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[bookmark: _Toc107583682]Resumo
Ao longo do trabalho, abordaremos dois tipos de público que se relacionam entre si. Por um lado, temos os compradores, cujos quais, pretendemos perceber qual é para eles a conceptualização do vendedor e, simultaneamente obter dos mesmos, alguns episódios interessantes e desagradáveis presenciados no seu contacto direto e indireto com comerciais.
Por outro lado, temos os vendedores, onde queremos perceber em detalhe quais são as suas estratégias de adaptação, técnicas de vendas, funções e os fatores que explicam o sucesso e insucesso. Os vendedores pertencem a estruturas empresariais hierarquizadas, o que trará também ao trabalho, a ambição objetiva de perceber como a estrutura interfere no seu desempenho.
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Abstract
Throughout the work, we will approach two types of public that relate to each other. On the one hand, being the same commercials, we intend to understand what the seller's conceptualization is and simultaneously to obtain from the same few helpful, perhaps they are interesting and unpleasant in their direct and indirect contact with.
On the other hand, we have the winners, where we want to see in detail their adaptation strategies, which sales techniques, functions and the factors that explain success and failure. Proprietary suppliers to business structures also interfere with work, which is seen as a structure in their performance.

Keywords: automobile sector, sales
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[bookmark: _Toc107583684]1.1 Força de Vendas e clientes
	O comercial visa identificar as necessidades dos consumidores e compradores, ajustando comportamentos de vendas mais indicados e, estuda essas mesmas necessidades, fornecendo ao cliente um serviço adequado. (Mallalieu & Nakamoto, 2014).
	O comercial assume na sua globalidade de funções, um conjunto de funções tradicionalmente assentes pela literatura como ordinárias da sua função (Hite & Bellizi, 1985): 
· Prospeção: busca ativa de novos clientes
· Pré-abordagem: Análise do perfil de cliente, recolha de informação
· Abordagem: Contacto com cliente
· Apresentação de produto: Estratégia de apresentação, uso das informações recolhidas no ponto anterior;
· Tratamento de objeções e ultrapassagem de resistências: Dar principal relevo aos benefícios do produto, ajustando-o às verdadeiras necessidades do cliente; 
· Fecho do negócio: Capacidade de conversão em venda; 
· Após-venda: Retenção do cliente
	Assistimos ainda nos dias de hoje, à continuidade de um grande desenvolvimento tecnológico e digital, onde também há um novo paradigma relacionado com as redes sociais e, o papel do vendedor sofre também algumas alterações com isso. O consultor de vendas passa de uma abordagem intuitiva, soluções padronizadas e, de um foco na remuneração, para uma preparação mais cuidada e assente na compreensão de dois pontos de vistas fundamentais para o vendedor: cliente e produto (Rodrigues et al, 2020). No caso concreto da presente investigação o produto em análise está relacionado com os automóveis novos e, seus respetivos comerciais e cliente. O comercial tem hoje uma atitude empresarial mais vincada, pela sua forma de saber atuar num mercado de concorrência, analisando a forma como o concorrente age, bem como tem presente a consciência da necessidade de deter o maior número de informação acerca dos produtos comercializados (Justino L., 2007)
	Naturalmente que o comportamento do consumidor interage diretamente com o vendedor e, nestes contactos cruzam-se objetivos, mas acima de tudo cruzam-se diferentes perceções de ambas as partes e, será esse o principal foco do estudo da presente investigação.
	Os clientes são, numa visão comum indivíduos direcionados a objetivos (Friestad, M  & Wright, P., 1994). Os consumidores buscam ativamente atingir as suas metas e, para facilitar o atingimento dessas metas os vendedores necessitam trabalhar em cooperações com as mesmas e, não num registo de persuasão. ( Kirmani et al, 2004).
	O consumidor é, com base no seu comportamento direcionado a atingir os objetivos, um pesquisador interessado, com inúmeros meios à sua disposição para realizar essas pesquisas, desde motor de busca online, redes sociais como Youtube, Facebook e Instagram onde existem centenas de pessoas anónimas a partilharem experiências e conhecimentos sobre todo o tipo de produtos, bem como estão também especialistas profissionalizados presentes nestas mesmas plataformas. Os interesses e objetivos do cliente estimulam hoje uma necessidade prévia de realização de pesquisas, que direcionam o cliente para os seus objetivos, munindo-o de informação, proveniente das mais diversas origens. Assim, os experts (válido para os comerciais) podem hoje, tornar-se ainda mais confiáveis (Stafford, 1996)
	
[bookmark: _Toc107583685]1.2 O retalho automóvel

Ao longo dos últimos anos temos assistido a uma constante transformação do sector automóvel, tanto no plano tecnológico como no plano comercial. Aos dias de hoje um comercial automóvel, para além das (1) variáveis da função, (2) skills, (3) Motivação, (4) fatores pessoais, (5) atitude, (6) ambiente organizacional tem hoje que ter também um conhecimento tecnológico, fiscal, financeiro e até legislativo para poder prestar um serviço de excelência e, são hoje indicadores intrínsecos à performance do comercial.
Ao longo de todos estes anos desde a industrialização do sector automóvel e da afirmação do retalho automóvel em Portugal, entre alguns desenvolvimentos, poucas foram as evoluções no âmbito dos estímulos de vendas, sempre centrados em comissões globais, viagens, majorações de financiamentos, enquanto que noutros países e noutras indústrias se vê um trabalho de estudo desenvolvido com foco em potenciar as equipas mediante as suas especificidades, orientando os estímulos no sentido certo, tanto para o comercial como para a empresa.  Este foco na personalização e no desenho racional de planos de comissionamento bem elaborados não só motiva os bons comerciais, como os estimula a ajudar os mais fracos e menos desenvolvidos. 
Hoje, fruto de um claro aumento da ação digital, existe uma facilidade de acesso a conteúdos como nunca visto. Essa alteração é verificada também no estímulo à produção de conteúdo de qualquer utilizador, cujas redes sociais permitem e, são elas o embrião dos novos opinion makers . Esta nova era e-social dá diariamente inputs aos consumidores que podem alterar os seus pré-conceitos antes de iniciar um processo de compra alterando à priori aquela que poderá ser a sua perceção do processo de compra de viatura. Todos estes cenários alteram não só o comportamento do consumidor como geram darwinisticamente metamorfoses no comportamento e performance dos comerciais.
Com base numa investigação científica às características atuais do mercado, imagem do mercado, análise de vendas, tendências e entrevistas realizadas a comerciais e consumidores será objetivo da pesquisa, obter um conjunto de informações que nos permitam organizar dados ao nível da demografia (sexo, localização, idade, profissão, habilitações) e, com recurso à psicologia do consumidor, criando diferentes cenários a serem analisados (por comerciais e consumidores), organizar dados que nos ajudem a medir o impacto dos sentidos na negociação e compra de um novo automóvel. O processo de compra e venda envolve ativamente os sentidos, estabelecidos e gerados ao longo de uma comunicação verbal e não verbal, que pretendemos também organizar e transformar em dados, com recurso às entrevistas.
Uma das razões que torna relevante o objeto de estudo, é também alguns inputs por parte de comerciantes e clientes acerca da própria evolução do consumidor, impactada pela evolução do automóvel em si bem como outros fatores externos. Hoje existe muito mais informação partilhada, mais conhecimento técnico do produto por parte do consumidor, mas também alguma entropia causada pelo excesso de informação e contra informação. Existe atualmente uma oferta bastante superior de produtos, assistimos a uma massificação das redes sociais, opiniões, fóruns, vídeos, ou seja, todo um conjunto de informações que transformaram o consumidor em alguém supostamente mais bem preparado ou, então, por outra via, alguém mais confuso e, aí hoje, o comercial automóvel tem que estar à altura de um desafio, de clarificação, de conhecimento e capacidade de análise muito superior. Não esquecendo também neste ponto a oferta financeira do sector, porque assistimos também a uma evolução geracional e da transformação do sentimento de posse, que poderá ser também um objeto relevante de estudo ao longo da investigação. Não será razoável abordar a função do comercial automóvel sem uma também conhecer melhor quem está do outro lado, ou seja, o cliente, o consumidor, a pessoa em si e, desta forma, haverá também um foco grande de tentar perceber novas tendências e comportamentos do consumidor.
Temos neste âmbito fatores externos (Políticas, Legais, Sociais, Culturais/Ecológicas, Tecnológicas) e internos (cor das viaturas, evolução estética das viaturas) que influenciam diretamente as vendas.

Políticas: Os Orçamentos de Estado têm um enorme impacto nos valores das viaturas, na medida em que anualmente há uma nova atualização do documento, que determina quais os escalões de Tributação Autónoma, IVA, ISV, escalões máximos de deduções do IVA. 
Há outros fatores relevantes com impacto direto nas vendas de automóveis, quando já em algumas cidades europeias, há o impedimento de circulação de viaturas a diesel.

Económicas: A recessão da economia significa menos emprego, menos rentabilidade das famílias portuguesas e, isso impacta diretamente o bens de longa duração de valor superior, onde se inserem os automóveis. 
Entre 2003 e 2008 foram vendidos em média 270 mil viaturas ligeiras de passageiros anualmente e, nos anos de crise entre 2009 e 2015 a média baixou para 181 mil viaturas por ano. Estes números confirmam-nos o forte impacto dos factores económicos no negócio da venda de automóveis.

Sociais: Em Portugal assistimos a uma transformação demográfica, onde verificamos uma tendência de aumentos de idades mais avançadas e uma diminuição expressiva em idades mais jovens. Com estes indicadores, sabemos que haverá menos condutores no futuro. 
Há ainda um crescimento acentuado da população residente em zonas urbanas, onde estão no caso de Porto e Lisboa, concentrados 40% da frota automóvel de ligeiros de passageiros a circular em Portugal, Este fenómeno não é só uma tendência portuguesa como também Europeia e Mundial, que está a levar a um aumento exponencial das utilizações dos transportes públicos.

Tecnológicas: As tecnologias no sector automóvel têm um impacto duplo, por um lado temos o desenvolvimento tecnológico das viaturas, e por outro todas as ferramentas disponíveis tanto para o cliente na procura, como para o vendedor na oferta.
Nas viaturas, encontramos nos últimos vinte anos uma grande evolução produto, em particular nos displays dos automóveis, bem como a sua diversificada oferta de interatividade, desde o GPS com dados em tempo real, conectividade à internet, conectividade com app mobile onde os clientes abrem e fecham as viaturas, localização, fotos, gravação de vídeo, câmaras, informações de carregamentos elétricos, antecipação de horários de climatização e, até mesmo todas as ajudas à condução, estacionamento automático. Tudo isto acontece com uma conexão online, entenda-se inteligência artificial que mantém também as marcas com um conjunto de dados e informações que lhes permitem otimizar cada vez mais este contacto estabelecido entre o utilizador.
No fenómeno da venda, também no trabalho empírico verificamos um conjunto de novas funcionalidades que os vendedores têm ao seu dispor para criar uma melhor experiência no utilizador, desde logo com aplicações de filmagem de vídeo, onde os comerciais fazem vídeos apresentando viaturas e enviam para os clientes. Estas aplicações enviam notificações aos comerciais de quando o vídeo está a ser visto e, quantas vezes o mesmo terá sido visualizado.
Encontramos também nos concessionários das marcas ecrãs LCD onde se conseguem configurar viaturas e verificar em diferentes ambientes e perspetivas realistas a viatura a ser configurada. Esta possibilidade também encontramos online nos sites das marcas, onde em alguns casos, como a TESLA, é possível encomendar online e, noutros casos (por enquanto) encaminham para o concessionário mais próximo.

Ecológicas: As questões ambientais são temas cada vez mais aprofundados e prioritários na sociedade ocidental, o que leva muitos governos e associações não governamentais a tomarem medidas que impactam. A título de exemplo, o entre 2015 e 2020, todas as viaturas híbridas plug-in, vendidas até um valor máximo de 50.000,00€ + IVA, contemplavam em Orçamento de Estado a possibilidade de dedução do IVA, bem com benefícios nos custos de Tributação Autónoma independente da sua autonomia e emissões de CO2. Em 2021 o PAN levou a discussão na Assembleia da República a aprovação de um tecto máximo nas emissões de CO2 (50g) e um mínimo de autonomia das viaturas de 50 km. A proposta do PAN foi aprovada e contemplada no OE seguinte.
[image: sad]Tabela de Tributação Autónoma (Portugal)

Legais: Ao longo do trabalho realizado é notória a preocupação dos comerciais com factos relativos à fiscalidade e orçamentos de estado, pois nestes casos isso determina o sucesso da venda de determinados produtos, no cliente Business to Business pelas tabelas de tributação definidas e os apoios à aquisição de viaturas elétricas em sede de IRC. Quanto ao cliente Business to Consumer, o impacto incide mais sobre os custos relacionados com Imposto Único de Circulação e com os apoios de incentivos à compra de viaturas elétricas.
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Há boas notícias para os comerciais de automóveis, que é a necessidade de renovação da frota automóvel em Portugal. 40% da frota de automóveis ligeiros de passageiros em circulação, tem mais de 15 anos. Apesar da escassa existência de informação científica sobre o tema, há alguma informação que nos empurra para que as viaturas tenham uma durabilidade média aproximada entre os 300.000km e, segundo o Observador Cetelem 2019, em média cada utilizador português circula 16795 km por ano, o que nos permite presumir que a durabilidade de uma viatura estará próxima dos 20 anos e, desta forma cerca de 2 milhões de viaturas poderão nos próximos 5 anos chegar ao final da sua utilização.
[bookmark: _Toc107583686]1.3 Motivações do estudo 

O objetivo principal da investigação passará essencialmente por um estudo profundo, que nos permita um conhecimento mais atual e detalhado do comercial automóvel sob a sua perceção e, pela do cliente, conhecendo em detalhe cada uma das suas funções e explanando-as com essa confrontação de perspetivas. Com isso, pretendo gerar um conjunto de dados que nos ajude de forma quantificável, a conhecermos as soft skills e hard skills necessárias a um desempenho de excelência no sector. 
O comercial é um recurso humano que permanece em permanente contacto com o exterior, neste caso com os consumidores, e uma das motivações principais, passa por ir ao encontro de ambos os lados do processo, sob forma de conhecermos as suas perspetivas, na aquisição de viaturas. Motiva-me ainda a possibilidade de neste contacto no terreno, conseguir realizar uma análise, que nos leve a conhecer também, o dia a dia dos comerciais de automóveis.	
Não ignorando a importância das marcas e dos distribuidores no processo comercial do retalho automóvel, tanto pelo marketing como outras ferramentas de estímulo (Tsau e Lu, 2016), a principal motivação centra-se na atividade comercial do vendedor em si.
Impactado pelo COVID-19, o negócio do retalho numa esfera global sofreu algumas alterações, nomeadamente no aceleramento da digitalização e, o sector automóvel também se viu obrigado a readaptar-se. No início da pandemia, grande maioria dos países mundiais viram-se na obrigação de recolha obrigatória, o que impossibilitou possíveis clientes de realização de test-drives e ver presencialmente as viaturas que procuravam. Para Robert Forrester, CEO da Vertu Motores (um dos maiores retalhistas automóvel do Reino Unido) a pandemia entre coisas menos positivas, despoletou também nos utilizadores uma vontade ainda maior de ter uma viatura própria, nomeadamente aqueles que até então dependiam fortemente dos transportes públicos e serviços de compartilhamentos de viagens. 
[image: ]No início da pandemia, as pessoas não podendo estar presencialmente num concessionário, acabaram em alguns casos por adquirir viatura sob formato digital, estando sempre em contacto com alguém que os ajudaria nessa escolha e encaminhamento para a solução de mobilidade mais ajustada. Passados alguns meses desde o início da pandemia, as coisas começaram a voltar à normalidade e, as pessoas voltaram aos concessionários. Há nitidamente um aumento de circulação de pessoas ainda, que com uma dificuldade de comparação, pela atual crise de falta de microchips existente na produção automóvel. Segundo Robert Forrester “Cinquenta por cento dos clientes ficaram satisfeitos em receber a entrega sem ter visto o carro; os outros 50% esperaram que o bloqueio diminuísse porque queriam testar o carro, o que acho bastante interessante”. Ainda que haja um regresso à normalidade no movimento de pessoas nos concessionários isso, não nega per si a alteração do paradigma no âmbito do comportamento do consumidor, comprovado pelos contactos efetuados com vários comerciais do sector, que defende que hoje o utilizador antes de se direcionar para o ato de compra e deslocação tem um pré-trabalho de pesquisa realizado que faz do mesmo um cliente mais atento e com mais informação, desde logo pelos níveis de equipamentos consumos, taxas de juros e, valores de retomas da viatura atual.
Figura 4: Viaturas Ligeiras de Passageiros matriculadas entre 1994 e 2021 (Fonte: ACAP)
[bookmark: _Toc107583687]1.4 Metodologia e Amostra
As etapas de um processo de pesquisa centram-se em: definição do problema, desenvolver a abordagem, conceção da pesquisa, recolha de dados, preparação e análise de dados e, por fim, a apresentação de um relatório. (Malhotra, 2019). 
Na definição do problema foi realizada uma análise de dados secundários, discussões com tomadores de decisões, orientador da presente dissertação, especialistas e, com pessoas de diferentes posições hierárquicas ligadas à área do retalho automóvel. Findado o ciclo de discussões e análises realizadas, definimos o problema, com base nas perceções entre a força de vendas e os clientes.
Encontrado o problema seguimos ao seu desenvolvimento: definição das questões a pesquisar, especificação informativa do sector, encontrar na literatura informações teóricas relevantes.
Este estudo visa uma pesquisa com base em contacto com profissionais e clientes, assumindo-se como uma pesquisa preceptiva, na medida em que visa discriminar dois diferentes pontos de vista sobre a força de vendas do retalho automóvel.
A recolha de dados foi realizada com base nos seguintes pontos:
· Entrevistas exploratórias: Realização de entrevistas não estruturadas a quadros da estrutura comercial da Caetano Retail (Grupo Salvador Caetano). Realização de questionários e entrevistas, a vinte e cinco clientes, oito profissionais comerciais automóvel.
Os clientes entrevistados são: 
	IDADE
	GÉNERO
	ZONA
	Já adquiriu ou acompanhou alguém na compra de viatura?
	VIATURAS ADQUIRIDAS?

	47
	FEMININO
	CENTRO
	NÃO
	1

	57
	FEMININO
	NORTE
	SIM
	+ DE 4

	39
	FEMININO
	NORTE
	NÃO
	2

	34
	FEMININO
	CENTRO
	SIM
	1

	25
	FEMININO
	NORTE
	SIM
	0

	37
	FEMININO
	NORTE
	SIM
	2

	37
	FEMININO
	NORTE
	SIM
	+ DE 4

	30
	FEMININO
	NORTE
	SIM
	1

	26
	FEMININO
	CENTRO
	SIM
	1

	33
	FEMININO
	CENTRO
	SIM
	1

	57
	MASCULINO
	NORTE
	SIM
	+ DE 4

	49
	MASCULINO
	NORTE
	SIM
	3

	44
	MASCULINO
	NORTE
	SIM
	+ DE 4

	58
	MASCULINO
	NORTE
	SIM
	+ DE 4

	31
	MASCULINO
	NORTE
	SIM
	+ DE 4

	50
	MASCULINO
	NORTE
	SIM
	+ DE 4

	54
	MASCULINO
	CENTRO
	SIM
	+ DE 4

	39
	MASCULINO
	NORTE
	SIM
	+ DE 4

	48
	MASCULINO
	NORTE
	SIM
	+ DE 4

	32
	MASCULINO
	NORTE
	SIM
	+ DE 4

	50
	MASCULINO
	NORTE
	SIM
	+ DE 4

	58
	MASCULINO
	NORTE
	SIM
	+ DE 4

	34
	MASCULINO
	NORTE
	SIM
	1

	74
	MASCULINO
	NORTE
	SIM
	+ DE 4

	32
	MASCULINO
	NORTE
	SIM
	3



Os comerciais entrevistados são:
	IDADE
	GÉNERO
	ZONA
	TEMPO NO SECTOR (ANOS)

	49
	FEMININO
	NORTE
	14

	51
	MASCULINO
	NORTE
	25

	40
	MASCULINO
	NORTE
	8

	51
	FEMININO
	NORTE
	28

	35
	MASCULINO
	NORTE
	11

	40
	FEMININO
	NORTE
	12

	34
	MASCULINO
	NORTE
	6




· Observação ativa: recorrendo à minha rotina diária como comercial no sector e, trabalhando numa das maiores estruturas nacionais da marca BMW em Portugal, numa equipa composta por mais de 14 comerciais. Esta rotina agregada ao trabalho de investigação em vigor, aumentar o foco de observação no sentido de dar na primeira pessoa um contributo útil e pertinente na análise da função, em particular na descrição da função;
· Análise de documentos relevantes: ao longo da investigação será importante a verificação de alguns documentos relevantes, nomeadamente contratos de vendas bem como medir a quantidade burocrática envolvida no processo de uma venda e de que forma isso acrescenta ou não valor à estrutura organizacional;
· [bookmark: _gjdgxs]Operação de leitura: revisão de literatura considerada relevante para o tema, nomeadamente livros, artigos, publicações em revistas científicas que envolvam as temáticas da discussão bem como, literatura adjacente que poderemos considerar pertinente em temas periféricos, pese embora tenham uma envolvência com o tema em projeto.

[bookmark: _Toc107583688]1.5 Estrutura da Tese
A estrutura da dissertação estará divida e três capítulos, divididos da seguinte forma: no primeiro capítulo temos a introdução, onde é realizada uma análise e uma perspetiva geral do tema de estudo, enquadramento teórico com demonstração clara do sector e do seu estado atual, objetivo do estudo, metodologias usadas bem como a estrutura do trabalho desenvolvido. 
No Segundo Capítulo, serão apresentados os resultados do trabalho empírico,
No Terceiro e último Capítulo do estudo, será apresentada uma conclusão que aborda a confrontação entre força de vendas e clientes serão apresentadas as conclusões trabalho global realizado, quais os contributos práticos e teóricos da investigação, onde será também descrito as limitações da investigação, bem como sugestões para futuras investigações acerca da temática. 
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O comercial automóvel, um dos nossos objetos principais de estudo, é em algumas empresas designado por consultor comercial, consultor de vendas e, cada vez menos é usado o termo vendedor, o que após algumas entrevistas realizadas a comerciais da área, se revela como uma bandeira levantada pela cada vez maior necessidade de um comercial estar em várias frentes do processo comercial
O dia a dia de um comercial automóvel, pauta-se por uma grande exigência de organização de agenda, isto porque há no dia a dia do comércio automóvel uma flutuação entre as mais variadas funções, numa ótica mais operacional as entregas, realização de test-drives e realização de propostas, inserção de viaturas usados pelos clientes para avaliação de valor de mercado, atualização das informações de contacto. Por outro lado há todo um conjunto de funções mais analíticas desde o estudo do produto, conhecimentos fiscais (fator crucial em clientes B2B). Todo um conjunto de funções inerentes à imagem que foi evidenciado como funções mais genéricas do vendedor, tanto pela perspetiva do vendedor, como também por aquilo que os clientes entendem ser a função do vendedor.
No universo de todos os clientes entrevistados, 22% dos mesmo entendem que o dia a dia de um comercial passam essencialmente pelo atendimento em si, partilhado entre outras funções descritas: acompanhamento Após-Venda (7%), Gestão de Leads (4%), Avaliações de Retomas (4%), Configurações de viaturas 7%), entregas de viaturas (4%), financiamentos (11%), planeamento de agenda (4%), Prospeção de novos clientes e negócios (15%), telefonemas (4%), Reunião Kaizen (4%), Test-Drives e Visitas a clientes (ambos com 7%). Assim e de forma a conhecermos um pouco melhor a função de um comercial de automóveis, faremos uma verificação detalhada de cada um dos pontos abordados pelos comerciais.

	TAREFAS
	PERCENTAGEM

	ACOMPANHAMENTO APOS VENDA
	7%

	ACTUALIZAÇÃO DE LEADS
	4%

	ANTENDIMENTO
	22%

	AVALIAÇÕES RETOMA
	4%

	CONFIGURAÇÕES
	7%

	ENTREGAS
	4%

	FINANCIAMENTOS
	11%

	PLANEAMENTO
	4%

	PROSPECÇÃO
	15%

	TELEFONEMAS
	4%

	REUNIÃO KAIZEN
	4%

	TEST-DRIVES
	7%

	VISITAS A CLIENTES
	7%



Acompanhamento após-venda: Após algumas vendas efetuadas e, com a circulação das viaturas vendidas surgem algumas necessidades de interação do cliente com o concessionário. O vendedor em muitos casos gera toda essa ligação do cliente com as oficinas, nomeadamente na marcação de revisões, ou quando surgem algumas questões inesperadas relacionadas com o funcionamento das viaturas. 
Em alguns casos, os próprios comerciais se dirigem aos locais dos clientes, para levantarem e entregarem a viatura.

Atualização de Leads: Com a evolução do negócio online e com uma forte aposta das marcas/concessionários em estratégias de marketing digital surgem muitas leads geradas através desses mesmos investimentos (que não analisaremos em detalhe neste trabalho). Essas leads são geradas e enviadas para os comerciais, que por sua vez terão que dar o devido seguimento. Algumas marcas estabelecem regras de cumprimento de tempo para entrar em contacto com cliente;
Para além das leads online, existem outros tipos de leads provenientes de eventos, campanhas vendas, campanhas após-venda, contacto direto dos clientes via telefone, email e, diretamente dos portais das marcas, onde os clientes fazem as suas próprias configurações.

Atendimento: Por atendimento entenda-se, quando o comercial está escalado de stand, em formato rotativo com outros colegas (procedimento transversal a todas as concessionárias) e, a quando da entrada de cliente em loja, faz a receção do mesmo, bem como todo o restante processo comercial envolvido, que passará essencialmente pelo levantamento de necessidade, registar informações das intenções do cliente, realizar consentimento relativo à proteção de dados, configuração das viaturas, demonstração de equipamentos, demonstrações de cores e interiores, configuração 3D ou através dos softwares das marcas.

Avaliações de Retomas: Segundo os vendedores de automóveis, um grande número de pessoas que procuram uma viatura nova, já são utilizadores de uma outra viatura que pretendem deixar quando levantam uma nova viatura, evitando assim a necessidade de tentar na primeira pessoa fazer todo o processo de venda. 
O comercial verifica a viatura a retomar, os danos, regista todos os dados, inclusive fotografias que demonstrem o estado físico da viatura e a quilometragem. Posto isto e, segundo os comerciais contactados, o comercial diferindo de concessionário em concessionário, pode ser realizar o processo de uma das seguintes formas:
i) colocar fotos num programa web, partilhado com o departamento de avaliações;
ii) consulta diretamente os comerciantes
Estes passos são realizados no sentido de saber qual o valor a atribuir e, posteriormente, fornecem posteriormente esse valor ao cliente.

Configurações: Após o acolhimento e a demonstração de viaturas, alguns clientes podem não optar por uma viatura de stock e, nesse caso, os concessionários realizam uma encomenda com as características específicas que o cliente pretende. Desta forma o comercial, 

Entregas: Esta fase é materializada no momento em que o cliente vem levantar a sua nova viatura e, o comercial apresenta em pormenor todos os pormenores da viatura.
Em alguns casos, este processo tem também a intervenção de um terceiro funcionário, que é especialista de produto, para explicar em detalhe minuciosamente cada pormenor da viatura nova do cliente.

Financiamentos: As viaturas são um bem de valor acrescentado e, um grande número de clientes recorre a financiamento bancário para compra das viaturas e, desta forma é feito um trabalho por parte do comercial, apresentando junto dos clientes as diferentes opções disponíveis: crédito, leasing, renting, renting com opção de compra. 
Os diferentes produtos financeiros, distinguem em função daquilo que os clientes pretendem, sendo que há um claro crescimento dos negócios em renting, muito provocado pelo mercado, que atravessa uma fase de grande transformação, promovida pela eletrificação, que gera alguma incerteza nos utilizadores e, promove assim a compra de um serviço de utilização ao invés da posse da viatura, não assumindo assim na primeira pessoa o risco sobre as novas tendências, que podem ou não determinar o verdadeiro futuro do sector.

Planeamento e Agenda: Com um conjunto variado de funções diversas no dia a dia e, com uma forte componente de imprevisibilidade de acontecimento extraordinários, os comerciais abordam o tema de planeamento e agenda, sob forma de conseguirem gerir os seus compromissos.

Prospeção: A prospeção é um dos temas mais abordados pelos entrevistados. A prospeção traduz-se nos métodos e na materialização da procura ativa de novos clientes. Um tema muito sensível dentro da área comercial, dado que é um trabalho que exige tempo, determinação e alguma resiliência.
Exige tempo, pois a mesma deve ser preparada, planeada, estruturada, tanto nas identidades a procurar, zonas geográficas pretendidas e, alturas do ano. A determinação e resiliência advém na necessidade da firmeza de permanecer num caminho que muitas das vezes demora algum tempo a gerar frutos. Nem sempre este trabalho de preparação e procura se esbarra no sucesso imediato de venda:
· Clientes B2B: as empresas gerem as suas frotas sob diferentes perspetivas e timings. O comercial ao dirigir-se às empresas, tem que fazer um levantamento claro de informações a registar, que o preparam para agir cirurgicamente. Essas informações são essencialmente, perceber quem é que detém o poder de decisão/gestão de frota dentro de uma empresa. Após essa descoberta, existe o caminho, muitas das vezes difícil, de chegar ao contacto com a pessoa(cliente). 
Após essa conquista, existe a necessidade do levantamento da frota atual, qual o prazo previsto para troca, qual a intenção de compra para o ano.
· Clientes C2C: aqui o trabalho de prospeção acontece de duas maneiras: através do canal após-venda, ou círculo de influência pessoal. No Canal Após-Venda, os comerciais podem verificar as marcações de oficina e fazer contactos no sentido de informatizar as informações de timings e interesses de compra desses clientes. No círculo de influência pessoal, este trabalho é desenvolvido através de contactos a atuais clientes, para perceber se há intenção de troca ou, porventura no círculo dos clientes algum conhecimento nesse sentido. Este trabalho também vindo a ser desenvolvido através de redes-sociais, com posts apelativos à interação por parte de interessados.
· Clientes B2G: No âmbito das empresas públicas, este trabalho é feito através de visitas presenciais e, de um acompanhamento de plataformas governativas de concursos públicos abertos para compra de viaturas;
A Prospeção é um tema muito debatido dentro do sector e, será talvez o mais pronunciado pelos gestores comerciais. Após alguma procura e pesquisa, verifica-se a não existência de informação sustentada sobre a temática.
Telefonemas: os telefonemas passam pelas chamadas de clientes a receber com questões sobre timings de entrega, dúvidas, marcações de após-vendas e, nas chamadas a fazer, os follow-up do ponto de situação do negócio.
Reuniões de Equipa: Os comerciais entrevistados falaram também nas reuniões de equipa, que em alguns casos são semanais, noutros diárias. As reuniões de vendas realizam-se no sentido de haver uma abordagem coletiva sobre os negócios, taxas de penetração de financiamentos, objetivos de avaliação interna e, ponto de situação dos negócios, nomeadamente em relação ao objeto de equipa, objeto individual dos vendedores e, os objetivos da marca relativamente às vendas do concessionário.
Test-Drives: realização de testes onde o cliente conhece empiricamente a viatura.
Visitas a clientes: Para além das já abordadas no ponto da prospeção, as visitas podem também ser realizadas no sentido pessoal da relação, bem como para discutir propostas ou para fechos de negócio.
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Na perspetiva dos clientes, os resultados sobre aquilo que acham ser o dia a dia de um comercial automóvel foram os seguintes:

	FUNÇÃO
	PERCENTAGEM

	VENDER
	5%

	RECOLHER INFORMAÇÃO DE MERCADO
	2%

	PROSPECÇÃO
	11%

	PLANEAMENTO
	5%

	TELEFONEMAS
	16%

	ESTUDA O PRODUTO
	11%

	FORMAÇÃO
	9%

	ATENDIMENTO
	11%

	VISITAS
	5%

	ELABORAÇÃO DE PROPOSTAS
	11%

	PREPARAÇÃO DE VIATURAS PARA ENTREGA
	2%

	PREPARAÇÃO DE DOCUMENTAÇÃO PARA ENTREGA
	2%

	NEGOCIAÇÃO
	2%

	ADMINISTRATIVO
	5%

	ENTREGA DE VIATURAS
	2%



Para os clientes, as funções dos comerciais incidem sobretudo em formação de produto, telefonemas, atendimento e elaboração de propostas. Para os clientes é também percetível a existência de visitas e, organização de agenda e, uma componente administrativa no dia a dia dos vendedores de automóveis.
Neste ponto é pertinente realçar os números relativos ao estudo de produto e formação, que juntos representam 20%, sendo assim, a maior percentagem. Desta forma, a formação de produto, acaba por ser nitidamente aquilo que os vendedores mais fazem no seu dia-a-dia, o que torna factual essa importância para o cliente no contacto com o vendedor.
A formação de produto, considera-se todo o conhecimento procurado pelo comercial e oferecido pelas marcas, no sentido de dotar os vendedores de conhecimentos relativos ao produto, desde as medidas, à autonomia, tecnologia, bem como fiscalidade envolvida.
Os clientes olham de uma forma geral para os vendedores, como muito limitados à função de atendimento. Vejamos que, juntando atendimento e elaboração de propostas, teremos nestas duas funções siamesas 22% das respostas dos clientes, relativas ao dia a dia de um comercial automóvel. 
Por fim, temos como evidencia a registar os telefonemas, que assumimos como todos os contactos realizados no âmbito de pedidos após-venda, dúvidas de produto, entre outros.
De uma forma geral, há uma clara noção por parte dos clientes que o dia a dia do comercial automóvel passa essencialmente por:
· Atendimento;
· Prospeção;
· Estudo de produto;
· Telefonemas;
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Quando questionados sobre quais as características mais importantes que um vendedor deve ter, os clientes práticos e diretos nas suas respostas:


	CARACTERÍSTICA
	PERCENTAGEM

	ACOMPANHAMENTO APÓS-VENDA
	2%

	ASSERTIVO
	4%

	A VONTADE
	2%

	ATENCIOSO
	2%

	BOM COMUNICADOR
	8%

	BOA APRESENTAÇÃO
	4%

	COERÊNCIA
	2%

	CONHECIMENTO PRODUTO
	12%

	DINAMISMO
	2%

	CONFIANÇA
	2%

	HONESTIDADE
	10%

	DISPONIBILIDADE
	4%

	ESCUTA ATIVA
	12%

	SIMPATIA
	22%

	TRANSPARÊNCIA 
	6%

	VULNERABILIDADE
	2%

	PROATIVO
	2%

	PACIENTE
	2%

	PROXIMIDADE
	2%




Os clientes foram categóricos a eleger as características que entendem ser mais mais importantes num vendedor e, fruto das entrevistas terem sido realizadas presencialmente, isso abre-nos a janela de oportunidade de falar mais aprofundadamente sobre, a quatro mais evidentes:

Simpatia: Este adjetivo foi claramente o mais pronunciado pelos clientes. Quando falamos de simpatia, percebemos que este adjetivo foi muito pronunciado também sobre a palavra empatia, o que nos permite interpretar simpatia como uma característica necessária para que o cliente também se sinta totalmente à vontade para poder avançar não só na negociação mas sim na conversa que o permitirá de forma mais descontraída poder partilhar com o vendedor, mais da sua vida pessoal e, evidentemente, mais sobre as suas necessidades de mobilidade, para poder adquirir uma viatura em consciência clara que o produto irá cobrir as suas necessidades.
Escuta Ativa: A grande maioria dos clientes, quando procuram trocar de viatura,  referem a importância de terem por perto alguém que os ouça. A escuta ativa, numa primeira instância lapaliciana passa simplesmente por saber ouvir quem está do outro lado, contudo, este saber ouvir é algo com uma complexidade que merece uma atenção especial. A escuta ativa está intimamente envolvida com uma capacidade de usar as questões certas nos diferentes pontos da conversação, isto porque, os clientes entrevistados, referem a escuta ativa como a capacidade do vendedor entender as suas necessidades e, para isso ser feito com o devido sucesso é necessário usar as questões certas no momento certo e, também, ter a capacidade de as registar, para posteriormente conseguir apresentar a melhor solução. 
O outro lado da escuta ativa passa naturalmente por estar atento a pequenos pormenores da vida pessoal de cada cliente e, usar isso para o surpreender na justa medida daquilo que é o espaçamento entre o que os leva à procura de um determinado produto, em detrimento de outros que poderão ser até mais ajustados à vida pessoal de cada cliente. Alguns dos clientes entrevistados, manifestaram inclusive, que em alguns casos, fruto de um trabalho de escuta ativa bem realizado pelo comercial, acabaram por comprar uma outra viatura, que melhor se ajustava às suas necessidades ao contrário de todas as expectativas iniciais.

Honestidade: O conceito de honestidade é um fator determinante para a maioria dos clientes. Honestidade consiste na perceção por parte do cliente, que o vendedor está a dar informações totalmente corretas e fidedignas sobre o tema em questão, bem como todas as conversas envolvidas no processo comercial.
Nos resultados originados no questionário presencial, vemos que 6% dos clientes, também assumem a transparência como conceito chave, contudo, não será desprovido de sentido assumimos aqui uma ligação direta entre os dois conceitos, na justa medida em que ambos foram pronunciados separadamente e, nenhum cliente recusa quando confrontado com a questão, da íntima ligação entre ambos e, em dois casos em particular, assumiram mesmo que poderiam substituir um conceito por outro. 
O conceito de honestidade e transparência juntos, representariam 16% do peso na estrutura conceptual.

Conhecimento do Produto: Para os clientes o vendedor tem claramente que deter um forte conhecimento do produto. 
O conhecimento do produto, prende-se sobretudo no conhecimento das motorizações, possibilidades de configurações de cores e packs de equipamento, mas também pelo conhecimento:
i) tecnológico: conhecer as diferentes ferramentas disponíveis para mobile e, do próprio interface do smartphone, tablets, smartwatches com a viatura;
ii) motorização: no cenário atual as diferentes marcam, em vários casos, apresentam para o mesmo modelo, soluções diesel, gasolina, híbrido, plug-in, elétrico e GPL. Este cenário leva aos clientes a necessitar que o vendedor tenha uma capacidade de o ajudar em conseguir junto de cada tipologia de motorização, o ajudar a conseguir perceber qual o mais eficiente tanto no gasto como na questão ambiental;
iii) fiscal e incentivos: atualmente existem incentivos na compra de viaturas elétricas, apoios para instalação de carregadores (para empresas) e deduções fiscais (empresas e Empresários em nome Individual) e, assim os particulares e empresas pretendem também no atendimento comercial, alguém que conheça o produto, tanto direta como indiretamente em todas as coisas envolvidas com o mesmo;
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	CONCEITOS
	PERCENTAGEM

	RESPONSABILIDADE
	5%

	SIMPATIA
	10%

	ACOMPANHAMENTO
	8%

	ESCUTA ATIVA
	5%

	PREÇO
	8%

	CONHECIMENTO DE PRODUTO
	5%

	ENTUSIASMO
	3%

	HONESTIDADE
	13%

	DISPONIBILIDADE
	10%

	CAPACIDADE DE TRABALHO
	3%

	HUMILDADE
	3%

	AUTOCRÍTICO
	3%

	CONFIANÇA
	3%

	COMPETÊNCIA
	5%

	DEDICAÇÃO
	3%

	EMPENHO
	5%

	RELAÇÃO
	5%

	ORGANIZAÇÃO
	3%

	ANALITICO
	3%




No outro lado da questão, temos os vendedores, que foram submetidos também à questão de quais as características mais importantes de um vendedor de automóveis e, curiosamente, tivemos também 19 conceitos abordados. Dentro dos quais, uma curiosidade de notar, onde dois acabam por se repetir também nos conceitos-chave: honestidade e simpatia.
Assim, temos em destaque:
Honestidade: Muito em linha com aquilo que obtivemos por parte dos clientes, os vendedores estão na sua maioria muito cientes da importância da honestidade no processo comercial. Há, nitidamente um foco em lutar por esta mensagem junto do cliente 

Disponibilidade: Entende-se por disponibilidade, o conceito aplicado à capacidade do comercial se ajustar em função das necessidades do cliente, em diferentes circunstâncias. Desde a disponibilidade de deslocação a um lugar mais confortável para o cliente, disponibilidade para para atendimento em horários menos comuns sob forma da dar ao cliente a possibilidade e a liberdade de estar mais à vontade no processo, principalmente na fase em que a presença física é essencial.

Simpatia: Este adjetivo está em linha com a perspetiva dos vendedores. O match acontece, tal como referido no ponto anterior, quando esta característica coloca o cliente à vontade e descontraído, para tornar mais fácil todo os ciclo de conversações no decorrer do processo comercial para poder avançar não só na negociação mas sim na conversa que o permitirá de forma mais descontraída poder partilhar com o vendedor, mais da sua vida pessoal e, evidentemente, mais sobre as suas necessidades de mobilidade, para poder adquirir uma viatura em consciência clara que o produto irá cobrir as suas necessidades.

Acompanhamento: Espelha a forma como o vendedor acompanha o processo, desde levantamento de necessidades onde o vendedor assume e regista informações determinantes para o acompanhamento:
· Número de km diários;
· Tipo de percursos;
· Dimensão do agregado;
· Finalidade do bem;
· Baliza orçamental disponível;
· Data prevista de aquisição;
· Necessidade de recurso a financiamento;
Para além deste levantamento de necessidade, existem outros momentos de acompanhamento que são determinantes, desde logo com o contacto de seguimento da proposta e respetivo follow-up.
Na perspetiva do vendedor este conceito de acompanhamento, dedica-se também à inclusão das informações em CRM, sob forma de não perder acesso a todas informações relevantes do processo de compra/interesse de cada cliente. 
Preço: Uma percentagem muito significativa dos inquiridos indica o preço como fator determinante. Não sendo uma característica do vendedor, o preço, para os mesmos, é determinante no sucesso do processo para o cliente. O conceito de preço, entende-se neste registo como o valor final pelo qual o cliente adquire a sua viatura.
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	CARACTERÍSTICA
	PERCENTAGEM

	FALAR MUITO
	12%

	ENGANAR
	12%

	INVENTAR
	3%

	PRESSIONAR
	9%

	DESINTERESSE
	15%

	ARROGANTE
	12%

	SEM PRESENÇA
	3%

	CRITICO RELATIVO À CONCORRÊNCIA
	3%

	DESCONHECIMENTO PRODUTO
	6%

	NERVOSISMO/ANSIEDADE
	6%

	FALTA DE APRESENTAÇÃO
	6%

	CENTRADO NELE MESMO
	3%

	TOM ELEVADO
	3%

	FALTA DE DISPONIBILIDADE
	3%

	MÁ COMUNICAÇÃO
	3%

	DESORGANIZADO
	3%



Na análise quantitativa os clientes foram claros quanto às características que menos gostam num comercial e, em linha com a questão anterior, nos seus contrários, à exceção da pressão estabelecida por alguns comerciais tentando apressar o fecho e, o desinteresse.
Quando existe uma perceção de antecipação do processo natural do fecho, os clientes assim que sentem pressão, geram um sentimento negativo pelo comercial, definindo como uma das piores características de um comercial.
Os clientes, para além da pressão, assumem o desinteresse por parte dos comerciais como uma péssima característica no processo comercial, assumindo mesmo a perceção de desinteresse em relação ao consultor de vendas como a características mais vincada num mau comercial.
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	CARACTERÍSTICA
	PERCENTAGEM

	FALAR MUITO
	10%

	ARROGANTE
	10%

	DESINTERESSE
	50%

	DESCONHECIMENTO PRODUTO
	10%

	FOCO EXCESSIVO NO PREÇO
	10%

	ACOMPANHAMENTO
	10%




[bookmark: _Toc106190237]Na perspetiva dos vendedores apesar de relevar também harmonia com os contrários face à questão anterior, a força de vendas é clara quanto à característica que define um mau comercial: o desinteresse pelo negócio e pelo cliente.
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	CARACTERÍSTICA
	PERCENTAGEM

	ESCUTA ATIVA
	27%

	ASSERTIVIDADE
	7%

	EMPATIA
	7%

	ORIENTAÇÃO PARA O CLIENTE
	7%

	CAPACIDADE DE PROCURAR SOLUÇÕES AJUSTADAS
	7%

	CONHECIMENTO PRODUTO
	33%

	SIMPATIA
	7%

	SINCERIDADE
	7%



Os clientes são perentórios, quando questionados sobre as características mais eficazes de um comercial, assumindo novamente a escuta ativa e, também, o conhecimento de produto como referências na eficácia de um bom comercial.
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Ao analisarmos os dados disponibilizados através de entrevistas e inquéritos, conseguimos perceber que no âmbito da perceção funcional do comercial, há diferentes perspetivas entre vendedores e clientes, pese embora, existam também muitos elos de ligação.
Para os vendedores e clientes há uma clara consonância quanto às funções relativas ao atendimento e prospeção. Os clientes valorizam nitidamente o atendimento na sua experiência enquanto consumidores e, reconhecem na profissão de vendedor a necessidade de um trabalho de campo na procura de novos clientes, entendendo que essa é uma função à qual os vendedores dedicam grande parte do seu tempo, para obterem sucesso profissional.
Nos lados adversos da perspetiva, temos no lado dos vendedores a parte relativa aos financiamentos, à qual os clientes não atribuíram qualquer indicação. Este ponto e, depois de novos contactos informais com outros comerciais e inclusive outros quadros superiores do sector automóvel, leva-nos a uma resposta importante: hoje em dia muito do sector automóvel está centrado em torno dos financiamentos, pois, eles são também uma grande fonte de rendimento para os concessionários e respetivos vendedores. Os financiamentos são também eles comissionados juntos dos concessionários e, existem na grande maioria dos casos, prémios representativos (mensais, trimestrais, semestrais e anuais) que obrigam os concessionários a colocar nos vendedores os objetivos não só da venda de viaturas, como também objetivos de financiamento. Objetivos estes, de tal forma já evidentes, que os vendedores entrevistados o mencionaram com destaque.
No outro lado, verificamos com nota de registo a presença massiva da perceção por parte dos clientes, em algo que não foi mencionado por nenhum dos comerciais entrevistados: formação e estudo de produto. Os clientes foram perentórios quando assumem que o comercial de automóveis tem como uma das principais prioridades os estudos de produto. Isto leva-nos à conclusão que é algo também muito valorizado pelos mesmos, na justa medida em que exigem de um comercial de automóveis um conhecimento vasto sobre o produto, numa altura em que como vimos, há uma grande panóplia de ofertas ao nível dos modelos e motorizações.
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Neste tema encontramos alguns dados interessantes no que toca à ligação entre os dois intervenientes e conjugação e distanciamento entre as perceções. A característica da simpatia, tem uma grande importância para ambos. A força de vendas tem bastante consciência que a simpatia é um fator importantíssimo ao longo de todo o processo comercial e, os clientes são esmagadores na importância que dão a obterem simpatia por parte de um vendedor. O mesmo se passa relativamente à honestidade.
A questão do preço, merece aqui alguma atenção, quando os clientes não abordaram a questão do preço quando confrontados com a questão, ao passo que os vendedores assumem a importância. A escuta ativa é também aqui importante relevar, pois quando questionamos os clientes sobre eficácia dos vendedores, eles abordam a capacidade de um vendedor ajustar as soluções ao cliente, ou seja, mais do que o preço, o cliente pretende que o vendedor tenha capacidade de o ouvir e conseguir apresentar o produto certo, dentro da baliza orçamental possível. Assume-se que os comerciais, mais do que focados no preço, devem ter a capacidade através da comunicação, conseguirem ouvir e construir algo ajustado ao cliente, ao invés de tentar impor algo, que como vimos, os clientes rejeitam essa postura. A escuta ativa é interpretada pelo cliente como uma cooperação, dando ao cliente a noção de estar perante um vendedor cooperativo. (Rodrigues, Wagner et Al, 2020). Há entre o vendedor e o cliente toda uma interação cruzada entre objetivos, que apesar de poderem ser diferentes, entre a venda e a compra, deve haver uma sinergia e harmonia, de forma a haja uma ligação entre esses mesmo objetivos, sendo assim o vendedor, percebido pelo cliente como algo positivo.
Neste ponto, entra também a questão do conhecimento do produto, onde vemos os vendedores a desvalorizar a importância do conhecimento do produto, face às expectativas dos clientes, que não só o assumem como uma característica nuclear quando questionados acerca das características de um bom vendedor, como também na eficácia, o que nos leva a concluir que o conhecimento do produto, é para os clientes um instrumento poderoso para caminhar no sentido do fecho do negócio, porque é algo que procuram e, acima de tudo lhes dá confiança. “experts podem ser confiáveis” (Stafford, 1996).
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Relativamente à questão acerca de um mau comercial, há alguma relevância quando confrontamos a questão com a anterior, pois há uma natural harmonia entre a pergunta entre um bom e mau comercial, tanto da parte dos comerciais como dos consumidores. No caso dos consumidores, surgem duas curiosidades com alguma relevância para o estudo. Na questão acerca de um bom comercial, o desinteresse e a pressão causada pelo vendedor não foram evidenciadas com a mesma relevância, assumindo no tema deste ponto um maior destaque, permitindo-nos concluir que quando se trata de uma perceção negativa de um mau comercial, isso está intimamente ligado pela falta de interesse que o comercial coloca no negócio. Essa falta de interesse pode revelar-se de múltiplas formas desde o não atender os telefonemas, dar feedback bastante tarde, não ouvir o cliente, não ajustar propostas às necessidades dos clientes, revelar alguma falta de atenção nos pontos chaves dos objetivos do cliente. Usando uma linguagem mais corrente poderemos assumir com estes dado que  o cliente gosta de sentir que o cliente lhe quer vender, porque todas as características que revelam interesse, alimentam também a perceção de entusiasmo do vendedor no cliente, que apesar de não ser um dos pontos mais relevantes quando o tema é um bom vendedor, a ausência deste interesse, é no lado mau uma das primeiras coisas a ser percecionada pelo cliente.
Pelo lado dos vendedores vemos uma sobrevalorização da pressão gerada nos clientes para acelerar o fecho do negócio, que não foi em nenhum caso mencionada por nenhum comercial e, é a pressão muitas das vezes algo difícil de resistir quando os objetivos estão longe de ser cumpridos e, há também uma pressão interna no sentido de aparecerem resultados, principalmente num negócio que está hoje muito centrado no volume. A maturidade de um vendedor cooperativo (Rodrigues, et al) surge-se também pela capacidade que deverá ter de separar a pressão interna da pressão que gera no cliente, sem de forma alguma deixar que isso possa revelar alguma falta de interesse. 
Relativamente ao interesse que um comercial coloca no negócio e na relação com o cliente, ambos estão em perfeita sintonia, havendo uma noção clara dos vendedores relativamente à importância de demonstrar interesse. 
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	“The transparency behind these changes in the sales process has other effects on the business as well. In the past the auto industry had its share of highly skilled salespeople who could sell mediocre cars, They served to prop up weak brands. That doesn't happen today, because customers have better information” (Susan Silbermann, 2012). Na linha de análise dos resultados apresentados, eles são sustentados com os resultados apresentados onde tanto os comerciais como os clientes reiteram a importância do conhecimento do produto, inclusive naquele que deverá ser o dia a dia do vendedor, a perceção dos consumidores é que uma grande parte do tempo da sua rotina é direcionada para o estudo de produto, prevendo que isso os enriqueça na atuação junto do cliente. Hoje os consumidores têm uma maior facilidade de acesso a diversas plataformas de informação, que lhes permite ter melhor informação, o que em parte não garante que, essa melhor informação não seja por vezes distorcida por informações disponíveis noutras plataformas, contudo esse maior volume de informação disponível torna mais exigente a função para o comercial.
Hoje num cenário global e mais espontâneo, motivado também pelas redes sociais, nunca as marcas dependeram tanto da advocacia dos próprios clientes e, nesses âmbitos os comerciais acabam por ter um papel fundamental, sendo eles que estabelecem não só a comunicação inicial com o cliente, como recebem os seus inputs diretos. Neste ponto, apesar de não ser um tema a explorar nesta investigação, a extrema importância do serviço de após-venda no que toca à advocacia do cliente (Philip Kotler et al, 2016). Vimos ao longo dos resultados apresentados aquilo que os clientes mais valorizam num comercial e, esses passos acabam por ganhar alguma preponderância na abertura à fidelização do cliente, pois o contacto com o comercial é sempre a primeira parte de todo o processo de ligação do cliente à empresa e em última instância, à marca.
“If a salesperson ́s knowledge base included an understanding of the underlying psychological phenomena that leads to success for various sales tactics, then the selection of tactics to be used in a given situation would improve” ( Casey L. Donoho, 2006). As palavras de Casey L. remetem-nos para a extrema importância da perceção numa negociação, num jogo de negociação, ficou claro que os clientes estão atentos a muitos pormenores e, assumem um papel observador que vai determinar a o vínculo do mesmo ao negócio. As características psicológicas e, toda a envolvente técnica da compra, está cada vez mais detalhando âmbito da informação científica sob forma de enriquecer as empresas com informação para formar as suas equipas da força de vendas e muni-las de instrumentos que lhes permitam ir concretamente ao encontro da expectativa do cliente.
Os resultados da investigação assumem a importância dos comercial terem uma capacidade de escuta ativa, que lhes permita juntar as informações de forma a melhor adaptar o produto ao cliente. “ Understanding customer characteristics is a requirement for qualification in the personal selling process” ( Casey L. Donoho, 2006). Os clientes foram claros quanto à importância que tem para os mesmos, terem a perceção de quem está do outro lado da negociação, ouça. Coma escuta ativa, o comercial consegue juntar o maior conjunto de informação possível. Desta forma o comercial poderá prestar um serviço de maior detalhe, tanto na clarificação informativa como no ajuste certeiro e pormenorizado na procura de solução de mobilidade automóvel, à medida do consumidor.
À medida que avançamos na exploração da temática vão surgindo outros conceitos, como por exemplo:
· A prospeção de clientes, é o maior receio dos comerciais automóveis, pois é a parte que requer mais paciência e uma melhor gestão da frustração. É uma das responsabilidades chaves do pessoal de vendas. A prospeção de clientes pode ser feita através do contacto recorrente com os clientes atuais, base de dados de clientes de oficina, porta a porta (com rotas devidamente organizadas e previamente programadas) e, claro também em eventos e ações de marketing que geram leads para serem trabalhadas pelo comercial, embora aí, a conquista do contacto não passe diretamente pelo comercial (exceto em eventos públicos). Hoje também a internet, tanto por email, redes sociais, fóruns, contactos, vídeos, partilhas, pode ser uma forma de conseguir chegar mais além, nunca esquecendo um conjunto de regras relativas à legislação de proteção de dados.
· Comportamento e Psicologia do consumidor. Como vimos anteriormente o comportamento do consumidor também ele, ao longo dos anos e fruto da fugaz evolução tecnológica e digital, trouxe para a esfera comercial a necessidade de novas dinâmicas e formas de interpretar os consumidores. Há hoje um maior ajuste de adaptação ao consumidor e, assistimos principalmente no e-commerce, onde a inteligência artificial encaminha para o mesmo, apenas coisas do seu interesse, o mesmo se assiste em parte no sector automóvel e, para isso o comercial automóvel deve estar mais bem preparado para o efeito.
· Estratégia e Gestão de Vendas: A estratégia é algo intrínseco a todo o processo. Começa na técnica e segue todo o processo negocial até a fecho e, no caso do sector automóvel, no acompanhamento após-venda que é o maior gerador de recomendações para outros possíveis clientes e, inclusive é o  ponto onde conseguimos transformar os clientes em embaixadores.
Hoje, quando falamos de negociação, falamos de inteligência cognitiva e também da inteligência emocional e esses dois fatores estão evidenciados tanto pelo lado da capacitação técnica do vendedores, como características pessoais que são valorizadas pelos clientes e também pelos comercias, como por exemplo ambos os intervenientes valorizam bastante a simpatia, uma característica que deve ser sempre aplicada e reconhecida como inteligência emocio	nal por parte comercial. Cada vez mais a direção comercial tem uma preocupação com o lado emocional, ainda assim, há um foco maior na inteligência cognitiva no processo negocial.
O sucesso das negociações é a chave para o sucesso de qualquer negócio, contudo durante muito tempo desvalorizaram-se algumas características pessoais de quem negoceia e, como comprovamos ainda hoje, a própria força de vendas não está cem por cento alinhada com as perceções que os clientes valorizam. Numa negociação entre um possível comprador e o vendedor há um jogo de perceções muito intenso e que está presente em praticamente todo o processo. Este jogo de perceções terá impacto imperial no desfecho da negociação, sendo que, este jogo de perceções é fortemente influenciado pelo perfil social e psicológico dos negociadores e é aqui onde algumas características pessoais e técnicas podem determinar o sucesso do vendedor. Tudo isto porque perceções geram sentimentos e, os sentimentos determinam e até precondicionam algumas decisões e desbloqueios de avançar para o fecho de um negócio. Conforme ilustrado na imagem abaixo, a negociação divide-se por três grandes tópicos nucleares: informação, análise e decisão, contudo não podemos excluir dois tópicos que merecem algum detalhe e atenção, em primeiro lugar o primeiro contacto, que é de resto a primeira e única oportunidade de causar uma boa impressão e, por consequência essa primeira impressão pode ser ela a engrenagem para o ganho de confiança e à vontade por parte do cliente.
Ainda também ao longo do funil da negociação, não podemos esquecer a presença de um dos temas mais importantes da mesma, a relação. A criação de relação, gera-se, desenvolve-se, cresce e amadurece ao longo de todo o processo de negociação, contudo ela nunca evoluirá se certos e determinados critérios emocionais e técnicos não estiverem presentes, um cliente que não reconheça seriedade, dedicação, conhecimento e um comercial bom ouvinte dificilmente avançará neste processo de relação. A relação tem um papel preponderante no vendedor automóvel, porque é através desta relação onde o cliente sabe, que haverá uma ligação para lá da venda, mas há todo um caminho a percorrer para a conquistar e, este trabalho tentar ir ao encontro das bases do que é nuclear para o início desse caminho.
Os automóveis requerem manutenção, requerem acompanhamento, os automóveis avariam, têm imprevistos e, isso requer sempre um interlocutor cuja relação permita o à-vontade para o contacto numa base de proximidade elevada. Falamos aqui de uma aplicação da inteligência a uma dimensão interpessoal, que permite ao vendedor perceber a natureza das emoções e jogar as mesmas em seu benefício, ou segundo Mayer e Salovey (1997), assumindo a inteligência emocional como:
· a perceção e expressão ajustada das emoções;
· Emoções como motor facilitador do raciocínio; 
· compreender o fenômeno da emoção;
· capacidade de controlo da estrutura emocional presente no próprio e nos demais;
A informação tem diferentes papéis, dependendo de qual dos lados ela é proveniente. É extremamente importante numa primeira fase e, ao longo do processo, o vendedor conseguir arrecadar o maior número de informação técnica possível, numa dança de perguntas importantes e num modo de escuta ativa apurada. Mais informação vai permitir para instrumentos preceptivos das perspetivas do outro e, isso melhora significativamente a nossa ação e o sucesso da mesma. Na mesma via, a informação tanto ao nível técnico como emocional é útil para conseguir:
i)apresentar uma solução de mobilidade ajustada às necessidades do cliente, bem como muitas vezes, através da informação detalhada conseguir perceber algumas incompatibilidades entre aquilo que o cliente quer versus o produto que mais se enquadra para as suas necessidades;
ii) arrecadar o maior conjunto de informações pessoais, que potenciam o crescimento da relação. Neste ponto não podemos excluir a importância também da partilha de informação por parte do vendedor, até porque as pessoas não criam afetos só com informações técnicas, é preciso dar algum humanismo a esta troca de informações, sob forma de existir uma integração entre cliente e vendedor sem com isso deixar que haja um descontrole emocional que prejudique a relação (Filipe Almeida e Filipe Sobral, 2005)
[image: ]


[bookmark: _Toc107583706]3.2 Limitações da investigação e sugestões para futuras de investigação.

O presente trabalho visa encontrar as diferentes perspetivas da força de vendas, pelo cliente e vendedor, com um intuito claro de contribuir para uma melhoria no match entre aquilo que o cliente pretende obter da força de vendas e, naturalmente aquilo que a força de vendas deverá incidir como foco, no consumidor.
Não foi abordado em análise detalhada os resultados face à questão “em que sector estão os melhores comerciais?” dado que admite-se que o resultado, sendo maioritariamente no sector automóvel, ser por influência da questão ter sido realizada por um profissional da área comercial automóvel.
Este trabalho focou-se exclusivamente na perceção das ações da força de vendas no sector automóvel e, excluímos em maior detalhe e profundidade, os planos de incentivos de vendas, dinâmicas de incentivos das próprias marcas e financeiras, análise detalhada do funcionamento dos CRM´s de Gestão de calendários dos comerciais e, não nos abrimos a outras áreas comerciais do automóvel, nomeadamente o negócio das viaturas usadas.
Relativamente à recolha de dados e, refletem uma amostra reduzida relativamente ao número de vendedores entrevistados. Será do interesse desta investigação, no futuro, aumentar o leque de entrevistados, e abrir o foco de intervenção nas áreas especificas anteriormente mencionadas, sob forma de se alcançar informações que nos permitam, em maior detalhe aumentar qualitativamente as informações geradas.
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5. Anexos

5.1 ANEXO I: Entrevistas realizadas aos comerciais

Elisia Ferreira
49 anos
Vendedora automóvel desde Dezembro 2010 


O que é para ti um mau comercial?
Alguém que não vai ao encontro das necessidades pessoais do cliente, quer por motivos de interesse pessoal ou porque de facto não ouviu o cliente devidamente. A expectativa do cliente quando entra dentro de portas é comprar um desejo e , esse desejo tem que ser realizado perante as necessidades do mesmo. Um comercial que nao vai de encontro a essas necessidades é um mau comercial

Dado o panorama comercial actual, neste anos que tens de automóvel, o que admites como factores básicos que um vendedor tem que cumprir?
Nunca julgar o aspecto de um cliente. Olhar sempre para o cliente como o seu possivel futuro cliente. Pois são os clientes satisfeitos que recomendam outros clientes e, um vendedor vive de recomendações.


O que é o dia a dia de um comercial automovel?
Planeio o meu dia na véspera. Tiro meia hora todos os dias para preparar em detalhe o dia seguinte. Reuniões, prospecção, atendimento, entregas.
Ao domingo planeio a semana e, nessas meias horas vou ajustando.


Consideras aceitável dizer que existem bons e maus clientes? Se sim, o que os distingue?
Nestes últimos anos o que mudou nas vendas, em particular nos vendedores e nos clientes?
O que eu tenho vindo a notar é que, apesar de termos clientes fidelizados à empresa, sinto que o factor humano tem cada vez menos impacto na venda. Há uma relação desde a venda, à entrega, e acompanhamento apos venda e, esse acompanhamento era mais valorizado para a segunda compra. Sinto que a relação humana e acompanhamento não fideliza hoje como antes.
Esta questão Covid também veio também resfriar um pouco esta relação.

Hoje um vendedor de automóveis é mais ou menos importante no processo de venda de uma viatura?
Eu valorizo muito a parte humana. Temos por outro lado uma grande evolução digital (com crescimento muito forçado pelo covid).
Sinto que o papel do vendedor poderá temporariamente menos importância aos olhos do cliente, mas o processo de compra de viatura sem um vendedor torna-se demasiado impessoal e, esse contacto pessoal é muito importante.
Sei, que hoje vendo mais carros por telefone, fruto do conhecimento técnico que os clientes tem (assumo inclusive ter clientes que sabem mais de produto que eu).
Por força das circunstâncias, essa evolução do cliente, obrigou-me a estudar mais, a ter mais conhecimento técnico e, sou hoje por força disso, uma comercial mais preparada do que aquilo que era.


As 3 características mais importantes de um vendedor que o cliente valoriza?
· Não julgar (ouvir muitos e falar pouco)
· Mostrar que esta do lado do cliente (sentir as necessidades pelo lado do cliente)
· Dar feedback, nunca deixar de acompanhar o cliente (incluindo depois do fecho)

As 3 características que os clientes mais valorizam?
· confiança
· empatia (aqui falou também a importância da humildade
· competência

Achas que são os clientes que valorizam mais o preço, ou há um estigma nos vendedores que sobrevalorizam o preço?
Sem dúvida os vendedores. Depois das necessidade do cliente bem esclarecidas, o preço pode ser menos importante na decisão.


Pedro Regufe
51 anos
Comercial Automóvel há 25 anos

O que é para ti um mau comercial?

Não formado.
Não empenhado.
Desconhecimento da exigência que a atividade requer.
Mau comercial é todo aquele que não cuidado com sua autoformação, sem perceção das tendências e do mercado automóvel.

O que é para ti malformado? Como defines empenho.
Hoje o sector está em constante alteração e, essa alteração é rápida. Temos que estar cientes das necessidades que vão surgindo a cada passo da evolução das coisas. O que hoje é algo importante, amanhã pode já estar desatualizado. Temos que nos adaptar às alterações do mercado.
(não definiu empenho)

O que é o dia a dia de um comercial automóvel?
Procura diária de clientes, porque vendemos um produto com um ciclo de troca alongado.
Existem clientes particulares e empresariais. Os particulares procuram-se através da rede de contactos que já temos, do amigo do amigo, familiares, etc..
Empresas, tem que ser um trabalho constante, conhecer o parque da empresa, quais as viaturas que estão perto da troca,

Consideras aceitável dizer que existem bons e maus clientes? Se sim, o que os distingue?
Mau cliente, é aquele a quem vendemos o nosso produto e não ficou fidelizado. (ao longo da resposta disse que nunca considera mau cliente) …. Eu não considero mau cliente, porque a fidelização do mesmo depende sempre do meu trabalho. Ou seja, temos todos os dias que ter uma capacidade de autoanalise.

Como se faz essa autoanalise?
Estar atento aos detalhes do cliente, à linguagem corporal, ver como vai evoluindo a postura do cliente.

Nestes últimos 25 anos o que mudou nas vendas, em particular nos vendedores e nos clientes?
Mudou a maioria das variáveis que estavam em cima da mesa. 
Mudou o grau de exigência, porque hoje o cliente tem um conhecimento muito maior do que aquele que tinha há uns anos atrás.

Explora mais um pouco essa “ maior informação"..
· O lado racional, hoje em dia, devido ao conhecimento do próprio mercado, tem muito mais peso que o lado emocional. O cliente hoje mede quantos km faz, quantas pessoas circulam, qual as medidas da mala, quais os consumos, quais os benefícios fiscais, mobilidade elétricas. Eu como comercial, vejo no cliente a forma de me desenvolver, porque ele todos os dias me diz as necessidades que pretendem.

Hoje um vendedor de automóveis é mais ou menos importante no processo de venda de uma viatura?
Hoje somos mais importantes.
A forma como percebemos as necessidades do cliente determina a forma como vamos procurar responder de forma efetiva às necessidades do cliente.
O trabalho do vendedor no processo e nas várias etapas de vendas, que vai marcar o cliente e, que irá marcar a diferença num mercado que tem hoje muitas mais escolhas para o cliente e, é aí que o vendedor se pode distinguir (no acompanhamento)

As 3 características mais importantes de um vendedor que o cliente valoriza?

· Capacidade de trabalho;
· humildade;
· Capacidade de autoanalise/autocrítica

O vendedor no final assumiu a escuta ativa também importante, mas que está inerente a todo o processo.

Fernando Santos
40 anos

Como  é o dia a dia como comercial automóvel?
Não é sempre igual, depende da performance de cada um.
Existem dias de stand, em que tas focado em vender, depois existem os outros dias em que fazes prospeção em busca de novos clientes dias, outros em que damos o devido acompanhamento no serviço após-venda.
 
O que é para ti um mau comercial?
Alguém que deixa um cliente “pendurado”, que não envia as propostas, não atende nem devolve as chamadas, que se atrasa constantemente.
Que não trata o cliente como uma prioridade.
 
Dado o panorama comercial atual, neste anos que tens de automóvel, o que admites como fatores básicos que um vendedor tem que cumprir?
Ter compromisso com o cliente, ter capacidade de resposta, ser transparente, honesto e sincero.
 
Existem bons e maus clientes? Se sim, o que os distingue?
Sim, na minha opinião a seriedade.
 
Nestes últimos  anos o que mudou nas vendas, em particular nos vendedores e nos clientes?
Entramos numa era mais digital, a compra agora está á distancia de um clique.
Contudo, continuo a ser defensor do atendimento pessoal, é esse tipo de atendimento que fideliza o cliente.
 
Hoje um vendedor de automóveis é mais ou menos importante no processo de venda de uma viatura?
Hoje e sempre, costumo dizer que não sou vendedor, mas sim consultor.
O cliente vai precisar sempre que o aconselhem qual a melhor viatura para ele em função do seu agregado familiar e kms a percorrer.
 
As 3 características mais importantes que um vendedor deve ter?
Seriedade, disponibilidade e bom acompanhamento.
 
As 3 características que os clientes mais valorizam?
Vou ser repetitivo, seriedade, disponibilidade e bom acompanhamento.


Lourdes Neto
51 anos

Como  é o dia a dia como comercial automóvel?
-É um dia cheio de tarefas que variam entre, avaliações de retomas, financiamentos, propostas de viaturas, entre outras, nomeadamente entregas e atendimento ou visitas ao cliente.
 
 
O que é para ti um mau comercial?
-Aquele comercial que atende um cliente, combina um próximo passo e depois não o faz. Outra vertente de mau comercial, é julgar um cliente pela sua aparência, como também aquele que só tem o foco da venda, mas após isso o despreza sem lhe dar mais acompanhamento. Aquele que só está lá para cumprir horário, sem objetivo e sem ambição.
 
Dado o panorama comercial atual, neste anos que tens de automóvel, o que admites como fatores básicos que um vendedor tem que cumprir?
-Valores que considero básicos nesta atividade e muito importantes são: cumprir com o acordado sem defraudar, honestidade, pontualidade, transparência, rigor e brio profissional.
 
Existem bons e maus clientes? Se sim, o que os distingue?
-Bons: aquele cliente que é honesto/transparente contigo e com o teu trabalho, que valorize o teu empenho da tua prestação num bom atendimento.
Maus: aquele cliente que atendes empenhadamente, e na próxima visita ao stand te ignora, já não te “conhece”, isto enquadrado num contexto em que deste o teu melhor.  
 
Nestes últimos  anos o que mudou nas vendas, em particular nos vendedores e nos clientes?
-Vendedores: Atualmente a nossa função tornou-se muito mais digital, mais exigente na qualificação de atendimento, com o peso que conhecemos dos clientes “mistério”.
-Clientes: Por outro lado, o cliente atualmente não é fidelizado, move-se facilmente no mundo digital, chegando á marca e acesso a consulta de stocks a nível nacional.
 
 
Hoje um vendedor de automóveis é mais ou menos importante no processo de venda de uma viatura?
-A verdade é que o acesso à informação é tão grande na era digital atual, que alguns clientes quando chegam a nós, já sabem praticamente tudo referente ao que procuram. No entanto, existem sempre alguns pontos a esclarecer, nesta fase entra a importante tarefa do vendedor, aplicando uma apresentação estática e dinâmica, respondendo na dissipação de duvidas e ajude a decidir. Mas, também existem aqueles clientes, que não acedem a informação virtual e precisam da visita à concessão para pedir apoio na obtenção de um maior esclarecimento para obterem a sua decisão. Considero ser de extrema importância o auxilio comercial seja na compra do que for, muito mais na compra de uma viatura, pois um bom atendimento marca toda a diferença na venda de um produto.   
 
As 3 características mais importantes que um vendedor deve ter?
-Honestidade
-Prazer pelo que faz
-Conhecimento do produto
 
As 3 características que os clientes mais valorizam?
-Conhecimento do produto
-Preço
-Honestidade
 
O que é para ti um mau comercial?
-Conhecimento do produto
-Preço
-Honestidade




Nuno Andrade
35 anos

Como  é o dia a dia como comercial automóvel?
 
No meu caso em particular, resume-se a reunião diária Kaizen – aproximadamente 30min - , posteriormente seguir os devidos agendamentos, reuniões com clientes em empresas fleet, de maior dimensão, realização de test drives, follow-up de contactos, atualização de leads, retenção e prospeção de novos clientes, e claro, a venda de viaturas novas quando assim se proporciona. Claro que, é uma reprodução genérica daquilo que é o meu quotidiano profissional, flutuando algumas funções em função de cada dia.
 
O que é para ti um mau comercial?
 
O mau comercial é aquele que se foca exclusivamente no preço, não produz empatia, está focado somente no momento do fecho do negócio, não cria a devida relação ao longo do tempo com o cliente, e tampouco dá suporte nas atividades de após venda. Para além de que, reforço que um dos principais aspetos de um mau comercial, é a prepotência.
 
 
Dado o panorama comercial atual, nestes anos que tens de automóvel, o que admites como fatores básicos que um vendedor tem que cumprir?
 
Uma das soft skills que um comercial automóvel deve aportar, está relacionado sobretudo com a capacidade analítica.
 
Existem bons e maus clientes? Se sim, o que os distingue?
 
Um bom cliente, é aquele que é fiel e, sobretudo, recomenda! O mau cliente, é aquele que troca por “50€” e não tem em consideração todo o valor incrementado no negócio por parte do comercial.
 
Nestes últimos  anos o que mudou nas vendas, em particular nos vendedores e nos clientes?
 
Nos vendedores, intensificou-se os valores do CRM, criando a sucessiva relação entre estes ao longo do tempo. O auxílio por parte do comercial também é mais rápido, porque tudo acontece num formado tendencialmente mais efémero, e a própria “customer Journey” também mudou muito, sendo que o consumidor só se desloca ao concessionário quando já tem reunida toda a informação digitalmente, através de vários canais de informação, ou quando muito, através de fóruns.
Facilmente os consumidores têm o poder de colocar uma empresa ou um vendedor nas holofotes da internet.
 
 
Hoje um vendedor de automóveis é mais ou menos importante no processo de venda de uma viatura?
 
Honestamente, considero que a intervenção humana ainda seja importante em certas demografias, mas com a evolução constante do caracterizado “Omni-canal”, a relevância da interação do vendedor passa para segundo plano.
 
 
As 3 características mais importantes que um vendedor deve ter?
 
Empático
Organizado
Analítico
 
 
As 3 características que os clientes mais valorizam?
 
Presumo te refiro às características em relação ao vendedor, e se assim for, considero que os clientes valorizem bastante o apoio prestado nas atividades de após-venda, a devida atenção no momento da configuração, e claro, sentir que fizeram um bom negócio.

Céllia Silva 
40 anos

Como  é o dia a dia como comercial automóvel?
Cumpro o meu horário de entrar ás 09h,revejo as minhas tarefas para o meu dia com prioridade, nos entretantos vou sendo interrompida entre telefonemas, reuniões, formações, clientes. Tiro a hora de almoço conforme escala. Poderei ter marcado com clientes empréstimos ou test drives, envio de propostas de financiamento e configurações de viaturas etc, mais telefonemas e as 19h (..) 
 
 
O que é para ti um mau comercial?
 Um comercial que não cumpra as regras da empresa, e que não cumpra os requisitos de que é ser um comercial.
 
 
Dado o panorama comercial atual, neste anos que tens de automóvel, o que admites como fatores básicos que um vendedor tem que cumprir?
 Tratar bem a carteira de clientes - fazer as marcações de serviço,
-convidar clientes da marca e ex clientes para as operações de charme que a marca faz anualmente,
-enviar uma sms de uma festividade...


 
Existem bons e maus clientes? Se sim, o que os distingue?
 Existem clientes e ponto final, São eles "os clientes "que nos compram carros !A mim e á casa...
Nestes últimos  anos o que mudou nas vendas, em particular nos vendedores e nos clientes?
Os vendedores têm muito mais trabalho burocrático para vender um carro, se este existir, claro! Depois de o vender ao cliente , temos de o vender ao chefe de vendas, vendê-lo à secretaria comercial com todos os documentos que temos de entregar, vender a retoma à plataforma ,vendê-lo ao financeiro, vendê-lo à preparação, etc.
Os clientes têm muito mais escolha, quer da mesma marca como outras. Estão mais caprichosos e trocam-nos por desconto!
  
Hoje um vendedor de automóveis é mais ou menos importante no processo de venda de uma viatura? 
Menos. 

As 3 características mais importantes que um vendedor deve ter?
Honesto, responsável, empático.

  As 3 características que os clientes mais valorizam?
 Empatia, honestidade, dedicação

O que é para ti um mau comercial?
 Que não se " ponha" no lugar do cliente, que não seja "cuidador" em todo o processo envolvente.


5.2 ANEXO II: Questionários a cliente
	NR. CLIENTE
	DATA E HORA
	IDADE
	GÉNERO
	ZONA
	Já adquiriu ou acompanhou uma compra de viatura?

	1
	4/6/2022 11:01:13
	57
	MASCULINO
	NORTE
	SIM

	2
	4/6/2022 11:02:17
	47
	FEMININO
	CENTRO
	NÃO

	3
	4/6/2022 11:05:20
	49
	MASCULINO
	NORTE
	SIM

	4
	4/6/2022 11:07:10
	44
	MASCULINO
	NORTE
	SIM

	5
	4/6/2022 11:12:07
	57
	FEMININO
	NORTE
	SIM

	6
	4/6/2022 11:23:48
	58
	MASCULINO
	NORTE
	SIM

	7
	4/6/2022 11:31:44
	39
	FEMININO
	NORTE
	SIM

	8
	4/6/2022 11:45:04
	31
	MASCULINO
	NORTE
	SIM

	9
	4/6/2022 12:08:43
	34
	FEMININO
	CENTRO
	SIM

	10
	4/6/2022 12:14:53
	25
	FEMININO
	NORTE
	SIM

	11
	4/6/2022 12:17:30
	37
	FEMININO
	NORTE
	SIM

	12
	4/6/2022 13:13:25
	50
	MASCULINO
	NORTE
	SIM

	13
	4/6/2022 13:55:01
	37
	FEMININO
	NORTE
	SIM

	14
	4/6/2022 14:29:19
	54
	MASCULINO
	CENTRO
	SIM

	15
	4/6/2022 15:14:40
	39
	MASCULINO
	NORTE
	SIM

	16
	4/6/2022 15:21:13
	48
	MASCULINO
	NORTE
	SIM

	17
	4/6/2022 19:34:22
	30
	FEMININO
	NORTE
	SIM

	18
	4/6/2022 21:03:52
	32
	MASCULINO
	NORTE
	SIM

	19
	4/6/2022 22:41:04
	50
	MASCULINO
	NORTE
	SIM

	20
	4/6/2022 22:54:50
	58
	MASCULINO
	NORTE
	SIM

	21
	4/7/2022 9:42:47
	26
	FEMININO
	CENTRO
	SIM

	22
	4/7/2022 9:57:07
	34
	MASCULINO
	NORTE
	SIM

	23
	4/7/2022 16:15:50
	74
	MASCULINO
	NORTE
	SIM

	24
	4/11/2022 13:54:43
	32
	MASCULINO
	NORTE
	SIM

	25
	4/11/2022 17:19:07
	33
	FEMININO
	CENTRO
	SIM

	26
	5/5/2022 11:52:46
	37
	MASCULINO
	NORTE
	SIM



	
NR. CLIENTE
	Quantas viaturas já comprou?
	Quais as 3 características mais importantes  que um bom comercial deve ter?

	1
	+ DE 4
	Empatia, Vulnerabilidade, confiança 

	2
	1
	Saber ouvir e fazer as perguntas certas

	3
	3
	Simpatia e sincero 

	4
	+ DE 4
	Ser bom comunicador, saber analisar qual o produto ideal para o cliente , estar atento a novos produtos e informar cliente 

	5
	+ DE 4
	Ser deligente, proativo e empático 

	6
	+ DE 4
	Conhecedor Prático e Sincero

	7
	2
	Transparência

	8
	+ DE 4
	Atencioso, próximo e simpático 

	9
	1
	Simpatia, sensibilidade para entender o cliente, encontrar soluções com rapidez 

	10
	0
	Honestidade 

	11
	2
	Conhecimento técnico, simpatia e disponibilidade 

	12
	+ DE 4
	Profissionalismo, Conhecimento e Educação 

	13
	+ DE 4
	Simpatia 

	14
	+ DE 4
	Empatia, conhecimento do produto e análise das necessidades do cliente

	15
	+ DE 4
	fluidez no discurso, colocar questões orientadas, apresentação orientada para as necessidades do cliente

	16
	+ DE 4
	Apresentação dialogo e ouvinte

	17
	1
	Simpatia, à vontade, coerência 

	18
	+ DE 4
	Boa comunicação, assertividade e empatia

	19
	+ DE 4
	Conhecimentos, simpatia, disponibilidade 

	20
	+ DE 4
	Seriedade 

	21
	1
	saber ouvir, ser empático e dinâmico 

	22
	1
	Seriedade, clareza e transparência. 

	23
	+ DE 4
	Informar correta e honestamente

	24
	3
	Transparência, Aconselhamento, Acompanhamento pós-venda

	25
	1
	Paciência, conhecimento

	26
	3
	Honestidade, disponibilidade e eficiência

	
	
	




	NR. CLIENTE
	Indique 2 /3 características que definam um mau comercial

	
	

	1
	Falar muito, inventar, enganar

	2
	Falar demais sem perceber o que o cliente pretende, pressionar demasiado e não ser célere

	3
	A linguagem arrogante

	4
	Falta de capacidade de perceber a necessidade do cliente

	5
	Ignorar o cliente, não atender o telefone e ser mal educado

	6
	
Crítico relativo a concorrência 
Desconhecer o produto que representa

	7
	Falar demais,não ouvir o cliente,não responder a pedidos

	8
	Desinteressado e arrogante

	9
	O comercial que está apenas presente

	10
	Insistente, não respeite o espaço do comprador

	11
	Desconhecimento do artigo vendido e falta de respeito pelo cliente

	12
	A falta dos 3 acima mencionados

	13
	Não olhar olhos, ansioso

	14
	Apresentação desleixada, demora nas respostas e  fraca empatia

	15
	Fala muito, pouco claro nas respostas, centrado nos seus gostos

	16
	Ma apresentação,falar alto, falar com horário

	17
	Insistência na compra, pressa.

	18
	Má comunicação, pressão em excesso

	19
	O oposto da resposta anterior

	20
	O enrolador , falso e mentiroso

	21
	arrogante e desorganização

	22
	Omissão de informação, incumprimento de prazos.

	23
	Supor que o cliente não percebe nada etentar vender gato por lebre

	24
	Impaciência, Desconhecimento sobre o produto

	25
	Repetir-se muito, incompetente

	26
	Má preparação e acompanhamento. Não perceber as necessidades do cliente.



	NR. CLIENTE
	Que aspetos da ação do comercial é que lhe pareceram mais eficazes?

	1
	Escutar bem o cliente, atento aos pormenores, querer conhecer o cliente. 

	2
	Saber ouvir e ser muito assertivo no fecho.

	3
	Sinceridade 

	4
	Explicação do produto 

	5
	A empatia e deligencia

	6
	Análise da proposta

	7
	Perceber as necessidades do cliente

	8
	Capacidade de encaixe em cada cliente.

	9
	Rapidez de resposta e disponibilidade

	10
	A apresentação de opções que façam sentido para o cliente 

	11
	Capacidade de apresentar soluções adequadas à necessidade e orçamento do cliente

	12
	Contacto com clientes

	13
	Simpatia e uma boa apresentação do produto

	14
	Test-Drive e conhecimento do produto

	15
	Questões orientadas

	16
	Apresentação e saber do produto

	17
	Nao entendi. 

	18
	Receptividade para concretização do negócio 

	19
	Mostrar conhecimento da viatura 

	20
	A prontidão na resposta

	21
	honestamente nenhuma, tentou vender financiamento, sem sucesso. o próprio follow up não foi espectacular, foi o Cliente que teve de perguntar pelo estado do processo e mesmo a entrega tinha dado uma previsão que depois não correspondeu à realidade (mesmo falando de uma viatura semi-nova). 

	22
	Divulgação nas redes sociais, feiras e cativar a visita do cliente ao stand para poderem apresentar os produtos e o cliente poder observar o produto real. 

	23
	Apresentar argumentos convincentes

	24
	Apresentação de um produto adequado às minhas necessidades. Para isso foi necessário  perceber pacientemente aquilo que procurava e sob que circunstâncias se poderia concretizar o negócio.

	25
	Vender o carro

	26
	Perceber exatamente o que cliente precisa e ajustar a oferta em função disso.




	NR. CLIENTE
	Em que sector lhe parece que estão os melhores profissionais da área comercial?

	1
	Saúde 

	2
	Banca, Seguros e Auto

	3
	Automóveis 

	4
	Em todos ! Depende muito da pessoa 

	5
	Automóvel e área saúde 

	6
	Há de tudo em todos.

	7
	Não sei

	8
	Automóvel 

	9
	Não sei responder

	10
	Automóvel 

	11
	Consultoria

	12
	Sem resposta

	13
	Imobiliário 

	14
	Venda de produtos de alta rotação

	15
	Industrial

	16
	Automovel

	17
	Setor automóvel! 

	18
	Automóvel 

	19
	Diversos 

	20
	Indústria farmacêutica 

	21
	Talvez a área do Fitness, mas produto também é menos complexo como os automóveis, mas é uma venda mais "agressiva"

	22
	Saúde e Automóveis 

	23
	Não sei

	24
	Industrial. 

	25
	Nao sei

	26
	Viaturas e Imobiliário




	
NR. CLIENTE
	Que funções ou tarefas pensa que um comercial de automóveis faz no seu dia a dia?

	1
	Vende Automoveis, recolhe informações de mercado, faz trabalho administrativo 

	2
	Identificar potenciais clientes, fazer agendamentos e estudar os fatores diferenciadores 

	3
	Contactar clientes 

	4
	Estudar bem o produto que tem para vender 

	5
	Estudar o produto, receber formação sobre atendimento de clientes, marketing e vendas

	6
	Quase nenhuma, apenas porta-estandarte

	7
	Estudos mercado

	8
	Proteção de mercado e atendimento ao público 

	9
	Processos associados à venda

	10
	Angariar novos clientes

	11
	Reunião com cliente, seguimento de propostas a aguardar respostas, elaboração de proposta, formação 

	12
	Manter-se actualizado

	13
	Prospeção mercado, telemarkting 

	14
	Acompanhamento da agenda de contactos e leads, atendimento de stand, visitas a clientes e potenciais clientes no exterior, estudo do produto no

	15
	contactos, apresentações, propostas

	16
	Estar informado do trabalho, consultar agenda

	17
	Estuda cada veículo a ser comercializado. Contacta potenciais clientes. Prepara os veículos vendidos e a respectiva documentação associada. 

	18
	Divulgação do produto, resposta de cotações, contacto com cliente, gestão negocial

	19
	Desconhecido 

	20
	Visita possíveis clientes, liga aos clientes , apresenta propostas, faz test drive e trata de muita papelada

	21
	contactar clientes (particulares e empresas)

	22
	Atendimento ao cliente, prospecção, apresentação de propostas. 

	23
	Informar-se para informar

	24
	Apresentação do produto a potenciais clientes, acompanhamento do estado de encomendas, entrega de viaturas, articulação com gestor de clientes.

	25
	Venda, burocracias

	26
	Atendimento de clientes, elaboração de relatórios, análise de stock e tempos de entrega, formação sobre as viaturas




	NR. CLIENTE
	Descreva uma experiência positiva e/ou negativa que teve como cliente.

	1
	Positiva: quando o vendedor afirma: vou arranjar uma solução para si. Negativa: quando o melhor preço já vai para aí na quinta vez…

	2
	

	3
	Chamar atenção de alguns promotores que eu não concordava e acabei por dar razao

	4
	Positiva : perceberem as minhas necessidades 

	5
	Ligar e não atenderem o telemóvel. O vendedor não conhecer as características do produto e remeter para o estudo de manuais 

	6
	não respondeu

	7
	não respondeu

	8
	não respondeu

	9
	não respondeu

	10
	não respondeu

	11
	não respondeu

	12
	Felizmente nunca tive nada negativo.

	13
	Existem pessoas muito atenciosas

	14
	, o vendedor conseguiu descobrir uma viatura disponível num concessionário do sul, e foi incansável nos esforços, o que me levou a fechar negócio com ele, apesar de não ter o preço mais barato, mas teve a melhor relação preço/qualidade pelo serviço prestado, pois fez-se valer pelo empenho

	15
	Negativa - informações contraditórias sobre prazos reais de entrega de viaturas

	16
	Mentiroso

	17
	não respondeu

	18
	não respondeu

	19
	não respondeu

	20
	A entrega com toda a atenção ao detalhes que numa das compras obtive por parte do vendedor 

	21
	Não obter acompanhamento durante o período da compra "desleixo".

	22
	Após 2 anos de contacto com um cliente, fui abordado para apresentar nova proposta e fechei contrato. O. 1o contacto com o cliente é o mais importante. 

	23
	Sempre fiz negocios com gente minha conhecida

	24
	Positiva: Flexibilidade para ajustar as características do negócio de acordo com as circunstâncias e necessidades. Negativa: 

	25
	não respondeu

	26
	Positiva: disponibilização rápida de viatura que correspondesse às expectativas. Negativa: má preparação na realização do test drive.
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