ISCTE £ IUL

Instituto Universitério de Lisboa

Departamento de Marketing, Operacdes e Gestdo Geral

PLANO DE MARKETING PARA O LANCAMENTO DO
“THE GAME OF SALES”,
APP DE FORMACAOQ DE FORCAS DE VENDAS
UTILIZANDO JOGOS INFORMATICOS

José Pedro Pimentdo Morgado

Projeto Empresa submetido como requisito parcial para obtencéo do grau
de
Mestre em Marketing

Orientador(a):
Professor Pedro Cordeiro Ferreira, Professor Convidado
ISCTE-Instituto Universitario de Lishoa

Outubro, 2018



BOGSI 3P DUENSIAAIN 0INSU|

Nl ¢y 31351

0pebIo}A 9sOr — SO2IBWIOLU] SOBOL OpuRZIjIIN SBPUSA 8p SBAl0- 8p 0BdewIo ap ddV

‘..S9les J0 aweo) ayl,, op oyuswedue] o ered JunosIeIA 9p oue[d

Outubro

2018

ISCTE £ IUL
Instituto Universitario de Lisboa

opedJoln 9sor
S09I1eW.IO4U| SOBOr OpueZIjIIN SEPUBA 9P SBII04 ap Ordew.loH ap ddV

‘. S9JeS JO awes) ayl,, op oyudwedue| 0 ered SUNINIB Ap Our[d

Outubro

2018




Resumo

O tema a desenvolver nesta Tese € a elaboragdo de um Plano de Marketing para
o lancamento da App “The Game of Sales” para a Formacdo Continua de Forca de

Vendas, utilizando jogos informaticos.

O objetivo é que este Plano seja eficaz para tornar o langamento de um novo
modelo de aprendizagem um sucesso, através de um servico versatil e aplicavel a

empresas que tenham Profissionais de Vendas.

Seré identificada a problematica da investigagdo que consiste na procura de
informacdo acerca da melhor solucéo para desenvolver o Plano de Marketing e das

vantagens deste tipo de ferramenta para os seus utilizadores e empresas,

Na revisdo da literatura serdo abordados conceitos tedricos do Marketing de
Produtos e Servicos, Plano de Marketing, Forca de Vendas e a sua Formacao e a
Gamificagdo na Formacao, e que sdo importantes para contextualizacdo do projeto,
apoiam na resolucdo das problemaética da investigacédo e facilitam a compreensdo dos

leitores.

Depois da revisdo da literatura, sera feita uma analise a Situacdo Atual de
Marketing, suportados também por questionarios submetidos a Profissionais de Vendas
do respetivo sector e a Decisores de aquisicdo de Formacéo de varios sectores, cujos

resultados serdo apresentados de forma perceber o seu processo de decisdo de compra.

Numa fase seguinte sera apresentada a componente estratégica assim como a
tatica, onde serdo propostas as melhores acGes do Marketing Mix para o Servico “The
Game of Sales ™.

Para finalizar, sera apresentada a implementacdo do marketing mix proposto,

assim como as conclusoes e limitagdes do presente estudo.

Palavras Chave: Plano de Marketing, Forca de Vendas, Formacao, Gamificacdo para

formacéo.

JEL Sistema de Classificacdo: M31 — Marketing; M53-Formacao.



Abstract

The theme to be developed in this thesis is the elaboration of a Marketing Plan
for the launching of "The Game of Sales™ App, for Sales Force Formation, using

computer games.

The goal of this Marketing Plan is to be effective and successful in the launch of
a new learning model through a versatile service useful to companies that have Sales

Professionals.

Will be identified the research main problem that is find information about the
best solution to develop the Marketing Plan and the advantages of this type of tool for

users and companies.

The review of the literature will approach theoretical concepts of Marketing of
Products and Services, Marketing Plan and its phases, Sales Force and its Training,
focusing on the Gamification in Training, which are important and useful for
contextualizing the project, their support in the resolution of research problems and help
readers understanding.

After the review of the literature, is utterly necessary an analysis of the Current
Marketing Situation, also suported by surveys submitted to Sales Professionals of the
sector under study, and to Training acquisition Decision-makers of other sectors, whose

results will be presented and interpretated.

In a next phase, the strategical component will be presented and also the tactical

component through the Marketing mix for the Service "The Game of Sales".

To conclude, the implementation of the Marketing mix, as well as the
conclusions and limitations of the present study, will be presented.

Keywords: Marketing Plan, Sales Force, Training, Gamification for training.

JEL Classification System: M31 - Marketing; M53 - Training.
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Lista de Abreviacdes

e PDV- Profissional de Vendas

e QFV- Questionérios de Forgas de Vendas

e QGF- Questionérios de Gestdo da Formacéo

e P X:QFV - Pergunta X do questionario de Formacédo de Vendedores

e PY:QGF - Pergunta Y do questionario de Gestdo da Formacao

e TIC - Tecnologias da Informacao e Comunicagéo

e TI - Tecnologias de Informacéo

e UC - Unidades Curriculares

e CAE - Classificacdo das Atividades Econdmicas Portuguesas por Ramo de
Atividade

Acrénimos

e E-learning - Electronic Learning, € um ensino eletronico que corresponde a um
modelo de ensino ndo presencial apoiado em Tecnologia de Informacao e
Comunicacéo e Online.

e B-learning - Blended Learning, é um sistema de formag&o onde a maior parte
dos contetdos € transmitido em curso a distancia, normalmente pela internet,
entretanto inclui necessariamente situacGes presenciais

e Qutsorcing - externalizacdo, é uma forma de organizacdo estrutural que permite
a uma empresa transferir a outras empresas as suas atividades, proporcionando
maior disponibilidade de recursos para a sua atividade.

e Stakeholders - grupo de interesse, ou todas as pessoas que possuem algum tipo
de interesse nos processos e resultados da empresa.

e Front Office — E o departamento e/ou colaboradores de uma empresa que lida
diretamente com o cliente.

e Turnover - E um conceito frequentemente utilizado na area de Recursos
Humanos para designar a rotatividade de pessoal numa organizacéo, ou seja, as
entradas e saidas de funcionarios em determinado periodo.

e Role Playing- E a mudanca do comportamento de alguém para assumir um
papel, seja inconscientemente para preencher um papel social ou
conscientemente para desempenhar um papel adotado, como num teatro ou

ambiente educacional.



1. Sumario Executivo

O presente Plano de Marketing é uma ferramenta com a estrutura e os contetdos

essenciais para tornar um sucesso o lancamento de “The Game of Sales “.

O promotor da App “The Game of Sales* tem como visdo que a solucdo deste
projeto seja uma referéncia na formacgdo de Profissionais de Vendas, tendo como
caracteristicas diferenciadoras ser uma App em termos de formato e utilizar Jogos

informaticos para dar Formacao.

A missdo é disponibilizar as empresas um novo e mais motivante modelo de
aprendizagem, com alta taxa de retencdo de conhecimentos, e passivel de ser utilizada no
horéario que for mais conveniente para o utilizador, e versatil e adaptavel as necessidades

das empresas.

O mercado onde este projeto se insere é o correspondente ao CAE 85591 —
Formacdo profissional e que se estima que tem um valor aproximado de 187.884.110 € /
ano, sendo que, o segmento da Formacéo de Forca de vendas tem um valor estimado de
2.960.161,5 €/Ano.

Numa primeira fase, os potenciais clientes serdo as empresas do CAE 11072,
Fabricacdo de refrigerantes e de outras bebidas ndo alcodlicas, n.e., nomeadamente 13
empresas do distrito de Setubal e Lisboa, e posteriormente todas as empresas deste CAE
no Distrito do Porto. Numa fase mais avancada sera equacionado avancar para a

implementagdo noutros distritos e noutros tipos de cliente.

Os seus concorrentes sao as Proprias empresas, 0os Centros Formacao (IEFP), as

Escolas/ Universidades e as Empresas de Formacao.
Os Objetivos Especificos para a App “The Game of Sales” sdao os seguintes:

e Ano 0 - Desenvolver a App “The Game of Sales” e contactar e negociar com 0s
parceiros estratégicos, até 31 de dezembro de 2019;

e Ano 1/ 1° Semestre - Implementar/Vender a App “The Game of Sales”” a Sumol
Compal, S.A e a Coca-Cola European Partners Portugal, Unipessoal Lda. até 30
de junho de 2019, assim como fazer parcerias estratégicas;

e Ano 1/2° Semestre - Implementar/Vender a App “The Game of Sales ‘‘as restantes

empresas do CAE 11072, Fabricagdo de refrigerantes e de outras bebidas ndo

1



alcodlicas, n.e.., sediadas do distrito de Lisboa e Setubal, até 31 de dezembro de
2019, assim como fazer parcerias estratégicas;

e Ano 2 - Implementar/Vender a App “The Game of Sales” a todas as empresas do
CAE 11072, Fabricacao de refrigerantes e de outras bebidas ndo alcodlicas, n.e.,
sediadas do distrito do Porto, até 31 de dezembro de 2020, assim como fazer
parcerias estratégicas.

A empresa sera criada no futuro préximo e a estrutura sera reduzida, onde no Ano
0, ano de desenvolvimento, o Promotor do Projeto ird desempenhar vérias fungdes e tera
uma parceria com uma empresa de software a selecionar em regime de Outsorcing para
a criacdo e desenvolvimento da App. Para o financiamento nesse ano ira recorrer a capital
préprio. Para ano 1 e seguintes, e com 0 aumento previsto das vendas, a estrutura ira
aumentar atraves contratacdo de Key Accounts para promover a App para os mercados
alvo selecionados, assim como ira contratar empresas de software, contabilidade e de
Telemarketing, em regime de Outsorcing para o desenvolvimento do negocio. Para o Ano
1, e em termos de financiamento, o objetivo é recorrer a apoio governamental, crédito,

microcrédito, e investidores privados, por esta ordem.

No projeto sera apresentada uma analise ao ambiente macroeconémico, ao
mercado e sector da Formacdo Geral e de Forga de Vendas, aos concorrentes e aos
clientes, assim como também foi feito um estudo através de questionarios submetidos a
Profissionais de Vendas do sector e a Decisores de aquisicdo de Formacdo, de varios
sectores, com o intuito de definir o seu processo de decisdo de compra deste tipo de

solucéo.

Serdo propostas para “The Game of Sales”, as melhores taticas de Marketing Mix,
através das acGes mais adequadas de Produto, Preco, Comunicacdo, Distribuicéo,
Evidencia Fisica, Processo e Pessoas para uma solucdo Pedagdgica deste género, e tendo
em conta a anélise feita ao Ambiente atual de Marketing e as Referéncias Bibliogréaficas

Os métodos de implementacdo do marketing mix proposto estdo planeados e

definidos através de um cronograma de atividades para varios anos.

As conclusdes do presente estudo indicam que a utilizacdo desta ferramenta sera
uma mais valia e é possivel melhorar a Produtividade da empresa e dos seus Profissionais
de Vendas através da formacdo, das consequentes vantagens da formacao, e atraves de

um novo meétodo mais motivante e com elevada taxa de retencdo de conhecimentos,.
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3. Problematica de Investigacao

O grande desafio da investigagdo proposta ¢ definir qual o Plano de Marketing
eficaz para tornar um novo modelo de aprendizagem um sucesso € que consiste numa
App para Formagao Continua ¢ de Andlise de conhecimentos de For¢a de Vendas,

utilizando Jogos Informéticos, denominada “The Game of Sales”.

Outro desafio sera perceber se, com a utilizacdo desta ferramenta, sera possivel
melhorar a Produtividade da empresa e dos seus Profissionais de Vendas, bem como

verificar a viabilidade para os seus Produtores e Distribuidores.

Os potenciais clientes alvo da solugdo apresentada e assim como a maioria das
empresas comerciais em todo o mundo, t€ém muitos Profissionais de Vendas, que
doravante iremos denominar como PDV. Estes passam grande parte do dia fora da
empresa ¢ para além disso, utilizam equipamentos disponibilizados pela organizagio,
como Tablets, Laptops e Smartphones, o que poderd ser o canal de comunicacdo da

ferramenta a propor.

E importante aferir o grau de conhecimentos acerca das tematicas chave na fungao
de PDV, os quais, muitas vezes, ndo sdo aferidos. A dificil quantificagdo destes
conhecimentos, torna um desafio desenvolver solugdes personalizadas e motivantes de

melhoria na sua formacao.

4. Obijetivos de Investigacéo

De forma a dar resposta as questdes da investigagao foram definidos os seguintes

objetivos:

e Criar um Plano de Marketing para uma Ferramenta de Formagdo e que permita
também fazer uma Analise de Conhecimentos de Forca de Vendas;

e Recolher e analisar informagdo das empresas, do mercado, de PDV, de Decisores
de Aquisi¢ao de Formagao, assim como dados de pesquisa cientifica, para reforgar
a informacao para o Plano de Marketing;

e Demonstrar o valor acrescentado para as Empresas, For¢a de Vendas e todos os
Stakeholders envolvidos;

e Implementar a Ferramenta em contexto empresarial.



Questdes de Investigacdo

e Qual ¢ a estrutura e os conteudos essenciais que devem constar no Plano de
Marketing para este tipo de Ferramenta?

e Qual serd a melhor estratégia e que taticas deverao ser definidas para implementar
a ferramenta de formagao ¢ de analise de conhecimentos?

e Quais os conteudos e as estruturas essenciais que devem constar nas formagdes
de forcas de vendas?

e Quais sdo as vantagens da utilizagdo da Ferramenta de Formacao, utilizando a
Gamificagdo para as empresas e para os seus PDV, assim como para os produtores
e distribuidores?

e A Gamificagdo serd um recurso motivante e propicio a uma maior retencao de

conhecimento para o PDV?



6. Revisdo da Literatura
Sendo o Plano de Marketing da APP “The game of Sales” 0 tema central do

trabalho, é fundamental apresentar uma reviséo bibliogréafica, numa primeira fase, sobre

os conceitos de Marketing de Produtos e Servigos (sec¢éo 6.1).
De seguida sera abordada a temética da formagdo como um servico (seccao 6.2).

Na proxima fase serda apresentada uma revisdo da literatura da estrutura
selecionada do plano de Marketing e dos elementos principais do plano de Marketing
(seccdo 6.3). Iréd ser desenvolvida com mais detalhe uma abordagem tedrica ao Sumario
Executivo (subseccédo 6.3.1); a Situacdo atual do Marketing (subseccdo 6.3.2); & analise
SWOT (subseccdo 6.3.3); aos objetivos de Marketing (subseccédo 6.3.4); as Estratégias
(subseccdo 6.3.5); a segmentacao, publico alvo e posicionamento (subseccdo 6.3.6); aos
Programas de Acdo do Marketing mix para produtos/servicos (subseccdo 6.3.7); e a

Implementacdo (subseccéao 6.3.8).

Na seguinte sec¢éo sera feita uma revisao a Forca de vendas e formacao (seccédo

6.4), e para concluir ao Gamificacdo como ferramenta de formacéo (seccdo 6.5)

6.1.Conceitos de Marketing de produtos e servigos

“O Marketing é o conjunto de métodos e dos meios de que uma organizagao
dispde para promover nos publicos pelos quais se interessa, 0s comportamentos

favoraveis a realizagdo dos seus proprios objetivos” (Lindon et al., 2004).

De acordo com Westwood (2013) “o Marketing € uma forma de descobrir as
necessidades dos consumidores e corresponder-lhes através dos seus produtos e servicos,

e, no fim do processo, obter lucro para a empresa.”.

Kotler (2000: 25) refere que “o0 Marketing é visto como a tarefa de criar, promover
e fornecer bens e servigos a clientes, sejam estas pessoas fisicas ou juridicas. Na verdade,
os profissionais de Marketing envolvem-se no Marketing de bens, servigos, experiéncias,

eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacdes e ideias.”

A App “The game of sales” é um servigo de formagao e, dessa forma, € importante

desenvolver conceitos teoricos tendo em conta o Marketing de servigos.

De acordo com Kaotler & Keller (2012: 356), um servico pode ser definido como

“qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a



outra e que nao resulta na propriedade de nada. A execucéo de um servico pode estar ou

nao relacionada a um produto concreto.”

Os autores Lovelock & Wirtz (2011: 37) definem servigos como “atividades
economicas oferecidas de uma parte a outra. Frequentemente temporarios, sdo
performances que trazem resultados esperados a objetos, ou outros bens sobre as quais
os detentores tém responsabilidade. Em troca de dinheiro, tempo e esforgo, os clientes
dos servigos esperam valor do acesso aos bens, trabalho, competéncias profissionais,

instalacdes, redes e sistemas.”

“Um servico € um processo, consistindo numa série de atividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem nas interacoes
entre o cliente e os funcionarios de servico e/ou recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do
prestador de servicos e que sdo fornecidas como solucgdes para problemas do cliente
(Gronroos, 2000).”

6.2.A Educacdo/ Formagédo como servigo

“A formacdo é um processo educacional que tem como fim dotar individuos de
conhecimentos, atitudes e aptiddes de acordo com 0s objetivos organizacionais, quando

desenvolvido de forma sistemdtica e organizada” Justino (2007: 101).

Para Lovelock (1986) “0 servico de educacdo é intangivel e tem como

caracteristica ir de encontro a componente psicoldgica das pessoas.”

6.3.Plano de Marketing

“Planear € toda a atividade organizada dentro da empresa, que visa definir
estratégias, estabelecer objetivos e antecipar decisdes, para que, no curto, médio ou
longo prazo, a organizacao ou qualquer sector ou fungdo da mesma sejam mais eficazes,
coerentes e dinamicas, tendo normalmente como resultado desta atividade o plano. O
Plano de Marketing séo agdes pensadas ontem, postas em execucao hoje, que produzirdo
resultados mais tarde, resultados esses que dependem da capacidade de execugdo da
empresa (Nunes & Cavique, 2008).”

6.3.1. Sumario executivo

“O Plano de Marketing inicia-se com 0 sumario executivo, que sera um resumo do
proprio plano, devendo fazer referéncia aos principais objetivos e recomendacdes, de

forma a ser avaliado rapidamente (Kotler, 2000).”



6.3.2. Situacdo atual do marketing
6.3.2.1. Analise do ambiente Externo

De acordo com Nunes & Cavique (2008) a analise do Macro ambiente que rodeia e
influencia o mercado e 0s negdcios da empresa passa pelo estudo sistemético da
evolugéo de todos os fatores que podem vir a condicionar as atividades da empresa.

Para Nunes & Cavique (2008) “a analise do meio envolvente pode ser realizada
atraves da analise PESTAL ou PEST, para avaliar as oportunidades e as ameacas que

influenciam a instituicdo e o mercado.”

Para Kotler (2006), os fatores mais importantes que podem condicionar a empresa Sao

0s seguintes: Politicos-Legais; Econdmicos ; Socioculturais; Tecnoldgicos; Ambientais.

6.3.2.2. Analise do Mercado
6.3.2.3. Mercado

Lindon et al., (2004: 54) refere que “a palavra mercado € utilizada pelos gestores
de Marketing em dois sentidos diferentes, mas complementares: em sentido restrito,
corresponde a um conjunto de dados quantitativos sobre a importancia, a estrutura e a
evolucgdo das vendas de um produto; em sentido lacto chama-se mercado ao conjunto dos

“publicos” suscetiveis de exercer influéncia no volume de consumo de um produto.”

6.3.2.4. Clientes

Segundo Kotler (2000) “as caracteristicas do comprador e 0s seus processos de
decisdo levam a certas decisdes de compra. E essencial entender o que acontece no
consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra.”
Para o autor, os intervenientes e papéis no processo de decisdo de compra, sd0 0S
seguintes: Iniciador - E o que primeiro sugere ou pensa na possibilidade de adquirir o
produto ou servico; Influenciador - E o individuo cujas opinides ou conselhos influenciam
a decisdo de compra; Decisor - E quem faz, de forma total ou parcial, a decis&o final;
Comprador - E quem efetua a compra; Utilizador - E quem consome ou usa e avalia 0

produto ou servico comprado.”

O processo de decisdo de compra de acordo com Kotler (2000) “é constituido pelas

seguintes seis etapas:



e Reconhecimento da necessidade - Fase em que o consumidor reconhece um

problema ou necessidade dando assim inicio ao processo de decisdo. Este
reconhecimento pode ser despoletado por estimulos internos e externos;

e Pesquisa de informacdo- Fase em que o consumidor procede a recolha de

informacéo sobre produtos ou servigcos que possam responder as necessidades
identificadas;

e Avaliacdo de alternativas -Fase em que o consumidor processa a informacéo
recolhida para avaliar um conjunto de alternativas de escolha.

e Decisdo de compra - Fase em que o consumidor confirma a sua decisdo e a

compra ¢é efetuada;

e Avaliacdo/comportamento p6s compra - Fase em que o consumidor avalia o

desempenho do produto, agindo de forma mais ou menos ativa conforme a sua
satisfacdo ou insatisfacéo.”

“A Compra organizacional é o processo de tomada de decisdo por meio do qual as

organizacgdes estabelecem a necessidade da compra de produtos e servicos, além de

identificar, avaliar e escolher entre as marcas e os fornecedores disponiveis, qual a

melhor opcéo (Kotler, 2000).”

Segundo Kotler (2000) “existem também quatro fatores que podem influenciar o
comportamento do cliente, que segundo sdo 0s seguintes: Fatores Culturais (classe
social, cultura, subcultura); Fatores Sociais (familia, grupos de pertenca, grupos de
referéncia), Fatores Pessoais (ocupacao, estilo de vida, situacao financeira) e Fatores

Psicoldgicos (motivacao, percecdes, crencas e atitudes).”

6.3.2.5. Concorréncia

De acordo com Porter (1980) “0 objetivo das empresas num mercado caracteriza-
se pelo aproveitamento do valor que é gerado pelo mesmo, ou seja, as organizacdes
competem com os seus rivais diretos pela rentabilidade, mas também “lutam” com os
seus clientes que pretendem receber mais e pagar menos, com os seus fornecedores que
pretendem receber mais e entregar menos, com produtores que fazem produtos que
satisfazem a mesma necessidade, os denominados produtos substitutos, e com empresas
que, apesar de ndo atuarem no sector, a simples ameaca de passarem a atuar pode

colocar limites aos pregos que a empresa pratica.”



Conforme Porter (1980) refere, “a andlise das cinco forcas de Porter € uma analise
da concorréncia que permite ter uma visdo global da industria tendo em conta os

seguintes parametros: Poder negocial dos clientes; Poder negocial dos fornecedores;

Ameaca de entrada de novos concorrentes; Ameaca de produtos ou servicos substitutos;

Rivalidade entre os concorrentes existentes no mercado.

6.3.2.6. Analise do ambiente Interno

De acordo com Lovelock e Wirtz (2007) a analise interna foca-se na identificacao
de recursos da organizacao, tais como recursos financeiros, humanos, know-how e ativos

fisicos e de quaisquer limitagdes ou restricdes da organizacao.

6.3.3. Anélise SWOT

Segundo Nunes & Cavique (2008: 183) “a anélise SWOT é uma ferramenta
utilizada nos Planos de Marketing, onde se analisam as Strengths (Forcas), Weaknesses
(Fragquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas). Esta analise
corelaciona a informacao referente a envolvente interna, pontos fortes e pontos fracos,

com a envolvente externa, oportunidades e ameacas.”

“A andlise SWOT pressupde entender e analisar as forcas e as fraquezas e
identificar ameacas ao negdcio assim como oportunidades de mercado e, desta forma,
poder-se-ao explorar os pontos fortes, superar as fraquezas, agarrar as oportunidades e

defender-se contra as ameacas (Westwood, 2006).”

6.3.4. Objetivos de Marketing

Os objetivos de Marketing devem ser bem definidos e quantificaveis de modo a

estabelecer uma meta para onde se aponte o0 conjunto de estratégias.

Segundo Kotler & Fox (1994) ”numa primeira fase deve ser estabelecida a misséo
da instituicéo e depois as metas a curto e longo prazo seguidas dos objetivos, que devem
ser especificos, mensuraveis, atingiveis, realistas, e devem ter um limite temporal.” Os

objetivos de acordo com o Autor “devem apresentar as caracteristicas (SMART)”.

6.3.5. Estratégia de Marketing

Segundo Kotler et al (1999) “a Matriz de Ansoff, também conhecida por Matriz
Produto/Mercado, é uma ferramenta de gestdo que permite as empresas identificar e

definir as suas oportunidades, e esta dividida em quatro quadrantes: Penetracdo no

mercado - introducdo de produtos atuais em mercados atuais; Desenvolvimento de
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mercado - introducdo de produtos atuais em novos mercados; Desenvolvimento de

produto - introdugao de novos produtos em mercados atuais; Diversificacdo - introdugao

de novos produtos em novos mercados.”

Segundo Porter (1980) “existem trés estratégias genéricas, que sdo um conjunto de a¢oes
ofensivas ou defensivas de uma empresa para criar uma posicao sustentavel no mercado,
e que podem ser usadas em conjunto ou separadamente, que sdo as seguintes: Lideranca
no custo - envolve a orientacdo da empresa em trabalhar com o menor nivel de custo
possivel, possibilitando a lideranca por custo; Diferenciacéo - constitui uma maneira de
oferecer um produto ou servigo exclusivo e Unico em algum aspeto, e valorizado pelos
clientes atuais e potenciais; Foco - a empresa focaliza-se um determinado grupo de
compradores, um segmento da linha de produtos ou um mercado geografico especifico.
A estratégia de foco pode assumir a forma de diferenciacdo ou de lideranca de custo

’

naquele segmento especifico.’

Segundo Kotler & Keller (2006), “as empresas estdo a descobrir que precisam
de parceiros estratégicos se quiserem ser efetivas. Com a formacéo de aliancas, as
empresas locais ou multinacionais podem complementar-se ou aumentar a sua

capacidade e recursos.”

6.3.6. Segmentacdo, Mercado Alvo, Posicionamento
6.3.6.1. Segmentacéao

“Qualquer estratégia de Marketing € constituida por uma anélise da
segmentacao, escolha do mercado alvo, e do posicionamento. Neste contexto, a empresa
identifica as diferentes necessidades e grupos de clientes do mercado, seleciona o
publico-alvo que pode ser satisfeito de uma forma superior e posiciona a sua oferta de
uma forma que seja reconhecida pelos seus clientes como distinta da concorréncia
(Kotler e Keller, 2012).”

“Um segmento de mercado consiste em um grande grupo que € identificado a
partir de suas preferéncias, poder de compra, localizacéo geografica, atitudes de compra
e habitos de compra similares (Kotler, 2000).”

6.3.6.2. Mercado Alvo

Kotler (2000: 285) refere que “alguns investigadores tentam formar segmentos

observando as seguintes caracteristicas dos consumidores: geogréaficas, demograéficas,
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comportamentais e psicograficas. Depois, examinam se esses segmentos de clientes

possuem diferentes necessidades ou respostas em respostas em relagdo ao produto. “

Para que a segmentacdo seja eficaz, deve procurar-se que 0s segmentos resultantes
apresentem um conjunto de caracteristicas importantes. De acordo com Kotler e Keller
(2012) “os segmentos de mercado devem ter as seguintes cinco caracteristicas:
Mensuraveis - o tamanho, o poder de compra e as caracteristicas do segmento podem

ser medidas; Substanciais - 0s segmentos sdo grandes e suficientemente lucrativos;

Acessiveis - 0s segmentos podem ser alcancados e servidos; Diferencidveis - 0s
segmentos sdo conceptualmente distintos e respondem de forma diferente aos varios
elementos do Marketing-mix; Acionaveis - podem ser formulados programas para atrair

e servir os segmentos.”’

“Apos a segmentacdo do mercado a empresa vai dividir os clientes em grupos com
caracteristicas e gostos, os segmentos de clientes. Neste sentido, um segmento de
mercado é composto por um grupo de compradores que tém em comum caracteristicas,
necessidades, comportamentos de compra ou padrdes de consumo (Lovelock & Wirtz,
2006).”

De acordo com Lindon et al., (2004) “existem as seguintes estratégias de cobertura
do mercado: Marketing de massas; Marketing individualizado ou Marketing one-to-one;
Marketing segmentado; e Marketing concentrado.”

6.3.6.3. Posicionamento

Segundo Kotler & Keller (2006) “o0 posicionamento é 0 ato de projetar o produto
e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciador na mente do publico alvo.
O objetivo é posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a

vantagem potencial da empresa.”

Kotler (2000: 322) faz referéncia que “0s posicionamentos mais utilizados
incluem melhor qualidade, melhor atendimento, preco mais baixo, maior valor, maior
seguranca, maior rapidez, mais customizado, mais pratico e de tecnologia mais
avangada. Se uma empresa trabalhar em focalizar-se num desses posicionamentos e
conseguir entrega-lo ao cliente, provavelmente a empresa sera mais conhecida e mais
lembrada por esse ponto forte. Cada empresa deve decidir quantas diferengcas devem
promover junto a seus consumidores-alvos. Muitos profissionais de Marketing defendem

a promocdo de apenas um beneficio central. Nem todos concordam que um
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posicionamento de beneficio Unico € sempre o melhor. Um posicionamento de duplo
beneficio pode ser necessario quando duas ou mais empresas alegam serem as melhores

no mesmo atributo.”

Para os autores Kotler & Keller (2006: 312) “existem varias estratégias de
diferenciacdo baseadas nos seguintes fatores: Produto, Servigos, Colaboradores, Canal

e Imagem.”

6.3.7. Programas de Acdo de Marketing Mix de Servicos

Segundo Lovelock e Wirtz (2006: 20) “quando sdo planeadas as estratégias de
Marketing de produtos, geralmente sdo abordadas somente 0s seguintes quatro
elementos estratégicos béasicos: Produto, Preco, Distribuicdo e Comunicacdo. Em
conjunto, esses quatro elementos sdo frequentemente denominados os “4 Ps do
Marketing mix”. No entanto para capturar a natureza distintiva dos desempenhos do
servico, € importante ampliar o mix acrescentando trés elementos associados com a

entrega de servigcos: Ambiente fisico, Processo e Pessoas.”

Lovelock e Wirtz (2006) “referem que estes sete elementos sdo denominados
coletivamente como os “7 Ps do Marketing de servigos”, e representam um conjunto de

variaveis de decisdo inter-relacionadas, que serdo apresentados de seguida:

e Produto — devem ser selecionados os aspetos do produto principal, seja um bem
ou um servigo, assim como do pacote de elementos de servico agregados que 0
englobam, levando em conta os beneficios desejados pelos clientes e comparando
o funcionamento dos seus produtos com os da concorréncia.

e Distribuicdo - Entregar os elementos de produtos/servi¢os aos clientes envolve
decisdes sobre o lugar e a hora da entrega, bem como sobre 0s métodos e canais
utilizados. A entrega pode envolver canais de distribuicéo fisicos ou eletrénicos,
ou ambos, dependendo da natureza do servigo que esta a ser fornecido. A
utilizacdo de servicos via Internet permite que 0s servicos baseados em
informacdes sejam entregues em rede, para utilizagdo e consumo, onde e quando
seja conveniente para o cliente. As Empresas podem entregar servicos
diretamente a clientes ou por meio de organizacdes intermediarias, como lojas
de distribuicao, que recebem uma comissédo ou uma percentagem sobre o prego
de venda para realizar certas tarefas associadas com vendas, servigos e contactos

com clientes.
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Comunicacdo- Este componente desempenha trés papéis importantes:
disponibilizar informacdes e conselhos necessarios, persuadir consumidores-alvo
quanto aos beneficios de um produto/servigo especifico e por fim incentiva-los a
agir em momentos especificos. Em Marketing de servigos, grande parte da
comunicacao € de natureza educacional, especialmente para novos clientes. As
empresas precisam educar estes clientes quanto aos beneficios do servigo, onde
e como obté-lo, e como participar no processo do servico. Sera apresentado
abaixo 0 mix de comunicagao para o servico segundo o autor:

o Comunicagdo Pessoal- Forgca de Vendas, Servico de atendimento ao

cliente, Formacdo, Passa a palavra, TeleMarketing;
o Publicidade- Transmissdo em massa, Imprensa, Internet, Cartazes, E-
mails e Correio especializado;

o Promocdo de Vendas - Distribuicdo de amostras, Coupons, Brindes,

Descontos, Promocdes com prémios;

o Relagdes Publicas - Comunicagdes para a imprensa, conferencias de

imprensa, Eventos especiais, Patrocinios, Feiras comerciais e exposicoes,
Cobertura iniciada pelos media;

o Materiais Informativos - Websites, Manuais, Folhetos, videos tutoriais;

o Projetos Corporativos - Sinalizacdo, Decoragéo de interiores, Veiculos,

Equipamentos, Material administrativo, Uniformes.

Preco - A estratégia de Marketing de servicos ndo se limita as tradicionais tarefas
de definicdo de precos de venda a clientes, margens para intermediarios e de
condicdes de crédito. Enquanto viavel, os Profissionais de Marketing devem
procurar minimizar outros custos em que os clientes provavelmente incorrem
para comprar e utilizar um servigo. Estes custos podem incluir custos monetarios
adicionais como custos de deslocagdo até ao local do servico, esforco fisico e
mental indesejados, tempo investido e exposicdo a experiencia sensoriais
negativas;

Evidéncia fisica - A Aparéncia de edificios, Paisagismo, Veiculos, Mobiliario,

Equipamento, Pessoal, Sinalizagdo, Material impresso e outros indicios visiveis

proporcionam evidéncias tangiveis da qualidade de servi¢co de uma empresa;
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e Processo - Criar e entregar os elementos de um produto/servigo a clientes requer
a elaboracdo e a implementacao de processos eficazes. Um processo € o método
e a sequéncia de ac¢Oes no desempenho do servico;

e Pessoas- Muitos servicos dependem da interacdo direta entre clientes e
profissionais de uma empresa. A qualidade do servigo é frequentemente avaliada
com base nas interacfes dos clientes com os colaboradores do Front Office, e as
empresas de sucesso dedicam esforgos significativos no recrutamento, formacéo

e motivagdo destes seus funcionarios.”

6.3.8. Implementacéo

De acordo com Kotler (2012) “a implementacdo do Marketing é o processo que
operacionaliza o Plano de Marketing em tarefas. Todas as tarefas devem ser alocadas a

um ou a varios individuos e as responsabilidades claramente identificadas.”

Para o autor Cohen (2006) & importante o registo de todas as a¢des do Plano de
Marketing num cronograma e medir a alocagdo de recursos previstos contra os que na

realidade foram usados, juntamente com o periodo em que estes devem ser utilizados.”

6.4.Forca de Vendas e Formacao

Kotler (2000: 554) refere a forga de vendas como “a ferramenta mais eficaz em
estagios mais avancados do processo de compra, especialmente para aumentar a

preferéncia e a conviccdo do comprador e leva-lo a acdo.”

Segundo Jobber & Lancaster (2010) “a responsabilidade principal do PDV é
concluir uma venda com éxito. Estes devem também ser especialistas nas seguintes
responsabilidades e tarefas: Prospecao; Gestdo de base de dados; Autogestdo; Apoio a
reclamagdes; Prestacdo de servicos; Gestdo de relacionamentos; Implementacdo de
estratégias comerciais e de Marketing da empresa.”

A correta utilizacdo das técnicas de vendas € essencial e, de acordo com Justino

(2007), uma das mais importantes € o Processo de venda.

6.4.1. Formacdo de forca de vendas (vantagens, métodos,
conteldos, barreiras e avaliacao)

“A formagéo é um processo educacional que tem como fim dotar individuos de
conhecimentos, atitudes e aptidées de acordo com o0s objetivos organizacionais, quando

desenvolvido de forma sistematica e organizada” (Justino, 2007: 101). *
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Segundo Jobber & Lancaster (2006), “as vantagens da formacéo de forcas de
vendas s@o as seguintes: Melhorar os niveis de habilidade; aumentar a motivacao;
Aumentar a autoconfianca; Diminuir as reclamagdes; Aumentar a valorizagao pessoal;
Diminuir o apoio da supervisdo; Aumentar a satisfacdo laboral; Aumentar as vendas e o

lucro; Reduzir custos; Diminuir o turnover.”

6.4.2. Métodos e Contetdos na Formacao de Forca de Vendas

Segundo Jobber & Lancaster (2006), “os contetidos mais utilizados nas formacdes de
Forcas de Vendas sdo os seguintes: Objetivos e politicas da empresa; Produtos e servi¢os
da empresa; Concorréncia e 0s seus produtos/ servigos; Gestdo de relacionamentos;

Procedimentos e técnicas de venda; Gestdo de tempo e documentacéo.”

De acordo com Jobber & Lancaster (2006), “os métodos de formacao mais utilizados
para os PDVs sdo 0s seguintes: Leitura de manuais de acolhimento da organizacéo e
livros sobre a atividade comercial; E-learning e B-learning; Aulas com apoio de
audiovisuais; Filmes; Dramatizacao/teatro de vendas (Role Playing); Analise de casos;

Formagdo “no terreno” acompanhando PDV mais experientes.”

6.4.3. Avaliacdo da formacédo na forca de vendas

“A Avaliacdo da formacdo de vendas é a recolha sistematica de informacGes
necessarias para determinar a eficacia das atividades de formacdo de vendas e 0s

resultados dessas ac¢des (Tan & Newman, 2013: 694).”

E utilizado o Modelo de Kirkpatrick’s, que segundo Jobber & Lancaster (2010)
“é um dos mais utilizados para avaliar a formacédo de PDV e mede 0s seguintes quatro

niveis de avaliacdo: Nivel 1 Reac¢des - como os participantes reagiram a formacao; Nivel

2 Aprendizagem - o que os participantes aprenderam com a formacdo; Nivel 3

Comportamento - se 0 que foi aprendido esta a ser aplicado no trabalho; Nivel 4

Resultados - a formagéo esta a traduzir-se em resultados.”

6.4.4. Barreiras a Formacéao de Forca de Vendas

O seguinte estudo de Lambert (2010) demonstra quais as barreiras a adequada
formagdo de PDV. Segundo o estudo “0s maiores obstaculos a formagéo sdo os seguintes
e estdo ordenados do mais constrangedor para o menos: falta de tempo; dificuldade em
medir o sucesso de um programa de formacdo; ndo consideragéo da importancia da

formacdo; falta de tempo e de orgcamento dos gestores; tempo necessario para
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preparacdo; torna-los interessantes e relevantes; dificuldade em aferir as necessidades

de formacéo dos PDV; relacionar a formacgdo com os objetivos da Empresa.”

6.5.Gamificacdo como ferramenta de formacéo

Segundo Detering et al. (2011), “a gamificacdo € a aplicacdo de elementos de
jogo e técnicas de desenho de jogo em contexto de ndo jogo. O processo de raciocinio de

jogo e mecanica de jogo para envolver os utilizadores e resolver problemas.”

Para o autor Kapp (2012) “A gamificacdo esta a usar a mecénica, estética e o
raciocinio baseados em jogos para envolver as pessoas, motivar a acdo, promover a
aprendizagem e resolver problemas. A utilizacéo de elementos como pontos e badges, de
forma a recompensar os comportamentos desejados e respostas em jogos educacionais,
permitem aumentar a motivacdo e fortalecer a aprendizagem, procedimentos e

estratégias.”

Barata et al. (2013) faz referéncia a “motivacdo face a novos modelos de
aprendizagem utilizando a gamificagdo. O Autor, numa Unidade Curricular no Instituto
Superior Técnico, utilizou a formacéo com e sem gamificacéo. O autor refere que chegou
a conclusd@o que os alunos estavam mais motivados e focados na aprendizagem quando

utilizou a gamificagéo.”

“O poder dos jogos € cativante, divertido, extremamente memoravel e ao mesmo

tempo educa os jogadores (Hannan, 2009: 45).”

“O valor pedagdgico de uma qualquer ferramenta formativa, incluindo jogos, tem
uma interdependéncia entre os seus conteudos, a estrutura e a sua implementa¢do”

(Wiebenga, 2005: 22).

“O uso de tecnologias interativas ndo deve ser limitado aos esforcos de Marketing da
empresa, mas deve ser parte importante da formacao comercial, se for bem aplicada, os

beneficios sdo substanciais (Sweeney & Rogers, 2002: 51).”

A opcdo para a estrutura do Plano de Marketing para este projeto consiste na jun¢do
de varios elementos de estruturas de varios autores. Descreve-se em seguida o modelo e
as fases consideradas mais adequados ao projeto: Sumario executivo; Situacdo atual do
Marketing; Analise SWOT; Objetivos; Estratégias de Marketing; Segmentacéo, publico

alvo, posicionamento; Programas de Ac¢éo do Marketing Mix; Implementacao.
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7. Quadro concetual de referéncia

Autor

Tema

Lindon et al. (2004)
Westwood (2013)
Kotler (2000)

Kotler & Keller (2012)
Lovelock & Wirtz (2011)

Gronroos (2000)

Conceitos de Marketing de Produtos e Servicos.

Justino (2007)
Lovelock (1986)

A educacdo/Formacdo como Servico.

Nunes & Cavique (2008)

Planos de Marketing.

Kotler (2000)

Sumario executivo.

Kotler & Keller (2006)
Nunes & Cavique (2008)
Lindon et al. (2004)
Kotler (2000)

Porter (1980)

Lovelock e Wirtz (2007)

Situacdo atual do marketing - Analise ambiental:
e Andlise externa (Analise PEST, Mercado, Clientes,
Concorréncia- Analise Porter);

e Analise interna.

Nunes & Cavique (2008)

Westwood (2006)

Andlise SWOT.

Kotler & Fox (1994)

Objetivos de Marketing.

Kotler et al (1999)
Porter (1980)
Kotler e Keller (2009)

Estratégias de Marketing.

Kotler e Keller (2012)
Kotler (2000)

Segmentacao, Publico alvo, Posicionamento.
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Lovelock e Wirtz (2006)
Lindon et al. (2004)
Kotler & Keller (2006)

Lovelock e Wirtz (2006)

Programas de Acdo do Marketing Mix de Servicos

Kotler (2012)

Implementacdo.

Kotler (2000)
Jobber & Lancaster (2006)
Justino (2007)

Forgca de Vendas e Formagao:

Vantagens, métodos, conteldos, avaliagdo e barreiras.

Detering et al. (2011)
Kapp (2012)

Barata et al. (2013)
Hannan (2009)
Wiebenga (2005)

Sweeney & Rogers (2002)

Gamificagdo como ferramenta de formacao.

Figura 1: Quadro concetual de Referéncia

Fonte: O Autor
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8. Meétodos e técnicas de recolha e analise de dados
A metodologia a seguir no ambito do Mestrado em Marketing, do ISCTE-IUL,

serda um Projeto-Empresa, que incidird no Plano de Marketing para a Criacdo de um
Instrumento de Formacao de For¢a de Vendas utilizando as T.I.C. e Jogos Informaticos

para as Empresas do Mercado Alvo com Profissionais de Vendas.

O objetivo desta tese ¢ que seja de aplicabilidade as empresas alvo, contudo, um
dos objetivos, serd poder apresentar esta ferramenta a outra qualquer empresa comercial,
com as tematicas mais adequadas as forcas de vendas em geral e as empresas em

particular.

A elaboragdo do Projeto serd suportada por dados de pesquisa cientifica onde serdo
analisados e citados artigos cientificos disponiveis na plataforma Proquest e B-on, e
bibliografia e monografia especifica de Marketing de Produtos e Servigos, Planos de

Marketing, For¢a de Vendas e sua Formagdo e a Gamificagdo para Formagao.

Foi também feita uma pesquisa no “terreno” por intermédio de questionarios
estruturados, através do Google Forms, para perceber o processo de decisdo de compra
de uma formacdo. Apos a aplicacdo do questionario, 0s seus outputs serviram para a
avaliagdo de resultados e para o estabelecimento de consideracdes, e dessa forma,

suportar a solu¢do apresentada no Projeto.

A elaboragdo deste trabalho foi suportada também pelo aconselhamento de
Professores Académicos, como o orientador do projeto e por Especialistas comerciais, no

contexto empresarial.

Depois de analisadas e consideradas todas as variantes, foi proposto este Plano de

Marketing como solugdo para implementar, tendo em conta as conclusdes do estudo.

8.1.Metodologia de Investigacgéo

Na analise quantitativa o instrumento de pesquisa utilizado foi o questionario
estruturado, feito e distribuido no Google Forms, disponibilizado online via email,
WhatsApp e Messenger. O primeiro questionario foi denominado Questionario Formagao
de Vendedores (QFV) e direcionado a Profissionais de Vendas, e o segundo formato foi
denominado Questionario Gestdo da Formagao (QGF) e direcionado a Responsaveis pelo
Processo de decisdo de compra de Formagdo. Estes questionarios foram preenchidos por

PDV de varias empresas (Ex: Sumol Compal, Central de Cervejas, SuperBock Group,
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Coca-Cola European Partners Portugal, Unipessoal Lda. entre outras), aferindo assim
dados de preferéncias e motivacdes relativamente a Formacdao de Forga de Vendas no

sector.

O universo sdo os Profissionais de Vendas de empresas do CAE 11072- Fabricagao
de refrigerantes e de outras bebidas ndo alcodlicas e Responsaveis pelo Processo de

decisdao de compra de Formagao de varias industrias.

A dimensdo da amostra é de n=30 nos Profissionais de Vendas, € n=15 nos

Responsaveis pelo Processo de decisdo de compra de Formagao.

A Técnica Amostral utilizada neste trabalho € a técnica ndo aleatoria/dirigida em
que as entrevistas foram programadas. Os inquiridos escolhidos foram profissionais de
Vendas do conhecimento profissional do autor, que trabalham na industria do CAE 11072
Fabricagdo de refrigerantes e de outras bebidas ndo alcoolicas, e Decisores de aquisi¢do
de Formacao do conhecimento profissional do autor e também profissionais contatados

via Linkedin, Facebook ¢ e-mail, com fun¢des na Gestao de Formagao.

Os PDV foram inquiridos entre 27 de agosto 2018 e 18 de setembro de 2018, e os
Responsaveis pelo Processo de decisao de compra de Formagdo foram inquiridos entre

26 de setembro 2018 e 26 de outubro de 2018.

Para a elaboracdo do questiondrio seguiram-se uma série de parametros, relativos
a introducdo e fecho do questionario, a escolha das questdes utilizadas e ao seu tipo,
podendo ser de selecdo, centrais, classificacdo e identificacao, que serdo detalhados de

seguida.

Na introdugdo dos questiondrios foi colocada uma breve abordagem contendo a
razao do estudo, a identificacao do entrevistador, assim como a garantia de privacidade
dos mesmos, e foram feitos dois tipos de introdugdo, individualizados para cada publico
alvo, sendo possivel verificar em mais detalhe nos Questionarios em Anexos 1 e 2,

respetivamente.

As questdes de selegdo destinam-se a verificar se o entrevistado pertence ou ndo

ao universo em estudo e sdo as seguintes: QFV - Questdes 1 a 4; QGF — Questao 1.

As questdes centrais constituem o ponto essencial do questionario, sendo estas
que permitem dar resposta ao questiondrio e respondem aos objetivos especificos da

investigacdo e sdo as seguintes: QFV - Questdes 5 a 32; QGF - Questoes 2 a 20.
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As questoes de identificagdo surgem mesmo no final do questiondrio e sdo
questdes de controlo. Normalmente ¢ pedido ao entrevistado o nome e o contacto para
eventual contacto posterior, contudo para o presente estudo ndo foram feitas questdes de
classificagdo para ambos os questionarios, nem pedidos de dados para eventual contato

com o objetivo de garantir a confidencialidade dos entrevistados e dos dados recolhidos.

Para verificar possiveis erros, foram feitos também Pré-testes através de cinco
questionarios (3 QFV + 2 QGF), que foram feitos antes da utilizagdo das versdes finais

dos mesmos.

Quanto ao formato das questdes, utilizaram-se na construgao deste questionario

questoes fechadas, de escolha dicotomica e de escolha multipla.

A versdo final dos questionarios aplicados na concretizagdo deste estudo

encontram-se para consulta nos Anexos 1 e 2, bem como os resultados nos Anexos 3 ¢ 4.

8.2.Resultados dos questionarios e Analise de Dados

Para a realizagdo deste estudo foi utilizado o Google Forms que permitiu a criacdo de

outputs, onde consta toda a informacao, através de gréaficos.

8.2.1. Questionarios Formacgdo de Vendedores - Novos Métodos-
ISCTE-IUL

Nas primeiras perguntas do QFV, as de selecdo, foram aferidos o género, idade
formacgao e experiéncia como PDV. Na pergunta 3 do Questiondrio de For¢a de Vendas
(P3: QFV), ¢ de destacar o género com resultados de 40% de mulheres, ou seja, cada vez
mais mulheres desempenham fun¢des com PDV. Em relacdo a idade (P2: QFV), 50% dos
inquiridos tém entre 30 a 39 anos, seguido da idade entre 40 a 49 anos com 23,3 %, e

existem dois registos iguais de 13,3% para os 18 a 29 e para 50 a 59 anos (Anexo 3).

Em relagdo a formacao, 40% dos PDV inquiridos tem Ensino Secundario, e 36,7%

tem o ensino superior segundo a P3: QFV (Anexo 3).

De acordo com a P3: QFV (Anexo 3), e o que diz respeito a experiéncia como
Profissional de Vendas, 53,3% tem entre 11 a 19 anos, seguido de 26,7% com 20 ou mais

anos de experiéncia comercial.

Relativamente as questdes centrais, ird ser feita uma andlise relativamente aos

conteudos de formacgoes.
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Relativamente as questdes centrais, ird ser feita uma analise relativamente aos

conteudos de formagoes.

Como ¢ possivel observar no Figura 2, na formagao de acolhimento e integragao,
73,3% dos inquiridos tiveram formag¢ao sobre Produtos e Servigos da Empresa, 56,7%
sobre Objetivos e Politicas da empresa e 33,3% tiveram sobre procedimentos e técnicas

de venda.

6 - Qual das tematicas aprendeu na Formacg&o de Acolhimento e Integragéo
na sua atual Empresa?

30 resposta:

Produtos ¢ Servigos da Empresa

22 (73.3%)
Objetives ¢ Politicas da Empresa 17 (56,7%)
Gestho de Tempo ¢ Documentagio 8(26,7%)
Procedimentos ¢ Técnicas de Venda 10/{33.3%)
Concorréncia ¢ o5 sens produlos'servigos 7 (23,3%)
Gestio de Relacionamentos 3(10%)
Ouiras 2(8.7%)
7 (23,3%)

Nio tive formagio de acolhimento ¢ integragio

] 5 10 15 20 25

Figura 2: Qual das seguintes Tematicas Aprendeu na Formacdo de Acolhimento e Integracdo na
sua atual empresa? (P6: QFV)

Fonte: Questionario QFV
No Figura 3, na formacao continua, verifica-se que 50% dos inquiridos tiveram
formagao sobre Produtos e Servicos da Empresa, 43,3% sobre Procedimentos e Técnicas
de venda e 33,3% tiveram sobre Objetivos e Politicas da empresa. Comparativamente a
formacao de acolhimento, na formacdo continua houve um foco na formacao

Procedimentos e Técnicas de venda, e que se revelou num aumento da percentagem.

8 - Qual das seguintes tematicas aprendeu na Formagé&o Continua na sua
atual Empresa?

30 respostas

Produtos ¢ Servigos da Empresa

15 (50%)
Objetivos ¢ Politicas da Empresa 10 (33,3%)
Gestio de Tempo ¢ Docamentag o 5 (16.7%)
Frocedimentos ¢ Técmicas de Venda 13 (43,3%)

6 (20%)

Concorréncin ¢ os seus produtosieryvigos

Gestian de Relacionamentos 4(13,3%)

Ouras 1(3.3%)

8 (26,7%)

Niio tive formagiio continua

Figura 3: Qual das seguintes tematicas aprendeu na formag&o continua da atual empresa? (P8:

QFV)
Fonte: Questionario QFV
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Apesar do aumento verificado na analise comparativa do grafico anterior, existe
uma diferenca entre o que os PDV consideram fundamentais nas formagdes para o
exercicio da sua atividade e a formagdo dada pelas empresas onde estes trabalham. No
Figura 4, em que os inquiridos s6 podiam escolher uma resposta, ¢ possivel verificar que
a tematica que estes consideram a mais importante ¢ a Procedimentos e Técnicas de
vendas com um resultado de 70%, seguida de Gestdo de relacionamentos e Produtos e

Servigos da empresa, com 10% cada.

16 -Qual é a temética que considera a MAIS importante numa Formagéo

destinada a Profissionais de Vendas ?
30 respostas

@ Produtes e Servigos da Empresa

@ Objectivos e Politicas da Empresa
Gestédo de Tempo e Documentagao

@ Procedimentos e Técnicas de Vendas

@ Concorréncia e os seus produtos e
servigos

@ Gestéo de Relacionamentos

® Outras

@ NENHUMA DAS TEMATICAS ACI..

@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NA..

Figura 4: Qual é a Tematica que considera a mais importantes numa formagdo destinada a
PDV? (P16: QFV)

Fonte: Questionario QFV
Ja no Figura 5, em que os inquiridos podiam escolher varias respostas, 90% dos
inquiridos escolheram os Procedimentos e Técnicas de vendas como uma das mais
importantes, 73, 33% selecionaram Gestdo dos relacionamentos, seguido de uma
igualdade com 66,7% dos inquiridos a escolherem entre Concorréncia e os seu produtos
e servicos assim como Produtos e Servigos da empresa. A Gestao do tempo e de
documentacao também teve uma votacao significativa com 60%.

15- Quais das tematicas considera FUNDAMENTAIS numa Formagao
destinada a Profissionais de Vendas ?

Produtos e Servigos da Empresa |
Objetivos ¢ Politicas da Empresa 14 [46.7%)
Gestio de Tempo ¢ Documentagio | — T — ' )
Procedimentos ¢ Téenicas de Vendas _ 27 (90%)
Concorréncia ¢ 0s seus produtos e servigos _ 20(86,7%)

Gestio de Relacionamentos | 2 (73.3%)
Outras [l 2575

Nenhuma das tenxiticas acima indicadas  |oow
Nio sabe/ndo responde mio tem opinido sobre o tema  |-0©%)

20 {66,T%)

Figura 5: Quais das Temaéticas considera fundamentais numa Formag&o destinada a
Profissionais de Vendas? (P15: QFV)

Fonte: Questionario QFV
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No que diz respeito aos resultados sobre preferéncias e constrangimentos, do QFV

(Anexo 3), foram verificados os seguintes factos:

e P13: QFV - 100% dos PDV consideraram que a formacdo ¢ importante para o
desenvolvimento e sucesso do vendedor;

e Pl4: QFV - 60% dos PDV considera que devem ser destinadas a formagao entre
1 e 4 horas mensais e 30% entre 5 a 10 horas;

e PI10: QFV - 30 % dos inquiridos nao tiveram nenhuma outra formag¢ao no ultimo
ano na empresa onde trabalham;

e P10: QFV - Dos inquiridos que tiveram formagao de caracter geral no tltimo ano,
33,3% tiveram uma formacao, 20% tiveram duas formagoes, ¢ 10% tiveram trés
formagdes.

e Pl11: QFV - Em relagao a ultima formagdo comercial, 53,3% dos inquiridos
tiveram no ultimo ano, 16,7% tiveram ha mais de 1 ano, 23,3 % tiveram ha mais
de 2 anos;

e PI12: QFV - No que diz respeito as entidades externas que dao formagao aos PDV,
60% dos inquiridos indica que ja teve formacgdo dada por entidades externas a
empresa onde trabalham;

e P19: QFV - 100% dos PDV indica que gosta de aprender;

e P20: QFV - 90% dos inquiridos gostaria de ter mais formagdo acerca da sua
Profissao/ Fungao /Empresa;

e P21: QFV - Em rela¢do aos motivos pelos quais ndo t€ém mais formacao, 56,7%
indica que ndo tem formacao por falta de tempo, seguido de 33,3% que indicou
que a empresa nao da formacao, 33,3% votou que as formagdes sdo dispendiosas,
26,7% transmite que as formagdes sdo desmotivantes e 20 % dos vendedores nao

gostam de estar em sala de aula.

Em relagdo aos métodos que foram utilizados nas ultimas formagdes de PDV,
conforme ¢ possivel verificar no Figura 6, verificou-se que 73,3% dos inquiridos tiveram
formacgao através de Aulas com apoio a audiovisuais, seguido de um resultado igual entre
Formagao no terreno com colegas mais experientes e Teatros de Vendas/ Representagao
com 50 % de preferéncia dos inquiridos. Adicionalmente, verificou-se que 43,3% tiveram
formacao através de Leitura de manuais da organizagado, e o formato seguinte foi através

de Filmes com 23,3%. E importante referir que esta primeira parte da anélise anterior é
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relativa a métodos tradicionais de formacao de PDV. J4 no que diz respeito a métodos
inovadores e a distancia, verificou- se nesta pergunta que apenas 13,3% dos PDV tiveram
formagao com este método e no relativamente aos Jogos informaticos na Formagao,
nenhum dos inquiridos teve formacdo através deste método, de alta retengdo de

conhecimentos.

17 - Quais destes métodos foram utilizados nas suas Gltimas Formagoes
de Profizsionais de Vendas?

Leitura de manuais de acolhimento da organizagio 1 (.
Aulas com apoio de audiovisuais | (75
Edeaming ¢ B-Learming  ; —_ (13 3%
Filmes . S 7
Formagio “no terrene” { Acompanhamento de colegas chefiaz) N | (%)
)il

Jll;_-_m|||I'|lr||1:11i.:us i

Outre g1
Nenhuma das tematicas indicadas )
Nio sabe ndo responde ndo tem opinifio sobre o tema

Figura 6: Quais das Tematicas considera fundamentais numa Formagdo destinada a
Profissionais de Vendas? (P15: QFV)

Fonte: Questionario QFV

No Figura 7 aferiu-se os métodos de formagdo que os PDV consideram mais
adequados, ou na pratica, a formacao que estes mais simpatizam, ndo exactamente a mais
produtiva ou com taxa de retencdo mais elevada e mais motivante. Verificou-se que a
formag¢ao mais escolhida ¢ a Formag¢ao acompanhada de colegas mais experientes com
86,7% das escolhas, seguido de Aulas com apoio de audiovisuais com 60%, e de Teatros
de Vendas com 46,7%. Esta questdao permitiu verificar um dado interessante e relevante
para este estudo, onde o ensino a distancia E- Learnig B- Learning tem uma votagao
consideravel com 33,33%, e acima do método Leitura de manuais da organizagdo com
30% e dos filmes com 23,3%. Nesta pergunta sobre as preferéncias dos PDV acerca dos
Métodos de formagdo, os Jogos informaticos para formagao tém uma representagdo de

16,7 %, como uma das mais adequadas.
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18- Quais dos seguintes métodos considera 0s mais adequados para uma
Formagdo de Profissionals de Vendas ?

Leitura de manuais de acolhimento da organizagio | ¢ ()
Aulas com apoio de audiovisuais — E_—_—_—S—— 1 )

Edeaming ¢ BeLeaming | 10 (< 5%)
Filmes  _— 7 25

Dramatizagio Role Play | 1 7|

Formagdo “no terreno” ( Acompanhamento de colegas chefias)  EEG—G—_—_— 7%
Jogos Informiticos  G—__0 167
Outro  J 19
Nio sabe ndo responde ndo tem opinido sobre o fema | 0104

Figura 7: Quais dos seguintes métodos consideram os mais adequados para uma Formacéo de
profissionais de Vendas? (P18: QFV)

Fonte: Questionario QFV

8.2.2. Questionéarios Gestdo da Formacao - Novos Métodos - ISCTE-
IUL

Na pergunta de sele¢do deste questiondrio (P01: QGF), foi aferida a funcdo dos
inquiridos, onde a mais representada foi a de Técnico de Recursos Humanos com 60 %,
seguido de Diretores Comerciais com 20%, Técnicos de Formacdo com 13,3%, e de
Diretores de Procurement (Compras) com 6,7%. Este estudo ndo contou com a resposta

de Diretores de Recursos Humanos nem de Técnicos de Procurement.

1-Qual é a sua fungao dentro da empresa ?

15 respostas

@ Diretor/a de Recursos Humanos

@ Tecnico/a de Recursos Humanos

? Diretor/a de Formagao

@ Tecnico/a de Formagao

@ Diretor/a Comercial

‘ @ Diretor/a de Procurement (Compras)
@ Técnicola de Procurement

( Compras)

@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

Figura 8: Qual é a sua Funcéo dentro da empresa? (P01: QGF)

Fonte: Questionario QGF

No estudo, algumas perguntas tiveram 100% de votag¢do positiva (Anexo 4),

nomeadamente a P2: QGF, se os inquiridos consideravam a formagao importante para o
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desenvolvimento e sucesso da organizacao, e na P17: QGF, em que foi inquirido se seria
uma mais valia se os colaboradores tivessem mais formag¢do acerca da sua

profissdo/funcao/ empresa.

A P20: QGF aferia se seria uma mais valia, os colaboradores poderem aprender
no horario mais conveniente para a sua agenda profissional e pessoal que obteve dados

elevados com 93,3% a considerarem que sim.

No que diz respeito aos motivos porque os PDV nao t€ém mais formacao e segundo a
P18: QGF, 53,3% dos inquiridos revelaram que o tempo despendido para uma formacgao
¢ um constrangimento, 40% indica que os colaboradores estdo muito ocupados no
exercicio das suas fungdes e tem formacao suficiente e que os custos monetarios de uma
formagao sdo muito elevados, e igualmente relevante, 20% dos inquiridos indica que os

colaboradores ndao gostam de estar em sala de aula.

Verificou-se também no estudo na P6: QGF, que todas as empresas dos inquiridos t€ém
departamento comercial e departamento de formacdo. No entanto, no que diz respeito a
abrangéncia do departamento de formagdao e segundo a P4: QGF, verificaram-se
resultados interessantes e preocupantes para uma funcao fundamental para as empresas
comerciais, € como se pode verificar no Figura 9, somente 26,7% das empresas dos

inquiridos tem um departamento de formagdo exclusivamente dedicado aos PDV.

4 - Qual é a abrangéncia do departamento de formagdo da empresa onde
trabalha ?

15 respostas

@ Geral a todas os seclores da
empresa
@ Tem departamentos especializados
para cada sector da empresa
A A empresa onde trabalho nao tem um
departamento de formacéo

@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

66,7%

Figura 9: Qual é a abrangéncia do departamento de formagdo na empresa onde trabalha? (P04:

QGF)
Fonte: Questionario QGF

28



Relativamente a aquisi¢ao de servigos externos de formacao, 86,7% dos inquiridos

responderam que as empresas onde trabalham recorrem a este tipo de servigos

terceirizados, segundo a P5: QGF.

Em relagdo ao processo de decisdo de compra de formacdo generalizada nas

organizagdes inquiridas, o estudo permitiu verificar os intervenientes € quem tem

influéncia sobre este processo que serao referidos de seguida:

Conforme os resultados apresentados no Grafico P8: QGF (Anexo 4), os
intervenientes mais importantes no reconhecimento e comunicacao das
necessidades de formagao a nivel interno sdo os Técnicos de recursos humanos e
os Técnicos de formagdo com 66,7%, seguidos pelos Diretores comerciais como
33, 3% das preferéncias. Também os Diretores de formacdo com 20 % e os
Diretores de recursos humanos com 13,3%, tém alguma influéncia nesta fase do
processo;

Segundo o estudo, e, para comunicar as necessidades de formacao, verificou-se
na P10: QGF que em 93,3% das empresas dos inquiridos existe um canal /método
especifico para comunicar estas necessidades;

J& na area especifica da Formagdo para PDV, o interveniente principal no
reconhecimento e comunicacdo das necessidades de formagdo e para quem ¢
importante concentrar algumas das estratégias e taticas de Marketing (P9: QGF),
¢ o Diretor Comercial com 86,7% das escolhas, seguido dos técnicos de Formagao

com 20%, conforme Figura 10.

9 - Na empresa onde trabalha, quem sdo os responsaveis pelo
reconhecimento e comunicagdo das necessidades de formagao dos
PROFISSIONAIS DE VENDAS a nivel interno ?

Diretor/a Recursos Humanos |—0 (0%)
Tecnico/a Recursos Humanos
Diretor/a de Formagao
Tecnico/a de Formagao 3 (20%)

Diretor/a Comercial
Diretor/a ou Técnico de
Compras

13 (86,7%)
0 (0%)
0 (0%)

NAQ SABE/NAO RESPONDE /

NAO TEM OPINIAO ..

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Figura 10: Na empresa onde trabalha, quem sdo os responsaveis principais pelo reconhecimento

e comunicagdo das necessidades de formacéo dos PDV a nivel interno? (P9: QGF)

Fonte: Questionario QGF
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De acordo com o Figura 11, a avaliacao de alternativas e a decisao e formalizagao
de compra também foram inquiridas. Neste campo, verificou-se que quem tem influéncia
sdo os Gestores de topo como os Diretores de Formagao com 46,7% das escolhas, seguido
dos diretores de Recursos humanos com 40%, ou seja, alguns dos alvos para onde também
¢ importante direcionar as estratégias e taticas de Marketing. Importante referir que os

Diretores Comerciais também t€m alguma influéncia na decisdo com 13,3% das escolhas.

12 - Na empresa onde trabalha, quem é o responsavel principal pela
decisdo de formalizar e definir uma formacéo ?

15 respostas

@ Diretor/a Recursos Humanos

@ Tecnico/a Recursos Humanos
Diretor/a de Formacao
@ Tecnicofa de Formagdo
@ Diretor/a Comercial
@ Diretor/a ou Técnico de Compras

@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

Figura 11: Na empresa onde trabalha, quem € o responsavel principal pela decisdo de formalizar
e definir uma formagao? (P12: QGF)

Fonte: Questionario QGF

No que diz respeito aos parametros da escolha para a decisdo de definir e
formalizar uma formacgao e de acordo com o Figura 12, 80% referiram a qualidade da
solugdo, 73,3% a confianga no Produto/Servigo/Empresa, 66,7% referiram a
Funcionalidade e 60% referiram o preco, sendo que, 20% nao indicaram a sua preferéncia,
provavelmente fruto de sigilo profissional. Conforme se pode verificar, ainda no Grafico
11, ¢ de salientar que 66,7% dos inquiridos indicaram que na escolha da formacdo, os
Meétodos e conteudos inovadores da formagdo sdo valorizados, o que reforga a escolha

por uma solucdo como a deste projeto.

13- Ma empresa onde trabalha, quais sdo os parametros de escolha
utilizados na decis3o de formalizar e definir uma formagio ?

Preco |
Qualidode |
Funcionalidade | '
Confianga no Produto/Servigo/Empresa |
Ratina

Métodos ¢ Contedos Inovadores |
Nilo sabe/ndo responde /ndio tem opingio sobre o tema  |p—

Figura 12: Na empresa onde trabalha quais sdo parametros da escolha para a decisdo de definir e
formalizar uma formacéo? (P13: QGF)

Fonte: Questionario QGF
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Apesar dos decisores de aquisi¢cao indicarem nos dados anteriores que valorizam
Métodos inovadores de formacdo, verifica-se na maioria das empresas inquiridas que
continuam a ser utilizados os métodos tradicionais. Segundo a P14: QGF (Anexo 6), os
inquiridos indicam que 80% utilizam o recurso audiovisuais, 73,3% transmitem que
utilizam a leitura de manuais de acolhimento e com valores iguais, a formacao
acompanhada de colegas mais experientes, seguido de filmes com 53, 3% e teatros de
vendas com 47%. Os recursos inovadores de formagao como o e-learning e b- learning
tem 13,3% das preferéncias, no entanto os jogos informaticos para forma¢ao ndo sdo

utilizados e tem 0% das preferéncias.

Neste estudo aferiu-se também quais s@o os indicadores mais importantes para a
decisdo de formalizar e definir uma formagdo, e, segundo a P11: QGV(Anexo 4), os
resultados foram de 80% para a Avaliagdo de desempenho abaixo do previsto assim como
para a Legislagdo acerca da formagdo, seguido de 66,7% para a Informagdo de
questionarios internos, 60% para o Aumento de reclamacdes, 53,3% para Vendas abaixo
do previsto, e 33,3% para a Apresentacdo de propostas externas de formacao, que apesar
de ndo ser um valor elevado, ¢ um dado valido e relevante para as empresas externas

como a do projeto.

9. Situacao Atual de Marketing
9.1.Analise externa

9.1.1. PEST

Ambiente Politico - Legal

No que diz respeito a legislagdo em Portugal, o Cédigo do Trabalho indica a
obrigatoriedade dos colaboradores de uma empresa terem um niimero minimo de trinta e
cinco horas de formagdo continua anuais e suportados pela entidade patronal. Ndo se
preve alteracdes nesta lei n° 2 do Artigo 131.° da Lei n.° 7/2009, de 12 de fevereiro do
Cddigo do trabalho.

Também nao se prevéem alteragdes nos restantes artigos da Lei n.° 7/2009, Artigo
130.° a 134.° que regulamentam a formacao profissional, os seus objetivos, contetudos,

obrigacdes e direitos para colaboradores e entidades patronais.

Na Politica em Portugal tera de ser feita referéncia a “Geringonga”, alcunha dada
a coligacdo de esquerda composta pelo PS, CDU e Bloco de Esquerda, que nas elei¢des
legislativas em 2016 ganhas pelo Partido Social Democrata, chumbou esse governo e
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assumiu o poder celebrando vérios acordos de governacdo. Desde entdo, a politica em

Portugal tem sido planeada por ideologias politicas de esquerda.

Segundo dados da Comissdao Nacional de Elei¢des, em 2019 estdo agendadas
eleicdes importantes em Portugal como a dos deputados ao Parlamento Europeu e a
Eleicdo da Assembleia da Republica, conforme Figura 13:

2019 entre 23 e 26 de maio Eleicao dos deputados ac Parlamento Europeu

Eleicdo da Assembleia Legislativa da Regidoc Auténoma

2019 setembro/outubro da Madsira
2019 setembro/outubro Eleicao da Assembleia da Republica
2019 setembro Eleicdc para o Conselho das Comunidades Portuguesas

Figura 13: Calendério das Elei¢ces em Portugal

Fonte: Comissdo Nacional de Elei¢des

No que diz respeito a corrupcao e segundo os dados do Eurobarometro especial
sobre a corrupcao em Portugal, 92% dos portugueses indicou que a corrup¢do ¢ um
problema comum no pais, 54% indicam que aumentou o nivel de corrupgdo e 42%

acreditam que sdo afetados diretamente na sua vida, pela corrupgao.

Em relagdo ao Orgamento de Estado para 2019 recentemente aprovado, também

nao se verifica nenhuma alteracdo que possa afetar os negocios da empresa do projeto.

De um modo geral ndo se prevéem alteragdes significativas no ambiente politico-
legal que possam afetar negativamente o mercado do projeto, no entanto, os Uinicos fatores
com alguma importincia a ter em consideracdo para a empresa sdo a desconfianca nos
politicos devido a corrup¢do bem como a instabilidade governativa que as proximas

eleicdes podem provocar.

Ambiente Economico

Os principais indicadores econdmicos em Portugal indicam que o pais continuou
o trajeto da recuperacdo econdmica. O Produto Interno Bruto (PIB) apresenta um
crescimento na ordem dos 2,7%, e que se deveu ao aumento da procura interna,
principalmente pelo consumo privado. O PIB portugués ascende a 193.072 milhdes de
euros, € comparativamente aos ultimos 5 anos, e desde 2013, o PIB evoluiu positivamente

de 170.269 para 193.072 milhdes de euros. De acordo com as Contas Nacionais
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Trimestrais do INE em 2018, no periodo de janeiro a marco, o PIB registou um
crescimento real de 2,1% face a igual periodo de 2017, conforme se pode verificar no

Figura 14:

mlhbmi 170269 173079 175 808 185 484 183 072 48138

-1 08 18 16 27 21

Figura 14: Evolugéo do PIB em Portugal (tcr - taxa crescimento real)

Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatistica
Tendo em consideragdo os dados do INE, as Exportacdes portuguesas de bens e

servigos cresceram 4,6% no primeiro trimestre de 2018 em relagdo ao ano passado.

Em relagdo a taxa de inflagdo na Zona Euro em 2017, esta teve valores de 1,5%
enquanto que em Portugal foi ligeiramente superior com 1,6%, de acordo com informagao

do Eurostat.

Segundo dados do INE, o indicador de confianca dos consumidores em Portugal,
e apos anos em queda como entre 2011 e 2013 com valores negativos de entre 40% e 55%

respetivamente, registou uma subida significativa para valores de 5%, em janeiro de 2018.

Tendo em consideracdo a informacdo do DGERT - Direcdo Geral do Emprego e
Relagdes de Trabalho, e em relagdo ao Emprego em Portugal, a taxa de desemprego
diminuiu de 13,9% em 2014 para 8,9% em 2017. O aumento do poder de compra por
parte de muitos portugueses também tem aumentado, devido ao aumento do salério

minimo de 485€ em 2013 para 580€ em 2018.

De acordo com a informacao dos principais indicadores econdmicos para Portugal
referidos anteriormente, ndo se prevé alteragdes no Ambiente Economico que possam
condicionar negativamente a evolu¢do do mercado, dos clientes ou da concorréncia no

sector em estudo no projeto.
Ambiente Sociocultural

Segundo dados do INE, os fatores do ambiente sociocultural que poderao afetar a
empresa serdo apresentados de seguida:

e Portugal tinha 10.325.500 de habitantes em 2016;
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e 0.731.026 eleitores em 2016;

e A Populagdo estrangeira a residir em Portugal era de 4,1% em 2017;

e A densidade populacional de Portugal é de 116,4 hab./km?;

e A distribuicao de idades em 2016 era de 15,5% (0-14anos), 11,4% (15-24 anos),
41,88% (25-54 anos), 12,07% (55-64 anos), 19,15% (65 ou + anos);

e A esperanga de vida a nascenga no sexo masculino ¢ de 77,7 anos ¢ do sexo
feminino € de 83,4 anos;

e O ntmero de divorcios apresenta valores de 69%;

e A taxa de mortalidade infantil é de 1,06 %;

e Areligido em Portugal tem na sua maioria catdlicos com 92,1%, protestantes com
1,6%, outros cristdos com 1,1%, islamicos com 0,2%, ¢ sem afiliacao religiosa
5,8%;

e A taxa de analfabetismos ¢ de 4,1%.

Nos indicadores do ambiente sociocultural também ndo se verificam

constrangimentos na vida das pessoas que podem criar oportunidades ou constituir riscos

para o mercado e oferta em analise.
Ambiente Tecnoldgico

O ambiente tecnoldgico em Portugal tem verificado uma grande evolucao nos
ultimos anos com as organizagdes € o Estado a investirem cada vez mais. Segundo dados
da Direcao-Geral de Estatisticas da Educacdo e Ciéncia (DGEEC), a despesa total em
Investigacdo e desenvolvimento em 2016 foi de 2.388.000 € e em 2017 teve um aumento
e atingiu 2.563.000 €. Relativamente a valores de 2016, houve uma evolucdo no
investimento em todos os sectores, sendo que o crescimento mais acentuado foi no sector

das empresas, com um crescimento relativamente a 2016 de 139.000.000¢€.

No que diz respeito ao acesso a tecnologia em Portugal e segundo dados do INE,
71,5% dos agregados familiares tem computador, 76,9% tem ligagd@o a internet em casa e

76,4 tem ligacdo a internet através da banda larga.

Em Portugal o nimero de telemoveis € superior ao nimero de habitantes, com

19.927.577 de telemoveis em 2016, segundo dados do INE.

Em relagdo a especializacdo na area das TIC, e de acordo com a DGEEC, 5.436

alunos concluiram o ensino superior nesta area em 2016.
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A investigagdo na Area cientifica das Ciéncias da Engenharia e Tecnologia tem
também uma representagdo significativa, com 15.125 investigadores cientificos a

trabalhar nesta area, a tempo integral em 2016, segundo dados da DGEEC.

A relagdo entre as empresas e a internet apresentam resultados muito elevados,
onde em 2017, nas empresas com mais de dez pessoas ao servigo, 98,7% utilizavam

computador, 98 % tinham ligagdo a internet e 64,8% tinham presenca na internet.

O ambiente tecnoldgico em Portugal tem sofrido evolugdes significativas,
inclusive empresas importantes e internacionais da tecnologia como a Uber, Daimler,
Zalando e Huawei ja estdo presentes em Portugal e outras como a Google e a Amazon
estdo a caminho. Estas empresas para além de irem investir grandes somas de dinheiro no
nosso pais, também ajudaram na sinergia de intercambio de conhecimentos com 0s nossos

estudantes, profissionais e empresarios.

Tendo em consideracao os fatos descritos anteriormente, a populagdo portuguesa,
empresas e as instituigdes de ensino estdo familiarizadas com as tecnologias da
informagdo, o que auxilia na aceitacdo do projeto proposto, contudo, como este ¢ um
ambiente que evolui muito rapido, ¢ dificil prever qual o impacto que o Ambiente

’

Tecnoldgico terd no mercado, concorréncia e clientes do “The Game of Sales ™.

9.2.Microambiente
9.2.1. Sector

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica 2018, a Classificacdo Portuguesa das
Atividades Econdmicas, mais conhecido por codigo CAE, ¢ uma compilacdo das areas
de atividade das empresas. Atualmente, e de acordo com Decreto Lei 381/2007, a versao
vigente ¢ CAE REV 3.

O mercado onde a App de Formagao Continua “ The Game of Sales” se insere ¢
o correspondente a0 CAE 85591 — Formacao profissional, que compreende as atividades
de formagdo organizada, realizadas com o fim de proporcionar a aquisicdo ou o
aprofundamento de saberes e competéncias profissionais para o exercicio de uma ou mais
atividades, destinadas a jovens e adultos a inserir ou ja inseridos no mercado de emprego,
desenvolvidas por qualquer entidade (centros publicos ou mistos de formacao, escolas de
formagdo, associagdes patronais e sindicais, empresas, instituicdes de solidariedade
social, etc.). Pode assumir, entre outras, a forma de curso, seminario, conferéncia ou

palestra.
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De acordo com dados da AEP - Associagdo Empresarial de Portugal, Camara de
Comércio e Industria (2018), este mercado em Portugal tem 1.129 Empresas e representa
Vendas de 187.884.110 € / ano.

9.2.2. Mercado

Os dados relativos ao sector da Formagao profissional e da Formagao de forga de
vendas ¢ limitado, e para obter os dados mais recentes e precisos ¢ necessario pagar
valores significativos. A amostra utilizada neste estudo também nao vem decomposta, e
vem agrupada com vendedores, servicos de pessoal e seguranca, o que poderd causar
enviesamentos. Dessa forma, ird ser feita uma analise tendo em conta os dados gratuitos
disponiveis, e que nos permitira ter um valor de referéncia aproximado. De acordo com
as seguintes Figuras (Figura 15 e 16), existem 12.107 colaboradores de Servico Pessoal,
Seguranga ¢ Vendedores (PDV) na Area da Fabricacdo de produtos alimentares, cuja
média de custos de formacgao por colaborador ¢ de 244,5 €. Fazendo um célculo simples,
e multiplicando estes dois valores, da um total de 2.960.161,5 €/Ano, valor aproximado

do mercado da Formacao de Vendas.

Profiss3o (CPP 2010)

Dirigentes. Espec.ativ. Técn.e  Pessoal | Serv.pess. |Trab.agric. Trab.indist Op.instale Trab, ndo
Total  diretores e ' profiss. nivel guranga e | pescae constr.e  maquinase q“a”'
pestores & i o ched foresta ant.  trab. montagem
Atividades (CAE Rew-3)
Total 2537.853 102237 268.5¢1 251.040 330.500 543848 32226 376.388 280317 343.408)
A Agricuitura, prod. animal, caca, florest. & pesca 57.045 1.040 1322 1624 2288 280 21707 1.050 1758 22.358)
B Indistrias extrativas 8132 27 418 810 487 8@ B 1.779 3600 808
C_Indlstrias transformadoras 572207 18.502 24.085 54701 48070 19.188 1283 104 623 158.512 55.2%4
|:n.‘.2 Fabricag3o de prod. alimentares, bebidas  tabaco 84113 2885 2838 8483 9.280 12107 1,032 24421 12078 12021

Figura 15: Numero de trabalhadores por conta de outrem em 2015 segundo a Profissdo, por
atividade economica.

Fonte: Relatério Anual de Formacdo Continua (quinquenal)- Ministério do Trabalho,
Solidariedade e Seguranca Social

Arwdades (CAE Few-3) 21:1;! 2014 2013
[Toam 203 b ] 0.0
A Agrcultura. prod. anemal. caga, florest. & pesca 1735 1924 ar.T
B Indistrias extratvas el 4034 3.8
IC _Indistrias transformadoras 323 4 15 =R

01 Fabncacso e prod. ameniares, Debdas & thbasoo 24 5 2499 T4 8

Figura 16: Evolucdo dos principais indicadores de formagéo Profissional (2015, 2014, 2013) de
trabalhadores por conta de outrem em 2015 segundo a Profisséo, por atividade econémica
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Fonte: Relatério Anual de Formacao Continua (quinquenal)- Ministério do Trabalho,
Solidariedade e Seguranca Social

9.2.3. Concorrentes

Tendo em consideracao o n.° 3 do Artigo 131.° da Lei n.° 7/2009, de 12 de fevereiro
do Cddigo do trabalho, “a formacéo continua pode ser desenvolvida pelo empregador,
por entidade formadora certificada para o efeito ou por estabelecimento de ensino
reconhecido pelo ministério competente”. Desta forma, assumem-Se COMO concorréncia
a App de Formagdo, os seguintes tipos de entidades:

e Proprias empresas;

e Centros Formacao (IEFP);

e FEscolas/ Universidades;

e Empresas de Formacao.

No Figura 17 ¢ possivel verificar o Numero de trabalhadores em agdes de Formagdo em
2015, segundo as entidades formadoras por atividade econémica. Relativamente ao CAE
estudado, nos valores mais significativos, verifica-se que 22.831 individuos tiveram
formagao dada pela propria empresa, 7.115 por entidades cuja atividade ndo é a formagao,

8.109 por Empresas de Formagao e 2.325 por outros.

Entidades Formadoras e Assoc. . Uj
" om Propria FCemmE Aszae. sindicsial Escolas/ Empresas :’:ﬂ:’: Outros

q Fe " ]

Atividades (CAE Rew-3) {IEFF) profissionas ¢ formagdo
[Tota 820218 16.008 2448 11.408 24475 07.028 162331 88143
A Agricuitura, prod. animal, caca. florest & pesca M 540 ns 80 162 2030 1378 203
B Indistrias extrativas 241 il 72 kx} n =3 50 82
IC_Ing T 130330 4404 5143 1488 042 51.304 30078 20130
10-12 Fabricagao de prod. almentares, bebidas & tabaco 22831 365 401 25 283 B.100 7.115 2225

Figura 17: Evolugdo dos principais indicadores de formag&o Profissional (2015, 2014, 2013) de
trabalhadores por conta de outrem em 2015 segundo a Profissdo, por atividade econdmica

Fonte: Relatério Anual de Formagéo Continua (quinquenal)- Ministério do Trabalho,
Solidariedade e Seguranca Social

Conforme referido anteriormente, no n° 2 do Artigo 131.° da Lei n.° 7/2009, de
12 de fevereiro do Codigo do Trabalho, que indica que o trabalhador tem direito a trinta
e cinco horas de formagdo continua anual, ira ser utilizado este parametro das 35 horas
de formacao como referéncia de comparagdo para a concorréncia, bem como a tematica
de técnicas de vendas ou similar. Nao sendo exatamente a mesma ferramenta formativa,
porque a do projeto consiste na Formagao com recursos a jogos informaticos, ira ser
apresentado um benchmarking ‘(Figura 18) com especial enfoque nas Empresas de

Formagdo. Devido as formagdes nestas entidades terem duragdes varidveis, o Preco por
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formando/ hora e o Prego médio por formacao de 35 horas sera um valor calculado

através de uma média.

. Preco Preco medio
Entidade Tema da . Jogos
. . formando/ Formagcéo Formato -
Formativa Formacéo Informaticos
g [0] ¢ 35 Horas

Técnicas de )
Cegoc 56.42 € 1975 € Presencial Néo
venda
. Técnicas de .
Galileu 34,72 € 121527 € Presencial Nao
Vendas
Lidar com as .
ATEC L 22,85 € 799,75 € Presencial Nao
objecoes
Técnicas de )
Certform 10 € 350 € Presencial Né&o
Vendas
. Técnicas de )
Espiralsoft 4,75 € 166 € Presencial Né&o
Vendas
Técnicas de )
Cegoc 30 € 1050 € Online Né&o
Vendas
Técnicas de )
Evolui 6€ 210 € Online Né&o
Vendas
Técnicas de )
webstudy 5€ 175 € Online Né&o
Venda

Técnicas de . 3
Formac&oOnline 2,37€ 82,95 € Online Nao
Vendas
. Técnicas de ) 3
Espiralsoft 2.35€ 83, 25€ Online Nao
Vendas
Formacéo o
Técnicas de .
Modular 0€ 0€ Presencial Nao
vendas

Certificada

Universidade Especializacao .
66,6 € 2231 € Presencial Nao

Catoélica em Negociacao

Figura 18: Benchmarking Empresas Concorrentes de Formacao

Fonte: Autor

9.2.3.1. Forcas de Porter

Na proxima andlise sera estudada a concorréncia, segundo a ferramenta de gestao de

Porter, 5 forcas de Porter, que se apresenta de seguida:
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Poder negocial dos clientes - O poder negocial dos clientes ¢ alto. A maioria dos

clientes t€ém departamentos de tecnologias de informacdo e poderdo ser eles
proprios a desenvolver uma tecnologia semelhante. Os custos de mudanga sdo
baixos, pois a qualquer altura as empresas poderdo implementar, bem como
interromper ou abandonar a App. De forma a minimizar este constrangimento,
serdo feitas estratégias de fidelizagao dos clientes;

Poder negocial dos fornecedores - Tendo em conta que existem varios tipos de

parceiros possiveis para desenvolver a App como a propria empresa,
universidades, empresas de software, entre outros, ird permitir uma melhor
negociacdo com os parceiros, € dessa forma o poder na negociagao esta no lado
dos promotores deste projeto e assim o poder de negociacdo dos fornecedores €
baixo;

Ameaca de entrada de novos concorrentes - Muitas das proprias empresas, 0s

Centros Formacdo (IEFP), as Escolas/ Universidades, e as Empresas de
Formagdo, tém solugdes similares ao nivel dos conteudos pedagogicos, com
solugdes presencias e online de formagdo, com diversos niveis de preco e
qualidade, e que, com facilidade e suporte informatico, poderao replicar este novo
modelo de formacao para a sua propria utilizagdo, bem como para comercializar.
Para além disso, muitos destes concorrentes também té€m recursos econodmicos
elevados e parcerias estratégicas que facilitam neste processo de inovagdo. Sendo
assim, podemos considerar como elevada a ameaca de entrada de novos
concorrentes;

Ameaca de produtos ou servicos substitutos - Os baixos custos de criagdo e

manutencdo de Apps, bem como novos players que facilmente podem aparecer
com servigcos semelhantes, faz com que a ameaca de servicos substitutos seja
considerada elevada. No sector das tecnologias a evolugcdo ¢ muito rapida,
tornando esta ameaga de produtos substitutos uma realidade a ter em
consideracao;

Rivalidade entre os concorrentes existentes - Os concorrentes existentes no

mercado tém algumas solugdes online de formagao de for¢a de vendas, mas nao
possuem atualmente este tipo de modelo de formagdo recorrendo aos jogos

informaticos, podendo posteriormente replicar. Devido a solugdo deste projeto
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poder ser replicada, mas ao mesmo tempo ser pioneira em Portugal, considera-se

média a rivalidade entre concorrentes diretos.

Forgas Competitivas Alta Media Baixa

Poder negocial dos clientes X

Poder negocial dos fornecedores X
Ameaca de entrada de novos concorrentes X

Ameaca de produtos ou servigos substitutos X

Rivalidade entre os concorrentes existentes X

Figura 19: Forgas competitivas de Porter relativamente a App “The Game of Sales”

Fonte: O Autor
9.2.4. Clientes

De acordo com o site www.racius.com, existem dezasseis empresas potenciais
clientes com o CAE 11072 Fabricagao de refrigerantes e de outras bebidas nao alcodlicas,
n.e. no distrito de Lisboa e Setubal. No entanto, existem organizagdes que estdo em
liquidagdo, e sub-empresas dedicadas a exportagdo nao serao consideradas, e o foco sera

nas seguintes treze empresas para o primeiro ano de atividade:

e Sumol Compal, S.A. NIF 500277486 - Carnaxide, Oeiras, Lisboa

e (Coca-Cola Furopean Partners Portugal, Unipessoal Lda. NIF 500658390 - Sao
Simao, Setubal, Settbal.

e Orangina Schweppes Portugal, S.A. NIF 500119090 - Porto Salvo, Oeiras, Lisboa

e Diviril Industria - Producao de Sumos e Refrigerantes S.A. NIF 505755114 -

Cadafais, Alenquer, Lisboa
e Skin Shine, S.A. NIF 510816800 - Santo Estevao, Lisboa, Lisboa
e Juicygalaxy, Lda. NIF 514868970 - Ericeira, Mafra, Lisboa
e Dsp - Drink Solutions Portugal Unipessoal Lda. NIF 514014342 - Lumiar, Lisboa.
e Asteriscos e Reticéncias, S. A. NIF 513885820 - Sintra, Lisboa;
e Chainflavours — Lda. NIF 510622682 - Carnaxide, Oeiras, Lisboa;
e Bio Fermenté - Produtos Alimentares, Lda. NIF 509301630 - Alvalade, Lisboa;
e Dermacoconut Iberica I.da. NIF 509723292 - Palmela, Palmela, Setubal;
e Serrassumo - Refrigerantes da Arrabida S.A. NIF 503072524 - Palmela, Settbal;

e Freshness Diagonal Produtos Alimentares Lda. NIF 514406348 - Montijo,
Setubal.
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A escolha do segmento da Fabricacdo de refrigerantes e de outras bebidas nao
alcodlicas, n.e, e apesar de ser o segmento mais pequeno dos trés conforme verificavel no
Figura 20, baseia-se na experiéncia e conhecimentos técnicos do sector por parte do
promotor do projecto, e que poderdo auxiliar na promog¢édo do servico. No entanto, 0
segmento das empresas que comercializam vinho, podera ser considerado numa proxima

fase do projecto.

Refrigerantes e aguas

Cerveja

Vinho

Volurme
de negdcios

Figura 20: Andlise das empresas da induUstria das bebidas- Composigéo do setor por segmentos

Fonte: Banco de Portugal 2017

40 e
Porto
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Lisboa
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Setdbal
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] -
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Figura 21: Analise das empresas da indUstria das bebidas- Reparti¢do do volume de negdcios do
sector

Fonte: Banco de Portugal 2017
Por motivos de proximidade geogréafica, contactos privilegiados do promotor do
projeto e potencial das duas empresas, e no primeiro ano de atividade e no primeiro
semestre, o foco sera no distrito de Lisboa e no de Setubal, nomeadamente nas empresas

Sumol Compal, S.A. e Coca-Cola European Partners Portugal, Unipessoal Lda.
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No segundo semestre do primeiro ano, o foco sera nas restantes onze empresas de
Fabricacdo de refrigerantes e de outras bebidas ndo alcodlicas, n.e. do Distrito de Lisboa
e Setubal.

No segundo ano de atividade, o foco sera nas empresas do Porto, que é o distrito

com maior volume de negdcios, como é possivel verificar no Figura 21.

9.2.4.1. Comportamento de compra e consumo

A App “The game of Sales”, em relagdo ao tipo de comportamento de compra ¢
complexa, de elevado envolvimento e risco, em que existem diferengas percecionadas
entre as marcas. E também uma compra habitualmente pouco frequente, em que o produto

adquirido ¢ muito dispendioso e muito auto expressivo.

Para a App “The game of Sales” serdo desenvolvidos de seguida e, de forma mais

detalhada, os Intervenientes /papéis no processo de decisdo de compra:

e Iniciador - E o que primeiro sugere ou pensa na possibilidade de adquirir o produto

ou Servigo.

o Intervenientes: Key Account e Diretores Comerciais.
o Dados Comprovativos:

A P5: QGF - 86,7% dos inquiridos indica que as suas
empresas recorrem a servigos externos de formacao;

A PI1: QGF - 33% dos inquiridos considera importante a
apresentacao de uma proposta externa de formagao para a
decisdao de formalizar e definir uma formacgao;

A P8: QGF —86,7% dos inquiridos indica que os responsaveis
pelo reconhecimento e comunica¢do das necessidades de

formacao dos Profissionais de vendas a nivel interno sao os

Diretores Comerciais.

e Influenciador- E o individuo cujas opinides ou conselhos, influenciam a decisido

de compra.

o Intervenientes: Key Account, Diretores Comerciais, Diretores de
Formagao, Diretores de Recursos Humanos

o Dados Comprovativos:
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P11: QGF - 33% dos inquiridos considera importante a
apresentacdo de uma proposta externa de formagao, para a decisdo
de formalizar e definir uma formacao;

P04: QGF - 66,7% dos inquiridos indica que a abrangéncia do
departamento de formagao da empresa onde trabalha ¢ geral a toda
a empresa.

P07: QGF - 66,7% dos inquiridos indica que a empresa onde
trabalha ndo tem departamento especializado em formagao do
departamento comercial.

P12: QGF - Os inquiridos indicaram que responsaveis principais
pela decisdo de formalizar e definir uma formagdo geral sdo os
Diretores de Formacao com 46,7%, os Diretores de Recursos
Humanos com 40% e os Diretores Comerciais com 13,3% das

preferéncias.

e Decisor - E gquem faz de forma total ou parcial a decisio final.

o

Intervenientes: Diretores de Formacgao, Diretores de Recursos Humanos e

Diretores Comerciais.

Dados Comprovativos:

A P12: QGF — Segundo os inquiridos, os responséveis principais pela
decisdo de formalizar e definir uma formacdo sao os Diretores de
Formagao com 46,7%, os Diretores de Recursos humanos com 40% e

os Diretores Comerciais com 13,3% das escolhas.

e Comprador - E quem efetua a compra.

o Intervenientes: Diretores e Técnicos de Procurement (Compras).

o Dados Comprovativos:

A Nio foi possivel recolher dados concretos neste sentido, no entanto, na
maioria das empresas quem compra e paga sao os Diretores e Técnicos
de Procurement (Compras). E importante ter contactos privilegiados
com este interveniente (Ex: controlar os detalhes das condigdes de
pagamento, crédito, entre outros), mas, no entanto, se a influéncia
exercida for eficiente sobre os outros intervenientes, ndo devera haver

constrangimentos nesta fase.
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e Utilizador- E quem consome ou usa o produto ou servico comprado.

o Intervenientes: Profissional de Vendas das empresas Clientes.
o Dados Comprovativos:

A QFV: P18 - Segundo os PDV inquiridos, um dos métodos
inovadores considerados adequados para a sua formagao sao o E-
Learning e B- Learning com 33,3% e os jogos informaticos com
16,7%;

A QFV:P20-90% dos PDV inquiridos gostaria de ter mais formagao
acerca da sua Profissao/Fun¢ao/Empresa;

A QFV: P25 - 90% dos PDV inquiridos considera uma mais valia
poder aprender no horario mais conveniente para si € para a sua
agenda Profissional e Pessoal;

A QFV: P32 -73,3% dos PDV inquiridos gostaria de fazer formacao
pelos PC, PC, Tablet, Smartphone;

A QFV: P24 - 76,7% dos PDV inquiridos considera uma mais valia
poder aprender a distancia;

A QFV: P29- 63,3% dos PDV inquiridos gosta de jogar jogos.

Quanto ao processo de decisdo de compra, este tem 5 fases distintas onde sera
exercida influéncia, de forma a facilitar o processo a favor da aquisi¢do do “The Game of

Sales. Os fatores mais importantes a ter em considera¢do serdo apresentados de seguida:

e Reconhecimento da necessidade - Fase em que o consumidor reconhece um

problema ou necessidade dando assim inicio ao processo de decisdo que pode ser
despoletado por estimulos internos e externos:
o Estimulos Externos: P11: QGF - 33% dos inquiridos considera importante
a apresentacao de Proposta externa de Formagdo como indicador para a
decisdo de formalizar e definir uma formagdo na empresa onde trabalha e
80% considera importante a Legislagdo acerca da formagao;
o Estimulos Internos: P11: QGF - Como indicador para a decisdo de
formalizar e definir uma formac¢ao na empresa onde trabalha, 53.3% dos
inquiridos considera importante as Vendas abaixo do previsto, 60% o

Aumento das reclamacdes, 80% a Avaliagio do desempenho e

44



conhecimentos abaixo do previsto, e 60% a Informagdo dos questionarios

internos.

A E possivel exercer influéncia nesta fase através do Key Account e da
sua abordagem, podendo utilizar varios argumentos e beneficios acerca

do servigo.

Pesquisa de informagdo - Fase em que o consumidor procede a recolha de

informacao sobre produtos ou servicos que possam responder as necessidades

identificadas.

o P13: QGF - Segundo os inquiridos, os parametros de escolha
utilizados na decisao de formalizar e definir uma formacdo sao a
Qualidade com 80%, a Confianga no Produto/Servi¢o/Empresa com
73,3%, a Funcionalidade e os Métodos e Contetidos Inovadores com
resultados iguais de 66,7% e o Preco com 60%.

A Nesta fase o Key Account poderd também disponibilizar a
informacao adequada para exercer influéncia direta no processo,
no entanto, serdo desenvolvidos planos de comunicagdo que
permitam ir ao encontro do consumidor através de fontes
habitualmente consultadas, como os pessoais, profissionais e
publicas onde serdo utilizadas ferramentas como sites, redes
sociais, diretorios, feiras do sector, relacdes publicas, entre outros,
que serao abordados com mais detalhes na seccao 14.4 deste

projeto.

Avaliacdo de alternativas - Fase em que o consumidor processa a informagao

recolhida para avaliar um conjunto de alternativas de escolha. Esta avaliagdo tera
como base as motivagdes de compra e podera considerar por exemplo: os

beneficios, os atributos ou o preco dos produtos.

o P13: QGF — Segundo os inquiridos, os parametros de escolha
utilizados na decisao de formalizar e definir uma formacao siao a
Qualidade com 80%, a Confian¢a no Produto/Servigo/Empresa com
73,3%, a Funcionalidade e os Métodos ¢ Contetidos Inovadores com

66,7% e o Preco com 60%.

45



A Nesta fase é importante que os atributos do posicionamento do

“The game of Sales” estejam adequados as necessidades dos
clientes e que sejam comunicados nos canais de comunicagdo
adequados. O Key Account devera também ter contactos
privilegiados e frequentes com este decisor, assim como estar bem
formado e conhecedor dos atributos principais e vantagens face a
concorréncia, de forma a otimizar a comunicacao dos beneficios

da solugao.

e Decisdo de compra - Fase em que o consumidor confirma a sua decisdo e a compra

¢ efetuada.

o P12: QGF - Os responsaveis principais pela decisdo de formalizar e

definir uma formag¢ao sao os Diretores de Formagao com 46,7%, os
Diretores de Recursos Humanos com 40%, e os Diretores Comerciais
com 13,3% das preferéncias.

A Em relacdo a esta fase, ¢ importante que o Key Account mantenha

contactos privilegiados e frequentes com os Diretores de
Formagdo, com os Diretores de Recursos Humanos e com os
Diretores Comerciais, de forma a continuar a exercer influéncia,
sendo que, a utilizagdo de técnicas de comunicacdo como as
promocdes de vendas que fomentem as vantagens de compra

imediata, sera uma das solucdes adequadas.

e Avaliacdo/comportamento p6s compra - Fase em que o consumidor avalia o

desempenho do produto, agindo de forma mais ou menos ativa conforme a sua

satisfacao ou insatisfagao.

o P15: QGF - 93,3% dos inquiridos indica que as suas empresas fazem

o

avaliacdo a formagao.

P16: QGF — Os parametros de avaliacdo mais utilizados sdo a
avalia¢dao dos conhecimentos com 73, 3%, os resultados com 20% ¢ os
comportamentos com 13,3%.

A Nesta fase, para além de ser fundamental ter um servico de

qualidade que va de encontro as necessidades do utilizador e da

empresa para que seja avaliado de forma positiva e recomendado a
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outras empresas, serd importante apresentar uma Estratégia de

participagdo do utilizador para que o mesmo tenha sentimentos de

pertenga e condicione positivamente a sua avaliacao.

10. Analise SWOT

Analise SWOT

Fatores Internos

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Pioneira em Portugal.

Modelo de formacdo inovador, de alta retencéo
de conhecimentos e motivante.

Direcionada para Profissionais de Vendas.
Adaptavel a cada empresa.

Muita experiéncia em Formagdo de PDV do
promotor.

Contetdos desenvolvidos por promotor do
projeto numa primeira fase e por Equipa
pedagdgica especializada numa segunda fase.
Auséncia de Barreiras Geograficas.

Passivel de ser desenvolvida em Portugués e
Inglés.

Possibilidade de fazer formag&o a distancia e no
horario mais conveniente para os PDV.

Homogeneidade na formagéo.

Poucos Recursos Financeiros.

Reduzidos conhecimentos do promotor na
concecdo da arquitetura de Apps.

Sem Investidores no ano zero (procura ativa)

App recente e sem histdrico no mercado.

Fatores Externos

Oportunidades

Ameacas

Os

informéticos para formacéo.

concorrentes ndo utilizam 0s jogos

Possibilidade de Crescimento a nivel local e

global sem grande investimento.

Barreira a entrada de concorrentes é baixa, ha
grande facilidade em copiar o modelo.
Mercado muito competitivo (Formacgdo e

Formacéo de Vendedores).
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Crescimento da utilizagdo de jogos para
formacao.

Crescimento do mercado para aplicacBes de
Formacéo.

Aumento do namero de utilizadores das T.I.
Aumento do numero de utilizadores de
Smartphones e Tablets.

Possibilidade de Parcerias com Universidades,
Empresas

A maioria das empresas comerciais
disponibiliza, tablets, smartphones e laptops aos
seus PDV.

Poupanga das empresas em alguns custos de
formacdo como deslocacBes, alojamentos,

aluguer de salas, equipamentos.

Concorréncia com experiéncia e poder
economico.
Clientes com conhecimentos e  poder
economico.

Aversdo a mudanca por parte dos PDV com mais
idade.

Figura 22: Analise SWOT “The Game of Sales”

Fonte: O Autor

11. Andlise interna
11.1. Empresa

O presente Plano de Marketing foi desenvolvido para o langamento da App “The

Game of Sales” para a Formagdo Continua de Forca de Vendas, utilizando jogos

informaticos, para uma empresa a ser criada no futuro, motivo esse pelo qual ndo existe

historico da sua existéncia.

11.2. Recursos Humanos

No Ano 0, na fase de desenvolvimento, a estrutura serd muito reduzida, onde o

Promotor do Projeto ira desempenhar varias fungdes e terd uma parceria com uma

empresa de software, a selecionar, para a criagao da App.
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Ano 0

Empresa de Software
José Morgado P

(Parceiro / Ousorcing)

*CEO » Criacdo, manutencgao e
- Marketing Manager desenvolvimento da App
» Key Account

» Responsavel Pedagogico
* Apoio ao Cliente

Figura 23: Recursos Humanos para o Ano 0 para a empresa “The Game of Sales”

Fonte: O Autor

Ano 1
Empresa de Empresa Empresa de Tele
José Morgado Key Account 1 Key Account 2 Software(Parceiro / Contabilidade(Parc Marketing(Parceiro
Ousorcing) eiro / Ousorcing) / Ousorcing)
« CEO « Zona de Liboa e « Zona do Lishoa e » Manutengao e « Servigos de « Servigos de Apoio
« Diretor Comercial Setubal Setubal desenvolvimento Contal_)ilidade ao cliente
« Marketing da App Organizada « Marketing
Manager Directo
« Responsavel
Pedagogico

Figura 24:Recursos Humanos para o0 Ano 1 para a empresa “The Game of Sales”
Fonte: O Autor

Ano 2 e seguintes

Empresa de Empresa Empresa de Tele
José Morgado Key Account 1 e 2 Key Account 3 Software(Parceiro / Contabilidad(Parce Marketing(Parceiro
Ousorcing) iro / Ousorcing) / Ousorcing)

- CEO « Zona de Liboa e « Zona do Porto « Manutengao e « Servigos de « Servigos de Apoio
« Diretor Comercial Setubal desenvolvimento Contabilidade ao cliente
+ Marketing da App Organizada « Marketing Directo
Manager
« Responsavel
Pedagogico

Figura 25: Recursos Humanos para 0 Ano 2 e seguintes para a empresa “The Game of Sales”
Fonte: O Autor

11.3. Recursos Financeiros

No Ano 0 os recursos sdo escassos, € ndo ha historico de vendas, pelo que a

empresa ira recorrer a capital proprio para desenvolver e promover a App.

No Ano 1 o objetivo € recorrer a apoio governamental, crédito, microcrédito, investidores

privados, por esta ordem.

11.4. Portfolio
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A empresa tem como portfélio somente um servigo, a App “The Game of Sales”
com trés tipos de licencas disponiveis, da mais simples e com menos funcionalidades para

a mais complexa com mais funcionalidade: a Gold, Platinum e a Diamond.

S Taf

N

TVlzGa.me

8%4 GOLD PLRTINUM OIAMOND

| Coracteristicas | PlanoOuro | PlanoPlatina______| Plano Diamante ____
Plataforma WINDOWS Android, 105 Todas

Acesso & nuvem 1GB 5GB 25GB

Acesso a programadores  Sim Sim Sim

Analytics - Sim Sim

Extensdo Social - Sim Sim

Utilizadores 10 50 100

Figura 26: Portfolio “The Game of Sales”

Fonte: O Autor
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12. Objetivos

12.1. Objetivos Gerais

O objetivo deste Plano de Marketing para o “The Game of Sales” é o de verificar

qual a melhor forma de implementar um novo modelo de formacdo, destinado a

Profissionais de Vendas, através de uma App com jogos informaticos.

Outro objetivo geral ¢ implementar e testar em Empresas e Profissionais de

Vendas do CAE 11072, Fabricagdo de refrigerantes e de outras bebidas nao alcoolicas,

n.e.. No caso de ter sucesso, numa segunda fase, o objetivo serd o de implementar a todas

a empresas que tenham PDV.

Numa fase mais avangada, o objetivo sera disponibilizar gratuitamente a todos os

utilizadores com Interesse na Area Comercial.

12.2. Objetivos Especificos

Ano 0 - Desenvolver a App “The Game of Sales” e contactar e negociar com 0s
parceiros estratégicos, até 31 de dezembro de 2018;

Ano 1/ 1° Semestre - Implementar/Vender a App “The Game of Sales” a Sumol
Compal, S.A e a Coca-Cola European Partners Portugal, Unipessoal Lda. até 30
de junho de 2019, assim como fazer parcerias estratégicas;

Ano 1/ 2° Semestre - Implementar/Vender a App “The Game of Sales “as restantes
empresas do CAE 11072, Fabricagdao de refrigerantes e de outras bebidas ndo
alcoolicas, n.e.., sediadas do distrito de Lisboa e Setubal, até 31 de dezembro de
2019, assim como fazer parcerias estratégicas;

Ano 2 - Implementar/Vender a App “The Game of Sales” a todas as empresas do
CAE 11072, Fabricacao de refrigerantes e de outras bebidas ndo alcodlicas, n.e.,
sediadas do distrito do Porto, até 31 de dezembro de 2020, assim como fazer

parcerias estratégicas.

13.Estratégia
13.1. Visao

Pretende-se que a App “The Game of Sales” seja uma referéncia na formagao de

Profissionais de Vendas, tendo como caracteristicas diferenciadoras, ser uma App em

termos de formato e utilizar Jogos informaticos para dar Formagao.
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13.2. Missao

Disponibilizar as empresas um novo e mais motivante modelo de aprendizagem,
que seja uma vantagem competitiva para aumentar a produtividade dos seus utilizadores

e da Organizagao.

13.3. Valores

A App “The Game of Sales” seguira uma orientagdo com base nos seguintes quatro

valores fundamentais:

e Inovagdo tecnoldgica;

e Credibilidade;

e (Qualidade do servigo;

e Sustentabilidade.

A inovagao tecnologica sera um dos valores presentes, até porque o objetivo é projetar
um novo modelo de formagdo, através de uma App, dedicado a Profissionais de Vendas,
utilizando métodos motivantes e de alta retencdo de conhecimento, como os jogos
informaticos, passivel de ser utilizada no horédrio que for mais conveniente para o

utilizador, e versatil e adaptavel as necessidades das empresas.

A credibilidade sera demonstrada através da utilizacdo dos melhores contetidos de
formagao para Profissionais de Vendas, validados por responsaveis pedagogicos e depois,

por empresas parceiras como referéncia.

A qualidade do servico ¢ fundamental para a satisfacdo do cliente e, dessa forma, o
servigo ird ser desenhado e comunicado de forma a adaptar-se as necessidades dos seus
clientes e toda a equipa da App “The Game of Sales ” estardo formados e preparados para
dar resposta a todas as duvidas, criticas, sugestoes e necessidades dos clientes, assim

como a Empresa parceira de Telemarketing, em Outsorcing.

No que diz respeito a sustentabilidade, este novo modelo de formacdao deve ser
orientado para ser sustentdvel a médio e a longo prazo, permitindo obter lucro para os
seus autores e distribuidores, assim como para as empresas que adquirirem o projeto.
Estes ultimos, devido a melhor formacao dos seus PDV, aumentardo o volume de vendas,

diminuirdo os custos, entre outros.
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13.4. Selecdo das Estrategias

Tendo por base a Matriz de Ansoff, que permite identificar e definir oportunidades
através de quatro estratégias e no ambito da App “The Game of Sales”, a estratégia a
seguir serd a de Desenvolvimento de Produto. Esta estratégia consiste na introducao de
um novo produto, num mercado existente, ou seja, no Mercado da Formacao de PDV,
onde sera introduzido um produto/servigo inovador, através de novo modelo de formagao,

no formato de app, recorrendo a jogos informaticos.

e . f ]

Penetracao Desenvolvimento
de Mercado de Produtos

Desenvolvimento

T Tt Diversificacao

Figura 27: Estratégias de Porter para 0 “The Game of Sales”
Fonte: Porter 1980
Tendo em conta as estratégias genéricas de Porter, a App “The Game of Sales”,
ird assentar a sua estratégia na diferenciagdo, apostando num servico tnico que se distinga
da sua concorréncia, com a utilizacdo de jogos informaticos na Formacao. Serdo também

consideradas as seguintes duas aliangas estratégicas consideradas por Porter:

e Aliancas de produtos/servicos - Para o desenvolvimento do software, ¢ possivel

recorrer a Empresas de Software externas, Gabinetes de T.I. de Empresas
Parceiras, Universidades, e Empresas de Formacao, que numa primeira fase sera
uma Empresa de Software externa, em regime de Qutsorcing;

e Aliancas Promocionais - Nas empresas parceiras onde sera implementado o

projeto, serd um dos objetivos poder utilizar estas como caso de sucesso para o
argumentario dos Key Accounts, assim como utilizar a organizagdo cliente como
referéncia para a comunicacdo do “The Game of Sales”. Serd também uma
possibilidade fazer parcerias ao nivel de promocdo conjunta para feiras e
convengoes do sector e nos canais de comunicagdo apropriados com aliangas com

as empresas clientes.
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Vantagem estratégica

Unicidade observada Posiglo de
pelo cliente baixo custo
M,
Diferenciagao Lideranca em

No &mbito de

toda a indlstria

custo

Alvo estratégico

Apenas um

Foco

Figura 28: Estratégias de Porter para 0 “The Game of Sales”

Fonte: Porter 1980
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14. Segmentacdo, Mercado Alvo e Posicionamento

14.1. Segmentacéo

O segmento de mercado pretendido para a App “The Game of Sales” ¢ o das

Empresas do CAE 11072, Fabricagao de refrigerantes e de outras bebidas nao alcoodlicas,

n.e., que tém muitos PDV como colaboradores, € numa primeira fase, a Sumol Compal,

S.A e a Coca-Cola European Partners Portugal, Unipessoal Lda..

14.2. Mercado Alvo

Para o “The Game of Sales” foram identificados os seguintes Critérios de

Segmentagdo, para os utilizadores e decisores de compra:

C1 Classe Média

Base Demografica Idade Género Ocupacéo
Utilizadores 18 aos 65 anos Feminino Profissionais de
masculino Vendas.
Decisores e/ou Compradores 18 aos 65 anos Feminino Diretores e
masculino Técnicos de RH, de
Formacao, e
Comerciais.
Base Geogréfica Pais Distrito Distrito
(1° Ano) (2° Ano)
Utilizadores e Decisores e/ou | Portugal Lisboa Porto
Compradores Setabal Lisboa
Setubal
Decisores e/ou Compradores Portugal Lisboa Porto
Setubal Lisboa
Setubal
Base Psicogréfica Classe social Personalidade Estilo de vida
Utilizador Classe média Ambicioso e | Experimentalista
C2 Média baixa Sociavel Digital, ativo
Decisores e/ou Compradores C Média alta Autoritario Experimentalista

Digital, ativo

55



Base Comportamental OcasiBes de | Atributos/ Tipo de utilizador | Atitude
compra beneficios face ao

Procurados produto
Utilizador N/A N/A N/A N/A
Decisores e/ou | Especial Qualidade, Néao Utilizador Entusiasta
Compradores conveniéncia

Figura 29: Mercado Alvo “The Game of Sales”
Fonte: O Autor
14.3. Posicionamento

O posicionamento pretendido para a App “The Game of Sales” est4 alinhado com

os valores da empresa Promotora, descriminados na sec¢do 13.3 e assenta num

posicionamento de duplo beneficio, a Inovagdo Tecnoldgica e a Credibilidade. Sera

representado de seguida o Mapa Percetual de Posicionamento, ou seja, a representacao

grafica da forma como se pretende que a marca seja projetada, na mente dos

consumidores, face a concorréncia.

+ Inovagdo Tecnologica

- Credibilidade

R |

& &
e e s
E-LEARMIMG

P
Z
CEROE

E-LEARMING

+ Credibilidade

- Inovagdo Tecnologica

Figura 30: Mapa Percetual de Posicionamento da App “The Game of Sales” (Inovacéo
Tecnoldgica/Credibilidade)

Fonte: O Autor
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15. Marketing mix de Produtos e Servigos
15.1. Produto

e Nome da Marca: The Game of Sales

O nome da marca foi escolhido para fazer uma ligacao entre Vendas e Jogos/ Desafios.
O nome foi escolhido também por ter semelhangas a conhecida serie de TV, “The

Game of Trones”.

e Slogan da Marca: “Be the sales Master”

Como os PDV sdo competitivos, o slogan foi escolhido de forma a fomentar essa
competitividade para que os que tiverem melhor desempenho sejam reconhecidos e

premiados como os “Mestres em Vendas”.

e O logotipo

Figura 31: Logotipo “The Game of Sales”

Fonte: 360imprimir

Para a elaboragdo do logotipo recorreu-se ao apoio de uma empresa especializada,

a 360imprimir, que produz logotipos por um valor simbdlico de 11,60 €.

Numa primeira fase indica-se designs e adjetivos que identifiquem a marca e a sua
ponderacao pretendida, onde foi utilizada mais ponderagdo no moderno, jovem,
sofisticado e luxuoso. Depois seleciona-se as cores do logo, onde a escolha recaiu pelo
azul que representa maturidade, serenidade, intelectualidade, paz e relaxamento, e
também pelos neutros escuros que representam a distingdo, profissionalismo,
neutralidade e o luxo. De seguida facultou-se outros inputs como a necessidade de
introduzir dois PDV de ambos os sexos para representar o utilizador do servigo, onde

cada vez mais mulheres exercem a Profissdo nomeadamente 40% de acordo com P1:
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QFV. Também foi solicitado a introdu¢ao de um tablet e smartphone para representar o
canal de entrega onde 96,7% dos inquiridos utiliza estes equipamentos (P26: QFV), e
uma coroa pois dé a percecao de poder, autoridade, lideranca, legitimidade, imortalidade

e humildade.

e (lassificacdo quanto a utilizacdo do dado pelo cliente

Este produto/servigo estd inserido na classe dos industriais, cujos clientes sao
individuos ou organizagdes, € que se destinam ao processo produtivo ou a utilizagao

de uma empresa, de um negocio, que neste caso ¢ a formagao.

e Ciclo de Vida

Vendas
E

Introducao Crescimento Maturidade Declinio Tormpo

Desenvolvimento | Introdugdo Crescimento | Maturidade | Declinio

Ndo esta
definido

A
Ano Zero Ano 1 Ano 1 no' s l
seguintes

Figura 32: Ciclo de vida Previsto da “The Game of Sales”

Fonte: O Autor

Como ¢ possivel verificar no grafico acima, quanto ao ciclo de vida, este

produto/servigo encontra-se no estagio de desenvolvimento, correspondente ao Ano 0.

A fase de introdugdo serd quando as primeiras duas empresas do CAE 11072,
Fabricag¢do de refrigerantes e de outras bebidas ndo alcodlicas, n.e., & Sumol Compal,
S.A. e Coca-Cola European Partners Portugal, Unipessoal Lda. forem abordadas e
decidirem pela utilizagdo do recurso, o que correspondera ao primeiro semestre do Ano

l.

A fase de crescimento tera inicio quando as outras empresas do CAE 11072,

Fabricacao de refrigerantes e de outras bebidas ndo alcoolicas, n.e., do Distrito de Setabal
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e Lisboa forem abordadas e decidirem pela utilizagdo do recurso. que corresponde ao

segundo semestre ao Ano 1.

A fase de maturidade serd quando as empresas do CAE 11072, Fabricacao de
refrigerantes e de outras bebidas nao alcoolicas, n.e., do Distrito do Porto forem abordadas
e decidirem pela utilizagdo do recurso, que corresponde ao segundo semestre ao Ano 2 e

aos anos seguintes.

A fase de declinio ndo sera possivel projetar a curto prazo, mas tendo em conta a
evolucdo do mercado e das tecnologias, prevéem-se alteragdes a todo o momento. Nesta
fase serd equacionada a distribui¢do gratuita a todos os utilizadores apaixonados pela area

comercial.

e Niveis de Produto

Serdo apresentados de seguida alguns dos servicos propostos para os diferentes

niveis:

o No nivel basico - O beneficio ou servigo central do produto que ¢ a

expressdo pura do produto e atende as necessidades basicas do
consumidor.
A App para formagao de Forca de Vendas

o Nivel tangivel - Além de atender as necessidades, agrega valor com as suas
caracteristicas, marca e embalagem.

o Iré ser criada uma embalagem fisica, denominada “BOX The Game of
Sales” para tangibilizar e comunicar o servi¢o, contendo codigos, OR
Codes, panfletos e outros brindes, que servira também de merchandising
e uma forma de comunicar com o cliente, e que estara disponivel na
Secc¢ao Evidéncia Fisica do Marketing Mix.

o Nivel aumentado - Procura a diferenciagdo, completa a satisfacao e reduz

os riscos da compra pelo consumidor, como a garantia e devolugodes,
servigos  associados, reparacdo, instalacdo, treino/formacdo e
consultadoria, que algumas das caracteristicas serdo apresentadas de
seguida:

A Criagdo do site www.thegameofsales.com, Facebook, Instagram,

Twitter, e outras redes sociais, com instru¢des e varios tutoriais, €
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linha telefonica direta de apoio ao cliente e com apoio técnico
informatico (Outsorcing), comercial e de conteudos;

Atribui¢do de um Key Account a cada cliente para auxiliar no apoio
ao cliente;

Programas de formacao a clientes;

Contactos frequentes com os clientes:

Personalizédvel com avatar e personagem adaptavel a escolha do
utilizador;

Intransmissivel com recurso a tecnologia biométrica e impressao
digital;

Possibilidade de submissdo e download de documentos, fotos e
videos;

Garantia e pacotes de extensdo de Garantia;

Em portugués e inglés;

Com competicao individual e coletiva;

Com lembretes das missdes;

Com missodes pedagogicas de diferentes dificuldades e layouts;
Com missoes aleatorias para evitar a viciagao;

Com desafios semanais, mensais € anuais;

Com atribui¢do de prémios;

Com gala de entrega de prémios no final de cada periodo de
objetivo, onde os melhores receberam prémios monetarios € ndo
monetarios, assim como os melhores classificados poderdo dar
palestras;

Com possibilidade dos PDV com melhor desempenho poderem
participar na criacdo da ferramenta;

Com outputs identificando as necessidades de formagdo e

solucoes.

Gamas e Linhas de Produto:

Com varios tipos de licenca:
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GOLD Pl ﬂfIIIlIM ﬂlﬂﬂﬂllﬂ
Plataforma WINDOWS Android, 10S Todas
Acesso & nuvem 1GB 5GB 25GB
Acesso a programadores  Sim Sim Sim
Analytics - Sim Sim
Extensdo Social - Sim Sim
Utilizadores 10 50 100

Figura 33: Gamas e Linhas de Produto “The Game of Sales”

Fonte: O Autor

15.2. Preco

No que diz respeito a fixagdo do preco da App “The Game of Sales”, serdo

considerados os seguintes fatores.

Em primeiro lugar, deve ter-se em consideracgao o ciclo de vida do produto/ servigo

e a sua fase de introducao, em que o prego deve ser elevado.

Depois deve ser considerado, na fixacdo de prego, o facto de ser uma inovagao
tecnologica, pioneira e ser a Uinica com jogos informaticos, e nesse sentido deve ser um

preco de desnatacdo, que ¢ tendencialmente elevado.

Também devera ser considerado o preco médio da formacao em Portugal, que
segundo o Relatorio Anual de Formagao Continua, ¢ em média de 244€ por formando,
por 35 horas de formacao, e dado tratar-se de uma inovagao, o seu preco deve ser superior

a média em Portugal.

A concorréncia e os seus pregos também devem ser considerados. A Formagao
Presencial ¢ tendencialmente mais cara que a Formacao online, onde existe também a
formagcdo modular certificada que ¢ gratuita. Também a elevada ameaca de
produtos/servigos substitutos e a forte possibilidade de ser replicado/imitado pela
concorréncia deverdo ser fatores a ter em conta. O preco da formacdo “The Game of

Sales” deve ter um valor intermédio em relag@o ao nivel de pregos da formagdo presencial,

e um valor superior em relacao a maioria da concorréncia online.

61



Preco
Entidade Pre¢o medio
formando/ Formato

Formativa 35 Horas
Hora

Universidade )
o 66,6 € Presencial
(OF:110] [[or:]
Cegoc )
56.42 € 1975 € Presencial
Galileu )
34,72 € 1215,27 € Presencial
Cegoc 30 € 1050 € )
Online
ATEC )
22,85 € 799,75 € Presencial
Certform
10 €
“The Game of Online ¢/ jogos
8,54 € 299 € _
Sale® Informaticos
Formacgao PT .
. 6,97 € 244€ Presencial
(media)
Espiralsoft .
4,75 € 166 € Presencial
Evolui .
6€ 210 € Online
Webstudy .
5€ 175 € Online
3

FormacéoOnline .
2,37€ 82,95 € Online

Espiralsoft .
2.35€ 82, 25€ Online

Formacdo Modular

350 € Presencial

0€ 0€ Presencial

Certificada

Figura 34: Benchmarking de Precos e defini¢do de Preco para a App “The Game of Sales”

Fonte: O Autor

Depois de analisados todos os fatores acima descritos, fixou-se o Pre¢o Unitario
para a App “The Game of Sales”, para cada Formagao de 35 horas em 299 € para a fase
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de introducdo. Nas proximas fases o precgo sera revisto tendo em consideracgéo as vendas

e o respetivo lucro.

15.3. Distribuicéo

e Intensidade de distribuicio

A distribui¢do a utilizar para a App “The Game of Sales” serd a seletiva, onde ird
ser limitada a disponibilidade do produto as empresas do CAE 11072 Fabricacao de
refrigerantes e de outras bebidas ndo alcoodlicas, n.e., em que numa primeira fase (Ano 1,
1° Semestre), sera distribuida a Sumol Compal, S.A. e a Coca-Cola European Partners

Portugal, Unipessoal Lda.

Na segunda fase (Ano 1, 2° Semestre), serd disponibilizada as restantes empresas do CAE

11072 do Distrito de Setiibal e Lisboa.
Na terceira fase (Ano 2), serd distribuida as empresas do CAE 11072 do Distrito do Porto.

e Tipo de canais de distribuicdo

Canal indireto: 1 nivel — Produtor — Distribuidor — Consumidor

£ Available on the
£} App Store

et ton

— » ((Z()()glc play

Get it from
M Microsoft

Figura 35: Canais de Distribuicdo para a App “The Game of Sales”

Fonte: Autor

O produto/servico sera apresentado e comercializado por um Key Account, numa

primeira fase e, nas seguintes, por varios Key Accounts junto das empresas do CAE 11072.

A ferramenta de Formacgao “The Game of Sales” sera disponibilizada sob a forma
de App nas Lojas AppStore da Apple e na Google Play para Android e Windows, de forma

a que as empresas possam adquirir e aceder a solu¢do em qualquer lugar.
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15.4. Comunicacao

No Ano 0, o do Desenvolvimento do Servigo e dos primeiros contactos, sera feito
um investimento significativo em comunicagdo. O foco principal sera o desenvolvimento
da App e dos seus contetidos Pedagogicos, assim como a definicdo de um planeamento e
a preparacao, tendo em vista o ano do langamento (Ano 1). Para o ano 1 e 2 o investimento
sera maior e serdo utilizadas algumas das seguintes atividades de comunicacao para os

VArios anos:

e Anol

o Materiais Educativos:

A Criagdo do Site;

A Criagdo do Instagram,

A Criagio do Facebook

A Criacio do Twitter;

A Criagdo de Materiais de apoio aos Key Accounts (Apresentagdes,
Videos, brochuras, cartdes de visitas, “BOX The Game of Sales”).

o Comunicacdo pessoal:

A Formagio dos Key Accounts;

A Definigdo do servigo de apoio ao cliente.
o Publicidade:

A Criagdo de Displays para Eventos e Feiras.

o Relacoes publicas:

A Press Release;
A Press Conference;
A Evento de Lancamento.

o Corporate Design:

Decoracao de Viaturas dos Key Account.

e Anole?2

o Materiais Educativos:

A Manutencio do Site;

A Manuten¢ao do Instagram;
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A Manutencao do Facebook;
A Manutencio do Twitter:

Comunicacdo pessoal:

A Contactos e Vendas dos Key Accounts;

A Formagio dos Key Accounts;

A Criagdo do Servigo de Apoio ao Cliente (Qutsorcing).
Publicidade:

A Direct Mail;

A Publicagdes em Jornais e Revistas da especialidade;

A SEO (Search Engine Optimization- Otimizacio de sites;

A Google AdWords.
Promocoes:

A Descontos de fidelizagio (EX: Quantidade de moédulos e de

periodo de fidelizacao)
A Amostras (EX: Licengas individuais- DEMOS)

Relacdes publicas:

A Gala de entrega de Prémios “The Game of Sales” (Semestral e
Anual);

A Press Release;

A Participacdo em programas de TV e internet de referéncia das
Tecnologias e Inovagdes;

A Participa¢io em Feiras (EX: Feira de formacg&o do ISCTE).
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15.5. Pessoas

Para produzir e consumir o servigo App “The Game of Sales” é necessaria a
interacao direta e indireta de varias pessoas, desde clientes, fornecedores e colaboradores

entre outros. Apresentam-se de seguida os intervenientes neste Processo para os varios

anos projetados:

[ Ano O | Ano 1 | Ano 2
< cto o
L9 e
Marweterg Macager Dwretor Comerc Dot (e &
Loy Accourt Marwetrg Matager “ Vot g Marager
Reiporsave Pelagog <o Rewporsavel Pedagigco Sroor e Pedagig<o

® o 0 Koy Account 1

R
w“ et D

ey Adcowrt L
{mpress de Softmare
Parcenrs em Ousorong

Loy Accowrt 2
Loy Accoure 3

{moreis de Sotware

Porcero e Ounorcrg

tmores (oread i cade
Porcers e Ousoronrg

Umoresa de Apowo 80 Clente (~oreis de Ao 00 C
¢ Telerar i e eemaetrg
Porceiro em crcmg Porcers e Ousoron

Responsaveis pelo Processo de Decisio de Compra @
Diretores ¢ Responsaveis de Recursos Humanos
Diretores ¢ Responsaveis de Formagio

Diretores Comerciais

Diretores e Responsaveis de Procurement {Compras)

Profissionais de Vendas

Figura 36: Pessoas envolvidas no Servico “The Game of Sales”

Fonte: O Autor

15.6. Processos

O processo de criar e entregar os elementos do servico “The Game of Sales” sera
definido da seguinte forma: a empresa de software (QOutsourcing) € o responsavel
pedagdgico criam a App, depois disponibilizam e distribuem online via AppleStore,

Google Play e Microsoft Store. De seguida, os PDV das empresas que fizeram a aquisi¢ao
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do servico baixam a App através dos seus equipamentos como os PCs, Telemoveis e

Tablets, e consomem o servigo utilizado na sua formacao.

Profissionais de Vendas

i

Empesa de Software
( Parceiro em Outsorcing)

Responsavel Pedagogico

Figura 37: Processo de criacdo e entrega da App “The Game of Sales”

Fonte: O Autor

15.7. Evidéncia Fisica

A Evidéncia Fisica corresponde a instrumentos utilizados para a prestacdo dos
servicos e que podem induzir um determinado nivel de qualidade dos servicos. Estas
evidéncias fisicas também comunicam o posicionamento e valores da marca e € uma
forma de tangibilizar o servigo. Todos os materiais serdo construidos de forma uniforme,
coerente, de aspeto profissional e com a temadtica de cariz tecnoldgico. Serao apresentados
de seguida, alguns dos exemplos das evidéncias fisicas para tangibilizar e comunicar o

servico “The Game of Sales”:

Bast New Apps Ashoaches mas vesdides
m .- q S
e f o e s
oA Py Fugw Vachon  Mpoer Best e

Bast New Games

OrRD
5 A

Figura 38: Formato da App “The Game of Sales”” nos canais de distribuicéo

Fonte: O Autor
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mgﬁ The Game of Sales

S W_ Conecte se conosco
de Vendas mmmmumwﬁmw

Figura 39: Formato da App “The Game of Sales” nos canais de distribui¢do

Fonte: O Autor

Figura 40: Evidéncia fisica- Perfil de Facebook “The Game of Sales”

Fonte: O Autor

Instagram

ﬁ_‘ The Game Of Sales s

il

The Gone of Sl

24 Likes
user My lttle commaent... #picofthaeday

Figura 41: Evidéncia fisica- Perfil de Instagram “The Game of Sales”

Fonte: O Autor
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Figura 42: Evidéncia fisica- Perfil de Twitter “The Game of Sales”

Fonte: Autor

Figura 43: BOX “The Game of Sales”

Fonte: O Autor
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16. Implementacéo

Ano 0 (2018)

ACTIVIDADES/MES NOV | DEZ

Definicdo dos Parceiros de Outsorcing (Empresas de Software,

Contabilidade, apoio ao Cliente)

Recrutamento do Key Account

Criacdo e Desenvolvimento da App “The Game of Sales”

Criacdo do Site, Instagram, Facebook e Twitter

Criacdo de Materiais de apoio aos Key Accounts (Apresentagdes,

Videos, brochuras, cartdes de visitas, BOX “The Game of Sales™)

Formagé&o dos Key Accounts

Definigéo do servico de apoio ao cliente

Criacdo de Displays para Eventos e Feiras

Decoragado de Viaturas dos Key Account

Criagao da Empresa

Figura 44: Implementagdo Ano 0
Fonte: O Autor

Ano 1l

ACTIVIDADES/ JAN | FEV | MAR | ABR | MAI | JUN | JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEzZ
MES
Manutencdo do

Site, Instagram;
Facebook;

Twitter

Contactos e
Vendas dos Key

Accounts

Contratacdo do

3° Key Account
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Formagdo dos

Key Accounts
Criacéo do
Servigo de
Apoio ao
Cliente

(Outsorcing).

Direct Mail

SEO  (Search
Engine
Optimization-
Otimizacdo de
sites

Google
AdWords

Promocdo de

Vendas

Press Release

Gala de entrega
de Prémios
“The Game of
Sales”
(Semestral e
Anual)

Participacdo em
programas  de
TV e internet de
referéncia  das
Tecnologias e

Inovagdes

Participacdo em

Feiras

Ano 2

Figura 45: Implementagdo Ano 1

Fonte: O Autor
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ACTIVIDADES/
MES

Manutencdo do Site,
Instagram;

Facebook; Twitter

Contactos e Vendas

dos Key Accounts

Formacdo dos Key

Accounts

Direct Mail

SEO (Search Engine
Optimization-
Otimizagéo de sites
Google AdWords

Promog&o de Vendas

Press Release

Gala de entrega de
Prémios “The Game
of Sales” (Semestral

e Anual);

JAN | FEV | MAR | ABR | MAI | JUN | JUL

Participacdo em
programas de TV e
internet de referéncia
das Tecnologias e

Inovagdes

Participacdo em

Feiras

Figura 46: Implementacdo Ano 2

Fonte: O Autor
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17. Conclusoes
17.1. Conclusao

Este trabalho descreve a forma como se definiu o Plano de Marketing para o
lancamento da App “The Game of Sales” para Formacao Continua de Forca de Vendas,
utilizando como ferramenta os jogos informaticos.

O projeto serve ndo s6 como um suporte tedrico, que contribui para o
conhecimento da estrutura da ferramenta estratégica Plano de Marketing, como também
como um suporte pratico para a sua implementacéo.

Na revisdao da literatura foram abordados diversos conceitos, entre eles, Marketing
de Produtos e Servicos, Formacdo como um Servico, Plano de Marketing; Sumario
Executivo, Situagdo atual do Marketing, Andlise SWOT, Objetivos de Marketing,
Estratégias, Segmentacdo, Publico alvo e Posicionamento, Programas de Acdo do
Marketing mix para produtos/servicos, Implementacao, Forca de Vendas e Formacdo e o
Gamming como ferramenta de formacéao. Todos eles foram muito Gteis para a elaboragdo
desta tese, uma vez que se encontram alinhados com os objetivos da investigagdo e com
os resultados dos questionarios realizados.

Para recolher dados validos que reforcem as estratégias e as taticas do Plano de
Marketing, foram elaborados dois formatos de questionarios. O primeiro direcionado aos
PDV, onde os inquiridos foram maioritariamente profissionais do sector das empresas do
mercado alvo, o CAE 11072 Fabricacdo de refrigerantes e de outras bebidas ndo
alcoolicas. O segundo, tendo como publico alvo os Decisores de Compra de Formacao,
ligados diretamente e indiretamente as Forgas de Vendas, mas maioritariamente de outros
sectores.

Concluiu-se, apos analise dos resultados dos questionarios, que quase a totalidade
dos inquiridos considera a formacédo importante, que gostariam de ter mais formacéo, que
consideram a formacdo a distancia uma mais valia, e que consideram positivo poder
aprender nos equipamentos da empresa, nos horarios que forem mais convenientes, o que
consequentemente se traduziria numa melhor produtividade, ndo sé para os inquiridos
como também para as empresas onde exercem as suas fungdes.

O estudo mostrou também um desconhecimento dos PDV acerca dos jogos como
ferramenta de formacdo. J& os gestores das empresas inquiridas, apesar de terem
conhecimento que os modelos de jogos sdo uma ferramenta de formacéo inovadora e de

alta retengé@o de conhecimentos, ndo a utilizam nas suas organizagoes.
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Algumas organizac@es ja utilizam o ensino a distancia como o E-learning e B-
learning na formacdo, o que é uma tendéncia interessante e que o Autor acredita que é
um pequeno passo rumo a utilizacao de jogos para formacgao.

O Processo de Decisdao Compra deste tipo de servicos foi também inquirido, o que
permitiu verificar quem sdo os intervenientes, como funciona o processo e como
direcionar os esforcos de Marketing para poder implementar a ferramenta com mais
sucesso.

As barreiras a formacdo de PDV foram também consideradas e comprovadas, e
constatou-se que os dados dos questionarios estdo alinhados com os dados da revisdo
bibliogréafica, em que o0s constrangimentos mais importantes sdo: a falta de tempo, a
dificuldade em medir o sucesso de um programa de formacdo, a ndo consideracdo da
importancia da formacao; a falta de orcamento dos gestores, 0 tempo necessario para
preparacdo, como torna-los interessantes e relevantes; a dificuldade em aferir as
necessidades de formacdo dos PDV e, por fim, relacionar a formagéo com 0s objetivos
da Empresa.

A elaboracdo da parte operacional do Marketing mix de servicos foi criada tendo
em conta os dados recolhidos nos questionarios e na revisdo de literatura e é direcionada
para o tipo de servi¢o em questdo, o que se revelou bastante interessante tendo em conta
a diferenciacgdo entre Marketing de produtos e servigos e a Formagdo como um Servico.

A Forca de Vendas e a sua formacdo € um tema interessante e ao realizar esta tese
houve um sentimento de realizacdo na medida em que foi possivel pér em pratica varios
conhecimentos adquiridos através das experiéncias profissionais, pessoais e académicas,
que auxiliaram, em muito, na criacdo do plano de Marketing da App “The Game of
Sales”.

As conclusdes do presente estudo indicam que a utilizacdo desta ferramenta sera
uma mais valia, e é possivel e de um novo método motivante e com taxa elevada de

retencdo de conhecimentos, assim como das consequentes vantagens da formagéo.

Este projeto ird ser utilizado para a sua implementagdo, conforme planeado.
Independentemente do sucesso da sua implementacéo, existe uma vontade de desenvolver
este tema de forma mais detalhada para um modelo de plano de negdcio e/ou tese de
doutoramento.

17.2. Limitacoes
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Na realizacdo deste trabalho existiram algumas limitagdes que condicionaram a
sua elaboragéo, contudo ndo puseram em causa a qualidade do mesmo, tendo sido a mais
revelante, o acesso a dados gratuitos sobre o mercado e sector, uma vez que a maioria dos
dados disponiveis ou eram pagos, ou antigos, ou com pouca relevancia para o estudo.

A obtencdo de resposta aos Questionario da Gestdo da Formacéo, foi igualmente
um desafio, pois por motivos de confidencialidade, os inquiridos ndo se sentiram
confortaveis ou ndo tinham autorizacao para responder, o que obrigou a um esforco ainda
maior, na angariacdo de mais contactos de forma a obter uma amostra significativa e

relevante para o estudo.
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19. Anexos

Anexo 1- Questionario Formacao de Vendedores (QFV) - Perguntas
Formacéo de Vendedores - Novos Métodos - ISCTE-IUL

A Formacéo de Forga de Vendas constitui uma importante componente na Gestdo das Organizagdes, e tem um grande impacto nos
seus Colaboradores ao nivel da sua motivacéo, conhecimentos, comportamentos e resultados.

E essencial desenvolver esforcos de modo a entender como é que os novos métodos de Formagao de Profissionais de Vendas podem
ser utilizados de forma produtiva, e como serdo capazes de agregar valor as empresas e aos seus colaboradores.

Desta forma, este estudo surge no &mbito de uma Tese de Mestrado em Marketing, lecionada no ISCTE - Instituto Universitario de
Lisboa.

A sua colaboragdo ser& importante e ird envolver a resposta a um questionario, que tem uma duracéo estimada de 5 minutos, com
respostas rapidas, sendo garantida a confidencialidade dos dados recolhidos.

Podera negar a sua participagdo, interromper e/ou desistir a qualquer momento, sem qualquer prejuizo ou necessidade de
justificacéo.

Ndo existem quaisquer riscos fisicos ou psicolégicos associados a sua participagdo no presente estudo.

Ao participar, ira contribuir com dados Uteis e importantes para o desenvolvimento de conhecimento cientifico.

Qualquer davida que pretenda que seja esclarecida, pode entrar em contacto comigo, através do e-mail ou telefone para :

José Morgado

josemorgadoiscte@gmail.com | jppmol@iscte.pt

934903089

A sua opinido é muito importante.

Obrigado pela sua Colaboracéo
*Obrigatdrio

1 - Género *

Seleccione s6 uma resposta

o  Feminino

o  Masculino

2 - Idade *

Seleccione s6 uma resposta
o Entre 18 e 29 anos
Entre 30 e 39 anos
Entre 40 e 49 anos
Entre 50 e 59 anos

60 ou mais anos

O O O O

3- Formacéo *

Seleccione s6 uma resposta

1° Ciclo ( 4° Ano Concluido)

2° Ciclo ( 6° Ano Concluido)

3° Ciclo (19° Ano Concluido)

Ensino Secundario ( 12° Ano Concluido)
Ensino Superior ( Licenciatura Concluida)
Ensino Superior ( Pés Graduagdo Concluida)
Ensino Superior ( Mestrado Concluido)
Ensino Superior ( Doutoramento Concluido)

4 - Experiéncia como Profissional de Vendas *
Seleccione s6 uma resposta

Menos de 2 Anos

2 a5 Anos

6 a 10 Anos

11 a 19 Anos

20 ou mais Anos

5 - Teve Formagéo de acolhimento e integracdo na Empresa onde esta a trabalhar atualmente? *
Seleccione s6 uma resposta

o Sim

o Nao

6 - Qual das tematicas aprendeu na Formagao de Acolhimento e Integracdo na sua atual Empresa? *
Pode seleccionar varias respostas

o  Produtos e Servigos da Empresa

o  Objetivos e Politicas da Empresa
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Gestéo de Tempo e Documentagéo

Procedimentos e Técnicas de Vendas

Concorréncia e 0s seus produtos e servigos

Gestao de Relacionamentos

Outras

NAO TIVE FORMAGAO DE ACOLHIMENTO E INTEGRAGAO

O O O O O O

7 - Teve alguma Formagédo Continua no Gltimo ano na Empresa onde esta a trabalhar atualmente? *
Seleccione s6 uma resposta

o Sim

o Néo

8 - Qual das seguintes tematicas aprendeu na Formagao Continua na sua atual Empresa? *
Pode seleccionar varias respostas

o  Produtos e Servigos da Empresa

Objetivos e Politicas da Empresa

Gestdo de Tempo e Documentagédo

Procedimentos e Técnicas de Vendas

Concorréncia e 0s seus produtos e servicos

Gestéo de Relacionamentos

Outras

NAO TIVE FORMAGCAO CONTINUA

O O O O O O O

9 - Teve alguma OUTRA Formag&o no Ultimo Ano na Empresa onde esta a trabalhar atualmente? *
Seleccione s6 uma resposta

o Sim

o Néo

10 -Quantas Formagdes teve no Gltimo ano na sua atual Empresa? *
Seleccione s6 uma resposta

o 1

o 2

o 3

o 4

o  5oumais

o NAO TIVE NENHUMA FORMA(;AO NO ULTIMO ANO NA MINHA ACTUAL EMPRESA

11 -Quando foi a sua Ultima Formagdo Comercial *

Seleccione s6 uma resposta

o No Ultimo ano

o Hamaisdelano

o  Hamais de 2 anos

o NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

12 -Ja teve alguma Formagdo Comercial dada por uma Entidade Externa a sua Empresa *
Seleccione s6 uma resposta

o Sim

o Néo

13 - Considera que a Formagéo é importante para o desenvolvimento e sucesso do vendedor? *
Seleccione s6 uma resposta

o Sim

o Néo

o NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

14 - Quantas horas mensais considera que devem ser destinadas a Formagao *

Seleccione s6 uma resposta

o 1lad4 Horas Mensais

5 a 10 Horas Mensais

11 a 20 Horas Mensais

21 a 30 Horas Mensais

NAO DEVEM SER DESTINADAS NENHUMAS HORAS MENSAIS PARA A FORMACAO
NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O O O O O

15 - Quais das tematicas considera FUNDAMENTAIS numa Formacéo destinada a Profissionais de Vendas ? *
Pode seleccionar varias respostas

o  Produtos e Servigos da Empresa

Objetivos e Politicas da Empresa

Gestéo de Tempo e Documentacéo

Procedimentos e Técnicas de Vendas

Concorréncia e 0s seus produtos e servigos

Gestéo de Relacionamentos

Outras

NENHUMA DAS TEMATICAS ACIMA INDICADAS

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O O OO OO0 O0Oo
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16 -Qual é a temética que considera a MAIS importante numa Formagao destinada a Profissionais de Vendas ? *
Seleccione s6 uma resposta

o  Produtos e Servigos da Empresa

Objetivos e Politicas da Empresa

Gestdo de Tempo e Documentagédo

Procedimentos e Técnicas de Vendas

Concorréncia e 0s seus produtos e servicos

Gestéo de Relacionamentos

Outras

NENHUMA DAS TEMATICAS ACIMA INDICADAS

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O O OO OO0 O0OOo

17 - Quais destes métodos foram utilizados nas suas tltimas Formagdes de Profissionais de Vendas? *
Pode seleccionar Varias Respostas

o  Leitura de manuais de acolhimento da organizagdo

Aulas com apoio de audiovisuais (PowerPoint, slide show, flipchart, projetor, etc)
E-learning e B-Learning

Filmes

Filmes

Formacdo “no terreno” ( Acompanhamento de colegas/chefias)

Jogos Informaticos

Outro

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O O OO O OO0 O

18 - Quais dos seguintes métodos considera os mais adequados para uma Formagéo de Profissionais de Vendas ? *
Pode seleccionar varias respostas

o  Leitura de manuais de acolhimento da organizagio

Aulas com apoio de audiovisuais (PowerPoint, slide show, flipchart, projetor, etc)
E-learning e B-Learning ( Formacéo a distancia)

Filmes

Dramatizagao/teatro de vendas (Role Playing)

Formagao “no terreno” ( Acompanhamento de colegas )

Jogos Informaticos

Outro

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O O OO O OO0 Oo

19 - Gosta de Aprender? *
Seleccione s6 uma resposta
o Sim

o Néo

20 - Gostaria de ter mais Formagé&o acerca da sua Profissdo/Funcdo/Empresa *
Seleccione s6 uma resposta

o Sim

o Nao

o NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

21 - Se Gostaria de ter mais Formagao acerca da sua Profissdo/Fungdo/Empresa, qual é o motivo porque ndo tem *
Pode seleccionar varias respostas

o  Aempresa ndo da formagédo

Falta de Tempo

Formagoes Dispendiosas

Néo gosto de estar em sala de aula

Deslocaces dispendiosas

Formagoes desmotivantes

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O O O O O O

22 -J)a fez alguma Formag&o Online? *
Seleccione s6 uma resposta

o Sim

o Néo

23 -Ja utilizou alguma aplicacdo Online para aprender algo *
Seleccione s6 uma resposta

o Sim

o Néo

24 - Considera uma mais valia poder aprender a distancia *

Seleccione s6 uma resposta

o Sim

o Nao

o NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

25 - Considera uma mais valia poder aprender no horario que for mais conveniente para si e para a sua agenda Profissional/Pessoal *

Seleccione s6 uma resposta
o Sim
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o Nao
o NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

26 - A Empresa onde trabalha disponibiliza Equipamento de Comunicagéo aos seus Profissionais de VVendas (PC, Tablet,
Smartphone, telemével simples) *

Seleccione s6 uma resposta

o Sim

o Néo

27 - Qual é o Equipamento de Comunicagdo que a Empresa onde trabalha disponibiliza *
Pode seleccionar varias respostas

o PC

o  Smartphone

o  Tablet

o  Telemdvel simples ( s6 chamadas)

o  Aempresa ndo disponibiliza equipamentos

28 - A Empresa onde trabalha disponibiliza Internet para esses mesmos equipamentos (PC, Tablet, Smartphone,etc) *
Seleccione s6 uma resposta

o Sim

o Néo

o  Aempresa ndo disponibiliza equipamentos que seja necessario Internet

29 - Gosta de jogar jogos *
Seleccione s6 uma resposta
o Sim
o Néo

30 - Jogou algum jogo numa destas plataformas (telemével, PCs, Tablet, playstation, xbox, nintendo, sega, game boy, amiga,
spectrum, etc) ? *

Seleccione s6 uma resposta

o Sim

o Néo

31 - No jogos que jogou e joga, qual é a sua preferéncia? *

Pode seleccionar varias respostas

o Jogar Online com outros utilizadores

Jogar Online contra outros utilizadores

Jogar Online com e contra outros utilizadores

Jogar sozinho

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O O O O

32 - Gostaria de fazer formacéo pelo PC, Tablet, Smartphone? *

Seleccione s6 uma resposta

o Sim

o Néo

o NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

Anexo 2- Questionario Gestdo da Formacado (QGF)- Perguntas

Gestédo da Formagéo - Novos Métodos - ISCTE-IUL

A Formacao de Forga de Vendas constitui uma importante componente na Gestdo das Organizagdes, e tem um grande impacto nos
seus Colaboradores ao nivel da sua motivagao, conhecimentos, comportamentos e resultados.

E essencial desenvolver esforgos de modo a entender como € que ¢ feita a sua Gest#o, e de que forma os novos métodos de
Formacéo de Profissionais de Vendas podem ser utilizados de forma produtiva, e como serdo capazes de agregar valor as empresas e
aos seus colaboradores.

Desta forma, este estudo surge no &mbito de uma Tese de Mestrado em Marketing, lecionada no ISCTE - Instituto Universitario de
Lisboa.

A sua colaboragao sera importante e ird envolver a resposta a um questionario, que tem uma duracdo estimada de menos de 5
minutos, com respostas rapidas, sendo garantida a confidencialidade dos dados recolhidos.

Podera negar a sua participagdo, interromper e/ou desistir a qualquer momento, sem qualquer prejuizo ou necessidade de
justificacéo.

Néo existem quaisquer riscos fisicos ou psicolégicos associados a sua participacdo no presente estudo.

Ao participar, ira contribuir com dados Uteis e importantes para o desenvolvimento de conhecimento cientifico.

Qualquer duvida que pretenda que seja esclarecida, pode entrar em contacto comigo, através do e-mail ou telefone para :

José Morgado

josemorgadoiscte@gmail.com | jppmol@iscte.pt

934903089

A sua opinido é muito importante.

Obrigado pela sua Colaboracéo

*Obrigatério

1 - Qual é a sua fungéao dentro da empresa ? *

Selecione s6 uma resposta

o  Diretor/a de Recursos Humanos
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Técnico/a de Recursos Humanos

Diretor/a de Formagao

Técnico/a de Formagédo

Diretor/a Comercial

Diretor/a de Procurement (Compras)

Técnico/a de Procurement ( Compras)

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O OO O OO0 O

2 - Considera que a formagao é importante para o desenvolvimento e sucesso dos colaboradores e da empresa? *
Selecione s6 uma resposta

o Sim

o Nao

o  NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA
o

3 - A empresa onde trabalha tem algum departamento de formacéo ? *
Selecione s6 uma resposta

o SIM

o NAO

o NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

4 - Qual é a abrangéncia do departamento de formagdo da empresa onde trabalha ? *
Selecione s6 uma resposta

o  Geral a todas os sectores da empresa

o  Tem departamentos especializados para cada sector da empresa

o  Aempresa onde trabalho ndo tem um departamento de formagéao

o NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

5 - A empresa onde trabalha recorre a servigos externos de formagéo para os seus colaboradores ? *
Selecione s6 uma resposta

o Sim

o Néo

6 - A empresa onde trabalha tem departamento comercial ? *
Selecione s6 uma resposta

o Sim

o Néo

7 - A empresa onde trabalha tem algum departamento especializado em formacéo do departamento comercial ? *
Selecione s6 uma resposta

o Sim

o Nao

8 - Na empresa onde trabalha, quem s&o os responsaveis principais pelo reconhecimento e comunicacéo das necessidades de
formagéo dos colaboradores a nivel interno ? *

Pode selecionar varias respostas

o  Diretor/a de Recursos Humanos

Técnico/a de Recursos Humanos

Diretor/a de Formagao

Técnico/a de Formagéao

Diretor/a Comercial

Diretor/a de Procurement (Compras)

Técnico/a de Procurement ( Compras)

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O O O OO 0 Oo

9 - Na empresa onde trabalha, quem s&o os responsaveis pelo reconhecimento e comunicacéo das necessidades de formacéo dos
PROFISSIONAIS DE VENDAS a nivel interno ? *

Pode selecionar varias respostas

o  Diretor/a Recursos Humanos

Técnico/a Recursos Humanos

Diretor/a de Formagéo

Técnico/a de Formagéao

Diretor/a Comercial

Diretor/a de Procurement (Compras)

Técnico/a de Procurement (Compras)

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O O O OO0 00

10 - Na empresa onde trabalha existe algum canal/método de comunicagao para informar acerca das necessidades de formagao dos
seus colaboradores ? *

Selecione s6 uma resposta

o Sim

o Nao

o NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

11 - Quais dos seguinte indicadores considera importantes para a deciséo de formalizar e definir uma formag&o na empresa onde

trabalha ? *
Pode selecionar varias respostas
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Vendas abaixo do previsto

Aumento das Reclamagdes

Avaliacdo de desempenho e conhecimentos abaixo do previsto
informacao de questionarios internos

Informac&o de formularios internos de sugestdes

Legislacéo acerca da formacéo

Apresentacédo de proposta externa de formagéo

Gestéo de Carreira

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O O OO OO OO0 Oo

12 - Na empresa onde trabalha, quem é o responsavel principal pela decisdo de formalizar e definir uma formagéo ? *
Selecione s6 uma resposta

o  Diretor/a Recursos Humanos

Técnico/a Recursos Humanos

Diretor/a de Formagéao

Técnico/a de Formagéo

Diretor/a Comercial

Diretor/a ou Técnico de Compras

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O O OO0 0 O

13 - Na empresa onde trabalha, quais sdo os parametros de escolha utilizados na decisdo de formalizar e definir uma formagéo ? *

Pode selecionar varias respostas

o  Preco

Qualidade

Funcionalidade

Confianga no Produto/Servigo/Empresa

Rotina

Métodos e Contelidos Inovadores

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O O O O O O

14 - Quais destes métodos costumam ser utilizados nas formagdes dos colaboradores da empresa onde trabalha *
Pode selecionar varias respostas

o  Leitura de manuais de acolhimento da organizacdo

Aulas com apoio de audiovisuais (PowerPoint, slide show, flipchart, projetor, etc)

E-learning e B-Learning

Filmes

Dramatizagao/teatro de vendas (Role Playing)

Formagao “no terreno” (Acompanhamento de colegas/chefias)

Jogos Informaticos

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O O O O O OO

15 - A empresa onde trabalha faz avaliag6es da formacéo apds a formagéo *
Selecione s uma resposta

o Sim

o Néo

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

16 - No caso da empresa onde trabalha fazer avaliag6es da formacéo, quais séo os parametros de avaliagdo mais utilizados ? *
Pode selecionar varias respostas

o  Reacles

Conhecimentos

Comportamentos

Resultados

Custos

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O O O O O

17 - Seria uma mais valia se os Colaboradores da empresa onde trabalha tivessem mais formagao acerca da sua
profissdo/funcéo/empresa ? *

Selecione s6 uma resposta

o Sim

o Nao

o NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

18 - Se considera que seria uma mais valia que os colaboradores da sua empresa tivessem mais formagéo acerca da sua
profissdo/funcdo/empresa, quais sdo 0s motivos porque néo tem ? *

Pode selecionar varias respostas

o  Os Colaboradores da empresa onde trabalho tém formacéo suficiente e adequada

A empresa ndo esta focada na formacéo

A informacéo da formag&o ndo costuma ser transmitida consistentemente com os objetivos da empresa
O Tempo despendido para a gestdo de uma formagéo é muito elevado

O Investimento monetério para uma formacéo é muito elevado

Os colaboradores ndo gostam de estar em sala de aula

Os colaboradores estdo muito ocupados no exercicio da sua fungéo

NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

O O O O O O O
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19 - Considera uma mais valia os colaboradores da empresa onde trabalha poderem aprender a distancia ? *
Selecione s6 uma resposta

o Sim

o Néo

o NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

20 - Considera uma mais valia os colaboradores da empresa onde trabalha poderem aprender no horario que for mais conveniente
para a sua agenda Profissional e Pessoal *

Selecione s6 uma resposta

o Sim

o Néo

o NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

Anexo 3- Respostas Questionario Formacao de Vendedores (QFV)

1 - Género

30 respostas

@ Feminino
@® Masculino

2 - ldade

30 respostas

@ Entre 18 e 29 anos
@ Entre 30 e 39 anos
@ Entre 40 e 49 anos
@ Entre 50 e 59 ancs
@ 60 ou mais anos

3- Formagao

30 respostas

@ 1° Ciclo ( 4° Ano Concluido)

@ 2° Ciclo ( 6° Ano Concluido)

@ 3°Ciclo ( 9° Ano Concluido)

@ Ensino Secundario ( 12° Ano
Concluido)

@ Ensino Superior ( Licenciatura
Concluida)

@ Ensino Superior ( Pés Graduagéo C...
@ Ensino Superior ( Mestrado Conclui...

@ Ensino Superior ( Doutoramento Co...
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4 - Experiéncia como Profissional de Vendas

30 respostas

@ Menos de 2 Anos
® 2a5Anos

@ 6.a10 Anos

® 11219 Anos

@ 20 ou mais Anos

5 - Teve Formagao de acolhimento e integragdo na Empresa onde esta a
trabalhar atualmente?

30 respostas

® Sim
® Nao

6 - Qual das tematicas aprendeu na Formag&o de Acolhimento e Integragao
na sua atual Empresa?

30 respostas

Produtos e Servigos da

o
Empresa 22 (73,3%)

17 (56,7%)

Gestao de Tempczie 8 (26.7%)
Documentagao

10 (33,3%)

Concorréncia e os seus

produtos e servi...

Gesta@o de Relacionamentos

7 (23,3%)

Qutras
NAO TIVE FORMACAO DE

o
ACOLHIMENTO E INTE. .. 7 (23,3%)

o 5 10 15 20 25

7 - Teve alguma Formagédo Continua no ultimo ano na Empresa onde estd a
trabalhar actualmente?

30 respostas

® Sim
@ Nao
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8 - Qual das seguintes tematicas aprendeu na Formagao Continua na sua
atual Empresa?

30 respostas

Produtos e Servigos da
Empresa

15 (50%)
10 (33,3%)

Gestao de Tempo e
DDcumenlapgﬁu 5 (16,7%)
13 (43,3%)
Concorréncia e os seus

produtos e servi...

Gestao de Relacionamentos

6 (20%)

4 (13,3%)

Outras
NAO TIVE FORMAGAQ
CONTINUA

1(3,3%)

o
(&)
o
-
o

9 - Teve alguma OUTRA Formacao no Ultimo Ano na Empresa onde esta a

trabalhar actualmente?
30 respostas

® Sim
@® Nao

10 -Quantas Formagdes teve no Ultimo ano na sua atual Empresa?

30 respostas

[ N

@2
@3
@4
® 5 ou mais

@ NAO TIVE NENHUMA FORMAGAOQ
NO ULTIMO ANO NA MINHA
ACTUAL EMPRESA

11 -Quando foi a sua Ultima Formag&o Comercial

30 respostas

@ No ultimo ano
@ Ha mais de 1 ano
@ Ha mais de 2 anos

@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA




12 -Ja teve alguma Formagado Comercial dada por uma Entidade Externa a

sua Empresa

30 respostas

13 - Considera que a Formagao é importante para o desenvolvimento e
sucesso do vendedor?

30 respostas

® Sim
@ Nao

® sim

® Nao

@ NAO SABE/_NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

14 - Quantas horas mensais considera que devem ser destinadas a
Formacao
30 respostas

@ 1 a4 Horas Mensais

@ 5 a 10 Horas Mensais

© 11 a 20 Horas Mensais

@ 21 a 30 Horas Mensais

@ NAO DEVEM SER DESTINADAS
NENHUMAS HORAS MENSAIS
PARA A FORMAGCAO

@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

15 - Quais das tematicas considera FUNDAMENTAIS numa Formagao

destinada a Profissionais de Vendas ?
30 respostas

Produtos e Servigos da
Empresa

20 (66,7%)
14 (46,7%)
Gestao de Tempo_e 18 (60%)
Documentagao
27 (90%)
Concorréncia e os seus
produtos e servi...
Gestao de Relacionamentos

20 (66,7%)
22 (73,3%)

Outras
NENHUMA DAS TEMATICAS
ACIMA INDICADAS

2 (6,7%)
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16 -Qual é a tematica que considera a MAIS importante numa Formagao
destinada a Profissionais de Vendas ?

30 respostas

@ Produtos e Servicos da Empresa
@ Objectivos e Politicas da Empresa
@ Gestao de Tempo e Documentagao
A @ Procedimentos e Técnicas de Vendas
@ Concorréncia e os seus produtos e
servigos
w @ Gestao de Relacionamentos
@ Outras
® NENHUMA DAS TEMATICAS ACI...
@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NA...

17 - Quais destes métodos foram utilizados nas suas uUltimas Formagdes
de Profissionais de Vendas?

30 respostas

Leitura de manuais de

5
acolhimento da or... 13 (43,3%)

22 (73,3%)
E-learning e B-Learning

Filmes
Formagao “no

o
terreno” ( Acompanhamento ... 15 (50%)
Jogos Informaticos —0 (0%)
Outro 1(3,3%)
NAO SABE/NAO RESPONDE /
NAO TEM OPINIAO ...
15 (50%)
0 5 10 15 20 25

18 - Se considera que seria uma mais valia que os colaboradores da sua
empresa tivessem mais formagao acer...ais sdo os motivos porque ndo tem ?

15 respostas

Os Colaboradores da empresa 6 (40%)

onde trabal...

A informagao da formacac nac
costuma se...

8 (53.3%)

O Investimento monetario para 6 (40%)

uma forma...

Os colaboradores estao muito

o
ocupados n... 6 (40%)

19 - Gosta de Aprender?

30 respostas

® Sim
® Nao

100%




20 - Gostaria ter mais Formac&o acerca da sua Profissdo/Fungdo/Empresa

30 respostas

® Sim
@ Nao

@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

21 - Se Gostaria de ter mais Formagao acerca da sua
Profissdo/Fungdao/Empresa, qual € o motivo porque ndo tem

30 respostas

A empresa nao da formagao 10 (33.3%)

Falta de Tempo 17 (56,7%)

Formagées Dipendiosas 10 (33,3%)
Nao gosto de estar em sala de 6 (20%)
aula
Deslocagtes dispendiosas 4 (13,3%)
Formagdes desmotivantes 8 (26,7%)
NAO SABE/NAO RESPONDE / o
NAO TEM OPINIAO ... 5 (16.7%)
0 5 10 15 20
. ~ 3
22 -J4a fez alguma Formacgao Online?
30 respostas
@® Sim
@® Nao

23 -Ja utilizou alguma aplicagao Online para aprender algo

30 respostas

® Sim
@ Nao
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24 - Considera uma mais valia poder aprender a distancia

30 respostas

® Sim
@ Nao
@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO

. TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

25 - Considera uma mais valia poder aprender no horario que for mais
conveniente para si e para a sua agenda Profissional e Pessoal

30 respostas

® Sim

@ Nzo

© NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

26 - A Empresa onde trabalha disponibiliza Equipamento de Comunicacgao
aos seus Profissionais de Vendas (PC, Tablet, Smartphone, telemdvel simples)

30 respostas

® Sim
@ Nao

27 - Qual é o Equipamento de Comunicagdo que a Empresa onde trabalha
disponibiliza
30 respostas

PC 10 (33,3%)

Smartphone 15 (50%)

Tablet 23 (76.7%)

Telemovel simples ( so
chamadas)

A empresa néo disponibiliza
equipamentos
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28 - A Empresa onde trabalha disponibiliza Internet para esses mesmos

equipamentos (PC, Tablet, Smartphone,etc)
30 respostas

® sim

@ Nao

@ A empresa nao disponibiliza
equipamentos que seja necessario

Internet
29 - Gosta de jogar jogos
30 respostas
® Sim
@ Nao

30 - Jogou algum jogo numa destas plataformas (telemével, Pc, Tablet,
playstation, xbox, nintendo, sega, game bay, amiga, spectrum, etc) ?

30 respostas

® sim
@ Nzo

31 - No jogos que jogou e joga, qual é a sua preferéncia?
30 respostas

Jogar Online com outros

o
utilizadores 9 (30%)

Jogar Online contra outros

9 (30%
utilizadores (30%)

Jogar Online com e contra
outros utiliz. ..

Jogar sozinho

NAO SABE/NAO RESPONDE /
NAO TEM OPINIAO ...

0,0 2,5 5,0 7.5 10,0 12,5



32 - Gostaria de fazer formagao pelo PC, Tablet, Smartphone?

30 respostas

® Sim

@ Nao

@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

Anexo 4 - Respostas Questionario Gestdo da Formacéo (QGF)

1 - Qual é a sua fungdo dentro da empresa ?

15 respostas

@ Diretor/a de Recursos Humanos
@ Tecnicola de Recursos Humanos
@ Diretar/a de Formagao
@ Tecnico/a de Formagéo
@ Diretor/a Comercial
@ Diretor/a de Procurement (Compras)
@ Técnicola de Procurement
( Compras)

® NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

2 - Considera que a formacgao é importante para o desenvolvimento e
sucesso dos colaboradores e da empresa?

15 respostas

® Sim

® Nao

@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

3 - A empresa onde trabalha tem algum departamento de formagao ?

15 respostas

® s

® Nao

@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAQO SOBRE O TEMA
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4 - Qual é a abrangéncia do departamento de formacdo da empresa onde
trabalha ?

15 respostas

@ Geral a todas os sectores da
empresa

@ Tem departamentos especializados
para cada sector da empresa

@ A empresa onde trabalho nao tem um
departamento de formag&o

@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

66,7%

5- A empresa onde trabalha recorre a servigos externos de formacgéo para
0s seus colaboradores ?

15 respostas

@ Ssim

@ Nzo

@ NAO SABE/NAQ RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

6 - A empresa onde trabalha tem departamento comercial ?

15 respostas

® Sim
® Nao

7 - A empresa onde trabalha tem algum departamento especializado em
formacgdo do departamento comercial ?

15 respostas

@® Sim

@ Nizo

@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAC SOBRE O TEMA
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8 - Na empresa onde trabalha, quem sao os responsaveis principais pelo
reconhecimento e comunicagao das nec... dos colaboradores a nivel interno ?

15 respostas

Diretor/a Recursos Humanos 2 (13.3%)

Tecnico/a Recursos Humanos 0 (66,7%)
Diretor/a de Formagao
Tecnico/a de Formagao 0 (66,7%)

Diretor/a Comercial 5 (33.3%)

Diretor/a de Procurement o
Yo

(Compras) 0 (0%)

0 (0%)

NAO SABE/NAO RESPONDE /
= > 9
NAO TEM OPFINIAO ... 2(13.3%)
[¢] 2 4 6 8 10

9 - Na empresa onde trabalha, quem sao os responsaveis pelo
reconhecimento e comunicagao das ne...SIONAIS DE VENDAS a nivel interno ?

15 respostas

Diretor/a Recursos Humanos|—0 (0%)
Tecnico/a Recursos Humanos 1 (6.7%)
Diretorfa de Formagé&o 1(6.7%)
Tecnico/a de Formagac

Diretorfa Comercial 13 (86.7%)

NAO SABE/NAO RESPONDE /
NAO TEM OPINIAO ...

10 - Na empresa onde trabalha existe algum canal/método de
comunicacgao para informar acerca da...e formacgao dos seus colaboradores ?

15 respostas

® Sim
@ Niao
@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO

. TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

11 - Quais dos seguinte indicadores considera importantes para a decisao
de formalizar e definir uma formacgédo na empresa onde trabalha ?

15 respostas

Vendas abaixo do previsto

8 (53,3%)

Aumento das Reclamagoes

Avaliagao de desempenho e 12 (80%)
conhecimentos...

Informagao de formularios

internos de s...

Legislagdo acerca da formacio

Apresentagio de proposta

externa de for...

Gestao de Carreira

NAO SABE/NAO RESPONDE /

NAO TEM OPINIAO ...

0,0 2,5 50 7.5 10,0 12,5

3 (20%)
12 (80%)
5(33,3%)

2 (13,3%)



12 - Na empresa onde trabalha, quem é o responsavel principal pela
decisdo de formalizar e definir uma formagéo ?

15 respostas

@ Diretor/a Recursos Humanos

@ Tecnico/a Recursos Humanos

@ Diretor/a de Formagao

@ Tecnico/a de Formagao

@ Diretor/a Comercial

@ Diretor/a ou Técnico de Compras

@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

13 - Na empresa onde trabalha, quais sdo os parametros de escolha

utilizados na decisao de formalizar e definir uma formacgao ?
15 respostas

12 (80%)

Funcionalidade -10 (66,7%)

Confianga no Produto/Servigo/

11 (73,3%
Empresa (73.3%)

Rotina

Métodos e Conteudos
Inovadores

3 (20%)

0,0 25 5,0 7.5 10,0 12,5

14 - Quais destes métodos costumam ser utilizados nas formagdes dos

colaboradores da empresa onde trabalha
15 respostas

Leitura de manuais de

9
acolhimento da or... 11 (73,3%)

12 (80%)
E-learning e B-Learning

Filmes

Dramatizagao/teatro de vendas

(Role Pla...
11 (73,3%)

Jogos Informéaticos
NAO SABE/NAO RESPONDE /

= o o,
NAO TEM OPINIAO ... 3 (20%)

15 - A empresa onde trabalha faz avaliagdes da formacgdo apds a formagao

15 respostas

@® Sim
@ Nao
@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO

. TEM OPINIAO SOBRE O TEMA
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16 - No caso da empresa onde trabalha fazer avaliagdes da formagao,
quais sao os parametros de avaliagao mais utilizados ?

15 respostas

Reagbes

1(6,7%)

Conhecimentos 11 (73,3%)

Comportamentos 2(13,3%)

Resultados 3 (20%)

Custos

NAO SABE/NAO RESPONDE /
NAO TEM OPINIAO ..

0,0 2,5 5,0 7.5 10,0 12,5

4 (26,7%)

17 - Seria uma mais valia se os Colaboradores da empresa onde trabalha
tivessem mais formac&o acerca da sua profissdo/fungdo/empresa ?

15 respostas

@ Sim

® Nio

@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

100%

18 - Se considera que seria uma mais valia que os colaboradores da sua
empresa tivessem mais formacdo acer...ais sdo os motivos porque ndo tem ?

15 respostas

Os Colaboradores da empresa
onde trabal...

1(6,7%)

A informacgao da formagao nao 1(6,7%)
costuma se._

8 (53,3%)
QO Investimento monetario para

&
uma forma... 6 (40%)

3 (20%)
Os colaboradores estao muito

6 (40%
ocupados n... ¢ )

19 - Considera uma mais valia os colaboradores da empresa onde trabalha

poderem aprender a distancia ?
15 respostas

@ Sim
@® Nao
@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO

. TEM OPINIAO SOBRE O TEMA
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20 - Considera uma mais valia os colaboradores da empresa onde trabalha
poderem aprender no horario que for m... a sua agenda Profissional e Pessoal

15 respostas

@ sim

® Nao

@ NAO SABE/NAO RESPONDE /NAO
TEM OPINIAO SOBRE O TEMA

100%
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