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RESUMO

Este relatorio técnico apresenta um programa de desenvolvimento para profissionais
de vendas na area de servicos. Tudo comecou quando o pesquisador se juntou ao
grupo de pesquisa do orientador e deu continuidade a um levantamento que vinha
sendo feito sobre o perfil dos profissionais de vendas. Somaram-se a iSS0 0 interesse
pessoal, a experiéncia na area de vendas e o desenvolvimento humano do autor deste
relatorio, que nesse contexto definiu como objetivo geral criar um programa de
desenvolvimento de profissionais de vendas na area de servi¢os. Para atingir esse
objetivo geral, os objetivos especificos foram: compreender as competéncias e
caracteristicas necesséarias em uma equipe de vendas na area de servigos; estruturar
conteudos programaticos especificos e detalhados para cada necessidade; avaliar a
melhor forma de oferecer o programa,; e, por fim, validar o programa, por meio de trés
turmas piloto, com conteddo desenvolvido sob demanda para trés empresas
parceiras. Todas as etapas propostas foram executadas, e, ao final, criou-se um
programa que comtempla satisfatoriamente todas as competéncias necessarias a um
profissional de vendas na &rea de servi¢os. Esse programa baseia-se essencialmente
na aplicacdo de diversas ferramentas da area do design, como mapa de empatia,
mapa de jornada do usuario, mapa de stakeholders, mapa de afinidades etc.
Palavras-chave: design de servicos; desenvolvimento; design; treinamento e
desenvolvimento humano; vendedor; vendas.



ABSTRACT

This technical report presents a development program for sales professionals in the
service area. It all started when the researcher joined the advisor's research group and
continued a survey that had been done on the profile of sales professionals. Added to
this was the personal interest, sales experience and human development of the author
of this report, which in this context defined as a general objective to create a program
of development of sales professionals in the service area. To achieve this general
objective, the specific objectives were: to understand the skills and characteristics
required in a sales team in the service area; structure specific and detailed program
content for each need; evaluate the best way to offer the program; and, finally, to
validate the program, through three pilot groups, with content developed on demand
for three partner companies. All the proposed steps were carried out, and, in the end,
a program was created that satisfactorily contemplates all the necessary skills for a
sales professional in the service area. This program is essentially based on the
application of several tools in the area of design, such as empathy map, user's journey
map, stakeholder map, affinity map, etc.

Keywords: service design; development; salesman; sales.
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INTRODUCAO

Neste relatério técnico, exploram-se a competéncia técnica do autor e a
aproximacdo com a docéncia e com a area de desenvolvimento humano, buscando
criar um programa para profissionais de vendas da area de servicos. Ainda, constroi-
se uma continuidade de linha de pesquisa no grupo de pesquisa do orientador,
trazendo para o mercado solidez e fundamentacao cientifica em um projeto que nasce
na academia, mas que se almeja aplicacdo pratica no mercado. Vale ressaltar que
este grupo de pesquisa, intitulado DSERV (Design de Servicos), liderado pelo
Professor Dr Victor Aguiar, tem o objetivo de estudar as relagées e comportamento do
consumidor, nas diversas esferas mercadolégicas, como o mercado de vendas
industriais, vendas de servicos e em breve esta mesma relacdo com o varejo.

O interesse do autor por esse tema deu-se por ter trabalhado por varios anos
em empresas cuja estrutura de vendas estava direta ou indiretamente ligada a sua
area: marketing. Também porque ele ja é docente e tem interesse em tornar este
relato técnico um objeto de negdcio até o término do mestrado, até mesmo em razao
da atuacao recente em uma empresa de desenvolvimento e consultoria voltada para
o atendimento de exceléncia, percebendo que ha um mercado a ser explorado. Essa
aptiddo possui ligagcdo com a entrega final deste projeto. E importante citar ainda que
h& sinergia entre o autor e orientador, cujas experiéncia e visdo de mercado acerca
de atendimento ao cliente e equipe de vendas sdo amplas.

A metodologia adotada foi a do design de servicos, que pode ser consultada
com maior riqgueza de detalhes no capitulo 3 deste estudo. A questao de pesquisa
central deste projeto que norteou todos os esforgos foi: como seria um programa de
desenvolvimento de profissionas de vendas na area de servicos que viesse a suprir a
lacuna de formacé&o desses profissionais?

Em relacdo a estrutura do relatério, optou-se pela sua divisdo em cinco
capitulos. Inicia-se com a contextualizagcéo, em que se explicam o surgimento da ideia
do projeto e a ligacdo do autor com ele. Apresenta-se também a justificativa do projeto,
enfatizando quao raros sao os vendedores excelentes no mercado e como se pode
acrescer qualidade quando esses profissionais sdo bem capacitados, bem como o
objetivo geral e os objetivos especificos do relato técnico.

No capitulo seguinte, discorre-se acerca da fundamentacdo teorico-prética,
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destacando o que a literatura traz sobre a participacédo das empresas de servi¢cos no
produto interno bruto (PIB) brasileiro. Também avalia-se como as economias
desenvolvidas do mundo ja tém essa inversdo muito mais latente, quando em
comparacao servigos versus industria, algumas das competéncias comportamentais
que um vendedor bem capacitado tem. E comentado também as opcdes de
desenvolvimento organizacionais oferecidas pelo mercado e uma consulta a trés
profissionais consagrados na area de treinamento e desenvolvimento em Joinville. Por
altimo, abordam-se as quatro fases do aprendizado e o design de servicos como

abordagem projetual.
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O capitulo 3 traz o percurso metodologico, explicando por meio da matriz de
amarracao quais foram as ferramentas do design usadas em cada uma das fases do
projeto. Este percurso tem como base as fases do design de servigos: compreender,
pensar, filtrar, explicar e realizar.

O capitulo 4 detalha o percurso metodolégico desenvolvido, ou a validacéo,
com aspectos que tangem a descricdo das ferramentas e as dinamicas utilizadas, o
relato minucioso das turmas que fizeram parte da validagcéo e sua reacao, bem como
os resultados alcancados.

O capitulo 5, por sua vez, revela a proposta final do programa de
desenvolvimento para vendedores de servicos, ja com as devidas adaptacfes e
melhorias observadas na validacdo, e também o cruzamento com os objetivos geral e

especificos da pesquisa.



1 CONTEXTUALIZACAO

O interesse pelo tema deste relatorio técnico nasceu da afinidade que o autor
tem com a docéncia e pela necessidade de os profissionais de vendas de servi¢os
estarem em constante aprendizado no mercado atual. Desde 2008, o autor vem
trabalhando em empresas como industrias, de varejo e de servigos, o que colaborou
para a visao holistica acerca do tema: capacitacdo e desenvolvimento de equipes.

Ha um falso entendimento no mercado de que profissionais de vendas nao
necessariamente precisam de formacdo telrica e técnica para exercer suas
atividades. Os profissionais e seus gestores acreditam que o profissional vendedor
deve ter habilidade para saber vender, persuadir seu cliente e bater as metas do més,
no entanto existe um aporte de competéncias e habilidades que podem ser otimizadas
e melhoradas com programas de desenvolvimento estruturados.

Com o objetivo de reunir a experiéncia e os conhecimentos do orientador com
a pesquisa do orientando, bem como os estudos provenientes do grupo de pesquisa
Design de Servicos e Comportamento do Consumidor (DSERV)?!, surgiu logo nas
primeiras orientacdes o objetivo de desenvolver neste relato técnico algo voltado para
um programa de formacéo, pelo fato de o orientando ja trabalhar com docéncia e ser
apaixonado por educacao, bem como pela vontade de tornar este projeto um negécio
préprio ao término do mestrado.

As pesquisas de campo conduzidas pelo grupo DSERV, do qual o autor faz
parte, revelaram que certas competéncias sdo importantes para o trabalho do
vendedor. Outro ponto de apoio € a experiéncia de mercado do autor deste projeto,
que j& observou a caréncia de tais caracteristicas em um profissional, ao passo que
estas serdo desmistificadas com as constatacdes da pesquisa de campo deste
relatério técnico.

A primeira pesquisa deu-se inicio no ano de 2017 e com término em 2018 pela
ex-aluna e agora mestre Franciele Vaz, que desenvolveu uma pesquisa no grupo
DSERYV sob o olhar do mesmo orientador, em que foram esclarecidos pontos acerca
do perfil do vendedor da industria, por meio de uma investigagdo com gestores de

vendas, vendedores e compradores. Essa pesquisa em questdo tem seu resultado

1 Grupo de pesquisa coordenado pelo orientador do mestrando cujo objetivo é pesquisar a area de
design de servicos e sua relacdo com os clientes.
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ilustrado na Figura 1.

Figura 1 — Diretrizes para projetos de design de servigos voltadas ao setor de vendas na
indastria
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Fonte: adaptado de Vaz (2018, p. 101)

Na sequéncia, com inicio em 2018 e com término em 2019, elaborou-se outra
pesquisa, dessa vez voltada para gestores de vendas, vendedores e compradores de
servigos, na qual o autor deste relato técnico trabalhou, juntamente com o DSERV e
o orientador, visando a comparacao do resultado das duas pesquisas, objetivando a
conclusao das competéncias e habilidades que de fato um vendedor necessita para
desempenhar um trabalho ainda mais assertivo no mercado.

Este relatério foi realizado conforme as abordagens qualitativa e exploratoria,
para entender o papel do gestor de vendas, do vendedor e do comprador em
empresas de servigos. As perguntas seguiram basicamente a mesma estrutura e o
padrdo utilizados em Vaz (2018), com poucas adaptacdes para o ramo de servicos.
As entrevistas ocorreram com base em um roteiro semiestruturado baseado no
escopo das necessidades do DSERV e no histérico de Vaz (2018). O roteiro de
entrevista englobou 15 perguntas para gestores e vendedores, e 11 perguntas para
compradores, todos da area de servigos. As entrevistas deram-se entre julho/2018 e
janeiro/2019, de maneira individual, sempre no ambiente de escolha do entrevistado,
para identificar possiveis pontos de oportunidade para o0 programa de
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desenvolvimento ao qual este relatério se refere. O roteiro de entrevista foi abordado
de maneira ndo estruturada, com um gravador ligado, para ser transcrito
posteriormente, resultando em um painel semantico de respostas. Por meio deste,
elencaram-se 10 pontos de necessidade para o programa. Os entrevistados s&o
profissionais atuantes nas areas de vendas e gestdo de vendas de servigcos, ou
compra de servigos.

Apébs a transcricdo das entrevistas, o autor deste projeto fez a tabulacéo dos
dados em um painel, para melhor entendimento dos 10 pontos que viriam a se tornar
as 10 diretrizes do desenvolvimento de vendedores de servigcos. Foram 14 horas

nesse processo de tabulacéo, conforme Figura 2.

Figura 2 — Painel de consolidacédo da pesquisa

Fonte: Primaria (2019)

Com base nessa consolidacdo, em relacdo a pesquisa de 2018 e 2019, liderada
por Luciano Gulgen e o grupo DSERV, encontraram-se as 10 diretrizes de um
programa de desenvolvimento para vendedores de servicos. Essa constatacéo deu-
se porque esse painel ficou extremamente visual e, por meio dele, foi facil perceber

as palavras-chave que se repetiram nas respostas das varias entrevistas, trazendo a
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tona diversas necessidades latentes desses profissionais. A Figura 3 apresenta as
diretrizes para projetos de servicos na area de servicos.

Figura 3 — Dez diretrizes de um programa de desenvolvimento para vendedores de servicos
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comunicativo, disciplinado, meta. Entender do seu cliente:
organizado e positivo, gerando Necessidade, dificuldade, decisdo
assim confianca Honrar e cumprir prazos 2 € organizagao.
acordados com o cliente Gerenciar
melhor as atividades,
Ser disciplinado, estabelecendo um fluxo

organizado e comunicavel 3 padrao das atividades Porque atua na dor do cliente e
propde algo sob medida de algo
intangivel e imensurével,
vendendo uma expectativa a
longa prazo com encantamento.

Por integrar cliente e empresa, o
vendedor deve ser: flexivel e sensivel
ao cliente, automotivado,

Ele deve mostrar a verdade,
com relacionamento,
conexao e venda

consultiva. Deve entender Ser e proporcionar uma - : [ € dindmico também porque a
afundo a necessidade do boa primeira visao 10 dlf.etl'lzes venda acontece em todos 0s
cliente e o que ests (impressao) ao cliente em projetos de locais e canais que 0
vendendo, servindo-o. o design de cliente estiver.
. - servicos para
préxin?;i C;ewtgroﬁ%iéeai%ani i o VendEdOI'eS de Transmitir confianga e
o cliente, ser comprometido, Z%EEJ;Z;d:iue servigos Investrng relaclonamento Ralsicomla de sepliens
= : oy . pessoal e profissional complexos, o cliente quer e

conhecer o que vende por
meio de uma venda consultiva,
digital ndo substituird o fisico,
manter sempre o olho no olho

o futuro lhe trard precisa de um contato
pessoal, porque basea-se no

Buscar : Aprender relacionamento e confianga.

com transparéncia e honestidade, sempig fﬂffnaGOES. 8 constantemente, para
saber trabalhar em equipe, com cursos livres, leituras e estar preparado e vencer 0s
muito propdsito e aberto ao conteddos que permitam desafios da profissdo
aprendizado eterno. crescimento pessoal Desenvolver

s Os profissionais que
competéncias vencem estes desafios, conquistam
comportamentais um espago melhor no mercado. Os desafios
sd0: meta do més para bater, tempo do cliente,
servicos prostituidos no mercado, ter uma equipe de

e profissional

Falta preparo e
formacao. O profissional ndo

estuda e ndo se gualifica. Deve O férum mundial do trabalho relata que o respaldo engajada, chegar ao decisar e entender o

entender do servigo. A maioria ndo profissional do futuro necessitara ter suas cliente, entender o que vende, vender valor e ndo
demonstra vontade, s80 rasas e sem competéncias comportamentais agugadas. Com o prego, ser um vendedor que cumpra 0s Processos,

conhecimento, com falta de vendedor de servigos ndo é diferente, pois precisara de resiliéncia e capacidade de aprendizado,
profissionalismo, ma comunicagéo, muita competéncias como: Carisma, seguranga, relacionamento comunicagio e interdependéncia dos setores
rotatividade de profissionais. interpessoal, automotivago, postura clara com confianga e com entrega em time, convivéncia humana,

transparéncia, ética e responsabilidade. foco no cliente, objetivo e alta rotatividade da equipe, honrar o prazo
educado, firme e forte sem ser rude, proativo, empatico, honesto e de entrega, com gestao e plangjamento.

comprometido.

Fonte: Priméria (2019)

As duas pesquisas, embora tenham sido aplicadas em segmentos diferentes
(industria e servigcos), mostraram algumas similaridades, principalmente nos aspectos
gue se referem a comportamento de ambos os tipos de vendedores, 0 que prova
cientificamente que as competéncias comportamentais sao de fato aspectos a serem
trabalhados nos vendedores, independentemente da sua area de atuacao.

O Mestrado Profissional em Design proporcionou ao autor novos
conhecimentos e uma nova 6tica no que diz respeito ao design e a suas ferramentas,
bem como a aproximacao com profissionais e professores extremamente capacitados
e a construcdo de um relatério técnico que poderd, no futuro, tornar-se objeto de
negocio.

Com base nesse contexto, surgiu a questao de pesquisa central deste projeto:
como seria um programa de desenvolvimento de profissionas de vendas na area de

servigcos que viesse a suprir a lacuna de formacéo desses profissionais?
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1.1 JUSTIFICATIVA

Profissionais de vendas qualificados, capacitados e com desenvoltura para
dominar os desafios didrios sdo cada vez mais raros no mercado, 0 que € uma
oportunidade para quem esta em constante qualificacé@o, pois profissionais assim se
tornam extremamente raros e cobigados.

Com isso, determinou-se como imprescindivel um programa de
desenvolvimento para vendedores de servicos para todo o ecossistema da forca de
vendas em uma empresa. Caracteristicas como lideranca, motivacdo, controle de
desempenho e relacionamento sdo competéncias facilmente trabalhadas e
aprimoradas por meio de desenvolvimento.

Em um mundo competitivo, em que cada vez mais 0s erros sao inadmissiveis
e 0s resultados positivos precisam ser maiores, 0 investimento em uma equipe
qualificada retorna as organizac6es por meio de melhor desempenho e produtividade.

O segredo do sucesso para proporcionar raciocinio estratégico as equipes de
vendas de servicos é investir em conhecimento personalizado e moldado para cada
realidade e problematizacdo das empresas atendidas. Essa reflexdo do autor retrata
a necessidade do profissional de vendas de estar em constante aperfeicoamento para
responder aos desafios do mercado. Por isso, reconheceram-se por meio do estudo
do grupo de pesquisa DSERV as necessidades de formacéo e o perfil do profissional
de vendas na area de servicos.

Em relacdo as empresas brasileiras de servi¢gos, o setor vem assumindo papel
de protagonista na economia brasileira, tanto na geracdo de renda quanto na de
empregos. Isso porque, quanto mais servicos contém a economia de um pais, mais
desenvolvido ele €, o que apenas reforca 0 quanto os objetivos geral e especificos
deste relatério técnico fazem sentido no que concerne ao atual momento da economia

do pais.



22

1.2 OBJETIVO GERAL

Considerando toda a contextualizacdo e a problematica relatadas, assim como
a justificativa apresentada, estabeleceu-se como objetivo geral: criar um programa de

desenvolvimento de profissionais de vendas na area de servicos.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para alcancar o proposito deste estudo, 0s objetivos especificos desta pesquisa
foram:

e Compreender as competéncias e caracteristicas necessarias em uma
equipe de vendas na &rea de servigos, com base nos resultados obtidos
na pesquisa realizada pelo grupo DSERV;

e Estruturar contetidos programaticos especificos e detalhados para cada
necessidade;

e Avaliar a melhor forma de oferecer o programa, uma vez que atualmente
existem varias ofertas disponiveis no mercado no que se refere a
desenvolvimento;

e Validar o programa, por meio de trés turmas piloto, com contetdo
desenvolvido sob demanda para trés empresas parceiras.

Por meio dos objetivos especificos, espera-se que o propoésito geral seja

alcancado e, dessa forma, responder a questdo de pesquisa.



2 FUNDAMENTACAO TEORICO-PRATICA

Esta investigagdo baseou-se em pilares voltados ao estudo de programas de
desenvolvimento para vendedores de servicos:
e aprofundamento tedrico;
e perfil da venda de servico;
e analise do PIB brasileiro e de outros paises;
e estudo do comportamento de compra;
e design de servicos e design thinking;
e cruzamento da pesquisa de Vaz (2018) com grupo de estudo DSERV e
profissionais de recursos humanos (RH);
e andlise e interpretacdo dos dados;
e validacao do programa,;
e redacdo do relatorio final.

Em sua primeira etapa, discorridas no capitulo dois, este relatorio técnico trouxe
o perfil da venda de servicos, seguido das necessidades de formacéo e do perfil do
profissional de vendas.

Segundo Spiro, Rich e Stanton (2009, p. 47), “o profissional de vendas tem um
papel fundamental na coordenacdo de diferentes acdes para uma equipe
diversificada, que, por sua vez, interage com um igualmente diversificado grupo de
individuos da empresa do cliente”.

Esse é outro motivo pelo qual o projeto focou em profissionais de vendas. Estes
sdo os profissionais que trazem os resultados, 0s responsaveis pela captacdo de
novos negocios e oportunidades no mercado e, por isso, devem estar preparados para
tal. Conforme a Figura 4, adaptada de Gobe et al. (2007), ha uma série de funcdes

importantes a ser exercidas por um gestor de vendas.
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Figura 4 — Fun¢des importantes a ser exercidas por um gestor de vendas
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Fonte: adaptado de Gobe et al. (2007)

Na Figura 4, percebe-se que varias das funcbes de um gestor de vendas se
misturam com competéncias técnicas e comportamentais, revelando uma imensa
oportunidade de negdcio para este relatério técnico, uma vez que competéncia técnica
vem com o profissional do mercado, e/ou ele adquire essa competéncia técnica na
empresa em que executa seu trabalho, mas caracteristicas comportamentais devem

ser desenvolvidas.
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A capacidade critica de avaliar tecnicamente um problema e de transforma-lo

em desafio e, por consequéncia, em oportunidade muitas vezes exige caracteristicas

comportamentais mescladas as técnicas, e é isso que geralmente garante o sucesso

das organiza¢Bes, com um trabalho em equipe bem construido e elaborado.

Ribeiro (2015) reforca:

0 mundo passa por um grande movimento e de transformacgao, o que
exige do vendedor uma constante atualizacdo, na busca de mais
conhecimento e novas habilidades. Ribeiro ainda reforca que estudar
tem que fazer parte do cotidiado de vendedores que se destacam,
sejam cursos de curta duracdo ou até mesmo pds graduacdes. Por
meio destes esforgos, este vendedor podera se tornar um campedo de

vendas.

Ainda segundo o mesmo autor, € defendido um método chamado método

campedo de vendas (MCV), que pode gerar ideias de campos e competéncias do

conhecimento que podem vir a ser exploradas nos programas de desenvolvimento,

conforme ilustra o Quadro 1.

Quadro 1 — Tabela método campeéo de vendas

Método de venda tradicional

Método campedo de vendas (MCV)

Preparacao diaria

C — Comecar a aquecer

Abertura da venda

A — Atrair e abordar o cliente

Sondagem

M — Monitorar as necessidades

Demonstracéo

P — Proporcionar encantamento

Venda de adicional

E — Enxergar novas oportunidades

Objecbes

A — Atencdo as objecbes

Fechamento/pds-vendas

O - Olhar para o futuro

Fonte: adaptado de Ribeiro (2015)

O Quadro 1 retrata de maneira mais didatica o tradicional funil de vendas,

mostrando as importantes fases que um vendedor deve percorrer para executar bem

0 seu trabalho. Importante ressaltar que em todas as fases do MCV se faz o uso das

soft skills, ou competéncias comportamentais e/ou de relacionamento.

1 Competéncias de relacionamento interpessoal que o profissional deve desenvolver para uma boa e

saudavel relagao profissional.
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Apés esse estudo preliminar, houve também uma andlise para o
desenvolvimento organizacional — programas de desenvolvimento oferecidos pelo
mercado feitos por meio de trés consultas a profissionais de mercado da area de
treinamento e desenvolvimento.

Em sua segunda e Ultima etapa, apresentou-se o0 design de servico como
abordagem projetual, bem como suas caracteristicas aplicadas ao projeto em
questao: compreender, pensar, gerar, filtrar, explicar e realizar. Com esse item,
construiu-se conhecimento acerca da figura do vendedor e do que de fato € importante

para que esse profissional obtenha sucesso em suas atribui¢cdes profissionais.

2.1 PERFIL DA VENDA DE SERVICOS

O cotidiano de todas as pessoas esté repleto de servicos, a todo 0 momento.
Conforme cita Hoffman (2010), eles estédo por toda a parte, em uma viagem, em uma
consulta médica, na refeicdo em seu lugar preferido ou na escola.

Segundo Aguiar (2014, p. 22), “independentemente da atividade ou do produto
final de uma empresa ou organizacgao, o atendimento € uma prestacao de servicos e,
como tal, apresenta algumas caracteristicas”.

O autor defende que, mesmo que vocé trabalhe com servicos ou em qualquer
outro ramo, o atendimento esta diretamente ligado as suas atividades. No Quadro 2,
as caracteristicas que essa literatura indica estdo organizadas para melhor

entendimento.
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Quadro 2 — Resumo das caracteristicas dos servicos
Caracteristica Descricao

Algo que n&o gera propriedade, ndo pode ser colocado

Servicos sdo intangiveis . ~
em uma embalagem ou pacote, € uma acao.

Atendimento € uma acdo que acontece ao vivo e em
Servigos sdo pereciveis | cores. Ou seja, ndo € possivel colocar a prestacao de
servigos no estoque.

A maioria dos atendimentos baseia-se em pessoas.

Servigos sdo pessoais ~ :
Sao pessoas lidando com pessoas.

Como sao pessoas lidando com pessoas, um mesmo
Servigos sao variaveis processo pode néo ser executado da mesma maneira
por todos da equipe, com 0 mesmo padrao.

A matéria-prima do servico sdo as pessoas e, por isso,

Servicos sdo subjetivos h& subjetividade na interacdo entre atendente e cliente.

Mesmo treinando e preparando uma equipe, ela nunca
estara 100% preparada, pois muita coisa diferente do
previsto pode acontecer.

Servicos sao
imprevisiveis

Servicos demandam
profissionais muito bem
preparados

Fonte: adaptado de Aguiar (2014)

Profissionais que trabalham com atendimento devem
ser muito qualificados, para dar conta da sua missao.

Isso significa que o servico esta intrinseco em quase todas as atividades
econbmicas, independentemente do ramo de atuacdo de um profissional de vendas.
No momento da venda, esse profissional presta um servico e precisa estar
profundamente preparado para executd-lo com maestria, para cumprir todas as
caracteristicas supracitadas.

Ainda, Hoffman (2010) afirma que os indicadores econdmicos e a forca de
trabalho vém sendo dominados pelo setor de servi¢gos, uma vez que os clientes estéo
mais envolvidos nas decisdes estratégicas dos negdécios. Isso acontece porgue 0s
produtos e as tecnologias estdo mais responsivos as necessidades dinamicas do
mercado e porque também industrias tém agregado servigcos em seus produtos, para
gerar diferenciagdo no mercado.

De acordo com Grando (2012), vender servicos € uma forma de servir e de
resolver problemas de um cliente, ao passo que a melhor técnica de vendas é a
confianga necessaria para mostrar algo valioso que o cliente quer, sendo assim a

solucéo perfeita para aguele problema.
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Portanto, Grando (2012) diz que um profissional de vendas deve ser o
especialista daguele assunto para o cliente, como se fosse a referéncia do tema. Isso
da tranquilidade nas tratativas e nos trabalhos com os stakeholders envolvidos no
processo.

Veja na Figura 5 a composicéo do PIB brasileiro, exemplificando como a area

de servicos vém tomando corpo quando comparada a outros setores da economia.

Figura 5 — Composicéo do produto interno bruto (PIB) brasileiro

Grifico 1 - PIB-Brasil

Agropecuéeia Participagdo por atividades

7.8%

Construggo civil
9,1%

Servigos mercantis
~- néo-financeiros
28 4%

Servigos

58,3% " .
' Servigos néo-mercantis

16,5%

____ Comércio
7.3%
Instituicdes
financeiras
B,1%

Incliistria
24 8%

Fonte: adaptado de Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2018)

Por meio da Figura 5, demonstra-se que a economia brasileira ja fez a evolucdo
gue todos os paises em desenvolvimento fazem: na soma das suas riguezas
predominam os servicos, em vez da industria, por exemplo. Isso se da porque o
servico retrata que uma nacdo estd desenvolvendo-se, modernizando-se,
automatizando seus processos, por vezes até terceirizando sua producdo em outros
paises, permanecendo apenas com o capital intelectual envolvido em relacdo a
producado de suas riquezas. Importante ressaltar, no entanto, que o Brasil ainda é um
pais subdesenvolvido e que, por conta disso, 0 aumento de servicos na CoOmposi¢ao
do PIB ocorreu também em funcdo da terceirizacdo de servicos ou de novas
atividades, como motoristas de aplicativos, profissionais trabalhando como
Microempreendedor Individual (MEI) etc.

Conforme cita Hoffman (2010), o setor de servicos constitui uma das trés
principais categorias de uma economia desenvolvida: agricola (a primeira das fases
ou setores de uma economia), passando para a industrial (como industria de

transformacao, por exemplo), finalizando com a economia de servi¢os. Na histéria da
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economia como a conhecemos, o Reino Unido foi o primeiro dos paises modernos a
contar com essa transicdo, pela qual ja passaram tantos outros, como Estados
Unidos, Alemanha e Franca. Isso evidencia que o Brasil, ndo diferentemente do que
outros paises ja fizeram, esta vivendo esse momento em sua historia.

No entanto, mesmo com o Brasil jA passando por essa evolucdo, pode-se
constatar na Figura 6 que o pais tem percentual bastante inferior ao dos 20 primeiros
colocados na pesquisa de Bateston e Hoffman (2016). O pais ainda perde para
Cisjordania, Taiwan e Cuba, no que tange a composicdo do PIB.

Figura 6 — Composicao do produto interno bruto (PIB) em outros paises

PAIS % PAIS %

1. Hong Kong 92,3 11. Bélgica 74,7
2. Bahamas 90 12. Cingapura 73,2
3. Cisjordania 81 13. Dinamarca 731
4. Franca 78,9 14, Itdlia 72,9
5. Estados Unidos 76,9 15. Portugal 72,8
6. Libano 76,2 16. Alemanha 72

7. Japdo 75,4 17. Austrélia 713
8. Taiwan 75,2 18. Nova Zelandia 69,7
9. Reino Unido 75 19. Canadé 69,6
10. Cuba 748 20. Polonia 67,3

Fonte: Adaptado de Bateston e Hoffman (2016)

A Figura 6 apenas realca que ainda ha um longo caminho a se percorrer no
Brasil, no que se refere a consolidacdo dos servicos na composicdo do PIB. Em
relacdo aos principios do marketing de servicos, Bateston e Hoffman (2016) trazem
uma imagem que ilustra a questdo da tangibilidade e intangibilidade, para que fique

mais claro o perfil da venda de servigos, conforme Figura 7.
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Figura 7 — Comparativo tangibilidade x intangibilidade de produtos e servicos
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Fonte: Adaptado de Bateston e Hoffman (2016)

Como evidenciado, os estudos a respeito de servicos ja sdo datados de
décadas atrds. Por esse motivo, literaturas mais recentes, como a supracitada de
Bateston e Hoffman, de 2016, rememoraram a Figura 7 proveniente de pesquisas
mais antigas.

Este relatério técnico gerou um servico intangivel em sua totalidade, pois é
guase um hibrido entre consultoria e ensino. No entanto, conforme defendido por
Bateston e Hoffman (2016), ndo existe um bem ou um servigo puro. Isto é, qualquer
produto necessita do servi¢o para ter valor agregado. Pode-se fazer um paralelo com
0 preco do café, por exemplo. Para fazer café em casa, paga-se um preco (valor da
embalagem do mercado/quantidade de xicaras gerada). Para tomar esse mesmo café
em um restaurante, paga-se mais, pois ha outros servicos agregados. Agora, se esse
mesmo café for servido em uma Starbucks, o consumidor paga muitas vezes mais
pela mesma quantidade de café servido, pois ha toda uma experiéncia envolvida no
ato de beber café. Existem toda uma postura do profissional, um ambiente, uma
entrega subjetiva que agrega valor e faz com que 0 consumidor pague cinco vezes ou
mais pela mesma bebida (embalada em uma diferenciacdo do servico e do
atendimento). E nessa experiéncia e forma de agregar valor que entra a necessidade
de um profissional de vendas preparado para a sua atividade.

Atualmente, tem-se uma nova gama de servicos oferecidos de maneira
moderna e inovadora, citando empresas como Uber, Airbnb, Netflix, entre outras,
revelando que as necessidades do consumidor x 0 que o mercado possui reservam
ainda muitas gratas surpresas e inovagoes.

Bateston e Hoffman (2016) ainda afirmam que o comportamento do consumidor



de servicos tem suas peculiaridades, conforme ilustrado pela Figura 8.

Figura 8 — Comportamento do consumidor de servigos
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Fonte: Adaptado de Bateston e Hoffman (2016, p. 91)

Os pontos trazidos pela Figura 8 sdo mais bem explicados no Quadro 3.

Quadro 3 — Estagio compra de servicos

L . Estagio de | Estagio de
Estagio pré-compra ]}
consumo | pés-compra
. Reconhecimento Buscade Avaliacéo de Avaliacéo
Estimulo . ~ X Escolha .
do problema informagdes alternativas poés-compra
Modelo de
atributos
multiplos:
consumidor faz
0 uso da
. intuicdo o
Incentivo . . % ~ Avaliacéo da
L Escassez: (avaliacéo néo - ~ .
comercial: . ) . o . satisfagao:
auséncia de algo Interna: busca- sistematica) Compra: .
resultado dos . X T avalia-se o
esforcos gue o consumidor | se alternativa na | para decidir, ou | comprador grau de
LA deseja prépria memoria. sistematica, do servigo. - ~
promocionais ; satisfa¢é@o do
(necessidade). guando elenca .
da empresa. consumidor.
pontos
importantes do
produto ou
servico e
escolhe o que
mais pontuar.
. - Externa:
Incentivo Desejo néo
B . ) buscam-se )
fisico: sinais realizado: o . Uso:
S ) alternativas -
bioldgicos do consumidor usuério do
S : externamente, .
individuo: deseja algo que : servigo ou
; = em meios de
(sede, fome ainda néo fez C s produto.
comunicacao,
etc). (vontade).
por exemplo.
Incentivo Descarte:
social: descarta-
estimulo Se ou usa-
obtido por se o
meio do grupo produto ou
aqueo Servico.
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individuo
pertence.

Fonte: Adaptado de Bateston e Hoffman (2016)
No cenario digital atual, o consumidor invariavelmente faz sua jornada antes da

compra pela internet, resultando muitas vezes na compra no mesmo ambiente. Fato
€ que os incentivos sociais, a busca por alternativas e todas as outras faces que
Bateston e Hoffman (2016) citam s&o decididos no universo digital. Ou seja, para
servigos, fisicos ou digitais, geralmente as fases da jornada do consumidor estdo
intrinsecas em todas as interacdes da empresa e do profissional com o consumidor,
tanto na pré-compra, cOmo no consumo, ou mesmo no poés-venda. Isso acontece
porque uma das caracateristicas do servico é a subjetividade. Ou seja, o cliente esta
a todo o momento avaliando a entrega do servico x sua percepc¢ao de valor com o que

lhe é ofertado. Canfiled, Gallon e Corte (2017) afirmam:

A interacdo do consumidor com 0s negoécios ndo tem somente
aumentado significativamente, mas tem se tornado uma das principais
preocupacfes estratégicas empresariais. Ao longo das Ultimas
décadas, pesquisadores desenvolveram teorias e técnicas para
compreender como 0s consumidores interagem com 0S
produtos/servigos das empresas. Estas técnicas ajudam a transformar
os dados do comportamento do consumidor em representacdes
visuais como mapas, graficos, diagramas e outros a fim de entender o
comportamento do consumidor e auxiliar o desenvolvimento de
estratégias empresariais.

Ou seja, ferramentas do design tém contribuido para entender o consumidor e,
assim, desenvolver posturas que atendam a suas necessidades, que sdo geralmente
apresentadas por um profissional de vendas. Por isso, a formacéo desse profissional
€ uma etapa extremamente sensivel. O profissional precisa estar preparado para
interagir com esse consumidor, em suas varias interfaces com a empresa.

Neste topico, fez-se um resgate historico da evolu¢cdo da composicdo dos
servicos na soma das riquezas de um pais e de como um consumidor percebe valor
na prestacao de servi¢os. Ainda, abordaram-se a questao da decisdo de compra e a
relacdo do consumidor com o0s negécios, contribuindo para este relatério na

construcéo do conhecimento acerca dessa area.
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2.2 NECESSIDADES DE FORMACAO E PERFIL DO PROFISSIONAL DE VENDAS

Segundo Anjos (2013), vender é uma das atividades mais antigas da
humanidade. De forma simples e objetiva, podemos entender as vendas nos tempos
atuais como a troca de bens ou servicos por dinheiro. Ou seja, 0 objetivo ultimo, o
requisito fundamental de qualquer empresa, € a geragao de riqueza por meio do lucro.
Caso contrario, a sobrevivéncia das empresas estara seriamente ameacada (LINDON
et al., 2004). Ainda, segundo o mesmo autor, nas vendas o que existe de fato sao
processos, técnicas e estratégias aliados ao empenho e a motivagao dos profissionais
para o alcance e a superacéo dos resultados.

As formacdes de um vendedor e seu perfil devem permear a visao clara de
resultado e satisfacdo do seu cliente, sempre adaptando-se a essas necessidades e
situacoes.

Anjos (2013) demonstra, em uma figura adaptada de Kotler e Keller (2006), um
resumo das principais etapas de um processo de vendas. Pbde-se concluir, ao
analisar a Figura 9, que o autor deste projeto buscou entender e desenhar
competéncias e habilidades que suprissem a preparacdo técnica e comportamental

de um vendedor de servicos nesse processo de vendas.

Figura 9 — Principais etapas de um processo de vendas

* Prospecao

* Pré-Abordagem

* Abordagem

Etapa 4 * Apresentagao e Administragao

¢ Fecho

Ftapa 6 * Acompanhamento e Manutengdo

 CECECiCidi 4

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006 apud ANJOS, 2013, p. 627-629)

Mesmo vivendo muito intensamente uma era digital, as fases de um processo
de vendas sob a 6tica de um vendedor continuam praticamente as mesmas, uma vez

que € uma estrutura muito tradicional ja praticada ha muito tempo pela sociedade.
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Nessa etapa do projeto, 0 autor comecou a entender um pouco mais o perfil do
vendedor, possibilitando que no resultado da pesquisa de campo houvesse melhor

interpretagéo dos resultados acerca do perfil do vendedor de servigos.

2.3 DESENVOLVIMENTO ORGANIZACIONAL: ANALISE SINCRONICA

Um programa de desenvolvimento € imprescindivel para o sucesso das

organizacdes e das pessoas. Segundo Reichel (2008, p. 11),

o estudo de técnicas de treinamento e desenvolvimento da condi¢des
para que o profissional consiga compreender os seguintes fatores:
reconhecer e definir problemas, equacionar solu¢des, pensar
estrategicamente, introduzir modificacdes no processo de treinamento
e desenvolvimento, atuar preventivamente, transferir e generalizar
conhecimento, exercer o processo de tomada de decisdo em
diferentes graus de complexidade, saber lidar com modelos
inovadores de gestdo e gerenciar trabalhos em equipe, exercendo
uma liderancga legitimada.

Ou seja, o desenvolvimento do profissional de vendas constréi uma série de
conhecimentos e estratégias que serdo usados nos mais diferentes problemas e
desafios do seu dia a dia.

Em relacdo a importdncia da capacitacdo, Boog (2001) revela que,
independentemente do cargo, treinar as pessoas nas organizacdes € algo unanime.
Isso porque, na auséncia desse desenvolvimento humano, problemas oriundos da
falta de preparo dos profissionais acontece, resultando no impacto ao consumidor.

Conforme defendido por Reichel (2008), treinamento e desenvolvimento
(denominados de T&D) geram apoio estratégico as empresas e servem COMoO
ferramenta de aperfeicoamento do desempenho organizacional até a exceléncia, uma
vez que desenvolver o capital humano é algo riquissimo nas empresas atualmente.

Isso reafirma a necessidade de que pessoas bem capacitadas e treinadas
estejam conectadas com a estratégia de suas organiza¢fes. Vendedores preparados
serdo capazes de entregar resultados de alta performance para as empresas em que

atuam.
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Atualmente existe uma gama de ofertas de programas de desenvolvimento.
Elas vao desde cursos tradicionais, como escolas técnicas, universidades, faculdades,
campi universitarios, associacdes empresariais, até ofertas de ensino a distancia
(EaD) e empresas especializadas em treinamento e desenvolvimento?.

Segundo Andrade (2010),

a educacdo presencial é a educacéo tradicional, ou seja, a com alunos
em sala com o professor. A educacao a distancia € aquela moderna e
gue veio com o advento da internet e facilidade da comunicacdo. Ou
seja, na educacao a distancia existe separagéo fisica ente professor e
aluno, na educacéo presencial isso ndo ocorre. A educacao presencial
nao possui o chamado tutor, nome que se da ao profissional que faz a
interface do processo ensino x aprendizagem. Na educacdo a
distancia se faz uso de meios de comunicacdo mais automaticos e
impressos, ha uma comunicacao bilateral e possibilidade de encontros
ocasionais com objetivos de socializacdo e didaticos, gerando mais
autonomia para os alunos. A educacdo presencial, por sua vez,
permite a convivéncia entre docentes e discentes, a forma mais
comum de procedimentos metodoldgicos é a aula expositiva. O ensino
hibrido — semi-presencial — trata-se da modalidade que mescla os dois
tipos de ensino: presencial e EAD, e também tem sido muito usado
pelo mercado atualmente.

A citacdo corrobora o entendimento do autor sobre o tema, levando a crer que,
em relacdo a area de desenvolvimento, a oferta pode se dar de varios formatos. O
autor deste projeto realizou trés consultas de mercado com profissionais da regiédo de
Joinville e com experiéncia na area de desenvolvimento, para coleta de informacdes
importantes e atualizadas do mundo corporativo.

A primeira delas foi com o responsavel pelo desenvolvimento humano de uma
empresa de servicos conceituada em Joinville cuja expertise profissional vem de
longos anos coordenando projetos de T&D, e o autor gerou algumas conclusdes. De
acordo com Reges Bessa® (2018), a grade curricular em sua empresa era
desenvolvida sob demanda e para cada necessidade. Nao existia orcamento pré-
aprovado para programas de desenvolvimento externos, o que pode vir a ser uma
oportunidade, ja que, se determinada empresa se interessa por um desenvolvimento,

provavelmente pagara o valor agregado. Outros trés pontos bem importantes

2 O conceito de EAD considera os cursos por correspondéncia e telecursos como parte do processo.
Desta forma, este histérico pode ser mais antigo.

8 Fisioterapeuta formado pela Universidade do Norte do Parana, em Londrina, em 2002. Fisioterapeuta
sénior do Hospital Dona Helena de 2005 a 2010. Coordenador de Relacionamento com o Mercado no
Ghanem Laboratério de 2011 a 2013. Coordenador de Desenvolvimento Humano de 2013 a 2017 e
coordenador comercial atualmente. Entrevista realizada em julho de 2018.
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levantados na pesquisa realizada com esse profissional foram:

e As opcdes de desenvolvimento hibridas (EaD + presencial) s&o muito
bem-vistas pelos gestores de treinamento e desenvolvimento;

e E importante em um desenvolvimento a construgdo de metas e
indicadores para a posterior mensuragao na organizacao;

e O desenvolvimento continuo das pessoas garante a sustentabilidade e
o desenvolvimento de uma organizag&o.

Na segunda consulta de mercado, dessa vez com uma profissional responsavel
pelo programa de treinamento e desenvolvimento de liderancas de uma grande
industria da cidade, o autor p6de apontar outros itens interessantes. De acordo com
Claudia Zimmermann* (2018), na estruturacdo do programa de desenvolvimento de
liderangas e de multiplicadores internos, a empresa buscou uma consultoria externa
gue indicou os caminhos necessarios. Apl0s essa fase, a area pela qual essa
profissional € responsavel desenvolveu o0s contelddos, juntamente com 0s
multiplicadores das areas em questdo. Porém, em determinado momento, a demanda
tornou-se extremamente alta, sendo necessaria a terceirizagdo dos servicos, ja que
ndo era adequado retirar um profissional da sua atividade para desenvolver
treinamentos.

Outros trés pontos-chave bastante significantes levantados na pesquisa com
essa profissional foram:

e A empresa em questdo ja pagou de R$ 1 mil até R$ 35 mil por
treinamentos externos, sempre levando em consideracdo 0s
conhecimentos do instrutor sobre o tema ministrado e indicagdo de
outras empresas ou gestores;

e Os temas mais requisitados, segundo esta ordem, s&o: oratoria,
lideranca, gestdo de pessoas, Excel e gestdo de projetos, porque 0s
profissionais oferecidos no mercado nem sempre tém esses
conhecimentos. A forma de mensurar a efetividade dos treinamentos da-
se por meio de avaliacao de reacdo, mas ultimamente tem sido feito um
teste direcionado para uma area especifica e depois se mensura o

retorno nos nimeros de RH (absenteismo por exemplo);

4 Pedagoga formada pela Associacdo Catarinense de Ensino (ACE), em Joinville, no ano de 2001.
Especializacdes em Gestdo e Pedagogia Empresarial Educacional e Comunicacdo Estratégica e
Negocios. Desenvolvimento organizacional na Tupy S/A. Entrevista realizada em julho de 2018.
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e Essa industria da cidade tém adquirido cursos EaD para alguns casos
especificos, mas também vé com bons olhos opcdes hibridas (EaD +
presencial).

Na terceira consulta de mercado, com uma profissional de renome e com mais
de 18 anos de atuacdo na area de RH, Cerli Martins®, puderam-se constatar outros
aspectos de entendimento. Segundo Martins (2018), escolhiam-se grades curriculares
com auxilio de literaturas e por meio de trocas com outros profissionais. Ainda, fazia-
se benchmarking com empresas do mercado, para entender quais fornecedores e
conteuados vinham sendo ministrados. “Contetdos como lideranca, comunicacao,
relacionamento interpessoal e vendas estdo sempre em voga”, para Martins (2018).

Por fim, avalia-se também a experiéncia da empresa que esta oferecendo seus
servicos, ao passo que opcdes de EaD e hibridas sdo bem recebidas, pelo fato de o
mercado entender que sao desenvolvimentos mais rapidos.

O autor constatou que a tecnologia e novos formatos de treinamento afetam
positivamente a &area de treinamento e desenvolvimento, uma vez que, se uma
empresa investe em EaD, ndo consegue reunir todo o seu time presencialmente com
frequéncia. Ou seja, se a tecnologia ndo fosse aliada nesse processo, esses
profissionais n&do teriam nenhuma opcao.

Dessa forma, consolidaram-se as trés pesquisas com profissionais de
empresas diferentes, mas sempre envolvidos com desenvolvimento humano,
chegando-se a algumas conclusbes:

e Opcbes EaD e hibridas tém sido bem aceitas pelo mercado. Logo, pode-
se investir em um ambiente misto de aprendizado e desenvolvimento;

e As empresas enxergam no seu capital humano a possibilidade de
progresso e, por conta disso, acabam investindo em T&D;

e Todas as empresas querem ter alguma forma de mensurar o retorno
alcancado com os seus treinamentos;

e Tematicas como lideranca, trabalho em equipe, comunicacao,
relacionamento interpessoal, marketing pessoal, entre outros estédo

sempre na relagéo dos mais solicitados;

5 Coach pelo Instituto Holos e pelo Integrated Coaching Institute. E presidente da Associacéo Brasileira
de RH, professora de pés-graduacdo na Universidade da Regido de Joinville (Univille), no Instituto de
Ensino Superior Santo Anténio (Inesa) e no Servico Nacional de Aprendizagem Industrial (Senai) e
parecerista e curadora da Anima/UniSociesc. Entrevista realizada em julho de 2018.
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e O valor a ser cobrado por um programa de treinamento se torna muito
subjetivo, ao passo que o contratante avalia tempo de mercado, clientes
ja atendidos, benchmarking e troca de experiéncia com seus parceiros
de mercado.

A consulta de mercado realizada com esses trés profissionais de mercado
contribuiu para nortear os esfor¢os iniciais do servico que este autor oferecera ao
mercado.

A maneira como o desenvolvimento € oferecido as empresas, com base na
sintese das entrevistas supracitadas e na pesquisa e nos pilotos realizados, tem como
fator norteador a questao da inovacéo e do design. Porto (2011) afirma que a pesquisa
de design pode dar acesso ao conhecimento, tanto para a pesquisa de um projeto
especifico e também para a investigacdo de métodos e processos. Isso se da porque
cada vez mais o design tem sido reconhecido para a tomada de decisfes. Porto (2011)
ainda cita que, em um novo cenario, as organizacdes precisam se adaptar as
mudancas constantes do mercado, pois 0 cenario, antes estatico, agora é
imprevisivel, dindmico e complexo.

Por isso, esse programa de desenvolvimento usou o design como forma de
diferenciacdo. Paralelamente a isso, no projeto se buscou construir o conhecimento
nas equipes, utilizando o desenvolvimento do conhecimento por meio das quatro fases

do aprendizado.

2.4 AS QUATRO FASES DO APRENDIZADO

Segundo a Programacao Neurolinguistica (PNL), o ser humano passa pelas
quatro fases do aprendizado. Isso significa que toda pessoa precisa trilhar um
processo no desenvolvimento de uma nova competéncia, partindo de algo que nao se
conhece nem sequer se reconhece o ndo saber, atingindo o saber de forma
inconsciente, sendo este 0 auge das quatro fases do aprendizado. Essa teoria serve
para contribuir com o processo de aprendizagem dos usuarios, como um esporte
novo, idioma, profissdo, aprender a dirigir etc. Neste relatorio, optou-se por discutir o
aprendizado por meio da PNL porque de acordo com as literaturas acerca do tema, 0

ser humano atinge o dominio de uma competéncia quando chega na quarta e ultima
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fase do aprendizado.
De acordo com Carvalho (2018), estas quatro fases séo:
e Incompeténcia inconsciente;
e Incompeténcia consciente;
e Competéncia consciente;
e Competéncia inconsciente.

Ainda segundo o mesmo autor, o detalhamento de cada fase mostra a evolucao
do conhecimento e experiéncia do ser humano. A incompeténcia inconsciente €&
quando o ser humano ndo sabe que ndo sabe. Significa que o usuario ndo tem
consciéncia da sua falta de habilidade para executar aquela fungao. A incompeténcia
consciente € quando sabe que precisa praticar para poder dominar sua nova
habilidade. Tomam-se como exemplo as primeiras aulas de autoescola, aulas de
musica etc. Essa fase resultara em algum aprendizado, evoluindo para a competéncia
consciente. Nesta, o ser humano ja sabe que sabe. Usa-se como exemplo uma aula
marcial, em que o usuario tem controle maior do que esta sendo feito. Outro exemplo
€ quando o usuario esta quase preparado para a prova final na autoescola. A ultima
fase é a competéncia inconsciente, ou seja, 0 usuario ndo sabe que sabe. Toma-se
como exemplo um usuario que dirige sem prestar atencao nas trocas de marcha, um
musico que canta e toca sem cifras, ou alguém que digita no teclado do computador
sem olhar para ele. Esse nivel de aprendizado sé é possivel gracas a fluidez do
processo e a capacidade que a PNL tem de auxiliar no processo de aprendizado.

Por fim, constatou-se que esse modelo de PNL pode se fazer presente no
produto final deste relatério técnico para que, por meio do design de servicos, que € a
abordagem projetual e das etapas do programa de desenvolvimento, contribuam para
um programa eficaz de desenvolvimento de equipes de vendas de servicos.

Algumas das caracteristicas de servicos sdo a imprevisibilidade e a
subjetividade, além da exigéncia de profissionais bem preparados. Ou seja, quanto
mais um aprendizado estiver ligado ao inconsciente de um profissional, mais no piloto
automatico ele tera sua postura, resultando diretamente na boa preparacdo, no bom
atendimento e, consequentemente, na boa avaliacédo por parte do cliente, no que se

refere a subjetividade com que acontece a avaliacao cliente x servico.



40

2.5 DESIGN DE SERVICOS COMO ABORDAGEM PROJETUAL

Pinheiro (2015) traz um pouco da histéria do design de servicos, que foi
introduzido inicialmente na Alemanha, em 1991, pelo doutor Michael Erlhoff e,
posteriormente, considerado uma disciplina de Design na Kéln International School of
Design (KISD). Em 2001, na cidade de Londres, foi introduzido o design de servi¢os
como uma pratica comercial. Essa pratica do design é orientada ao como fazer,
entregando a usuarios e ao mercado a construcdo de interacbes multi- e cross-
channel e objetivando uma experiéncia soélida e relevante ao consumidor.

Como este relatério técnico foi construido no Programa de Mestrado
Profissional em Design, o aporte tedrico e metodolégico deu-se acerca desse
conhecimento. Canfiled, Gallon e Corte (2017) explicam que o design cria solucdes
em ambientes colaborativos por meio dos métodos cocriativos, que implicam a
participacdo dos usuarios dos produtos e servicos. Por conta disso, 0s
usuarios/consumidores sdo 0s especialistas no assunto em questdo e, por
consequéncia, devem participar do processo de construcdo da oferta que sera
oferecida.

Las Casas (2012) defende que nos servicos, assim como no marketing, existem
0s 4 Ps, os quais sao diferentes dos 4 Ps do marketing, porque, além de decidir sobre
as caracteristicas do seu servico, € necessario pensar como essa atividade sera
desempenhada, envolvendo: perfil, processos, procedimentos e pessoas. O Quadro

4 ilustra a que se refere cada um desses 4 Ps.
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Quadro 4 — 4 Ps de servicos
Nomenclatura Descricao

O perfil refere-se ao estabelecimento em que acontecera a
prestacédo de servigos, bem como a comunicagao visual de
uma loja ou escritério e também limpeza, disposicdo de
moveis, leiaute etc. Por conta da intangibilidade do servico,
um cliente, ao entrar em um estabelecimento de servigos,
busca evidéncias para apoiar sua decisdo. Se seu servico é
do setor alimenticio, por exemplo, o cliente podera buscar
evidéncias de higiene.

Perfil

Uma empresa de servicos deve pensar também como
administrara o processo de prestacao de servigcos. Quando
alguém entra em uma empresa, vai interagir com varios
aspectos da organizagdo. Portanto, esse processo devera
permitir que os servigos sejam desempenhados de forma
organizada e com qualidade, favorecendo a satisfacdo da
clientela. Toma-se como exemplo um restaurante. O cliente
serd atendido por um recepcionista, que vai conduzi-lo até a
mesa. Logo em seguida, um gargom chega com o cardapio.
Ap0Gs o consumo de sua refeicdo, o cliente paga no caixa e,
na sequéncia, retira-se em direcdo ao estacionamento. Ele
vai avaliar a qualidade do restaurante como o resultado de
todos esses contatos mencionados. Todos esses aspectos
sdo importantes para a satisfacdo dos clientes e, por isso,
devem ser extremamente pensados pelos prestadores de
servigos.

Processos

Os procedimentos referem-se ao atendimento ou ao
“momento da verdade”. E nesse momento que se realiza
tudo aquilo que foi ensinado e praticado no treinamento, no
planejamento etc. Os clientes percebem a boa ou ma
prestacdo de servigos, em grande parte, pela qualidade do
contato pessoal com os funcionarios de uma empresa.

Procedimentos

A maior parte dos investimentos na area de servigos esta na
mao de obra. As empresas que prestam servigos necessitam
comercializar atos, acfes, desempenho. Para comercializar
desempenho, ha a necessidade de se treinar os vendedores,
gerentes e demais funcionarios. Entretanto, para treina-los,
também ha a necessidade de se contratar as pessoas certas.
O pessoal de uma organizacdo € muito importante para a
qualidade da prestacdo de servigos.

Fonte: Adaptado de Las Casas (2012, p. 29-30)

Pessoas

O mesmo autor ainda defende um composto de variaveis mercadologicas que
sdo usadas em servigos cujas nomenclaturas podem ser mais bem visualizadas na

Figura 10.
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Figura 10 — Composto de marketing de servicos
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Fonte: Adaptado de Las Casas (2012, p. 32)

A Figura 10 mostra que, conforme ja supracitadas por Aguiar (2014), algumas
caracteristicas dos servicos, como intangibilidade e demanda flutuante (ou
imprevisivel), sdo mensuradas pela necessidade de desenvolvimento, pois ele é

ofertardo de pessoas para pessoas. De acordo com Las Casas (2012, p. 32):

Na literatura de marketing de servigos, hdo ha um consenso quanto ao
numero de variaveis exatas que devem ser incluidos no composto
mercadolégico. Por exemplo, Valarie Zeithamal e Mary J6 Bitner
mencionam que, adicionalmente aos tradicionais 4 pés, acrescenta-se
mais 3 pés: pessoas, evidéncia fisica (Physical evidence) e processos.
Portanto, para as autoras o composto de servicos é formado por sete
pés. Lovelock, por outro lado considera que as varidveis do composto
sdo oito: produto, praga, promocao, prego, Processo, pessoas,
evidéncia fisica e produtividade e qualidade.

Las Casas (2012) ainda afirma que, de todos os aspectos citados pelas
literaturas paralelas, € o aspecto do procedimento um dos que mais impactam no
cliente, assim como no caso da Disney, que é referéncia mundial no encantamento ao
cliente. E na questdo do procedimento que este relatorio técnico trabalhou para
desenvolver um servico a ser ofertado ao mercado, apropriando-se do design de
servigos para realizar essa entrega.

Segundo o coordenador do projeto DSERV, Aguiar (2014, p. 138), design de
servicos “é a atividade de planejar e organizar pessoas, infraestrutura, comunicagcdes

e materiais de uma operagao de servi¢gos focando a melhoria de sua qualidade e a



43

interac&o entre fornecedor de servico e clientes”.

Ainda segundo o mesmo autor:

O que caracteriza o design de servigos € o seu comprometimento com
o cliente (no caso de servigos, Usudrio). Preconiza-se que 0 usuario
deve ser compreendido ndo s6 no momento em que toma contato com
a organizacdo de servicos, mas integralmente, ou seja, deve-se
conhecer seus habitos, desejos, relacionamentos e necessidades. E o
conhecimento profundo do cliente, de seus valores, costumes e
crencas (AGUIAR, 2014, p. 138).

Ou seja, o design de servigcos contribui para a sociedade de maneira geral, pois
busca enxergar situacdes atuais voltadas ao usuario, para algo que possa de certa
forma contribuir positivamente para as pessoas, 0 mundo e 0s negdcios, sempre com
inovacdo. Em uma traduco direta e literal, design nada mais é do que projetar. E esse
projetar que foi feito pelo pesquisador, projetando um programa de desenvolvimento
para vendedores de servicos.

Pinheiro (2015, p. 51) defende:

O design de servigo mistura as perspectivas humanisticas do design
com a légica orientada a servico, visando oferecer uma forma
emocional e centrada no ser humano que o leve a criar novos servigos
ou melhorar os ja existentes. Por ser uma abordagem empéatica em
sua esséncia, ajuda comprovadamente as equipes de projetos a se
aprofundarem na decodificagdo das necessidades e expectativas das
pessoas, de modo que obtenham sucesso no desenvolvimento de
solucdes relevantes.

O design de servicos mostra-se extremamente rico e promissor, pois a
possibilidade de realizar a cocriacdo com seus usuarios desde o inicio aumenta
consideravelmente as chances de éxito, uma vez que os clientes se sentem parte da
solucéo a ser criada/desenvolvida.

Souza (2012, p. 38) colabora com esse entendimento: “Design centrado no ser
humano inverte este raciocinio e procura desde a fase embrionaria entender em
profundidade os desejos e anseios de um grupo de consumidores, projetando uma
solucéo sob medida”.

Pinheiro (2015) ainda revela em seu livro que existem trés tipos de design: de
coisas, de lugares e de mensagens. E cita ainda uma quarta, e ndo menos importante,

pratica: o design de jornadas, que nada mais € do que o resultado final de uma
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abordagem de design de servicos, centrada na conexao dos pontos de contato.
Com essa etapa do projeto, o autor entendeu que o design de servicos pode
transformar entregas e negocios de maneira profunda, pois entender o usuério e criar

algo sob medida para ele séo hoje caracteristicas de sucesso de qualquer projeto.

2.5.1 Etapas do design de servigcos

Para a execucdo adequada do design de servicos, Aguiar (2014) defende
algumas atividades que culminam no bom andamento dos trabalhos:

e Compreender;

e Pensar,
o Gerar,

e Filtrar;

e Explicar;
e Realizar.

Ou seja, esta foi a jornada metodoldgica que este projeto percorreu até a
realizacdo e obtencédo de resultados, no entanto ela sempre teve um paralelo com a
metodologia do design thinking de servicos, a qual, conforme citado por Stickdorn e
Schneider (2014), é composta de quatro passos iterativos: exploracdo, criacao,
reflexdo e implementacdo. Segundo o mesmo autor, o design thinking de servicos
deve ser: centrado no usuario, cocriativo, sequencial, evidente e holistico.

Stickdorn e Schneider (2014) ainda fazem uma reflexdo, em um caso préatico,
sobre como os quatro passos do design thinking de servigcos se aplica em uma
situacdo real. Em primeiro lugar, inicia-se com a pesquisa de mercado, de recursos
tecnologicos disponiveis, de cenarios e do comportamento das pessoas, para
descobrir quais carros os clientes vao preferir, abordando caracteristicas como: forma,
cores, design, necessidades, cotidiano, comportamento, entre outros. Com base
nessas andlises, inicia-se a fase de criagcdo. Por meio de diversos ensaios, a ideia
inicial ganha forma. A proxima fase é a da reflexdo. Os protétipos séo construidos e
testados em termos de funcionalidade, usabilidade, viabilidade de producéao, custo e

preco, resposta de mercado e assim por diante. O novo carro sO sera implementado



45

e levado ao mercado se os resultados dos testes forem positivos.
Esse raciocinio foi aplicado em um produto, mas pode facilmente ser aplicado

em um servigo, por meio das mesmas fases.

2.5.1.1 Compreender

A compreensdo deve ser a primeira etapa em objeto de estudo, com a
metodologia de design de servicos, ou ndo. Segundo Aguiar (2014, p. 141), “pode
fazer uso de pesquisas ja realizadas (literatura — internet — artigos) ou desenvolver
suas observacOes, entrevistas, grupos de foco ou mesmo, recorrer a pesquisa
etnografica”. Ou seja, deve buscar todo o entendimento do mercado de atuacéo e do
problema em questéo para que sejam geradas informacgdes suficientes objetivando o
pensamento.

Nesta pesquisa em questédo, a compreensao deu-se na busca do entendimento
do perfil das empresas brasileiras de servicos, do perfil da venda de servicos, das
necessidades de formacéao do perfil do profissional de vendas e do desenvolvimento
organizacional, bem como dos programas de desenvolvimento oferecidos pelo
mercado atualmente.

Stickdorn (2014) defende que ter o entendimento claro da situagéo, sob a
perspectiva dos usuarios atuais e potenciais, € determinante para o sucesso do design
de servi¢cos. Fazendo um paralelo entre a metodologia defendida por Aguiar (2014) e
o design thinking de servicos ilustrado por Stickdorn (2014), a primeira fase € comum
para ambas as metodologias: explorar e compreender sao praticamente sindbnimos.
Nessa fase ndo se trata de encontrar a solucdo, mas sim de identificar o problema em
primeiro lugar. A segunda fase, que de acordo com a metodologia de Aguiar (2014) é

pensar, também se assemelha a primeira fase de Stickdorn (2014).

2.5.1.2 Pensar

A fase pensar tem o objetivo de buscar a organizagéao das informacdes obtidas
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na fase inicial do projeto. De acordo com Aguiar (2014, p. 141), pensar é “sistematizar
o conhecimento adquirido, especificar o escopo do trabalho, definindo objetivos. Pode-
se utilizar mapas mentais, diagramas de afinidades, matriz de prioridade e desta
forma, criar cronograma e planos de trabalho”.

Nessa fase se organizou o entendimento acerca dos fatos e dados do atual
mercado de treinamento e desenvolvimento de equipes de vendas de servi¢cos. Apos

essa etapa, partiu-se para a proxima fase, que foi a geracéo de ideias.

2.5.1.3 Filtrar

Dando sequéncia ao objeto de pesquisa, o filtrar, segundo Aguiar (2014, p.
140), é a fase para “selecionar o que é melhor levando em consideracdo questdes
técnicas, legais, econ6micas, facilidade de compreensdo e implementacao e, até
aspectos subjetivos (preferéncias, habitos, aceitacdo da equipe)”.

Isso significa que, apds uma fase de imersao total no tema e pensamento critico
a respeito, comeca-se a selecéo de ideias propriamente dita. Aqui, pode-se dizer que
foram efetuados testes e pesquisas aprofundadas com possiveis entidades, empresas
e associacdes que poderiam vir a ser parceiras na geracao de negdcios deste relatorio
técnico. Apos essa etapa, foi imprescindivel realizar a explicacdo de como funcionaria
de fato esse programa.

A etapa de criacdo, também defendida por Stickdorn (2014), encaixa-se nessa
fase de filtrar, porque o objetivo é filtrar as ideias e os conceitos e, em seguida, filtra-
los novamente em busca da melhor alternativa por meio do pensamento criativo para
alcancar a proxima etapa, que se refere a reflexdo (testes). Ela também faz um link

com a préxima fase, que é explicar, segundo Aguiar (2014).

2.5.1.4 Explicar

Apos filtrar as ideias, é possivel obter a explicacdo destas. Segundo Aguiar

(2014, p. 142), elas sdo tomadas como base para o conceito tedrico de design de
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servicos:

A(s) ideia(s) e conceito(s) selecionado(s) pode(m) ser dramatizado(s)
pela equipe em um cenario imitando a operacgéo (com as modificacdes
projetadas); alguém interpreta o cliente ou mesmo, podemos utilizar
clientes reais e suas considerac¢des sdo ouvidas, o que é até melhor.

Ou seja, essa é a fase de tornar tangivel, de ter a primeira verséo prototipada
e j& com os devidos ajustes da fase dos filtros. Depois de efetuado esse piloto e de
tomadas as devidas percepcfes para os ajustes finais, vem a proxima e ultima fase,

gue se chama realizar.

2.5.1.5 Realizar

O realizar nada mais € do que a implementacdo do projeto em questdo ao
mercado. Segundo Aguiar (2014, p. 142), realizar é “desenvolver, especificar, e
implementar solucdes, prototipos e processos. Treinar a equipe NOS NOVOS processos”.
Fazendo um paralelo com o projeto em questédo, o realizar consiste no comercializar
0 programa no mercado, ja com todos os refinamentos das fases filtrar e explicar,
para, por fim, ter esse servi¢co pronto para o mercado.

Stickdorn (2014) revela que a implementacado, no design thinking de servicos,
deve ser baseada em um conceito de servi¢co coerente, formulado e testado durante
as etapas anteriores, que comunique claramente esse conceito, incluindo aspectos
emocionais de um servi¢o, bem como a experiéncia desejada do usuario.

Dessa forma, durante o percurso metodoldgico, ao utilizar as etapas do design
de servicos e suas ferramentas aplicadas, o resultado é um servico muito bem
estruturado e desenvolvido sob medida para o mercado, uma vez que as fases do
design de servicos minimizam e limitam as chances de falha que podem vir a existir

na criacdo de um negdcio, produto ou servico.



3 METODOLOGIA

Para atingir o objetivo proposto, foi desenvolvido o percurso metodolégico de
acordo com as ferramentas de design, alicercadas por pesquisas ja concluidas.
Também se realizou um estudo acerca de alguns aspectos da historia do design, para
servir de fundamentacédo da defesa.

Vaz (2018) elaborou seu projeto de mestrado intitulado Design de servigos para
o setor de vendas na industria. Nesse estudo, buscou analisar gerentes, vendedores
e compradores de empresas com grande, médio e pequeno portes na regido de
Joinville, de acordo com critérios preestabelecidos pelo Servico de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae). Segundo a autora, sua pesquisa resultou em diretrizes
para projetos de design de servicos voltadas ao setor de vendas na industria,
conforme ja apresentado na contextualizagéo.

Continuando o levantamento acerca dos profissionais de vendas, dessa vez se
replicou a pesquisa com gestores de vendas, vendedores e compradores de
empresas de servicos da regido de Joinville, de acordo com 0s mesmos critérios do
Sebrae para pequenas, médias e grandes empresas. Esta pesquisa foi executada e
possibilitou a estruturacdo de um desenvolvimento de vendedores de servigos, cuja
estrutura e resultados sdo expostos no capitulo 4.

Segundo Gil (2018), a pesquisa exploratoria busca mais familiaridade com o
problema, para torna-lo explicito por meio de hipoteses. Sua coleta de dados envolve
o levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas com experiéncia pratica sobre
0 assunto, bem como a analise de exemplos para estimular a compreensao. Pode-se
dizer que essa € a fase inicial das pesquisas. Ainda segundo o autor, a pesquisa
descritiva objetiva discorrer sobre as caracteristicas de determinada populacdo ou
fenbmeno. Sua elaboracdo busca identificar possiveis relacbes entre diversas
variaveis. Como exemplo, podem-se citar as que tém por objetivo estudar as
caracteristicas de um grupo, como nesse caso, em que se avaliou o grupo de
gestores, vendedores e compradores de servigos, por exemplo. Por dltimo, Gil (2018)
ainda apresenta uma terceira pesquisa: a explicativa. Esta busca identificar
caracteristicas que determinam a ocorréncia de fen6menos ou contribuem para ela,
aprofundando o conhecimento da realidade, pois tem como finalidade explicar a razado

e 0 motivo das coisas. As pesquisas exploratérias e descritivas sdo tao importantes



49

guanto, porque guase sempre constituem etapa prévia indispensavel para que se
possam obter explicacfes cientificas. Uma pesquisa explicativa pode ser a
continuagao de outra descritiva, por exemplo.

Neste relatorio técnico, inicialmente foi feita uma pesquisa exploratoria por meio
de bibliografia e consulta a alguns profissionais de RH do mercado. Paralelamente a
isso, 0 autor, como participante do grupo DSERV, contribuiu no desenvolvimento de
uma pesquisa descritiva e objetiva, ou ainda qualitativa, com dados primarios e em
profundidade, na individualidade de cada entrevistado.

Conforme Creswell (2014) cita, a pesquisa qualitativa € um conjunto de praticas
que tornam o mundo visivel e o transformam, pois 0s pesquisadores estudam
aspectos para entender ou interpretar fendbmenos e o que as pessoas lhes atribuem.
Gil (2018) explica que uma coleta de dados é feita mediante entrevistas, observacao,
entre outros meios. Neste relatorio especificamente, a pesquisa de campo foi feita de
modo qualitativo, entrevistando em profundidade cada individuo.

Com o resultado dessa busca, em cruzamento com a pesquisa desenvolvida
por Vaz (2018), foram gerados topicos suficientes para o autor deste relatorio técnico
utilizar as ferramentas do design de servicos com profissionais de vendas de servicos
e gestores de RH, principalmente responsaveis por treinamento e desenvolvimento
nas organizacdes, a fim de discorrer sobre o que precisa ser abordado nos programas
de T&D para equipes de vendas.

Além disso, o autor fez ainda algumas consultas informais a trés gestores de
RH e T&D, conforme ja relatado na fundamentacéao tedrico-pratica, para ter um ponto
de partida equilibrado do que deveria buscar mais profundamente nos estudos a

respeito de programa de treinamento e desenvolvimento para equipes de vendas.

3.1 ETAPAS DO ESTUDO

O passo a passo hecessario para este estudo deu-se por meio do seguinte

percurso, ilustrado no infografico da Figura 11.
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Figura 11 — Etapas do projeto: Programa de treinamento e desenvolvimento para equipes de

vendas

O & [

APROFUNDAMENTO
TEORICO

Atrelado as fases pensar e gerar do design de
servicos. Foi realizado um estudo acerca de alguns
aspectos da historia do design para servir de
embasamento para o autor;

PERFIL DA VENDA DE
SERVICO

Atrelado as fases pensar e gerar do design de
servicos. Buscou-se entender melhor o perfil da
venda de servico no Brasil para comecgar a
determinar qual caminho seguir;

ANALISE PIB BRASILEIRO
VS OUTROS PAISES

Atrelado as fases pensar e gerar do design de
servicos. Percebeu-se que o PIB brasileiro &
predominante de servigos, porque hé, atualmente,
uma desindustrializacdo do pais, onde as pessoas
tem buscado outras alternativas de renda e nao
apenas porque o Brasil esta evoluindo, como ocorre
naturalmente em paises que invertem a balanca e
véem no servigo o grande propulsor da economia;

ESTUDO
COMPORTAMENTO DE
COMPRA

Atrelado as fases gerar e filtrar do design de
servigos. Avaliou-se na literatura o comportamento
de compra do usuario de servigos, o que ele espera
no pré-compra, compra e pos-compra, bem como
0s inputs necessarios em cada fase;

DESIGN DE SERVICOS E
DESIGN THINKING

Como abordagem projetual, atrelado as fases gerar
e filtrar do design de servigos. Discorreu-se sobre a
metodologia adotada por Aguiar (2014) para o
design de servicos, fazendo um paralelo com o
design thinking de servicos, abordado por
Stickdorn (2014)
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Fonte: Priméria (2019)

CRUZAMENTO DA PESQUISA DE
VAZ (2018) COM PESQUISA DSERV
E CONSULTA DE PROFISSIONAIS
DE RH

Para delineamento de quais ferramentas do design
de servigos utilizar para encontrar o formato ideal
do programa de desenvolvimento para
profissionais de vendas - atrelado as fases filtrar e
explicar do design de servigos. Esta fase ira derivar
da atual pesquisa que esta em desenvolvimento,
vinculada ao grupo DSERV;

ANALISEE _
INTERPRETACAO DOS
DADOS

Atrelado a fase explicar do design de servigos. Esta
fase ira derivar da atual pesquisa que esta em
desenvolvimento, vinculada ae grupo DSERV;

VALIDAR O PROGRAMA

Por meio de trés projetos pilotos que serdo
realizados em empresas parcetias. Esta fase ira
derivar da atual pesquisa que esta em
desenvolvimento, vinculada ao grupo DSERV;

REDACAO DO
RELATORIO FINAL

Atrelado a fase realizar do design de servigos. Esta
fase ira derivar da atual pesquisa que esta em
desenvolvimento, vinculada ao grupo DSERV;
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3.2 ESTRUTURA DA PESQUISA DE CAMPO E EXPECTATIVA DE RESULTADOS

Para a escolha do percurso metodoldgico e definicdo das préximas etapas, foi

tracada uma matriz de amarragao cruzando o objetivo geral, os objetivos especificos

e a fundamentacao tedrica, atrelada as ferramentas do design. Isso porque, segundo

Telles (2001), essa € uma estrutura que permite sintetizar de forma clara como se deu

a pesquisa, permitindo ao autor visualizacao clara do trabalho, objetivando analisar

pontos como: estrutura da proposta, desenvolvimento, desafios, compreensao e

avaliacao.
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No Quadro 5, podem-se observar as etapas diretamente ligadas ao design de

servicos, bem como a amarracdo dos objetivos e das ferramentas aplicadas neste

projeto.

Quadro 5 — Matriz de amarracdo

design de servicos.

(RH) e
treinamento e
desenvolvimento
(T&D).

stakeholders.

Ferramenta
— - Formas de do design
Objetivos especificos . el 9 Resultado alcancado
analise utilizada na
fase
Atrelada as s . ~
Visao sistémica da atual situacéo
Estudo de fases pensar e .
- : do mercado, o que as literaturas
M énci bibliografia gerar do trazem e o que profissionais de
apear as competéncias | agpecifica. design de T&D relatam
e caracteristicas Servicos. .
necessarias em uma
equipe de vendas. Conversar com
Pertencente as etapas gestores ge g g
compreender e pensar o recursos humanos Mapa de Compreender como os diversos

stakeholders estéo envolvidos e
suas relagBes com o servigo.

Entender quais pontos de
interseccdo as personagens

vez que atualmente
existem varias ofertas
disponiveis no mercado
no que se refere a
treinamento e
desenvolvimento.
Pertencente as etapas
filtrar e explicar do design
de servigos.

resultados de
pesquisas com 0s
gestores de RH e
T&D, bem como
aplicar workshops
com grupos piloto
para testes e
adequacdes.

Prot6tipo de
servico.

Mapa de ~ A
Consolidar o contexto dessa equacéo tém em comum
cruzamento da ' (vendedor, gestor, RH, cliente
pesquisa com etc.).
Estruturar contetidos gestores, Compreender os requisitos
programaticos especificos \Clgnmd;ggroizse de | Mapade basicos para se entregar Léma
e detalhados para cada TS verels afinidade. experiéncia, proporcionando
necessidade. Pertencente IGOS vé missao clara na implementacao e
a etapa gerar do design profissionais da entrega do servico.
q . indUstria, para ali -
€ Servicos. sim estudar com Mapear a jornada, para entender
gestores de RH e | Personas. o fluxo de pré, compra e pos-
T&D os compra do usuario.
conteddos. Mapa de Pesquisa Design de Servicos e
jornada do Comportamento do Consumidor
usuario. (DSERV) finalizada.
Avaliar a melhor forma de
oferecer o programa, uma | Estudar os

Divergir e convergir com grupos
de estudo, para prototipar um
programa com conteddo
estruturado e preparado para
equipes de vendas.
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Validar o programa, por
meio de trés turmas
piloto, com contelido
desenvolvido sob
demanda para trés
empresas parceiras.
Pertencente a etapa
realizar do design de
Servigos.

Avaliar a
efetividade do
programa, por
meio do resultado
de trés turmas
piloto.

Encenacéo do
servigo.

Validagéo foi aplicada com trés
grupos reais, para as devidas
adequacdes e avaliacdes antes
da aplicacdo ao mercado em
formato de comercializacéo.

Fonte: Primaria (2018)

O objetivo dessa matriz de amarracdo foi integrar as etapas do design de

servicos com o0 percurso metodolégico percorrido pelo autor deste relatério,

concluindo com a prototipacéo e validacao, discorridas a seguir.




4 PERCURSO METODOLOGICO: DESENVOLVIMENTO

Com base nas diretrizes apuradas na pesquisa de campo do projeto DSERV
(conforme relatado na contextualizacao), foi feito o desenvolvimento de vendedores

com metodologias do design, algo novo e unico no mercado.

4.1 PROTOTIPACAO

Apés estruturar o que deveria ser trabalhado no desenvolvimento para
vendedores de servicos, o autor deste relatério definiu a didatica, ou o processo de
ensinagem?!. Por isso, surgiu a ideia de um desenvolvimento de vendas com
metodologias do design. Buscou-se trabalhar as competéncias comportamentais para
gue cada vendedor viesse a performar melhor, de modo que se ensinasse a pensar
no seu usuario, em vez de trabalhar as técnicas de vendas em si, pois o autor do
relatorio entendeu que isso todo vendedor ja sabe fazer, de acordo com sua
experiéncia e vivéncias anteriores, mas a questao do entendimento do consumidor é
o fator de desafio, somada as competéncias de comportamento, ou soft skills.

O plano de desenvolvimento proposto inicialmente encontra-se no Quadro 6.

Vale salientar que cada uma das diretrizes é contemplada por meio das
estratégias propostas. Importante ressaltar também, que as diretrizes deste programa

de desenvolvimento estéo referenciadas na pagina 18 deste relatério técnico.

1 Ensinagem é o termo cunhado por Léa das Gracas Camargo Anastasiou e Leonir Pessate Alves em
1994, para se referir a uma pratica social, critica e complexa em educacgédo entre professor e estudante,
“‘englobando tanto a acdo de ensinar quanto a de aprender” (ANASTASIOU; ALVES, 2004).
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Quadro 6 — Plano de desenvolvimento

Desenvolvimento para vendedores de servicos Carga horaria
P ¢ 8 horas (2 encontros de 4 horas)
Publico-alvo: vendedores e gestores de vendas de servigos
Objetivo geral: capacitar os participantes para atender e vender com mais assertividade
Diretriz do
Objetivos Contelido Estratégias Recursos | Avaliacdo programa
atendida
TV ou .
Desenvolver a datashow, F'Ch.a d~e
) . . avaliagcdo
venda consultiva | Praticar empatia, som, ~
i e A Mapa de de reacdo e
e identificar o escutatéria, figura quadro ou :
- contexto, mapa . pesquisa
cenario atual, de comprador e - flipchart, o
de afinidade e guantitativa | 1,5, 9 e 10.
trabalhando as vendedor, preco x folhas e :
- oA mapa de via Google
potencialidades | valor (piramide de canetas,
. stakeholders. : Docs no
e debilidades do | vendas) post-its,
P segundo
mercado. lapis de cor
encontro.
etc.
Desenvolver
Praticar e comunicacao,
desenvolver trabalhar sob Ficha de
competéncias pressao, trabalhar TV ou avaliacdo
comportamentais | em equipe, em datashow, | dereacdo e
do vendedor de equipes de alta Mapa de som, pesquisa
servigos, performance, servico de quadro ou guantitativa 8,9¢e10.
resultando na autoconhecimento, empresa fisica. | flipchart, via Google
melhora do seu relacionamento folhas e Docs no
comportamento interpessoal, canetas segundo
e atitude ao negociagao, encontro.
cliente. comprometimento e
segurancga.
Atribuir
responsabilidades
como: organizagdo, | Mapa de Ficha de
cumprimento de empatia e mapa | Papel avaliacdo
prazos, ferramentas | da jornada do pardo, de reagéo e
Entender o para usuario, post-its, pesquisa
comportamento acompanhamento desenvolvendo | canetinhas, | quantitativa 2,3ed.
do consumidor. de prazos, disciplina | a persona com | canetas, via Google
com atividades, taticas lapis de cor | Docs no
check-list do que centradas no etc. segundo
fazer em cada etapa | usuério. encontro.
do fluxo de
atividades.
Identificar e
trabalhar desafios
como: negociagao, TV ou Ficha de
s como controlar a projetor, avaliagédo
Identificar e ~
meta, como chegar - som, papel | dereacdo e
resolver os ; Proto6tipo de :
: L ao decisor, . pardo, pesquisa
desafios diarios servigos e X Lo
L trabalhando com a = post-its, guantitativa 6,7e9.
da profissdo do . encenagéo do ; .
equipe de suporte : canetinhas, | via Google
vendedor de Sservigo.
! para ter a entrega canetas, Docs no
Servicos. . > P
prometida, gestdo e lapis de cor | segundo
planejamento, etc. encontro.
convivéncia humana
e entrega em time.

Fonte: Priméaria (2018).
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4.2 VALIDACAO

A fase de validacdo aconteceu com trés equipes diferentes, escolhidas por
meio de indicacdes dos proprios colegas do mestrado e/ou professores, ao passo que
0 autor deste relatério técnico ndo conhecia nenhum dos participantes das turmas.
Estas, por sua vez, foram divididas da seguinte forma: a primeira foi mista, com varios
empreendedores, e a segunda e a terceira ocorreram em turmas fechadas em
empresas privadas, sendo a segunda uma empresa de rastreamento e telemetria e a
terceira um escritério de advocacia. A escolha deu-se dessa forma, pois o autor deste
relatério optou por validar seu projeto em uma equipe com Varias empresas e,
consequentemente, objetivos diferentes. Ja a segunda escolha se justifica pelo fato
de a empresa ter participado da pesquisa deste projeto. A terceira empresa, um
escritorio de advocacia, foi escolhida por se tratar de uma area de servi¢os peculiar,
0 que traria riqueza para os resultados da validacao. Isso teve como respostas:

e 8 horas de desenvolvimento para cada participante;

e Mais de 10 empresas envolvidas (na turma 1 participaram Varios
empreendedores);

e Mais de 20 vendedores capacitados;

e 24 horas de workshop ministradas pelo autor do relatério;

e Nove ferramentas de design aplicadas no desenvolvimento para o
vendedor de servicos.

Tratando-se das ferramentas supracitadas, estas foram:

e Mapa mental individual;

e Mapa de contexto;

e Mapa de afinidade;

e Mapa de stakeholders;

e Mapa de gestao de stakeholders;

e Mapa de servico e jornada do consumidor;
e Mapa de empatia;

e Protétipo de servico;

e Encenacgéao de servigo.
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As ferramentas tiveram um tempo médio de execucdo em torno de 45 minutos

cada uma.

4.2.1 Mapa mental e mapa de contexto

O mapa mental individual foi um exercicio em que cada participante se
apresentou utilizando uma folha de flip-chart, post-its e canetinhas. Cada integrante
teve alguns minutos para construir o seu mapa individual e, na sequéncia, se
apresentar. O objetivo desta ferramenta foi fazer uma apresentacao individual de
forma ludica, discorrendo sobre: idade, formacdo académica, local de trabalho, o que
gosta de fazer nas horas vagas, etc.

J& 0 mapa de contexto foi proposto aos participantes para verificar os fatores
externos de seus negdcios, enxergando: tendéncias positivas e negativas, fatores
tecnologicos, fatores politicos e clima econdmico, bem como necessidades do cliente
e incertezas, tendo no centro de todas essas variaveis suas empresas. A Figura 12

demostra a ferramenta mapa de contexto.

Figura 12 — Mapa de contexto

Tendéncias:

Tendéncias: Fatores Clima
politicos econdmico

Necessidades Incertezas:

do cliente:

’y

Fatores de
tecnologia:
Fonte: Adaptado de <https://gamestorming.com/context-map-2/>. Acesso em: 2019

4.2.2 Mapa de afinidades
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A proxima ferramenta foi o mapa de afinidades, mais conhecido como diagrama
de afinidades. Seus objetivos séo organizar as ideias, auxiliar no brainstorming e gerar
visOes colaborativas em torno de um desafio em comum. Nessa utilizagdo, o autor
inseriu ainda desafios trazidos pela pesquisa deste relatorio, tais quais:

e Como praticar empatia e escutatéria com o cliente?
e Como sao as figuras comprador e vendedor?
e Como fugir do cenario preco e entregar valor ao cliente?

Essa etapa do desenvolvimento gerou muitos debates acerca das tematicas
propostas, com ideias e possiveis solucdes para desafios internos e corporativos de

cada integrante e/ou empresas participantes.

4.2.3 Mapa de stakeholders

Depois, fez-se o uso do mapa de stakeholders, que é a ferramenta que avalia
0 ecossistema de uma empresa em trés grandes esferas: publico-alvo e apoio

envolvidos, stakeholders diretos e stakeholders indiretos, conforme Figura 13.

Figura 13 — Mapa de stakeholders

Stakeholders

diretos

Publico-alvo e
apoio

envolvidos

Fonte: Priméria (2019)

Juntamente com essa ferramenta, também foi proposto aos participantes fazer

a ligacdo de alguns fatores complicadores que foram constatados na pesquisa do
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grupo DSERV, como, por exemplo: empatia e escutatéria, negociacao,
comprometimento, seguranca, preco x valor, trabalho em equipe, relacionamento
interpessoal. As pessoas foram orientadas a ligar esses fatores dificultadores as
figuras inseridas em cada esfera do mapa de stakeholders.

4.2.4 Mapa de gestao de stakeholders

Na sequéncia, fazendo o refinamento dessas informacoées, fez-se uso do mapa
de gestéo de stakeholders, para entender a relacdo de poder e interesse, observando
em quadrantes se essa relagdo € alta ou baixa, bem como a questdo do
acompanhamento e do impacto nos negocios. Pode-se conferir o mapa de gestao de

stakeholders na Figura 14.

Figura 14 — Mapa de gestdo de stakeholders

VAMOS
A GERENCIAR SEUS

STAKEHOLDERS?

PODER

INTERESSE '

Fonte: Priméaria (2019)

4.2.5 Mapa de servico e jornada do cliente

Depois, houve um intervalo de dois dias entre um workshop e outro. No
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encontro 2, que se iniciou com a recapitulagcdo do que foi visto no encontro 1, as
atividades foram o mapa de servico e a jornada do cliente. Esse mapa busca avaliar
as fases de pré-servico, em servigo e de pos-servico.

Na fase de pré-servico, o participante avaliou a publicidade e as redes sociais
da empresa, 0s comentarios entre 0os seus consumidores, bem como as experiéncias
anteriores dos consumidores com sua marca. Ja na fase em servi¢o, desenhou-se a
jornada do consumidor enquanto consome seu produto ou servi¢o, de modo que fosse
facil identificar as possiveis falhas para posterior correcdo. Na fase de pds-servico,
avaliou-se como se dao a gestao e a relagdo com o cliente apds o consumo, 0 que
ele fala nas redes sociais sobre a empresa e comenta com seus colegas a respeito.
Por dltimo, concluiram-se as expectativas do consumidor, suas experiéncias e

satisfacdo. O mapa de servico e a jornada séo ilustrados na Figura 15.

Figura 15 — Mapa de servico e jornada do cliente

'Fase pré-servico ' Fase em servico 'Fase pés servico

PUBLICIDADE/RELACOES. RCURS GESTAO DA RELACAO COM O
PUBLICAS CLIENTE

Como & 2 praposta do seu

servigo comunicada por vocé? Como o seu cliente dara

continuidade a relagdo com
sua prestacdo de servigos?

REDES S0CIAIS

Quais ir\'\n\rmacdas vocé SOCIAL MEDIA
disponibiliza nas redes

sociais sobre o seu servico?

0 que seus clientes falam nas
redes sociais sobre vocé?

PASSA-REPASSA
0 que seu circulo de
relacionamento diz sobre o
seu servi co?
PASSA-REPASSA

EXPERIENCIAS ANTERIORES

0 que seus stakeholders
falam entre si sobre a sua

Como foram as experiéncias
anteriores do seu publico prestagdo de servigos?
com o seu ou servicas
similares?

Fonte: Primaria (2019)

4.2.6 Mapa de empatia

Em seguida, fez-se uso do mapa de empatia, ferramenta ja muito comum entre

designers e publicitarios para conhecer o consumidor. O instrumento permite que esse
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entendimento do consumidor aconteca por meio da compreensao de algumas esferas,
desde com quem esta sendo empatico como aspectos do que ele vé, fala, ouve, faz,
pensa e sente. E uma atividade muito completa e que possibilita que a empresa
entenda melhor seus usuarios, e que esta ilustrada na Figura 16.

Figura 16 — Mapa de empatia

Mapa de Empatia

- Com quem estamos sendo OBJETIVO O que ela precisa fazer? -
R EMPATICOS? B UL I e s 5>
g . ,,

\\ i} 4//
‘\\ 5>
~ 5
L >

O que ela PENSA e SENTE?

DORES DESEJOS

O que ele VE?

O que ele ESCUTA?

O que ele FALA?

O que ele FAZ?

Fonte: Pereira (2017)

4.2.7 Protétipo de servigcos e encenacéo de servicos

Por altimo, utilizaram-se o protétipo de servicos e a encenacao de servicos,
para ilustrar o mundo ideal da venda de cada participante presente no encontro. Na
atividade, em equipes se desenhou o cendrio perfeito para venda dos servicos em
questéao, levando em consideracao alguns desafios identificados na pesquisa, como:

e Atribuir ao vendedor responsabilidades como: organizacao,
cumprimento de prazos, ferramentas para acompanhamento de prazos,
disciplina com atividades, check-list do que fazer em cada etapa do fluxo
de atividades;

e I|dentificar e trabalhar desafios como: negociagédo, controle da meta,
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como chegar ao decisor, trabalho com a equipe de suporte para ter a
entrega prometida, gestdo e planejamento, convivéncia humana e

entrega em time.

4.3 PRINCIPAIS APONTAMENTOS NA VALIDACAO DA TURMA 1

A primeira turma foi composta de nove profissionais de sete empresas
diferentes e extremamente rica e participativa. A estrutura fisica do local de aplicacéo
do desenvolvimento de vendedores foi razoavelmente boa, e o projeto foi muito bem
recebido pela escola de idiomas Centro de Cultura Anglo Americana (CCAA),
localizada na cidade de Joinville e que gentilmente cedeu uma sala para aplicacéao
dos workshops. Esse desenvolvimento foi divulgado para parceiros por meio do
WhatsApp, bem como da rede de contatos para obtengcédo da primeira turma, que de
maneira proposital foi mista, para mapear a rea¢do de uma turma com varios negocios
e empresas.

No primeiro encontro toda a turma enfrentou desafios no transito e, por isso,
iniciou-se o encontro as 8h30 em vez de 8h, com a apresentacéo pessoal do mediador
do processo e autor deste projeto. Em seguida, 0 mapa mental individual foi utilizado
para a apresentacao pessoal. Na sequéncia, contextualizaram-se a pesquisa e 0s
resultados do desenvolvimento que os participantes estavam vivendo naquele
momento.

A primeira ferramenta utilizada foi 0 mapa de impacto. Ao término da atividade,
tal mapa foi compartilhado individualmente, e isso foi um erro, porque, por se tratar de
uma turma mista, esse compartilhamento tomou muito tempo, gerando muita troca e
contribuicdo de todos, por a turma ser muito interessada no assunto. Assim, essa
etapa foi concluida na metade da manhé, ou seja, muito além do tempo previsto.

ApoOs o intervalo, deu-se continuidade ao encontro, trabalhando em trés trios,
usando o mapa de afinidades, para troca e contribuicdo de outros vendedores. Fez-

se uso da ferramenta Mentimeter? para alinhar o conhecimento de todos acerca das

2 Mentimeter € uma ferramenta digital que possibilita uma enquete interativa com uma plateia. O publico
acessa um link e por meio de um cédigo vota ou participa em tempo real, dando sua opinido acerca de
determinada tematica.
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tematicas, e na sequéncia cada trio fez brainstorming de cada uma das trés questdes:
e Como praticar empatia e escutatéria com o cliente?
e Como sao as figuras comprador e vendedor?
e Como fugir do cenario preco e entregar valor ao cliente?

A troca dos trios acerca desses brainstormings foi interessante, pois reafirmou
algumas das diretrizes levantadas pela pesquisa do autor. Nessa turma, em virtude
do tempo, o mapa de stakeholders e o gerenciamento de stakeholders ficaram de
tarefa para o encontro 2.

A avaliacdo do encontro 1 foi excelente. Houve também troca de cartbes entre
0s participantes, bem como reclamacao por conta do pouco tempo de aplicacdo das
técnicas e ferramentas, em virtude da riqueza da participacdo do grupo, conforme

Figura 17.

Figura 17 — Turma 1: encontro 1

Fonte: Priméria (2019)

J4 o segundo encontro, realizado alguns dias depois do primeiro, foi
desenvolvido desde o inicio em equipes e comec¢ou no horario, ressaltando que o
mediador enviou um alerta por WhatsApp no dia anterior em relacdo a pontualidade.

A manha comecou com o repasse do mapa de stakeholders de cada equipe.
Todos os participantes fizeram a tarefa, e 100% deles relataram que a ligacdo das
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palavras-chave em torno do mapa fez sentido com todos os “atores” dos seus
processos. Um dos participantes contou que usou 0 mapa no decorrer da semana em
uma reunido de negécios e o resultado foi positivo, pois pdde perceber qual deveria
ser o seu foco. Outro participante disse que sua maneira de atender ao seu cliente
mudou entre um encontro e outro.

Na sequéncia, explanou-se o mapa de gestdo de stakeholders, e quase
nenhum integrante fez a atividade proposta, muito pelo fato de ndo conhecer a
ferramenta com mais profundidade. Ent&o, solicitou-se que os que a haviam feito
compartilhassem como foi a experiéncia.

Depois, fizeram-se uso do mapa de jornada e servico e, em seguida, as
apresentacdes. Por ultimo, ap6s o intervalo, iniciou-se o processo de prototipagéo e
de encenacgdo de servicos, em que cada equipe inseriu 0S seus varios servicos no
mapa em questao e na sequéncia apresentaram ao grande grupo suas producdes.

Em virtude do tempo, o mapa de empatia ficou de tarefa para todos, ao passo
que o mediador se colocou a disposicao para esclarecer duvidas. Nenhum participante
procurou o mediador (autor deste relatorio) para dirimir tais davidas. Concluiu-se o
desenvolvimento dessa turma de vendedores de servicos com a pesquisa de
satisfacdo, que sera relatada no item 4.4. Na percepcao do moderador, 0 segundo

encontro foi mais divertido, leve e proveitoso do que o primeiro, conforme Figura 18.



Figura 18 — Turma 1: encontro 2

{

Fonte: Primaria (2019)
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4.3.1 Validacao da turma 2

A segunda turma foi diferente da primeira, bem mais focada, direcionada,
pontual, no sentido de dispersar menos. A melhora também se deu pelo fato do
mediador ter aprimorado algumas dinamicas, baseado no aprendizado da turma 01.
O desenvolvimento humano dessa turma deu-se de maneira muito mais agil, ja
iniciando o encontro em duas equipes. No comec¢o o grupo estava meio fechado, mas
ja no mapa de afinidades a equipe se engajou muito, com o mediador fazendo uma
orientacdo bem focada nos diagramas. O mediador do encontro dividiu a turma em
duas equipes, cujas visbes de processo e de cendrios em relagdo ao seu consumidor
eram bem diferentes.

O fato de essa empresa ter participado da pesquisa do projeto DSERV trouxe
mais sentido e afinidade a esse grupo. Todos concordaram com as 10 diretrizes do
desenvolvimento.

No primeiro encontro da turma 2, ficou de tarefa para o pr6ximo o mapa de
gerenciamento de stakeholders, para discussdo. Essa decisdo deu-se em virtude do
tempo, para que fosse possivel concluir o primeiro encontro no horario. A conducéo
dessa equipe também foi mais facil em virtude da confianca e experiéncia que o
mediador adquiriu com a turma 1. A producéo e utilizacao das ferramentas ocorreram

de maneira muito mais rica, conforme Figura 19.
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Fiiura 19 - Mapa de afinidades da equipe 2

Fonte: Primaria (2019)

O segundo encontro com essa equipe foi tdo bom quanto o primeiro. Repassou-
se 0 mapa de gestao de stakeholders, desde o mapa de servi¢os e jornada, mapa de
empatia até a prototipacdo e encenacao de servicos. A tarde correu de maneira bem
tranquila, com a equipe focada e divertindo-se. O resultado foi muito positivo,
conforme Figura 20.

Figura 20 — Turma 2/: encontro 2

Fonte: Priméaria (2019)
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A Figura 21 ilustra o desenvolvimento dos protGtipos para a apresentacao.
Houve engajamento das pessoas, resultando em trabalhos realizados por meio da

cocriagao.

Figura 21 — Encontro 2 da turma 2: protétipo

. /
B o
AnsiLiseVphrn
DPR UM BOM FeEDBACK
€ CONSEGUIR O CONTATO
Do Decigog..

Fonte: Primaria (2019)

Durante a apresentagdo, houve muita descontracdo, por se tratar de apenas
uma empresa e de colegas de trabalho. Até o chief executive officer (CEO) desceu ao
final do encontro para parabenizar o grupo, agradecer a Univille e ao autor deste
projeto, pedindo para tirar uma foto com todos, conforme Figura 22.
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Figura 22 — Encontro 2 da turma 2: foto final

Fonte: Priméria (2019)

4.3.2 Validagéo da turma 3

A terceira e ultima turma foi a equipe de um escritorio de advocacia de Joinville.
Uma turma bem focada e interessada na tematica de vendas. A dindmica dos
encontros foi de muita producéo e descontracdo. Por se tratar de um grupo de quatro
pessoas, otimizou-se o desenvolvimento do conhecimento, o que garantiu que os dois
encontros acabassem um pouco antes do horario previsto, sem prejudicar o conteudo.
A abordagem, o conteudo e as dindmicas foram os mesmos do encontro das turmas
1 e 2, ja com as devidas otimiza¢des realizadas da turma 1 para a turma 2, conforme

Figura 23.
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Figura 23 — Mapa de contexto

Fonte: Primaria (2019)

Todas as atividades foram desenvolvidas no formato de duplas, e, ao término
de cada etapa, uma dupla apresentava o que produziu para a outra. Mesmo atuando
Nno mesmo escritdrio, os pontos levantados foram totalmente diferentes, muito por
conta das areas distintas em que os advogados presentes no desenvolvimento
atuavam. As producdes foram intensas e com muita participacdo de todos, conforme
Figura 24.

Figura 24 — Prot6tipo de servicos

Fonte: Primaria (2019)

A conclusdo dessa turma foi divertida e calorosa como as demais,
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surpreendendo todos os participantes, que puderam entender um pouco mais dos
seus consumidores por meio de uma abordagem criativa, descontraida e inusitada,
quando comparada com o cenério do mercado em que atuam. Todos os participantes
avaliaram muito bem o desenvolvimento e elogiaram muito o mediador, desejando

sucesso em seu resultado final e, consequentemente, na banca.

4.4 RESULTADOS DA PESQUISA DE SATISFACAO

Para medir a satisfacdo dos participantes, sempre ao término do primeiro
encontro se realizava uma pesquisa de satisfacao, por meio de uma ficha de reacao
individual e andénima. Os resultados da pesquisa do primeiro médulo estdo na Figura
25.



Figura 25 — Resultados da

Fonte: Primaria (2019)

pesquisa de satisfacao 1: validacao

PESQUISA DE SATISFACAO
DESENVOLVIMENTO O1 -
TURMAS 0102 E O3

100% DOS
PARTICIPANTES

mnﬂ/ PLENAMENTE
0 SATISFEITOS.

AVALIAGAO DO MEDIADOR DO
DESENVOLVIMENTO -DEO A5

97,5% DE
CLAREZA E OBJETIVIDADE SATISFACAO DOS
A0 EXPOR 0S ASSUNTOS PARTICIPANTES
CONHECIMENTO DOS COM O MEDIADOR
TEMAS

UTII:IZAQAO DOS RECURSOS
DIDATICOS

RELACIONAMENTO COM O
GRUPO

DINAMICA DA EXPOSIGAO DOS
ASSUNTOS
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Como se podde perceber, segundo as pessoas que participaram da primeira
etapa do desenvolvimento, o conteudo, a abordagem, os locais e o facilitador foram
muito bem avaliados, chegando préximos da nota maxima proposta na avaliacdo
individual e anénima ou atingindo-a.

No segundo encontro, também foi disposta uma avaliagdo aos participantes,
mas dessa vez por meio de um link do Google Docs, enviado aos participantes no
grupo de WhatsApp das turmas, para que no mesmo dia e local todos os integrantes
respondessem a pesquisa ainda em sala. As questbes mais importantes dessa

pesquisa seguem expostas em graficos nas Figuras 26 a 33.

Figura 26 — Avaliagédo geral do desenvolvimento

Como vocé avalia este treinamento?

18 respostas

® Excelente
® Bom

Regular
® Ruim

Fonte: Priméria (2019)

Figura 27 — Competéncias propostas x competéncias trabalhadas

Em relagdo ao conteldo do treinamento, vocé acredita que estas
competéncias foram:

18 respostas

® Plenamente trabalhadas
® Trabalhadas

Um pouco trabalhadas
@ Nada trabalhadas

Fonte: Priméria (2019)



Figura 28 — Mensuracao do atendimento x expectativas

De uma maneira geral, o treinamento VS sua expectativa foi:

18 respostas

@ Excedeu minhas expectativas
@ Atendeu minhas expectativas
@ Ficou abaixo das minhas expectativas

Fonte: Primaria (2019)

Figura 29 — Aplicabilidade da teoria aprendida

Vocé acredita que conseguira aplicar os conhecimentos tedricos e praticos
no seu negocio?

18 respostas

® Sim
@ Nio

Fonte: Priméria (2019)

Figura 30 — Clareza dos temas abordados

Em uma comparacao "temas apresentados vs temas abordados”, sua
percepcao é de que:

18 respostas
@ Foram plenamente trabalhados e
ficou muito claro
27,8% @ Foram trabalhos e ficou claro
@ Foram pouco trabalhados e saio
daqui com davidas
@ Nao foram trabalhados

Fonte: Priméria (2019)
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Figura 31 — Dominio e clareza do instrutor

Em uma escala de 0 a 10, quanto vocé julga a clareza e dominio do
instrutor em relagcao aos assuntos abordados?

18 respostas

15 13 (7|2,2%

5 (27‘,8%)

0 (0%) O(Cl)%) 0(c|)%) 0 (0%) 0(c|n%) o(?%) 0(c|1%) O(Cl)%) o(cl)%)

0 | |
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Primaria (2019)

Considerando que o autor desejava tornar esse desenvolvimento um produto,

tomou-se a liberdade de inserir mais dois questionamentos relevantes.

Figura 32 — O usuério pagaria pelo curso?

Vocé pagaria para fazer esta capacitagao, levando em consideragao que é
um treinamento de vendas totalmente inovador no mercado?

18 respostas

® sim
® Nso

Fonte: Primaria (2019)
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Figura 33 — Expectativa x preco do curso

Se a resposta anterior foi sim, que faixa de valor vocé estaria disposto a
pagar por ele?

16 respostas

@ Até R$ 500

@ De R$ 600,00 a R$ 1.000,00
De R$ 1.000 a R$ 1.500

® Acima de R$ 1.500

Fonte: Primaria (2019)

Fazendo um compilado das opinides dos participantes, pode-se concluir que:
e De maneira geral, o desenvolvimento de vendedores de servigos foi
muito bom;
e A proposta do curso foi atendida;
e Os conhecimentos propostos sdo 100% aplicaveis no dia a dia
profissional,
e O instrutor foi muito bem avaliado;
e Existe uma grande oportunidade de comercializagdo do programa, e as
pessoas pagariam até R$ 1 mil por ele.
Houve ainda algumas sugestfes e respostas abertas na Ultima pergunta da

pesquisa final, e as mais importantes estao na Figura 34.
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Figura 34 — Sugestbes espontaneas

Deixe sua critica, comentario ou sugestao. Muito obrigado.

resposias

Agradeco oportunidade, e aberto para novas experiéncias.

Gostaria de agradecer a oportunidade e desejar muito sucesso aos amigos participantes e ao instrutor Luciano em
especial.

Acredito que o curso poderia durar um pouguinho mais, como trés encontro, e dai, de repente, ficar em torno de mil
reais. Acredito que vocé pode melhorar um pouco a identidade visual da apresentagdo do curso (folder de
divulgagao) e a linguagem sobre tudo o que ele oferece, como "e-book gratuito” com todo o conteddo do curso,
grupo exclusivo com os membros/ alunos e acompanhamento/ mentoria para aplicagdo das ferramentas
abordadas no curso... tudo isso vc esta oferecendo, mas com outros nomes. Acredito que o tamanho da turma foi
o ideal, mas o espaco (devido tipo das cadeiras) ficou um pouquinho apertado, mas pouca coisa também. Quanto
ao conteddo, abordagem, apresentacdo pessoal, estava impecavel. Gostei muito.

Gostei muito pois € totalmente diferente do tradicional que costumamos ver

Muito bacana, faz realmente a gente pensar diferente e nao apenas pensar no problema. Consegue focar no
processo atual e buscar solugado.

Otimo trabalho!t

0 curso foi bom, porque faz com que o prestador de servigos tenha mais técnicas para atrair os clientes
desejados.

Fonte: Primaria (2019)

Importante frisar que o autor deste relatorio técnico aproveitou a maior parte
dessas sugestoes e informacdes coletadas na etapa de validag&o para estruturar uma
proposta de venda e comercializacdo de um programa de desenvolvimento para

vendedores de servicos, cujo projeto € apresentado no proximo capitulo.



5 A PROPOSTA FINAL

Com todo o aprendizado proporcionado na etapa de validacéo, relatada no
capitulo anterior e realizada com trés turmas diferentes, de segmentos de negocio
extremamente diversificados e ricos, gerando 24 horas de desenvolvimento gratuito
aos quase 20 participantes, chegou-se a proposta final deste relatorio, que sera
ofertada ao mercado em breve: um servico comercializavel.

O desenvolvimento para vendedores de servicos proveniente de uma pesquisa
de campo, que trouxe fundamentacéao cientifica e com abordagens de design, é algo
bem inovador e diferenciado no mercado, uma vez que 0 autor ndo encontrou nada
parecido ofertado até este relatério. Por conta disso, essa questdo sera bem
importante no discurso de venda, até mesmo porque o conteudo e a metodologia
foram baseados em uma pesquisa realizada com 27 empresas de servigos (Projeto
DSERV), o que gera ainda mais credibilidade e solidez na entrega.

O Quadro 7 demonstra a evolugdo do programa de desenvolvimento,
prototipado inicialmente e aplicado na validacdo para a versdo final, que sera
oferecida ao mercado.

Dessa forma, o projeto em questdo sera composto de:

e Conteudo fundamentado e construido cientificamente, com um contexto
mercadoldgico que gerou o0s subsidios necessarios para desenhar-se a
proposta de trabalho;

e 12 horas de desenvolvimento, divididas em trés encontros de 4 horas;

e 12 competéncias comportamentais abordadas e trabalhadas: empatia e
entendimento real e verdadeiro do consumidor, escutatoria, figura do
comprador e vendedor, preco x valor, negociacdo, comunicacao,
trabalho sob pressao, trabalho em equipe, equipes de alta performance,
organizagdo e cumprimento de prazos, convivéncia humana e entrega
em time;

e Nove ferramentas do design e quatro dindmicas de grupo, todas

aplicadas as vendas.
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Item

Projeto de validacéao

Projeto final

Motivo do ajuste

Duracéo

8 horas

12 horas

Pouco tempo para
trabalhar nas turmas

Oferecimento

2 encontros de 4 horas
cada um

3 encontros de 4 horas
cada um

Pouco tempo para
trabalhar nas turmas

Metodologia

Conteudo 100% pratico

Conteudo 100% pratico

Manter, pois foi muito
bem avaliado

Competéncias:
empatia e
entendimento real e
verdadeiro do
consumidor

Usar mapa de empatia,
mapa de contexto, mapa
e gestdo de
stakeholders, mapa de
afinidade, mapa de
servigo e jornada do
consumidor

Manter o que foi
trabalhado na
validagéo

A receptividade e 0
entendimento foram
muito bons

Escutat6ria, figura
do comprador e

vendedor, prego x
valor, negociacao

Mapa de afinidade,
mapa mental individual,
mapa de gestdo e mapa
de stakeholders

Mapa mental individual,
dindmica de
negociagéo e
metodologia piramide
de vendas

Foram pouco aplicaveis
essas competéncias
com as ferramentas do
design. Nao foi possivel
praticar negociacdo nem
vendas

Comunicagéo,
trabalho sob
presséo, trabalho
em equipe, equipes
de alta performance,
organizacdo e
cumprimento de
prazos, convivéncia
humana e entrega
em time

Protétipo de servigo,
encenacao de servigco

Protétipo de servigo,
duas dindmicas em
equipes de alta
performance

A encenagéo de
servicos nao foi
realizada por nenhuma
equipe na proposta
sugerida (teatro). Logo,
acredita-se ser melhor
trabalhar essas
competéncias por meio
de duas dindmicas de

grupo

Fonte: Priméria (2019)

Todos os participantes terdo coffee break sempre na metade dos encontros,

ganhando automaticamente mentoria individual online para aplicacdo dos conceitos e

das técnicas nos seus negocios por 30 dias apds o desenvolvimento. Em relagcéo a

venda desse desenvolvimento, esta se dara por meio de ferramentas digitais, como

redes sociais, aplicativos de mensagens, e-mail, reunides etc.

Por fim, espera-se que esse desenvolvimento seja comercializado a partir de

agosto, com o objetivo de disseminar os conteudos adquiridos ao longo do Mestrado

em Design, transformando negdécios, agregando valor e gerando aprendizado para

empresas e pessoas.




CONSIDERACOES FINAIS

Este relatério técnico teve inicio ja em marco de 2018. No inicio do mestrado,
0 autor ndo sabia ainda ao certo que projeto iria desenvolver, uma vez que em seu
pré-projeto de inscricdo no programa havia desenvolvido uma ideia para ser
implementada em uma empresa em que ja ndo atuava mais quando as aulas
comecaram.

No entanto, logo no inicio, seu orientador e ele marcaram a primeira orientacao
dessa jornada. Foi entdo que surgiu a ideia de trabalhar com algo de que ambos
gostavam, atrelando desenvolvimento de equipes a uma pesquisa cientifica e as
metodologias do design.

Em relacdo a adaptacdo no mestrado, o primeiro bimestre foi extremamente
dificil, pois o autor é administrador de formac&o, embarcando a época em um
ambiente indspito. Gracas ao apoio de colegas e dos professores do programa, o
segundo semestre de 2018 fluiu bem melhor.

Até junho de 2018, realizaram-se algumas pesquisas bibliograficas e entendeu-
se com a pesquisadora anterior do DSERV (VAZ, 2018) como se deram as pesquisas
de campo dela, podendo chamar essa fase de imersdo. Do segundo semestre em
diante, mergulhou-se na ideacdo, dando-se inicio as pesquisas de campo deste
relatério, sempre com o apoio do grupo de pesquisa e de seu orientador.

No ultimo trimestre de 2018, o autor passou a atuar em uma empresa de
desenvolvimento e, por conta do horario flexivel que agora possuia, acelerou o
processo de pesquisa, ficando apenas algumas pesquisas para janeiro de 2019. No
fim de janeiro de 2019, compilou todos os resultados, em um painel que precisou de
14 horas para ser construido. Com essa ferramenta, péde analisar todas as variaveis
de maneira bem clara, conseguindo assim mapear as 10 diretrizes do programa de
desenvolvimento para vendedores de servigos.

Dava-se inicio entdo a fase de prototipacdo. Montou-se um programa piloto,
gue no entendimento de autor e orientador deveria suprir as 10 necessidades de um
programa de desenvolvimento para vendedores de servigos. Partiu-se entdo para a
tdo sonhada validacao, e comegou em marco a aplicacao nas trés turmas piloto, sendo
uma delas propositalmente mista, para entender o comportamento de uma turma

composta de varias empresas, e as outras duas ocorreram em formato in company.
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Foram 24 horas de trabalho arduo, porém gostoso, pois, a medida que 0s encontros
aconteciam, era nitido o quanto a pesquisa de campo deu subsidios para falar com
total seguranca e propriedade de aspectos que o vendedor de servigcos
verdadeiramente ndo possui. Os resultados foram extremamente positivos, com as
turmas da validacao participando e elogiando muito a entrega.

Os principais desafios pelo caminho foram trés, uma vez que o autor deste
relatério mergulhou profundamente na jornada, aproveitando cada momento:

e Entender e imergir no universo do design (no primeiro bimestre de 2018),
area até entdo inospita para o autor;

e Conciliar a intensidade do fim das disciplinas do mestrado, da fase final
do relatério técnico e da volta para o mercado de trabalho tradicional;

e Encontrar e fechar trés turmas para validacao.

Em contrapartida, foram esses desafios que muniram o autor de subsidios para
poder concluir com éxito mais essa etapa da sua vida profissional e académica,
sentindo-se agora mais preparado, capacitado e seguro para seguir uma carreira que
permeara (pelo menos por enquanto) o mercado de trabalho tradicional, a docéncia e
o desenvolvimento para vendedores de servicos.

Em relacéo a implantacéo do resultado deste relatorio técnico, ela se dara nos
proximos meses ainda em 2019, apés o término do mestrado e a devida aprovacéo
da banca. Na jornada final, com o apoio de seu orientador e a banca avaliadora, 0
autor identificou duas grandes oportunidades para projetos futuros: a pesquisa de
satisfacdo e de resultados do desenvolvimento aplicado nas empresas, bem como um
projeto focado em pés-vendas.

Por fim, sugere-se que o grupo de pesquisa DSERYV trabalhe na continuidade

deste estudo, dessa vez abrangendo o segmento de varejo.
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APENDICE 1 — PERGUNTAS DA PESQUISA DE CAMPO DO PROGRAMA DE
DESENVOLVIMENTO DE VENDEDORES DE SERVICOS

Pesquisa de campo com gestores e vendedores:

N

N o g M w

9.

Qual é o atual papel do profissional de vendas na area de servi¢cos?
Algo difere o profissional de vendas de servicos com relacdo a outros
cargos e fungdes que a organizagao possui?

Como é o processo de vendas de servicos?

Existe planejamento ou roteiro na area de vendas de servi¢cos ?

O processo de vendas de servigos difere de outros segmentos?

O processo de vendas de servigos acontece em quais locais?

Existem atividades que o profissional de vendas de servicos faz além do
processo de vendas em si? Quais?

Quais métodos sao utilizados atualmente para monitoramento e/ou
controle das etapas do processo de vendas de servicos? Quais séo as
ferramentas de vendas utilizadas no processo?

Se o0 processo de vendas de servicos se tornasse virtual, como seria?

10.Na venda de servicos, qual é a maior dificuldade desses profissionais?

11.Quais sé@o os maiores desafios do gestor em gerir uma equipe de vendas

de servigos?

12.0 que de fato se espera de um vendedor referente a postura,

personalidade e desenvoltura profissional?

13.0 que atrapalha o bom desempenho do profissional de vendas de

servigos?

14.Em geral, os candidatos disponiveis no mercado estdo qualificados para

a area de vendas de servi¢cos?

15.0 que se observa e o que se pode projetar para o futuro em relagéo ao

profissional de vendas e ao setor comercial de servigos?
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Pesquisa com compradores:

1. Como é o processo de aquisicdo de um servico no mercado business-
to-business (B2B)?

Existe planejamento ou roteiro?

3. Quais sdo os maiores desafios do profissional responsavel pela
aquisicdo de uma prestacdo de servicos com relacdo a interagdo com o
vendedor de servicos?

4. Os relacionamentos desenvolvidos por conta do trabalho se restringem
ao ambiente de trabalho ou podem acontecer em outros locais e de
outras formas?

5. Existem diferenciais entre o atendimento pessoal e o atendimento
virtual?

6. Se todo atendimento passasse a ser virtual, como seria?

Como é o relacionamento comprador x vendedor de servigos?

8. Como é e o que de fato se espera de um vendedor de servigos, referente
a postura, personalidade e desenvoltura profissional?

9. O que é perceptivel no bom ou mau desempenho do profissional de
vendas de servicos no dia a dia?

10.0 que é perceptivel em relagdo aos profissionais que estdo entrando
para a area de vendas de servi¢os?

11.0 que se observa e 0 que se pode projetar para o futuro do profissional

de compras no que se refere a tendéncias e prestacao de servigos?
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