aak@®)(t@&a que as marcas registradas
sblidas sdo aquelas gerenciadas ndo apenas eno fdac&onscientizacdo geral, mas
também em funcdo da conscientizacdo estratégicamumve o esforco de fazer com que

as empresas sejam lembradas pelas razdes corretas.

2.3 Qualidade Percebida

A qualidade percebida do servico consiste no grairezdo da discrepancia
entre as percepcdes do consumidor e suas expastatobre o desempenho do
fornecedor de servico (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERR 1988). Qualidade
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percebida é também definida em um modelo, comdganuento do consumidor sobre a
superioridade ou exceléncia de um produto (ZETHANASS).

Zeithaml (1988) cita a chamada qualidade objetigae se refere a
mensurabilidade e verificacdo de superioridade mepwoduto ou servico, a partir de
padrdes de comparacdo pré-estabelecidos, sendonestenceito diferente da qualidade
baseada na manufatura que tende a descrever gosdpee técnica de um produto em
conformidade com especificagcbes de manufatura dibpa de servico.

De acordo com Aaker (1998) a qualidade percebidsporale pelo
conhecimento dos consumidores acerca do produttadfe Com isso ela difere dos
conhecidos conceitos de qualidade, tais como cqddideal, qualidade baseada no
produto e qualidade de fabricacdo, muito baseadaavaiacdo e aferimento das
caracteristicas apresentadas.

A qualidade percebida é um conceito subjetivo om$tdo envolvidos
julgamentos sobre o que seja importante para aucaidsr. Aaker (1998) ainda define a
qualidade percebida como uma associacdo a um p@mpdstendido e um conjunto de
alternativas, enfatizando que esta difere de sgfisf que pode ser atingida mesmo
guando existe uma baixa expectativa quanto aodgauerformance. Ja a alta qualidade
percebida ndo é compativel com baixas expectativas.

A idéia é sustentada a partir da premissa de quisda do consumidor pode
diferir consideravelmente da visdo e avaliacao rggaé de um produto ou servico
prestado (AAKER, 1998).

Gronroos (2004) cita que os clientes muitas veeesepem qualidade como um
conceito muito mais amplo. Dentro das empresa®@sgar definir qualidade do mesmo
modo que os clientes o fazem, caso contrario pedei®ar providéncias erradas em
programas de qualidade e investir mal o dinheicotempo. O autor enfatiza que o que

conta é a qualidade como percebida pelos clientes.

2.3.1 Modelos de Qualidade percebida

Passa-se entdo a descricdo da abordagem de geatldaservico de Gronroos
(1984) que traduz o conceito de qualidade percatedservico. O modelo é baseado em
pesquisa sobre comportamento do consumidor corasvabs efeitos das expectativas

sobre o desempenho avaliado apés o consumo. O onddetjualidade percebida foi
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desenvolvido para ajudar gerentes e pesquisadaeteader o que constitui um servi¢co
na mente dos clientes, visando descrever comoiergas percebem as “caracteristicas”
de um servico (GRONROOS, 2004).

Para Gronroos (1984) o termo “Qualidade de Serviciéquentemente utilizado
por académicos e praticantes, porém sem que haadefmi¢cdo que ajude a direcionar
as decisfes gerenciais. Frequentemente o termaagelé usado como se fosse uma
variavel isolada e ndo como funcdo dos mais vasiagoursos e atividades. Para afirmar
que 0s servicos possuem qualidade e capacitar peegas a competir a partir desse
quesito, estas empresas precisam definir como didgda é percebida pelos
consumidores e a que influéncias esta qualidade estdr submetida.

Para se chegar ao entendimento da qualidade pdacebponto de partida € a
adequada definicdo de servicos. Lovelock e Wir@0@ definem servico como um ato
ou desempenho oferecido por uma parte a outragm®ra possa estar vinculado a um
produto fisico tem desempenho transitério e naturegangivel, normalmente nao
resultando em propriedade alguma. Grénroos (1984yjae o servico engloba uma série
de processos onde producdo e consumo nao podeseparados, uma vez que tais
atividades ocorrem ao mesmo tempo.

Pela visdo de Gronroos (1984), a qualidade decggrebmo percebida pelos
clientes tem duas dimensfes: uma técnica ou ddtagsue outra funcional ou
relacionada ao processo. Estas dimensfes nao lgd@s\va@penas para servicos, podendo
ser aplicadas a bens que trazem um servigo agregado

Para as instituicbes de ensino, a dimensdo téapossentada por Gronroos
(1984), que trata a parte de qualidade técnical,gggdam as instalacdes fisicas e as
facilidades do ambiente desta instituicdo. Ja aeds@io funcional seria a pontualidade
dos docentes e a dindmica das aulas desta mestitaigas. Evidentemente existem
muitas ocasides onde a natureza técnica e a natfinezional, convergem para agregar
valor as vistas dos clientes.

A FIGURA 2 ilustra as dimensdes técnica e funciprdémonstrando a
importancia da interacdo destas dimensdes, pabteagio de qualidade para o cliente.
Em seguida veremos como essa qualidade passa igamadé uma qualidade percebida

as vistas do cliente final.
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FIGURA 2
As duas dimensfes da Qualidade de Servico
Fonte: Gronroos (2004)
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E muito comum assumir que as consideracdes técagjam as questdes de
qualidade de mais extrema importancia. Gronroo84)L8ita em seu trabalho que criar
uma vantagem técnica é dificil por que os conctesempodem introduzir solugdes
semelhantes com relativa rapidez. Mesmo quandmisgegue uma excelente solucéo,
pode ndo haver éxito se a qualidade técnica fotralmalanceada ou até anulada por
encontros de servicos mal administrados ou ger@osjafrutos de uma qualidade
funcional de processo insatisfatoria, logo se enigdio € apresentar aos clientes uma boa

qualidade total de servicos, a qualidade funcitarabém tem que ser boa.

2.3.2 A Qualidade Total Percebida de Servico

Embora tenha-se visto as dimensdes de servicahidosque a qualidade € em
parte percebida subjetivamente. Esta afirmacdolimanajue as experiéncias das
dimensdes da qualidade ndo sédo determinantes (pacasiefinir a qualidade percebida
como boa, satisfatéria ou ma. Para Gronroos (2@3gxperiéncias de qualidade estéo
conectadas as atividades tradicionais de marketgsyltando em uma qualidade

percebida de servico.
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7

Nessa direcdo, um servico é considerado bom, quaadgualidade
experimentada atende as expectativas do clientsg@ atende a qualidade esperada.
Cabe dizer que nesse caso, se as expectativasoréin fealistas, a qualidade total
percebida sera considerada baixa, mesmo que aagdalexperimentada seja de fato boa.
Como a qualidade esperada depende de diversogsatmte ajuste é fundamental para
gue a oferta atinja seus objetivos.

Pelo exposto observa-se que o nivel de qualidatld percebida ndo é
determinado apenas pelo nivel das dimensfes téenitamcional da qualidade, mas
objetivamente pela lacuna que pode existir entjeadidade esperada e a experimentada.
Esta exposicéo é ilustrada na FIGURA 3. O trabalde extrema importancia na medida
em que mostra que as expectativas do cliente témmpacto decisivo sobre suas
percepcdes de qualidade (GRONROQOS, 2004).
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FIGURA 3
Modelo de Qualidade de Servico
Fonte: Gronroos (2004)
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Lovelock e Wirtz (2006) alertam que a comparacao désempenho com
expectativas funciona bem em mercados competitndg os clientes tém conhecimento
suficiente para escolher um servico que os safisidequadamente. Todavia em
mercados ndo competitivos ou onde nédo existamsapedes de oferta, pode existir um
risco na definicdo de qualidade de um servico #rpda expectativa dos clientes, pois
esta, por desconhecimento, pode ser satisfeitagg@mum minimo de qualidade na

entrega deste servico tenha sido atingido.



34

Capitulo 3
Método

3.1  Apresentacao

Para se obter resultados mais proximos da realidbgdervada, uma pesquisa
deve basear-se em evidéncias objetivas e ser taddgoela teoria (MALHOTRA, 2006).
Este capitulo aponta os conceitos tedricos nedéesspara descrever e justificar a
utilizacdo do meétodo utilizado. Serd@etalhadas também as etapas e procedimentos
adotados para garantir a qualidade do projeto dguisa, suas premissas basicas e

finalmente as limitages inerentes a metodolodiaadia neste trabalho.

3.2  Descricdo do Método

Goulart e Carvalho (2005) citam que 0 processo ekxjygsa necessita ser
conscientemente executado e precisamente docurnetadinal todos os métodos da
ciéncia e da pesquisa empirica levam a aproximdgaerdade, embora sejam limitados
pela intratabilidade do mundo real em sua dinamica.

Por se tratar de elencar fatores que podem adevdtares subjetivos que
dependem de uma apreciacdo mais flexivel, que tsermialcance dos objetivos
relatados, a metodologia qualitativa foi a que melke apresentou e adequou as
necessidades do pesquisador e, portanto, foi adoletpa utilizada nesta presente
pesquisa. A pesquisa qualitativa foi realizadantencdo de levantar e validar elementos
gue se ajustam como respostas as questdes lamgagaessente trabalho.

O método qualitativo € mais precisamente usado esisdos quando o0s
pesquisadores buscam descobrir como 0s responadrseisyam o mundo. Este método,
proporciona uma melhor visdo do contexto do prohletonstituindo-se como um meio
de obtencédo de insumos que dizem respeito aos ospids atitudes e as preferéncias

expressadas pelos consumidores (MALHOTRA, 2006).
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Como citado por Vergara (2004), uma pesquisa qiakt expde caracteristicas
de uma determinada populacdo ou fendmeno, néo teomipromisso de explicar os
fendmenos que descreve, embora esta sirva de é@sa pxplicacao.

Cervo e Bervian (2002) também citam a importaneaadfase na busca pelo
conhecimento pelas diversas situacdes e relag@oaoprrem na vida social, politica,
econbmica e nos demais grupos do comportamentorfiyrtento do individuo tomado
isoladamente como de grupos e comunidades maislexasp

Vieira e Zouain (2004) destacam que a pesquisatafinzd vem historicamente
sendo aplicada em estudos da &rea de ciénciasssGoeém, ela vem avancando as suas
fronteiras e sendo aplicada em é&reas como socl@gitropologia e administracao,
apresentando, assim, diferenciadas linhas.

Uma técnica muito utilizada na pesquisa qualitatéaa entrevista em
profundidade, onde nesta técnica, trata-se dewstae individuais que sondam em
detalhes os pensamentos dos entrevistados (MALHQPB@6).

A busca de informacdes realizada nesta pesquideusa partir de um roteiro de
entrevistas. Houve o intuito de extrair dos respoites o melhor e mais préximo o
possivel sua realidade vivida, suas opinides e dermde avaliacdo dos atributos
importantes, considerados na contratacdo, de umidzo portador de um titulo de
MBA. Foi utilizada também a forma da entrevista ooabordagem direta, isto €,
revelando aos respondentes a natureza, as quasiéesmm investigadas e deixando claro
qual seria o objetivo da pesquisa.

Denzin e Lincoln (1998apud Santos, 2005) observam que a investigacéo
qualitativa se assemelha a tmicolage’, em que o pesquisador lanca mao de multiplas
estratégias e métodos, bem como de materiais eopidiversos para “produzir” uma
resposta adequada a um problema concreto.

Vieira (2004) lembra que a pesquisa qualitativagi uma riqueza dos dados
que permite ver um fendmeno na sua totalidade, ® fquilita a exploracdo de
contradi¢cdes e paradoxos.

Bauer e Gaskell (2002) observam que a finalidade de pesquisa qualitativa
nao € contar opinides ou pessoas, mas ao contexpigrar o espectro de opiniées, as
diferentes representacées sobre o assunto em quéstpesquisa qualitativa se faz

necessario como ponto de partida para o trabadmaot o propdsito de validar os

% Toda espécie de pequenos trabalhos realizadgzepsoa habilidosa (Marote, 2003).
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elementos previamente definidos como alvo de a&diabem como integrar novos
elementos que podem melhor retratar o cenario exmiao.

Como observado por Vieira e Zouain (2005), a pessggualitativa na area da
administracdo vem se consolidado a cada dia, eracmit adeptos em areas que, antes,
eram vistas com desconfianca por parte da comumidiadtifica. Exemplos e obras séo
cada vez mais humerosos em areas que vao desdtudeseorganizacionais, pioneira
em tratar este tipo de metodologia, até marketiegteatégia, estes séo tradicionalmente
mais resistentes a diversidade metodolodgica.

Ao longo das entrevistas foi utilizado um rotepogparado anteriormente, com
perguntas que cobriram os temas centrais da pesdaser e Gaskell (2002) ressaltam
que este topico guia é parte vital do processoedguisa, dando 0 apoio necessario para
delinear os fins e objetivos da pesquisa. Todaitemcos autores que nao havendo
obrigatoriedade do entrevistador em seguir, riggoremnte, as perguntas ali descritas, a
entrevista torna-se mais rica, adequada e flexéulh a cada nova situacao apresentada.

3.3  Coleta de Informacdes

A coleta de informacgfes desta pesquisa se deweatteventrevistas individuais e
em profundidade com seis participantes, sendo dwetores, dois gerentes e dois
analistas seniores. Todos os informantes sao peritas e ligados diretamente a area de
recursos humanos, atuantes direta e indiretameotgracesso de contratacdo de
profissionais e com grande experiéncia no procésselecio de pessoas.

Os informantes pertencem a empresas de médio ea@orte, atuantes nos
segmentos de Tecnologia, Educagéo e Servigcos.eigisesas possuem um numero de
funcionarios que variam entre quinhentos a seis Dektes informantes, quatro estao
locados no municipio do Rio de Janeiro e dois noiafpio de Sdo Paulo.

Todos os informantes possuem uma especializacdat@sensy metade deles
possui mestrado na area de gestdo empresarial.

Sem qualquer envolvimento estatistico, a sele¢c&oettrevistados se deu pelo
critério da acessibilidade e conveniéncia (VERGARBO4).

Na oportunidade de cada entrevista foi detalhadada informante o objetivo da
pesquisa e deixado claro que as informacfes devesga relativas ao profissional que
tivesse a titulagdo de MBA como parte de sua foamagucacional.
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A captacdo dos entrevistados se deu por meio devesias individuais com
intervalos de cerca de uma hora. Os seis parti@pdaram entrevistados entre os meses
de fevereiro a junho de 2008.

Segundo Bauer e Gaskell (2002), a selecdo de ustmiga qualitativa necessita
de um critério para sua finalizacdo. Este, aplicaekta pesquisa, foi o chamado critério
de saturagdo. Por este critério investigam-seadtifes pessoas até que a insercdo de um
novo componente ndo acrescente mais nenhuma infaonaova, e permanecendo as
informacfes coletadas muito similares, ndo se holmanecessarias a captacado e

realizagéo de mais entrevistas.

3.4  Tratamento das Informacdes

O método empregado para o tratamento das inforreacOietadas nesta
pesquisa é o da andlise de conteudo, que paranBafb2), consiste de um conjunto de
técnicas de analise das comunicag¢des, que visa, giiie meio de procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do contela® rdensagens, indicadores que
permitam inferir conhecimentos relativos a essassagens.

Bauer e Gaskell (2002) lembram que, através deonstricdo de
representacdes, os analistas de contetudo inferempeessdo dos contextos. Ao se
enfocar a fonte, o texto € um meio de expressaguade para a metodologia.

O primeiro passo da andlise de conteudo passatelacricdo dos textos
gerados com as entrevistas individuais. Apés astragéio, foram identificadas
informacdes e caracteristicas relevantes para oBatantes, acerca dos candidatos a
vagas em aberto que tratavam como relevanteslacéitude um MBA na selegcédo de

curriculos ou selecao previa de um determinadal perf

3.5 Limitacbes do Método

Vieira (2004) observa que a subjetividade € o nootjue gera as frequentes
criticas de estudiosos da area ao método de pasgudditativa. Entretanto, as analises
qualitativas sdo baseadas em descricdes e obsesvdetalhadas, que implicam a né&o
utilizacdo de métodos estatisticos e rigorosos @ mAD geram menos rigorosidade

cientifica se comparado ao meétodo quantitativo (WA 2004). Sendo assim, o
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trabalho detalhado e rico em informacgdes, concelaidpartir de uma metodologia
qualitativa, € tdo rigoroso cientificamente quaadaele baseado no método quantitativo.

Um enfoque muito limitado pode impedir a reflex@bre algumas linhas de
acdo, particularmente aquelas que séao inovadoragean do Obvio (MALHOTRA,
2006).

Keller (2003) aponta como um potencial perigo adotaa perspectiva estreita
para qualquer pesquisa ligada ao consumo. Cit&oo que ignorar os multiplos efeitos e
consequéncias resultantes da atividade nd@keting podem enfraquecer a riqueza
necessaria para prover visées integrativas e ctiaagmente mais poderosas

Nesta pesquisa, pode-se entender o carater do monfela seguinte
perspectiva: pessoas que cursam os MBAs podemisteis \como 0s consumidores
diretos deste “produto/servico” e, por outro lagestores que contratam estas pessoas
gue compraram um MBA podem ser vistos como o0s c¢oikues indiretos deste
“produto/servi¢o”, na medida em que estes Ultinmasposicdo de contratantes, buscam
trazer para sua organizacdo, a qualidade recorshéoid propagada) destes cursos e
instituicbes que os ofertam.

Conforme citado por Santos (2005), é observado go® abordagem
metodoldgica qualitativa ndo esta a salvo da impibisiade de capturar integralmente a
realidade, sendo esta uma premissa relevante. Smmeste estudo pode incorrer no
deslocamento do foco para uma construgcdo possias nao necessariamente
incompleta, de realidade observada . Entretantoy per isso um estudo qualitativo
torna-se menos relevante para a constru¢céo do comdgo.

Os resultados ndo devem, em sua totalidade, sEmargeneralizacdo. Todavia
permitem descrever alguns parametros de comportamermpercepcdes da amostra
utilizada. Outras abordagens epistemoldgicas padzrapontadas para tratar o tema sem
necessariamente resultar em resultados equivalélweso consequéncia o estudo torna-
se circunscrito pela metodologia de pesquisa adotad

Finalmente, cabe considerar que em uma coletafdemacfes para posterior
analise, o pesquisador precisa se basear no queentievistadores declaram,
consequentemente pode sempre haver uma diferebrgaceque as pessoas dizem e o
gue de fato fazem (MALHOTRA, 2006).
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Capitulo 4

Analise de Resultados

Este capitulo é destinado a analise das entrewastliscussao dos resultados.
Nesta secdo, foram analisados os contetudos davistdas, sendo estes, gerados pelos
entrevistados. Foram também, nesta secédo, ressaltsdtrechos mais relevantes das
entrevistas dando apoio para as categorias apagssnias quais foram obtidas durante o
estudo das entrevistas transcritas.

Assim, com este processo de analise, os contelitbarmacdes obtidas foram
categorizados, ocorrendo também uma comparacataotmentre a teoria anteriormente
abordada e os relatos dos entrevistados obtidos enéigevistas realizadas pelo
pesquisador.

No processo de andlise das informagfes, uma bassetporias foi criada para
que a anadlise ocorresse de uma forma coerenteaia tdmrdada nesta pesquisa. Mais
tarde, com a leitura e melhor observacao das estiaswealizadas, foram identificadas as
categorias mais relevantes, sendo entéo realizaddiliro” de todas as categorias que
surgiram.

Isto se deu para a melhor identificacdo das categarais relevantes e melhor
observacdo e andlise dos resultados, permitindo issmtambém, uma analise mais
profunda. A partir dai, o conteudo analisado fanfomntado com o referencial tedrico
anteriormente abordado neste estudo.

Seguem as categorias ou dimensdes-chave, obsepaldasontratantes:

4.1  Conhecimento técnico / Experiéncia prévia pragsional

A partir da visdo dos empregadores como consunsddaeoferta de mao-de-
obra qualificada, o conceito de integracdo entnecagfio e experiéncia, descrito por
Adrian e Palmer (1999) é relevante na medida emegt&belece uma conexdo entre
esses dois constructos, dada a importancia demapdadsse modelo.

Isso é alcancgado inicialmente nas tentativas dar levméaximo de informagdes

sobre 0 mundo real em termos de experiéncia piafigs Em seguida é criado um
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cenario no qual se aplicam conceitos teoricos egamizacdes reais, apresentadas

inicialmente, convergindo conceitos e talentos emplano para um negocio existente.
Observemos abaixo alguns relatos/respostas do®vist@idos ao serem

questionados pelo entrevistador sobre quais s@smectos de influéncia na contratacao

de um candidato:

Entrevistador: (...) alguma coisa te gera uma influéncia diretassa
avaliacao? Algo que vocé valoriza muito ou mesnsvaeriza muito em sua

avaliacdo?

Respondente 1Como eu fago uma avaliagdo, um pouco técnica, mass

voltada pra parte de competéncias, entdo, vai estais atrelada a
experiéncia. (...) Entdo eu olho assim, mas eufwau voltada naquilo que
eu preciso, na competéncia que eu preciso enxergarele tem essas
habilidades para estar assumindo, baseado sempre @gperiéncias

passadas do candidato, para estar enfim, dividijutdbamente com o gestor.

Respondente 1Tenho amigos profissionais, que trabalham numaresap
também de grande porte, e que tem um segmenterifado, e que o MBA

vai ser um diferencial s6 em alguns casos.

Respondente 1:Entdo eu procuro investigar sempre situacées que o

candidato tenha vivenciado, como ele reagiu (...).

Respondente 2Esse profissional, pra mim, ndo pode ser muitoiceé Tem
gue ser uma pessoa que realmente demonstre empoEgi®ino, que
apresente resultados e que me mostre que tiposidtados apresentou no

decorrer de sua vida profissional.

Alguns profissionais de Recursos Humanos mais exges, em busca de um
correto perfil, se aprofundam de forma diferenciata algumas entrevistas, caso o

entrevistado néo transmita a confianca e expeaéreiessarias para assumir o cargo.
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Respondente 2Por isso quando o candidato comeca a usar mudogoes

da érea, eu j4 comeco a ir mais fundo, que é pr@depeer se realmente ele
domina aquilo que estd falando. Porque ai, elestayjn muito de dizer:
“Expertise”,"Know How”,"Know Why” e isso me preocup (...) Dai eu vou

em cima e comeco a pedir, eu faco perguntas abgréaa que ele me
explique um processo de experiéncia de know hdmale Why, de Expertise
enfim, ai eu comeco a tentar buscar se ele reaknesie tem esse
conhecimento, ou se ele simplesmente decorou paldonitas para serem

ditas para impressionar a quem o esta entrevistando

Foi observado nos relatos que para cargos de ceggaiciantes como cargos
juniores etrainees a formacdo de qualidade do candidato € muito itapte e possui
grande valor. De forma proporcionalmente inversantp mais velho fica o candidato,
guanto maior sua experiéncia profissional e maiofvel de responsabilidade do cargo,

menor é a importancia de titulos académicos.

Entrevistador: Em sua opinido, o MBA de alguma forma, é um difee
importante para formagé&o do profissional?

Respondente 3Depende. Quando o profissional € mais maduro,eahd
menos preocupacdo com o “verniz” académico deleaés mpreocupacdo em
como que ele vai resolver o problema que eu tembhorgsolver na minha
empresa, e, honestamente, existem até pesquisasagiiam iSSO com mais
detalhes, mas se vocé for olhar ai para os grardesutivos que estao no
mercado, presidentes de empresas, vocé vai vengmetodos eles tiveram

uma formacgéo académica muito “envernizada”.

Respondente 3Eu ndo deixo de chamar um profissional que, petdtico
do curriculo ou por uma entrevista que foi feita plguém da minha equipe,
gue mostrou que ele traz as competéncias que re@$spmos, eu ndo deixo

de entrevistar esse profissional s6 porque eletaéoum MBA.

Respondente 3Quando a gente fala de nivel de gestédo, vocéustar um

profissional no mercado que vai ter uma posicag@e&ao, vai assumir uma
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area numa posicdo de diretor, gerente sénior, enéildm do conhecimento
da matéria, que é fundamental, o conhecimento ddeddo que ele vai
mexer é fundamental. Vocé avalia também o grauateridade desse cara,
do ponto de vista de ter obtido exposicdo, a sfieacsimilares aquela que
vocé sabe que vai enfrentar como empresa pela efrené! Entéo

profissionais, por exemplo, com participacdo emjgias, ou que tenham
vivido em um ambiente de diferentes culturas. Uma cpue passou por
diferentes empresas, com diferentes culturas, cderedtes abordagens,
diferentes segmentos de nego6cio, ou que tenha oviewkntualmente
diferentes culturas do ponto de vista nacionalhgenido experiéncias no

Brasil e em outros paises, iSso € uma coisa quiad@stante.

Respondente 3:E uma coisa, muito importante, além dele ter o
conhecimento, da matéria que ele vai trabalhaseéesse profissional ja
teve, também, experiéncia trabalhando em outrasasireem outros

conteudos.

Respondente 3:Nos mais seniores, eu diria pra vocé que sao éstor
relacionados a competéncia, a experiéncia ou ardeteadas habilidades

gue a gente busca pra resolver um problema nosgmra, de novo — o0 MBA
pra esse nivel de candidato a gente ja ndo olhaamuia isso: Esse cara
aqui, ele ndo tem essa competéncia aqui, esseatpranao tem esse estilo
aqui, mas tem um MBA. A gente ndo pensa assimstamnente, pelo menos
na minha experiéncia e em muitos casos e até posesssim, se eu puder
ter direito a voz e voto e falar o que € importarge defendo que o MBA é
mais uma coisa que vai ser olhada, mas que n&o temium fator

preponderante.

Respondente 5Eu prefiro, antes até do MBA, olhar o histérico fiseional
do candidato e entender se ele realmente passodungdes e atividades
distintas dentro da sua vida profissional que trnagara ele um conhecimento

generalizado da “cadeia de valor” que a gente ve@sar.
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Respondente 5Mas na verdade, se vocé tem um candidato semiénpia,
sem experiéncia € uma palavra muito ruim, que réhd passado como
funcdo e como atividade necessaria ao seu dia-gpdradiversas funcoes, e
tem o MBA, esse candidato tem apenas um poten@al @diria pra vocé o
seguinte: é uma “roleta de cassino”, um pouco ndiiscionada, mas ainda
€ uma roleta, entendeu? (...) Ele se diferenciauateo que ndo tem, mas a
gente ainda fica com o pé atras, apesar de elartefbanco de escola”.

O que importa pra mim é, se ele ja tiver, no casgedrentes e diretores de
primeira linha, passado por diversas atividades emprovado a sua
capacidade de aprendizado “on the jolf...) Entdo na verdade é isso, eu vou
ver primeiro se existe uma ligacéo entre aquilo gleeaprendeu e o que ele

realmente trabalhou durante a sua vida profissional

Por um prisma mais cético, o respondente 5, eno ceoimento da entrevista,
revela uma contradicdo em sua visao sobre os pi@i&s com experiéncia e capacidade
de aprendizado, item este que sera tratado ma#tadiPara ele, em um primeiro
momento, um profissional com grande capacidadepdendizado — que ele chama de
“grande potencial” — ndo precisa de um MBA. Entreiaao continuar em sua resposta —
e refletindo um pouco mais sobre 0 assunto — o messpondente que acha o MBA
desnecessario, admite que as informac¢fes adquit@lasirso podem ser Uteis para um
profissional quando ele une e agrega a sua exp&jé@s conhecimentos que trardo para
ele um aperfeicoamento pessoal (0 que chama deganxge “pontos-cegos”) e uma

melhor viséo profissional futura.

Respondente 5:Eu acho que muita gente, s6 percebe as competéncia
necessarias para trabalhar nas organizacdes atuatmedentro do trabalho.
(...) Agqueles que realmente tém grande potencipteralendo dentro do
trabalho e se virando dentro do trabalho, sinceratee desculpa a
sinceridade, mas néo precisam nem de MBA.

Agora, se ele puder — e essa é a funcéo do “bamecesdola” — se ele puder
ganhar um conhecimento (...) ele pode encontratrdetias suas proprias

competéncias alguns “pontos cegos” que ele ndovasenxergando e que
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nao estdo alinhados com aquilo que ele pensa quenantrar dentro das
proximas etapas da vida profissional dele.

4.2 Fator diferencial

Embora existam algumas contradicbes em relacddaacesegoria, que serao
mostradas mais adiante neste trabalho, a maiosarekpondentes reconhece o MBA
como um diferencial positivo na contratacédo deipsainais.

Respondente 1E o que eu venho percebendo, € uma tendéncia gsjue a
pessoas ja tenham essas especializa¢cdes, MBA, ehgracabam saindo na

frente, é fato, pelo menos, pelas experiénciasequabtive.

Respondente 2(...) Quando eu percebo o nivel, se for gerencia certeza
0 MBA é um plus no processo de recrutamento e&eléer um MBA no

curriculo € um peso.

Entrevistador: Em sua opinido, o MBA é um diferencial importapéea a
formacgé&o do profissional?

Respondente 1E, é um diferencial.

Respondente 2Ele é. Ele € um diferencial muito importante paratuacao
do profissional sim. (...) Acho que de fato elaréprofissional que tem uma

formacéo holistica.

Respondente 2Eu acho que o profissional que tem MBA, um superyum
gerente, um lider de uma equipe que tenha MBAgstach em relacdo ao

gue nao tem.

Respondente 3Quando o cara € mais jovem a formacdo académitaue

peso maior do que quando o cara é mais velho.
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Respondente 3Quando eu vou buscar uma pessoa mais jovem, céae n
tenho muita experiéncia pra avaliar, eu estou bngdcauma “semente” que
eu vou “regar” e eu preciso garantir que essa “sent@® tenha boa

procedéncia, ai sim, a formacdo académica tem wsu paiito grande.

Respondente 4Nos mais juniores, sim. Quando eu estou diantegypando,
por exemplo, um trainee, um cara numa fase inideakarreira, ai isso tem

um peso maior.

Respondente 5Ele ndo € um requerimento obrigatorio, ndo é uré-pr

requisito, mas o MBA pra mim € um diferenciador.

Por outro lado, os respondentes, ao serem questisrsmbre a possibilidade de
uma pessoa ter — ou fazer — um segundo MBA, formaraa opinido negativa unanime.
Incluir um segundo MBA no curriculo, ndo aumenttatr diferencial, observado por
estes recrutadores e profissionais de recursosritogna

De forma contraria ao que possa parecer para algamglidatos, os
selecionadores acreditam ndo ser algo bom ou ywsitm profissional — seja ele
candidato a uma vaga ou nao — investir em multiglB&s na carreira.

Observacdes como: falta de foco, desperdicio d@deendinheiro e esforgo

desnecessario foram observados nos relatos.

Entrevistador: O que vocé acha de profissionais que possuem deaism
MBA?

Respondente 4N&o vejo muito sentido, uma justificativa parafaeer dois
MBAs.

Respondente 5Se o profissional quer fazer, sé pra ter dois MB#sscados
no seu histérico, eu acho até que é perda de tefBf@podia usar esse

tempo pra outra coisa, entendeu! (...) ndo me m&xzhuma vantagem.
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Respondente :6Eu acho que ndo, ndo é necessario um segundei@wejo

como necessario um segundo MBA.

As excecbOes em relacdo a um segundo curso de MBdasequando um
profissional necessita do acimulo de informacdesuwencarreira ou ja € mais maduro e

precisa se atualizar.

Respondente 4(...) essas pesso&gue possuem mais de um MB&m uma
sede de aprendizado grande ou desejam se diferedasmdemais pessoas

com o acumulo de titulagdo ou de conhecimentoggxjue eles podem ter.

Respondente 5:(...) a nado ser que o profissional queira buscanau
especializacédo, um grau de especializacdo maiodeterminadas atividades
e isso que pode acontecer de forma esporadica da profissional da

pessoa. Ai tudo bem.

Foi observado também que o0s entrevistadores esgimiais de recursos
humanos valorizam algumas capacidades pessoaigsaamproporcédo de seu historico
académico. Se ele é um profissional que concowagas de niveis mais elevados, além
da experiéncia e formacéo, as capacidades pessoasnda mais valorizadas.

Habilidade em tomar decisdes, flexibilidade no athb, lideranga, bom
relacionamento pessoal, boa comunicacdo, capaciadebalhar em equipe e ainda,
capacidade de aprender e se desenvolver ao longmdesso sdo as categorias de maior

destaque observadas nas entrevistas e que saedlasragora.

4.3 Habilidade na tomada de decisdo

Percebe-se nos relatos que ndo basta ter apendsoaniarmacdo académica e
experiéncia de trabalho. Os selecionadores sermailesam, tanto no processo seletivo,
para a contratacdo, quanto no dia a dia do fundmngara as possiveis promoc¢des e
substituicdes na empresa, a capacidade pessoandalato (ou funcionario) de tomar

decisodes.
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Espera-se, por parte dos selecionadores, quepEsiasas estejam preparadas e
hébeis para tomar decisdes dificeis ao longo dait@re no caso de um candidato a uma
vaga de nivel mais alto, este fator nem é maisefesip” ou “desejado”, mas sim,
mandatorio, obrigatorio. Quem for detectado sena dwabilidade, dificilmente dara
sequéncia em um processo seletivo. Quando a cagétabcorre em um j& funcionario
da empresa, cargos e oportunidades de niveis comramaresponsabilidades séo

transferidos para outros funcionarios que possudéoeesta habilidade.

Respondente 1(...) porque na medida que a gente vai se deseendd, vai

crescendo, a gente amadurece e aprende a lidaressas situacoes.

Respondente 2A visdo € mais ampla. A visdo dos negocios € nmiis
ampla de quem faz um MBA, e essa é a proposta ddR#y) € te colocar

como gestor, e te dar visdo de mercado.

Respondente 2E é isso né, é resultado. E o que o mercado guerque as

empresas querem de um profissional, resultado!

Respondente 3Eu preciso de uma pessoa que resolva o problemaus
estou pegando uma pessoa, com uma bagagem deémxqrise ele tem um
MBA, provavelmente ele j4 estd usando esses cosceaiias o que eu olho

pra ele é a capacidade que ele tem de resolverwprablema.

Respondente 3i(...) profissionais com competéncia pra tomar s@es,
firmeza pra tomar decisdes, enfim, ndo ter medtder decisdes, decisbes
as vezes que ndo sdo muito populares, entdo esse ponto que conta

bastante.
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4.4 Necessidade de flexibilidade

Um profissional flexivel, de acordo com as opini@les entrevistados, é um
profissional que consegue entender os diversosesette uma estrutura empresarial
como parte de um todo, e ndo como sendo partesiasl

Com a possibilidade de conhecer toda a estruturaurda empresa e a
importancia de todas as areas, o profissional ii@x$e torna um profissional mais
qualificado perante os demais. Com isso, ele api@r¢ntemente) apto a exercer diversas
funcdes, a gerenciar diversos setores ao longar@geaarreira, e também a coordenar e
dirigir diversas areas da empresa, entendendo rarwid de forma melhor e mais justa

seus subordinados.

Entrevistador:Vocé poderia citar algumas competéncias que voos8idera

mais relevantes?

Respondente 4: Flexibilidade! Para trabalhar sempre em situacdes
diferentes. Sinto muita dificuldade em muitas passquanto a estarem
dispostos a mudar a cada dia o seu ambiente desd@l®cios recursos
disponiveis. As pessoas tém muitas dificuldaddglancom isso.

Respondente 3Se ele(o profissional)tem uma possibilidade de fazer um
movimento em “zigue-zague”, passar por outras ares organizagao,
conjugado com outros negacios, (...) ele vai teamsao de negdcios muito
maior. Acho que ele pode tomar decisfes que sejais sensatas, decisdes
gue privilegiem e alcancem os resultados globaised#presa e nao soé

alcance os resultados de uma Unica area.

Foi observado também que os profissionais de resimsmanos acreditam que
um curso de MBA de qualidade pode melhorar estdmlidedes dos candidatos e
funcionarios, fazendo com que através desta exmiéacadémica, o profissional
obtenha o crescimento pessoal e o aprimoramentasdearacteristicas pessoais tao

valorizadas.
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Entrevistador: Dentro dessa visdo holistica que vocé apresentou,
principalmente citando 0 “zigue-zague”, essa bugcaxperiéncia de areas
distintas, vocé acredita que a escola de negoaodratando escola de

negocios como MBA, pode melhorar essas caractesisstjue vocé citou?

Respondente 3Acho que pode. Uma escola de administragdo quena
visdo mais completa, que veja recursos humanosa fiepncas, veja
logistica, veja todo o processo de um negdécio comdodo, na horizontal e

nao necessariamente na vertical.

Respondente 2:Dentro do MBA ele(o profissional) tem condicdo de
perceber que tipo de lider o mercado esta querepdoa ele tentar se

adaptar a essa realidade.

Respondente 2Pode, pode sim! (...) o gestor pode ser melhordelmais
dentro de um MBA. Eu até me coloco como exemplacko que eu sempre
tive, eu sempre percebi em mim uma lideranca, nasdp eu fui fazer o
curso de MBA, eu vi de outra forma o que é ser lideue é ser um gestor.
(...) Entdo, sinceramente, eu percebo que eu malhowito — estou
colocando aqui por minha prépria experiéncia ta! &tou contextualizando

com a minha realidade.

4.5  Habilidades de Lideranca

Liderar é a habilidade de perceber e representacassidade, o desejo e a
vontade das pessoas da equipe de trabalho. Paniailé2000) o lider tende a ser um
excelente observador, sendo seguido e respeitadochefe € um excelente controlador
de tarefas e tende a ser temido.

E é nessa habilidade pessoal que os recrutadastisgdem um profissional
com potencial para 0 crescimento na empresa e que@penas vai fazer o que o cargo
exige.

Ao contratar um bom chefe de equipe, o contratsaibe que tera o trabalho que
se espera de um profissional. Ao contratar um lidezquipe, o contratante quase sempre

se surpreende, apos algum tempo, com os resubidziog;ados.
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Este tipo de profissional, que lidera, é seguidaeade em suas atividades, é o
profissional mais procurado por selecionadores enprocesso seletivo conduzido por
headhunterl especializados em cacar talentos. Tais profiagoma maioria das vezes,

ja se encontram empregados.

Respondente 1Eu procuro também ter uma abrangéncia, do quepelesa
engquanto espirito de equipe, desenvolvimento dp&ga que ele pensa do

gue é ser multifuncional...

Respondente 2Entdo eu tenho esse foco. Essa visao de gestae sem

essa percepcao, se realmente ele apresenta umetedsdica de lideranca.

Entrevistador:O que vocé elegeria como um elemento forte enpassoa?

Respondente 2A lideranca. E porque a lideranca esta em tuddidéranca

envolve tudo.

Respondente 2:Entdo a lideranga é fundamental para um trabalh® d

equipe.
Respondente 20 primeiro passo € isso, lideranca!

Dificuldades sé&o observadas pelos profissionaiRldeem relacdo a distincéo

anterior feita entre chefiar e liderar.

Respondente 3A capacidade de lideranca, de gestdo de equipes tbisa
gue é impressionante, mas, quanto mais a gente giato mais a gente
trabalha com profissionais, a gente se depara coamdges dificuldades de

pessoas liderando e comandando equipes.

* Profissionais especializados em encontrar a pesstapara ocupar um determinado cargo dentrarge u
empresa (Oliveira, 2001).
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4.6 Habilidade de trabalho em equipe

Em sua pesquisa com ofertas de MBA em escolas @mes, Holbrook (2004)
aponta tanto para a importancia dos parametros\wakes pelos contratantes em relacao
a aspectos objetivos, como conhecimentos técnigaglds a especializacdo direta,
guanto também, a elementos de carater mais sudgatoumo ética, trabalho em equipe e
capacidade analitica dos candidatos.

Como observado por Eberhardt e Moser (1997) oosuts MBA voltados para
a area corporativa, devem investir e disponibilizara seus alunos ndo s6 matérias de
aprimoramento profissional, mas também, matériasagltmoramento pessoal como
lideranca, trabalho em equipe e comunicacgao inteqgag.

E observado nos relatos, que os profissionais de rédponsaveis pelas
contratacOes e promocdes de funcionarios, dao graahr a pessoas que possuem a
habilidade de trabalhar bem em equipe, para elesbadta o profissional ser bem
qualificado e possuir uma longa experiéncia. E $&m0 que este, saiba conviver
harmoniosamente dentro de um ambiente de presséoanca de prazos e grande
concorréncia, seja ela interna ou externa. Paralatex estas demandas, este profissional

precisa saber trabalhar em equipe.

Respondente 1{...) porque a técnica vocé consegue trabalhar coeis
facilidade colocando o profissional em uma sala tdeinamento, e a

comportamental néo.

Respondente 2Entdo ele tem que ter essa capacidade de estauram

processo de interacdo com as equipes.

Entrevistador: Vocé mencionou alguns elementos: lideranca, calpae

empreendedora do profissional, vocé elegeu umeae séei elementos. Se
colocarmos numa escala de valores, todos os el@sguie vocé citou, o que
vocé consideraria mais importante para esse prifineg ter como bagagem

ou caracteristica?

Respondente 2Ele tem que ter o “dom” pra estar nesse procegde.tem

gue gostar de gente, ele tem que gostar de cortiaridéias, ele tem que
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gostar de aprender junto com a equipe dele. Era&bp que ele tem que ser
isso, antes de mais nada, ser como um educadorg@uocador tem todas

essas qualidades.

Respondente SEntdo se o candidato ndo tem orientacao pra tiealmente
no mundo de hoje, ndo d& pra trabalhar.

4.7  Comunicacao e relacionamento interpessoal

A partir das observacdes capturadas nesta pespeisape-se que é dificil para
um profissional, liderar e trabalhar em equipeste Bao possuir uma caracteristica base
para suportar estas outras duas: a capacidade cdargmicar bem. E ndo basta s6 se
comunicar bem, mas sim, € preciso se comunicagteonente.

As observagdes compactuam com o artigo de Mar@00{) sobre o
aprendizado nas escolas de negdcios dos EUA, ordgoo cita a importancia de que
cursos os MBAs, incluam em sua grade principatiplipas e exercicios que estimulem
e aprimorem a comunicacdo dos alunos, com foco mbiemte empresarial e de
negocios.

Como observado neste estudo, os respondenteszaniajue para se comunicar
bem e corretamente, o profissional tem que, alépodsuir uma boa fluéncia — falar com
sua equipe com desenvoltura, sem erros e viciiegleagem — ter também, a percepcao
de saber falar de forma adequada, para o publitetoce no momento certo. Ou seja, 0
profissional tem que saber se comunicar corretdegudamente com pessoas de niveis
hierarquicos distintos, desde 0 mais basico cargp @ cargos de maiores

responsabilidades, como diretores e presidentsgalempresa. Observemos os relatos:

Respondente 1Pelo que eu percebo, do profissional que tenhézado um
MBA, a questdo de uma fluéncia verbal, é super itapte. (...) porque vocé
lida com todos os niveis da empresa, vocé falateom um analista quanto

vocé fala com um diretor...

Respondente 1E perceptivel, eu acho que é um diferencial. Vie&éas
pessoas com vocabularios mais ricos, entdo é caésetp, do estudo, do

aprendizado, vocé acaba tendo uma consequéncia.
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Respondente 4Eu percebo que um profissional que tenha essandiag

acaba tendo uma postura ao falar, uma melhor exgd@serbal.

Respondente &...) a primeira coisa que eu vou tentar obsemale € se ele
tem um historico de resiliéncia. Para mim, resilignenvolve inteligéncia
emocional e envolve capacidade de relacionamenidp tisso vai ser
observado. (...) Vocé pode ter o melhor cara dodouynom uma capacidade
analitica perfeita, orientado pra time, com 28 MBAmas se o cara ndo tem
resiliéncia, entdo ele ndo vai passar da primeitp, e a primeira porta
acontece em duas semanas, mesmo VOCé estando nbrantamem

crescimento e de mil maravilhas, entendeu?

Entretanto, a capacidade de comunicacéo de unsgi@ial pode advir de um

talento natural, ou de um aprendizado obtido pgural tempo de trabalho e néo

necessariamente, da conclusdo de um curso de MBAn# profissionais selecionadores

possuem esta percep¢ao e sao mais criteriosos @snpsecessos. Podendo aqui se

observar que, profissionais com esta percepcao,n&dse justos em suas selecdes e

contratacdes, pois com isso, estes ndo generakzaliscriminam as capacidades de

candidatos a conclusdo ou ndo de um MBA, ressatadd apenas sua formacdo, mas

sim os talentos que este candidato pode ter ecefeacuma corporacao.

4.8

Respondente 2Mas isso também nao significa que as vezes eu pego
curriculo, vejo que tem um MBA, obviamente aquiiochama a minha
atencdo, mas as vezes eu também entrevisto pagseasio tenfo MBA),

mas que tem um “desenrolar”, € muito mais desemtzta tem muito mais

percepc¢éo do que uma outra pessoa que tenha o.curso

Capacidade de aprendizado e desenvolvimento peal

Terry (2007) assinala a necessidade do MBA de danpeténcia no

conhecimento de negocios e habilidades avancadasagaposicfes de alta geréncia,

provendo o aprendizado através de aplicacdes da te@ratica, observando principios
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centrais como 0 preparo para analisar problemasampo de negécios, a habilidade de
integrar grupos e o conhecimento nos conceitogdéaios.

Habilidades apresentadas anteriormente como lidaydarabalho em equipe e
uma boa comunicacdo sao importantes quesitos @okeErvpelos entrevistadores.
Adicionando-se a esses quesitos, a percepcdo odfissmnais de recursos humanos
entrevistados nesta dissertacao € de que a capaadaaprendizado que um profissional
possui — tdo importante nos tempos de hoje — egtaghente vinculada com a vontade
gue este profissional tem de se atualizar.

Para eles, um profissional que esta sempre estodaséd atualizando, esta mais
“exposto” a um processo de desenvolvimento e, ésradesta exposi¢do, um profissional
pode aprender mais do que outro que nao tenhacestato com os cursos. Ou seja,
gquem estuda mais pode aprender mais e melhor erpatagiio com aquele que soO

possui a experiéncia loco de alguns anos de trabalho.

Entrevistador. Vocé acha que, como vocé elegeu a lideranca, essa
caracteristica, pode ser de alguma forma “lapidad# escola de negocios?
Vocé acha que a escola de negdécios tem uma coigiityuou isso é uma
coisa da pessoa? Vocé vé que uma escola de neg@xesmelhorar, ou até,
desenvolver essa caracteristica no sentido de sgefaca parte do conteudo
do MBA?

Respondente 2Pode, pode sim. (...) O lider pode ser melhoradmais

dentro de um MBA. Eu até me coloco como exemplacko que eu sempre
tive, eu sempre percebi em mim uma lideranca, opaando eu fui fazer o
curso de MBA, eu vi assim, de outra forma o quer éider. Claro, vocé usou

o termo correto, é “lapidar” mesmo, é vocé percelomde é que vocé se

encaixa.

Respondente 2(...) quando eu olho o MBA, quando eu percebo wo @&
palavra MBA, eu logo me coloco: “realidade de melcd Entdo assim,
dentro do MBA ele (o profissional) tem condigaop#eceber que tipo de

lider o mercado esta querendo, para ele tentardagptar a essa realidade.
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Entrevistador: Que tipo de pessoa vocé acha que realiza um MBA?

Respondente 2Tem aquelas pessoas que ja vao porque elas sabemag
desenvolver, elas sabem o0 que significa o “Master Business
Administration”, elas percebem que s&o profissisna que precisam
desenvolver “a gestdo”. E, através de um MBA gles gdo desenvolver a

gestao dentro da profisséao deles.

Respondente 3Um outro ponto que eu vejo nos profissionais, emitodos
0s niveis, tanto mais jovens quanto mais seni@rgsie quando vocé vé que a
pessoa busca uma atualizagdo, isto € um valor.|Eo @m profissional, que
mesmo com uma série de experiéncia, quando ele famer cursos e nesses
cursos pode ter o MBA, mas eu olho isso muito meia postura dele de

buscar uma atualizacao.

Respondente 4Quando a gente pensa no MBA, eu particularmentsg@e
como um requisito, que me diferencia o candidatolasicamente ele estar
exposto a um maior processo de aprendizado, a umornpaocesso de

desenvolvimento.

Respondente 50lha, pelo que eu tenho visto aqui, as pessoap@iram
um MBA, sdo pessoas que tem potencial e eu tragorencial como
capacidade de aprendizado. (...) Entdo normalmenfgessoa que escolhe
fazer, que quer fazer um MBA, e se esforca pra fameMBA, independente
do suporte ou ndo da organizacdo, é uma pessoaeqtée buscando uma

melhoria no quesito potencial.

No QUADRO 1 aparecem, agrupadas, as categoriastédlas, consideradas

relevantes, associadas as instituicdes fornecedosagrogramas de MBA.
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QUADRO 1 - Categorias consideradas relevantesgsacantratantes acerca dos graduados em MBA.

Conhecimento técnico / Experiéncia prévia profissimal
Fator diferencial

Habilidade na tomada de deciséo

Necessidade de flexibilidade

Habilidades de lideranca

Habilidade de trabalho em equipe

Comunicacéo e relacionamento interpessoal

Capacidade de aprendizado e desenvolvimento pessoal

4.9 Marca do MBA

Aaker (1998) mostra que o valor de marca € umuchojde ativos e passivos
ligados a marca, seu nome e seu simbolo constituido

Para Kotler e Fox (1994) uma instituicdo de engjune responde ao mercado
tem forte interesse em saber como seus publicos \#&scola e seus programas e
Servicos, uma vez que as pessoas se relacionafefitegnente a sua imagem e que
muita das vezes nao corresponde a realidade.

Foi observado entdo, nos entrevistados que, no aason curso de MBA, a

marca da instituicdo possui um grande peso naatagéo de um candidato.

Respondente 1Eu acho que uma empresa de grande porte como(a.)X,
busca profissionais ndo s6 com essa qualificacéms lambém escolas de

primeira, instituicdes de primeira linha.
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Respondente 2Com certeza quando eu olho e vejo assim: “nivetmysal
MBA”, eu vou procurar ver logo qual foi a institég de ensino que a pessoa

fez.

Respondente 3Agora, quando a pessoa traz o MBA eu também otho p
instituicdo que esta por trads dela. E dependendandtituicdo isso pode ter

maior ou menor Peso.

Entretanto, Hamlen e Southwick (1989) desenvolveuamtrabalho que traz o
questionamento sobre o valor agregado dos progrdm&4BA, frente a crenca de sua
atuacdo como filtro de mercado. Para os autoresaperesses programas como mero

filtro ndo justificaria o investimento envolvido debas as partes (instituicdo e aluno).

Respondente 4Eu, como contratante, gostaria muito de ter a eogéo de

gue o candidato formado para uma determinada aigasse um curso muito
exigente do ponto de vista técnico, de avaliac@adesso, isso me daria
uma tranquilidade maior. A gente continua acreditama “boa fama”, dos

Cursos, e isso traz certa tranquilidade. Uma ver @ gente ndo pode
acompanhar o processo de desenvolvimento dos cipdidsaber que tem
instituicbes que acompanham esse processo de apaelodnos da um sinal,

de garantia.... De qualidade.

E valido ressaltar sobre o risco incorrido em ataedjue o candidato, s6 por
ter obtido um titulo de uma instituicdo reconhecskra melhor frente a outro que nao
tenha um titulo de MBA com chancela prestigiadaé®o a qualidade divulgada por
esses cursos e seus alunos, observada pelos edgesgae torna um filtro em muitos

casos de contratagdes.

Respondente 4Entdo, assim, eu acho que continua sendo um fatorsinal
de qualidade a instituicdo que tem uma filosofissdkec¢éo, de rigor, isSso se
torna um fator muito importante na decisdo, setigdimuito, influencia

muito os contratantes.
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Respondente 40 nivel de exigéncia, o desejo de refinar o precede
aprendizado, refinar o processo pedagodgico, a bupeta selecdo dos
candidatos, a busca pela avaliacdo adequada, es#esios todos de “bom
nivel” que algumas instituicbes promovem, fazem qoaenos contratantes se
sintam de certa forma, tranquilos por esse sina gasas instituicdes dao. E

isso distingue alguns tipos de candidatos.

Respondente 50bviamente que se o candidato mostra experiéncisda

tem um MBA em alguma escola com renome, ele serttfa.

Respondente 50 que eu acho é o seguinte: se vocé se referscadas de

primeira linha, que realmente se preocupam em estaadaptando, ai sim
com certeza existe um retorno muito grande, p@s shbem exatamente o
gue as empresas estao precisando a cada momeatmedificam, na mesma

velocidade que as empresas estao precisando.

Os depoimentos apontam o que Keller (1993) cita ccanforga que as
associacfes de marcas exercem, nos proprios asjkhgneficios e atitudes conectadas,
que o consumidor armazena na memoria. O que geagueiCao Unica a marca com um

adequado posicionamento, criando uma vantagennsasee frente a concorréncia.

4.10 Reconhecimento segmentado da marca

Todas as instituicdes que pretendem se manter pliaarsua participacdo de
mercado devem constantemente monitorar como seugqrl véem seus produtos e
servigos disponibilizados.

Kotler e Fox (1994) citam que como a imagem atwaludha instituicdo é
baseada em seus registros passados, e por issgenémnsegue mudar tal imagem
através de uma mudanca rapida de estratégia @¢éeslpublicas.

No relato dos entrevistados, nota-se que a percegg&alor que eles possuem
sobre as ofertas de MBA de uma instituicdo, vagiaich curso para outro, fazendo com
que, cada instituicdo tenha, de certo modo, aesjetializacao”.

E quase como se ocorresse uma informal segmentigcémarcas, em relagéo
aos diferentes MBAs, ofertado pelas instituigdes.
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Respondente 3(...) vocé, as vezes, observa instituicbes quersdto fortes
em algumas vertentes, né. Entdo vocé pode ter nstidLicdo que pra um
determinado curso ela é muito boa, ela € muitcefagtpara outros ela néao é.

Isso vem mais ou menos, da historia dessa insiiuic

Respondente 5Para mim, MBA € em Administracdo. Esse negdociMBA
em financas, MBA em RH, MBA em “ndo sei 0 que” eAM#n “ndo sei o
que 1&” € usar unbrandingque ja foi marcado nas cabecas das pessoas, mas

séo especializagcdes como outras quaisquer.

411 Necessidade de sobrevivéncia no mercado

Fatores negativos também foram observados nasvistdrie realizadas. Um
deles foi que, para se manter no atual e concomeocado de trabalho, tanto os
candidatos como as institui¢cdes, se utilizam dadfeentas de defesa” para se destacar
perante aos concorrentes e conseguir alcancaessuc

Percebe-se, em ambos os lados, candidatos as @dgastuicbes de ensino,
onde a necessidade de sobreviver e obter “sucéss@bm que estes realizem atos nao
louvaveis e que acabam prejudicando suas imagesidfando em um efeito inverso ao

esperado.

4.11.1 Por parte dos profissionais / candidatos asgas

Por parte dos candidatos, este sucesso a ser adcar; a real e efetiva
contratacdo. Para isso, em alguns casos, estasapkssdidatos realizam cursos de
MBA que nem sempre agregam o valor esperado. Aceper isso, os selecionadores
nao reconhecem como positivo o titulo obtido pealedidato, fazendo com que o tempo e
o dinheiro destes candidatos, gastos na realizig@&arso, sejam desperdi¢cados.

Também com esta percepcao, lvy e Naudé (2004)ignast que, uma vez que
o produto final € a mao-de-obra qualificada e, eonia, pronta para enfrentar os desafios

do mercado, toda essa dinamica reflete sobre c@menmresas — que sdo as reais
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beneficiadas do resultado dessa formacdo — reagesteacendrio e estabelecem seus
valores frente a esta especializagéo.

Observando os relatos dos selecionadores:

Respondente 2(...) e tem as pessoas que procuram pelo modisédQue
nao sabem (ndo conhecem o programa), mas € “leggd”um MBA no

curriculo.

Respondente 2{...) talvez eu seja muito exigente, ndo sei, mastas
pessoas que eu conheco que fizeram MBA, que eallteabcom essas
pessoas, eu ndo percebi mudancas. Nao conseguelmrcmudanca.

Sinceramente... (...) assim, eu percebi que fezmetlismo.

Entrevistador:Que tipo de pessoa vocé acha que realiza um MBA?

Respondente 4Na grande maioria € uma pessoa que busque “pasasar
limpo” a sua graduagao ou receber um, digamos assim nome de uma
instituicdo de ensino que o “projete”. O segundomamto, num outro tipo de
publico, eu acho que eles buscam saber aquilo ¢ie aprenderam na
graduacdo. Um outro grupo, ndo quer dizer que esgeo grupo nao tenha
essas pretensdes que eu ja falei, elas podem asvrdenultaneamente, um
outro grupo busca atender a um requisito de mercéd® mas eu acho que o
menor percentual € a pessoa que realmente quepiduadar em alguma

area.

Mussak (2003) lembra que com o passar do tempanerto de concorréncia e
de competidores em busca de poucas oportunidadesciofas, traz como consequéncia
uma busca cada vez maior pela educacao, por pasteathdidatos, para assim, atender a

esses Novos requerimentos impostos pelo mercattabaddho.

Respondente 4Eu acho que elefCandidatos com MBAprocuram muito
mais cumprir “requisitos” do que se especializarnma area. Ou seja, de

terem mais titulacdes...
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Respondente 5580 pessoas que vao buscar ou que querem abeu teque
de opcoes (...) e isso vai determinar realmentgurd delas.

Tais depoimentos expressam 0 perigo na adocdo déMBm, apenas para
conferir uma titulagdo na carreira, sem que exyss@mprometimento em assimilar o
contetdo ou escolher bem a instituicdo de ensirm.déclaracdes mostram que 0s

contratantes estdo atentos a isso.

4.11.2 Por parte das instituicbes de ensino

Kotler e Fox (1994) observam que a maioria dagtungbes de ensino nao
atende as expectativas por ndo estarem realmezdeypadas com os assuntos ligados a
satisfacdo dos consumidores finais. Tal afirmagaplica na necessidade de entender
com mais profundidade os anseios de um mercadoegaréncias e demandas cada vez
mais complexas.

J& para as instituicdbes de ensino, que se véemnenmercado de grande
concorréncia, 0 sucesso a ser alcancado € a refgtiea matricula de alunos, ou, o
preenchimento da vagas oferecidas a cada periodo.

Assim, cursos de qualidade nédo tdo boa, professsees o estudo ou
preparo/dedicacdo necessarios, e turmas que, psaapda obtencdo do titulo e foco
anico na obtencdo do diploma, ndo se dedicam aienfe, ndo aprendendo e se
esforcando como poderiam, surgem no mercado deafarada vez mais comum,

dificultando ainda mais, a avaliacao destes cataida

Entrevistador: Vocé acha que a instituicdo tem um pouco de cuoksse

processo?ao questionar o respondente sobre o modismo do)MBA

Respondente 2Eu n&o vou culpar a instituicdo, sabe por que? Pausa do
mercado. A instituicdo de ensino, hoje, tem queéfadas tripas coracao”
pra poder sobreviver no mercado. A gente esta divarm momento muito

complicado na area de educacéo.

Respondente 2A gente sabe que o mercado esta muito competiivje. em

dia as universidades, as instituicbes de ensincartggamente, de 15 anos
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atrds, eram uma imposi¢cdo no mercado. Hoje elas s&@m Hoje elas tém

muitos concorrentes.

Respondente 2Entdo, o mercado ficou mais aberto pra poder captais
alunos. Entdo o que eu posso dizer, eu acho quedamga esta acontecendo

no proprio mercado.

Respondente 3E ai, cara... O avido tem que ficar com os bandwsios,
porque quando o avido voa com o0 banco vazio, éujzej é perda de
margem operacional e muitas vezes, a visao finemammercial de poder

“encher a turma” fala mais alto.

Entrevistador: Entdo, vocé acha que existe uma distancia entgu® a
empresa espera e 0 que o MBA de fato oferta?

Respondente 4: Com certeza, acho que é uma diagtancito por questdes
mercadolégicas, por conta até dos MBAs terem umpommissO muito

grande em ter uma escala, né, de receber um gatintitde alunos grande, e
por conta disso, ter que abrir mao até de um preceseletivo mais exigente

para poder homogeneizar mais as turmas.

4.12 Ma qualidade percebida

A qualidade percebida do servico consiste no grairexdo da discrepancia
entre as percepcdes do consumidor e suas expastatobre o desempenho do
fornecedor de servico (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERR 1988). Embora
qualidade percebida seja um conceito subjetivogurl estdo envolvidos julgamentos
sobre 0 que seja importante para o consumidore ¢éembém definida em um modelo,
como o julgamento do consumidor sobre a superideidau exceléncia de um produto
(ZETHAML, 1988).

Zeithaml (1988) cita a chamada qualidade objetigae se refere a

mensurabilidade e verificacdo de superioridade mepwduto ou servico, a partir de
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padrdes de comparacdo pré-estabelecidos, sendonestenceito diferente da qualidade
baseada na manufatura que tende a descrever gsdpee técnica de um produto em
conformidade com especificagcbes de manufatura dibpa de servico.

Dolan (2004) lembra que, dentro de um conceito atEidgico mais amplo, as
escolas devem inserir nos programas de MBA, prejetducacionais que possam
oferecer o valor que as empresas esperam recedrarid30 precisam estar em contato
permanente com todas as partes envolvidas e itadipos programas.

E também observado que os profissionais de rectmsmanos percebem esta
discrepancia entre um curso de MBA com um progrgoe exige do aluno esforgo e
dedicacéo e um curso de MBA que n&o oferece umaasa estrutural aos alunos. O
fator qualidade percebida, por estes selecionadeeedd em grande parte ao aprendizado

obtido pelo aluno e ao reconhecimento de cursatezies no mercado.

Respondente 1Tem cursos que a pessoa passa, mas que ndo tem um
conteudo tdo enriquecedor, infelizmente, mas aegeamcontra iSSO no

mercado.

Respondente 2Entdo, existe um peso, porque, infelizmente, @orirado
um modismo, existem muitas instituicdes de enspmesantando o MBA,
guando na realidade, € um “lato sensu” comum, sdmércado para a parte

académica, sem ter as “expertises”, sem ter o dedgimento executivo.

Respondente 5As vezes “o cara” monta um MBA e ndo sabe nemeoéqu
necessario, o que tem no mercado, 0 que precisatanoma seérie de

cadeiras, e ndo € bem assim.

Entrevistador: Entdo, vocé acha que existe uma distancia entgu® a
empresa espera e o que um MBA pode oferecer aiajeferece hoje, como

output para os candidatos?

Respondente 3Existe, existe sim, e eu ndo diria nem que € sbIBA, no
curso de graduacdo também, embora as instituicéeeam cada vez mais
buscado uma aproximagcdo com as organizagles, nsagezes a gente nao

consegue falar a mesma linguagem. E ai eu achot@meculpa dos dois



64

lados. Os académicos tém culpa, que também em ajgam se colocam
acima do bem e do mal, e a tem culpa dos executisesempresas que
também acabam tendo uma visdo mais arrogante e dd®gando”. Os
executivos de empresas acham que sdo melhoressgaeadémicos e fica
uma conversa absurda, porque ninguém se entende.

Existem, algumas instituicdes que naturalmente dasmais do que outras,
uma aproximacgao entre 0 meio académico e execuld/outras, estdo so de
“fachada”, fazem um “oba-oba” se aproximando dasgesas, “porque nos
gueremos, e ndés queremos” mas vocé da uma sérdes e 0 curso deles

continua com o mesmo conteldo, eles ndo mudam.

Respondente 4Com certeza, com certeza... Acho que € uma diatanaito

por questdes mercadoldgicas (...) e de ndo exiggimente uma aplicacdo
dos alunos a ponto de fazé-los especializados,aglasam propondo muita
coisa em pouco tempo e isto acaba ndo conferindilaaque as empresas
guerem que € a especializacdo. No minimo a prafiaciedi no tema, do titulo

gue da nome ao curso.

Respondente 6Eu acredito que existe um pouquinho de distanicra €..)
por que a realidade “foge” um pouco, distancia urauguinho do que a

teoria nos proporciona.

Entrevistador: Vocé acredita que existe uma distancia entre o goa

empresa espera e o que o MBA hoje, de um modao géeetia?

Respondente 5Se a tua pergunta é geral, minha resposta é nao,astao

entregando o que a gente precisa. (...) A genta foaito em performance,
em pensamento analitico, obtencdo de competénatascas pra compor o
portifdlio de conhecimentos das pessoas, tudodddBA tem que prover, né.

Mas isso ndo é ensinado, ndo é colocado em luganure.

E interessante observar em relatos que, para akpilesionadores, 0 processo

seletivo que permite a entrada a uma instituicaersd&no € um fator de peso e que pode
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comprometer a qualidade da turma e, consequentenssnt desempenho e resultados de
aprendizados obtidos ao longo do curso.

Respondente 2Entdo, assim, ela (a instituicdo) esta permitirglee mais
pessoas entrem e facam cursos. (...) mas sO que dstp sendo mais
“aberto” e antigamente a coisa era “mais fechad&ntao havia os que iam
e 0s que sobravam, era o funil mesmo, e hoje né&beemais um “funil”

dentro de uma instituicdo de ensino.

Respondente 3Entdo o que acontece é que as instituicbes nenpreem
conseguem filtrar quantidades de alunos que sejssim, qualidade de

alunos em quantidade para encher as suas turmas.

Respondente 3Mesmo instituicbes consideradas sérias, com renome

mercado brasileiro, ndo se vé um processo selétgoalunos adequado.

De fato, € compreensivel 0 pensamento de que seturma ndo possui um
minimo de homogeneidade, os resultados poderdooseprometidos, ndo alcangcando
aquilo que se objetiva em um curso de MBA. Porémmoéminimo um pensamento
enganoso achar que todos (ou a maioria) dos am®ntram em uma turma que teve
um processo seletivo muito rigoroso serdo melheremsm desempenho e resultados
alcancados — do que outra turma que teve um c@pdudos mais heterogéneo.

E conhecido que alguns processos seletivos de MBigem que o candidato a
aluno tenha no minimo cinco anos de experiénciarea. Mas, se a funcdo de um curso
de MBA é ensinar praticas gerenciais, fomentarsaovicritica e a melhor resolucéo de
problemas e conflitos no trabalho, e ainda, ataalian profissional e/ou direciona-lo em
sua carreira, discriminar e ndo aceitar um alunocpata de sua experiéncia anterior no
tema pode ser um erro.

Cabe entdo ao selecionador uma analise criticcad@uite cada situacdo, de
cada aluno, para que assim, ndo se perca ou sstiaese profissionais em busca de
networking desenvolvimento pessoal, profissionais que queredirecionar suas
carreiras iniciando cursos sem ligacdo direta com fermacdo, e também, grandes
talentos. Estes podem ser pessoas que se aplicmempenham com dedicacdo ao

curso, resultando em profissionais com mais chameasicesso em sua carreira.



66

Observa-se que é este sucesso profissional umrdodeg fatores que leva o
nome de uma instituicdo ao destaque, refletindadbens julgamentos de qualidade do
curso e criando-se assim, um circulo virtuoso desaimento, no quesito qualidade
percebida, fator importante observado neste eswiddmejado por todas as instituicdes
de ensino.

Pela visdo de Gronroos (1984) a qualidade de seremmo percebida pelos
clientes tem duas dimensdes: uma dimensao técnicde aesultado e uma dimensao
funcional ou relacionada ao processo.

Para as instituicbes de ensino, a dimensdo téapossentada por Gronroos
(1984), que trata a parte de qualidade técnical,gagdam as instalacdes fisicas e as
facilidades do ambiente desta instituicdo. Ja aeds@io funcional seria a pontualidade
dos docentes e a dinAmica das aulas desta mestitaigéis. E fato que os clientes,
muitas vezes, percebem qualidade como um conceitto rmais amplo e, além disso,
outros aspectos que ndo os técnicos, em geral domarexperiéncia com a qualidade.

Evidentemente existem muitas ocasifes onde a matiéenica e a natureza
funcional, convergem para agregar valor as vistasalientes. Entretanto, na realidade

brasileira atual, nem sempre esta convergénciaecor

Respondente 4E verdade que quando se pensa em um curso de MBA,
vejo trés fatores que séo primordiais pra ter umsouVocé tem que ter um
bom conteltdo, vocé tem que ter um bom corpo degamfes e vocé tem que
ter um bom corpo de alunos. E, na realidade, atdagpequestdes

mercadoldgicas, as instituicbes acabam nao dandtaratencao pra isso.

Respondente 3E o que eu tenho visto, ndo s6 como académico, mas
principalmente como executivo de empresa, é queseempre quando vocé
manda uma pessoa fazer um curso de MBA, ela acdaltenso de 14 com
aquilo que a empresa espera, e eu estou falandddas escolas. Agora, se

a gente for falar das outras escolas, entdo caifia,vacé esquece, porque

ficou muito “vulgar”.

Respondente 3(...) € uma pena que esteja acontecendo, pelaigiof de
Cursos e o que virou “essa sigla” de MBA... Hoje éia “ta ruim” de vocé

separar o “joio do trigo”.
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4.13 Massificacdo e perda de prestigio

Outro fator negativo que se une a qualidade ruimicghéda pelos
entrevistadores e profissionais de recursos humanasperda de prestigio. Embora
tenhamos visto as dimensdes anteriores, € sabel@ qualidade é em parte percebida
subjetivamente. Assim, percebe-se um descréditanifisativo, por parte dos

selecionadores, perante a grande parte dos cuedd8As.

Respondente 3A gente tem hoje uma “sigla” que acabou se vulggnido,
se popularizando e hoje vocé tem instituicbes sgigam cursos sérios, e
vocé tem hoje muitas outras instituicdes que nemnt&a serias e nem tém

CuUrsos tao sérios.

Respondente 3(...) se criou, assim, ao meu ver — e eu est@nfl agora
como um profissional de empresa, um executivo ¢heesian — € um negdcio
gue: “tem que ter MBA, tem que ter MBA”. No passaddalava sobre isso
pra curso universitario, eu acho que isso acabaamel a um
“supermercado” de cursos de MBA e de cursos unit@ies também, que
s6 pelo diploma, ou s6 por fazer essa citacdo moauo, tem muita gente
jogando dinheiro fora, dinheiro que nédo tém as seAéocé pega ai as
pessoas que tem menores salarios e que acreditantequMBA vai fazer
uma diferenca (...) que “eu vou botar no meu cwidcque tenho MBA”, e
chega la nem aprende, porque, s6 pode pagar cursilaratos e que nao
tém os melhores alunos, que ndo tém os melhoréssgares, que nao tém o
melhor curso, os melhores conteudos, e vocé nasigemsamente nada....

Rigorosamente nada.

Respondente 5(...) pela proliferacdo de MBAs que tém hoje nocado,

iSS0O virou uma commodity.

Respondente 60 MBA hoje virou um pouco moda, né. (...) Hoj@wium
pouco de modismo, as pessoas inicialmente ndo t@m idéia do que

realmente é o curso.
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No relato abaixo, percebe-se que o respondent@hece que cada vez mais
pessoas estdo fazendo um curso de MBA, e istocdar que o fator diferencial seja
significativamente minimizado. Por outro lado, eutiea forma contraditéria, ele admite
gue o conhecimento deva ser disponibilizado a toclmso uma forma de crescimento e

desenvolvimento profissional.

Respondente 2Eu penso que, 0 MBA, ja teve um diferencial mdaruma

década atras, foi quando saiu, que estourou, e ategesabe que as
instituicbes de ensino, instituicbes renomadas, w&m um peso muito
grande pra eles, s6 que, 0 que eu percebo, e aiyahsiente deve ser uma
guestdo politica, € que todo profissional deverga tim pouco desse

conhecimento.

O contraditorio esta mais na percepc¢do dos seledoras do que na realidade
do mercado de trabalho. Se antes, o curso promiavieonhecimento diferencial, e hoje,
ele oferece um conhecimento “basico” — nestas siafeesentadas — podemos questionar
qgual é a real necessidade de um profissional egadizurso de MBA. Necessidade para
se enquadrar em um requerimento “basico” que saprpossiveis deficiéncias de um
curso de graduacdo ou necessidade de se espeataticadiferenciar? Se todos tém um
MBA, ndo ha diferencial, e se a qualidade ndo ébté# hoje como era ha anos atras,

entao nao existe especializagao.

Respondente 4Sem um MBA ele vai ter mais dificuldade de seadast

uma vez que passou a ser um padrao, uma exigémaianan

Questionamentos como estes sdao bem mais complexaguel parecem e

merecem um aprofundamento em estudos futuros.
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No QUADRO 2 aparecem, agrupadas, as categoriastédlas, consideradas
relevantes, sobre as instituicbes fornecedorapmagsamas de MBA.

QUADRO 2 — Categorias consideradas relevantesgsacantratantes acerca das instituicdes de MBA.

Marca do MBA

Reconhecimento segmentado da marca
Necessidade de sobrevivéncia no mercado
Ma qualidade percebida

Massificagdo e perda de prestigio
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Capitulo 5

Consideracoes Finais

O objetivo deste trabalho foi compreender o vakmcebido pelas empresas a
respeito dos candidatos a vagas que tenham acéitulde MBA. Buscou-se com isso,
entender quais habilidades sé&o apreciadas peltsatzories das empresas que procuram
candidatos com este titulo e que, portanto, devemobservadas e maximizadas na
construcdo dessas especializacdes, para que ot@reditegue — que Sao 0S pProprios
formandos, vistos como candidatos as vagas empabatendam a essas demandas.

Para alcancar os resultados e as observagOes bigkia pesquisa, foi
realizada uma pesquisa qualitativa sobre o tema MB#ando sua importancia atribuida
junto ao mercado brasileiro, considerada pela Otiaa empresas contratantes. As
informacdes foram obtidas por meio de seis enti@viem profundidade, feitas com
representantes ligados diretamente a tarefa deatagdo de profissionais.

Os resultados observados foram que conhecimem@ée experiéncia prévia
profissional apontam como uma das principais e mgi®rtantes categorias observadas
nos relatos dos entrevistados. Muito foi citadmmentado ao longo das entrevistas em
relacédo a este tema, deixando claro que néo baeteas possuir um titulo de MBA, mas
também uma boa experiéncia e os fatores, apressnéaina, que realmente fazem que
um candidato veng¢a uma disputa & uma oportunidadeblalho.

Foi observado ainda nos relatos que para cargastdgorias iniciantes como
cargos juniores ¢rainees a formacao de qualidade do candidato € muito itapte e
possui grande valor. De forma proporcionalmenterisa, quanto maior a experiéncia
profissional do candidato e quanto e maior o nileetesponsabilidade do cargo, menor é
a importancia dada ao titulo académico deste catudid

Segundo os entrevistados a marca da instituicdsupasn relativo peso na
contratagdo de um candidato, pois fomenta o irdere&sn ouvir 0os objetivos deste
candidato oriundo de uma instituicdo renomada. una casos a marca apresenta seu
valor de forma segmentada, pois em cada instituitgi@nsino acabam por existirem
cursos gque se destacam em relacdo aos demais.

Possuir um curso de MBA no curriculo ainda é urfierencial, e estd se
tornando a cada dia, um pré-requisito para opatagdds que envolvam maiores
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responsabilidades. Com isso, o fator “diferenctalide a diminuir com o passar dos
anos. Entretanto, foi observado também que oswstiidores e profissionais de recursos
humanos valorizam capacidades pessoais na mesnporgdo de seu historico
académico.

Além da experiéncia e formacéo, as habilidadesopéssao muito valorizadas.
Dentro de um conjunto de habilidades, saber toraeaisdes na forma e hora correta € um
fator importante. Esperam o0s entrevistados, quesopsscom um nivel educacional
elevado estejam preparadas e sejam habeis para tmuiabes dificeis ao longo da
carreira, e no caso de um candidato a uma vagéavdemais alto, este fator nem é mais
“esperado” ou “desejado”, mas sim, mandatorio. Quimn detectado sem essa
habilidade, dificilmente dara sequéncia em um Esceseletivo. Quando a constatacao
ocorre em um ja funcionario da empresa, cargosoetlapdades de niveis com maiores
responsabilidades sdo transferidos para outrosiciufitos que possuam entdo, esta
habilidade

Ser flexivel € um requerimento requerido pelosesdtados, e de acordo com
as opinides destes entrevistados, trata-se dedemtes diversos setores de uma estrutura
empresarial como parte de um todo, e ndo como geants isoladas.

Lideranca € uma caracteristica relevante e tambéritonrequerida nas
contratacdes. Ser um lider é ser um profissionaliradlo, e ndo apenas “obedecido”
pelos seus subordinados. Além disso, é necessémioém, saber trabalhar em equipe e
saber conviver harmoniosamente dentro de um aneb@mtpresséo, prazos e grande
concorréncia, seja ela interna ou externa. Consdsaalidades pessoais, os recrutadores
distinguem um profissional com potencial para s@raento na empresa.

Percebe-se com as observacOes feitas nesta difsertpe € dificil para um
profissional liderar e trabalhar em equipe se n@spir a caracteristica de se comunicar
bem, o que ira suportar as caracteristicas deébfleddde e lideranca.

Estas habilidades apresentadas sdo importantestoguedservados pelos
entrevistadores. Adicionando-se a esses quesitgzereepcado dos profissionais de
recursos humanos, entrevistados neste trabalhoe & gapacidade de aprendizado que
um profissional possui — tdo importante nos tengebkoje — esta diretamente vinculada
com a vontade que este profissional tem de seizuaPara eles, um profissional que
estd sempre estudando e se atualizando, esta mmsto” a um processo de
desenvolvimento. A partir desta “exposi¢ao”, umfigglonal pode aprender mais do que

outro que ndo tenha este contato com 0s cursos.sefa quem estuda mais pode
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aprender mais e melhor em relagdo ao que sé passyieriéncian loco de alguns anos
de trabalho.

Fatores negativos também foram observados. Um tielesie, para se manter
no atual e concorrido mercado de trabalho, tantoaoslidatos como as instituicdes, se
utilizam de “ferramentas de defesa” para se desfsmrante aos concorrentes e conseguir
alcancar seus objetivos.

Os candidatos, as vezes realizam cursos de MBAnelzmente ndo agregam
o valor esperado, perdendo, com isso, 0 reconhatim@o titulo exposto em seu
curriculo. Ja na perspectiva das instituicbes demensurgem no mercado, de forma cada
vez mais comum, cursos de qualidade n&o tdo badessores sem o estudo ou
preparo/dedicacdo necessarios e turmas que, petaapda obtencdo do titulo e foco
anico na obtencéo diploma, ndo se dedicam o sofeci€€om esses fatores negativos a
mé qualidade percebida dos cursos de MBA aumertasrendo em uma massificagcéo e
unido de diversos cursos de qualidade, ndo tao, bmague resulta na perda de
credibilidade dos mesmos.

O fator diferencial do curso MBA também possui deuges. Uma vez que um
profissional ndo possua foco em sua carreira ouestamfaca cursos de MBA para
acumular titulos, ndo sera visto com bons olhosatB& como desperdicio de tempo e
dinheiro foram observados, sendo que as excecOeslireeionam apenas para
profissionais com reais necessidades de acumulouds®s e conhecimentos em sua
carreira ou entao, para profissionais mais madprofssionalmente, que necessitam de
uma atualizagéo.

Assim como nos Estados Unidos a misséo educaailasatscolas de negdcios é
conseguir prender a atencao dos alunos de mamggadavel ao mesmo tempo em que a
informacéo é transferida, este modelo pode sefa@apeado com a inclusdo da visao dos
contratantes das empresas. Como citado por Holbf2@B4), os professores também
tentam elaborar programas que acrescentem val@amaira destes alunos, frente ao
mercado de trabalho, buscando, para isso, a péeelps contratantes de empresas.

Os resultados sugerem que as instituicbes de ersiperior sejam mais
orientadas para seu publico-alvo, gerando ofereaselvicos que atendam as novas
exigéncias de mercado, que possui uma dinamicaongrande. Com isso faz se
necessario que, estas instituicdes, na busca éssydiquem atentas a ouvir e entender
os requerimentos dos clientes finais, que comoreéde neste estudo, nem sempre sao

os alunos, mas sim, as empresas contratantes.
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Conhecer as necessidades dos diferentes cliendp&r@as o comego, pois é
também necessario que as pessoas nas organizagdes cepazes de traduzir o que
aprendem sobre seus clientes, em estratégiascastaitionaveis que venham a resultar
em vantagens competitivas sustentaveis (MOON et18B8). Uma instituicdo que
responde totalmente ao mercado n&o apenas fazdevamo sobre a satisfacao atual dos
consumidores, mas também deve pesquisar suas idedess e preferéncias néao
manifestadas com o intuito de encontrar maneirasalborar seus servicos (KOTLER e
FOX, 1994).

Muito foi observado em relagcdo a qualidade do endm pds-graduacdo MBA.
Nem sempre o0 servi¢co entregue pelas instituic@esgperado pelas empresas, e algumas
vezes até mesmo, pelos alunos. Vemos que o te@ualiiade de Servico” é
freqientemente utilizado por académicos e pragsanporém sem que haja uma
definicdo que ajude a direcionar as decisbes gaisifGRONROOQOS, 1984).

Freglentemente o termo qualidade é usado comasse toma variavel isolada e
nao como funcédo dos mais variados recursos e atiggl Para afirmar que os servigos
possuam qualidade e capacitar as instituicoes getimra partir desse quesito, estas,
precisam definir como a qualidade é percebida pelais consumidores — as empresas —
e a que influéncias esta qualidade pode estar sidame

Esta pesquisa tem como perspectiva uma visao iaaatitobservacional e néo
teve como intencdo, possuir um carater prescrit@bservar quais sao as visdes de
profissionais de recursos humanos, recrutadoressponsaveis pela contratacdo de
pessoas has empresas, aumenta a compreensdo s fgte muitas vezes Ssao
subjetivos, ajudando alunos e instituicbes de engure desejam se atualizar e se manter
em um mercado de trabalho competitivo e entendem isio, € uma necessidade

constante.

5.1 Contribuicdo da pesquisa

Taylor e Reed (1995) observam que o0 marketing paidéa educacdo ndo pode
ter uma perspectiva centrada apenas no estudaaseolmservar que as necessidades dos
diversosstakeholdergprecisam ser balanceadas uma vez que eles edt&odnvolvidos
no ambiente de marketing. Em um conceito educakionmarketing € definido como
um processo continuo e de longo prazo que ajustbensficios oferecidos com os

beneficios desejados dos segmentos-alvo definidos.
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Por essa perspectiva, esta pesquisa pretendeuboanprara as instituicoes de
ensino, que tém a ofertas de MBAs nas mais divéngas profissionais.

Mostrar a visdo dos contratanta® relacdo a qualidade dos cursos de MBAs e
quais Sao seus anseios e suas reais expectatbrasosocandidatos € uma maneira nao so
de analisar por um prisma diferenciado os cursddBl& mas também, uma maneira de
contribuir para o esclarecimento de verdades esnmoe permeiam o mercado de
trabalho.

Assim como foi observado que apenas ter um curshbBl& ndo garante a
entrada no mercado de trabalho. Diversos outrosctsp cognitivos foram trazidos a
tona nesta pesquisa como, por exemplo, as halekdadcessarias, suas importancias e
validades com a unido de mais de uma destas, a,anektal valor de uma pessoa que
ostenta em seu curriculo um curso de MBA, sejacetalidata a uma vaga ou a uma
oportunidade de ascenséao dentro da empresa emabatha.

As contribuicdes mercadoldgicas ou gerenciais sarge momento em que
profissionais que buscam um curso de MBA, entengiaenoutros fatores diversos, como
mostrados nesta pesquisa, efetivamente afetanvanalgem de suas carreiras.

Informacgdes trazidas a tona como: prezar pela dpeéd do curso a ser
escolhido e se empenhar a0 maximo possivel dumammcesso de aprendizado séo
fatores importantes que devem ser observados gklogs/profissionais de cursos MBA.
Pelo lado dos recrutadores e contratantes das sasprerezar habilidades importantes
dos candidatos é um fator valido e diferencial empuofissional de recursos humanos,
tendo sempre o cuidado para néo se deixar levdepquetas” mercadoldgicas.

As contribuicdes académicas ocorrem quando estpuigasse une a trabalhos
gue venham a abordar temas como: perspectiva noddgéch das instituicbes de ensino,
qualidade oferecida por essas instituicoes, fatdeesbsorcdo de mercado e demanda de
profissionais qualificados. Juntam-se ainda osdestusobre a busca constante de
qualificacdo e os retornos alcancados, o cresconéatofertas de cursos MBA e seus
impactos no mercado de trabalho, satisfacdo de egagores com profissionais
contratados com titulagcdo de MBA, percepcdes e satisfacbes de alunos sobre os
cursos realizados. Tudo isso além de outros temgsathde importancia para a academia
e que faz pesquisadores, professores e, de um amoplo, as instituicbes, observarem a

realidade mercadoldgica e académica a que est&adas.
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5.2  Limitacbes do estudo

Uma limitagdo de estudo pode ser observada ao iseraear o nivel de
conhecimento dos informantes acerca das op¢cOexta®fle cursos de MBA existentes.
Embora se trate de uma area de estudo onde o desgenem teoria, deveria ter um
vasto conhecimento do mercado, fruto da posicaddedtague que ocupa, é possivel
esperar desniveis de informacéo de toda ordem.

Outra limitacdo passa pela baixa experiéncia dguesdor no processo de
entrevista. Percebe-se que mesmo tendo sido feib@®ios preparatorios visando
alcancar uma abordagem coerente e niveis de etaggimilares, a cada nova entrevista
0 pesquisador ganha mais confianca e dominio dast@ps, consequentemente
melhorando a formulacédo e esclarecimento de tastges.

Dada a subjetividade do tema, aspectos ligadosvalsagbes de pessoal e
talentos individuais, estdo fora do escopo destiides que enfoca o0 aspecto
mercadoldgico das instituicbes de ensino. Estdaaal propde também, que ndo sejam
considerados fatores exdgenos ao modelo, comoveaide formacédo, grade de ensino e
qualquer especializacdo além do MBA. Embora de dgrarlevancia, fica fora deste
estudo a formacéo superior (graduacdo), uma vezqgaeeemos nos focar apenas na
problematica do MBA, ficando desta forma, os reslds do trabalho restritos a esta
especializacéo.

Finalmente, tendo em vista que os estudos orierdadde posicionamento
mercadoldgico efetuados pelas escolas norte-amadgcastdo em um estagio mais
sedimentado, grande parte deste trabalho baseoesia literatura, o que pode néo
refletir na totalidade as variacGes existentes acado nacional. A producdo académica
em marketing no Brasil é majoritariamente subom#nao que é produzido nos Estados
Unidos (VIEIRA, 2003apudFARIA, 2006). Acredita-se, no entanto que as sindades
superem as diferencas, dada a proximidade dasasiltuo que diz respeito & competicdo

atualmente experimentada no setor.

5.3  Sugestdes para pesquisas futuras

Como etapa complementar a este estudo, poderieefearada uma etapa

posterior, similar a realizada por Zabib e LingQ2PDna Malasia, que complementaram
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as categorias destacadas, com a apresentacdodtejparcentuais de fatores positivos
e negativos sobre a aceitacao dos programas de MBA.

Seria interessante efetuar um estudo mais ampltegasse em consideracao as
avaliacdes dos contratantes, segmentando os dssiltam funcdo do nivel de formacéo
destes informantes. Tal estudo poderia apontaredifas de percep¢cbes em funcdo da
escolaridade dos entrevistados, conduzido a not@sriagdes sobre o tema.

Para futuras pesquisas sugere-se também um apaofiento maior sobre o
nivel de sucesso alcancado por profissionais, tetsnda titulacdo de MBA, ao longo
de sua carreira. Estudos que busquem a compreatesafatores mercadoldgicos
existentes nas instituicbes de ensino também sumgmMo uma boa perspectiva de
pesquisa.

Finalmente, um possivel levantamento de dadosjritigs e atuais, sobre os
fatores que causaram esta realidade de mercaddavpor todos nés nesta primeira
década do segundo milénio, podem servir de baseymarestudo interessante que trara
luz e uma compreensdo mais justa, dos fenbmenaadwogicos e institucionais que se

apresentam atualmente.
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Anexo |

Roteiro Semi-estruturado de entrevista

Abertura

» Agradecimento antecipado

» Proposito da entrevista

Perguntas de Abertura/Aquecimento:

¢ Qual o seu nome?
e Qual a suaidade?

* Qual a sua posicao na empresa?

Convidando a fazer descri¢oes:

* Vocé é gerente de RH/gestor/executivo decisoritad=apresa ha quanto tempo?

* Ha quantos anos vocé trabalha nessa funcéo?

 Fale um pouco de como € o seu dia a dia, em relagdoecrutamento de
profissionais com MBA.

* Vocé ja contratou muitos profissionais com MBA?

* Houve alguma influéncia para estas contratacdes?

¢ Quais foram?

* Poderia me falar mais sobre isso?

Desenvolvendo a entrevista:

» Diga-me: para vocé, quais sao as condicoes, atntdimaara um profissional ser
contratado?

* O gue vocé pensa sobre o MBA?

* E sobre a contratacdo de profissionais com MBA?

* O gue é importante para vocé? Como € isso?
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* Que tipo de pessoa vocé acha que realiza um MBA?

* E que tipo ndo faz? Quais séo as diferengcas?

» Vocé ja participou de eventos empresariais relativd@ educacdo ou
profissionalizacédo?

e Vocé possui um MBA?

* Vocé acha que existe uma distancia entre o quepaesmespera e o que o MBA
oferece?

e O que vocé acha de profissionais que possuem mais\dMBA?

* Isto tem um significado especial para vocé?

* E se o candidato possuir mais de um MBA, porémagmzas diferentes. Qual sua
avaliacdo?

e Porqué?

* Que fatores sao relevantes e por isso sdo obseryadwocé, em uma entrevista
visando a contratacdo de um candidato?

» Estes fatores estdo em uma ordem de importancia?

* Vocé acredita que uma escola de negécios, a plartoferta de um MBA, pode
melhorar essas caracteristicas?

* Ainda dentro deste perfil de candidato, cite unorfajue desestimularia na
contratacao de um candidato?

e Porqué?

e Que tipo de MBA é reconhecido por vocé?

* Vocé poderia citar trés instituicbes que ofereceBAMNde vocé recomendaria

tais cursos?

Finalizando:

* Nos discutimos diversos assuntos interessantealgdéna coisa relativa ao tema

gue nos nao discutimos?

* Ha algum dado a mais que vocé gostaria de me alizacrescentar?
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Anexo Il

Termo de Confidencialidade

Eu, Marcellus Salazar de Queiroz, aluno de mestdadbundacédo Getulio Vargas,
venho realizar a pesquisa sobre o tema: “Perceggamercado contratante sobre os
graduados com titulo de MBA”, para minha dissedadé& mestrado. Este projeto €
realizado na Escola Brasileira de AdministracdoliPaile de Empresas (EBAPE) da
Fundacao Getulio Vargas (FGV) do Rio de Janeirosidovww.ebape.fgv.bpodem ser

encontradas mais informacdes sobre a EBAPE e a FGV.

O orientador deste projeto de pesquisa é o praf&sdelane Botelho, que pode
ser contatado através do telefone (21) 2559-579pavumeio do endereco eletrdnico

dbotelho@fgv.bre podera fornecer quaisquer outros esclarecimeqbes se facam
necessarios.

Agradecemos a sua disposicdo em participar desietprde pesquisa. A sua
participacdo é importante e serd apreciada.

Antes de comecar a entrevista, gostaria de gafhetirmais uma vez, que, ao

participar deste projeto, visando sua segurangadeegras bem definidas.

e Sua participacao nesta entrevista é totalmententaia.
* Vocé pode se recusar a responder qualquer perguputalquer momento.

* Vocé pode se retirar da entrevista e dando-a pmreada a qualquer momento.

Esta entrevista sera mantida em confidencialidagistaga disponivel apenas para o
autor do projeto e para o professor orientador idaedacdo. Partes desta entrevista
podem ser usadas no relatério final da pesquisa, em nenhuma circunstancia, o seu
nome ou caracteristicas que permitam a sua idsagiio serdo incluidos no relatorio

final.

Agradeco desde ja pela sua atengdo e pec¢o suardancia com 0s termos acima
citados:

Marcellus Queiroz (pesquisador) Respondente






