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Resumo

Num mundo cada vez mais digital e globalizado as equipas comerciais tém a necessidade
constante de se reinventar, nomeadamente no que diz respeito a forma como procuram per-
suadir os clientes.

Ainda que existam diversos estudos acerca das vantagens e desvantagens das reunides pre-
senciais ¢ online e da necessidade das equipas comerciais se adaptarem face a nova realidade
existe uma lacuna relativamente a quais sao os elementos que sao realmente importantes para
estes e que acreditam verdadeiramente afetar a sua capacidade persuasiva.

Nesse sentido, este estudo procura estudar a eficacia percebida da persuasao em reunides
comerciais no mercado B2B, e os diversos elementos que a afetam como as taticas utilizadas,
os atributos pessoais, a comunicagao nao verbal e o formato em que ¢ realizada a reunio.
Este estudo foi realizado com recurso a entrevistas semiestruturadas a 20 comerciais e técni-
cos de procurement que trabalham em mercados B2B e realizam reunides comerciais.

Esta dissertagao permite concluir que a eficacia percebida da persuasio depende fortemente
de atributos como a simpatia, escuta ativa, confianga e eloquéncia, bem como da preparacio
e adaptagao do discurso ao cliente. O formato presencial é percecionado como mais propicio
a criacao de empatia e envolvimento, mas o virtual destaca-se pela agilidade e eficiéncia. A
utilizacdo e analise da comunicagao nao verbal, embora mais limitada nas reunides online,
mantém um papel relevante, sendo identificada como um dos principais desafios a eficacia
persuasiva nesse contexto.

A amostra ainda que diversificada ndo engloba todos os setores, industrias e experiéncias,
além disso a eficacia percebida da persuasio esta sujeita aos enviesamentos dos comerciais e

compradores tendo por base a sua propria experiéncia e opiniao acerca das suas capacidades.

Palavras-chave: Persuasio; Processo Negocial; Reunioes Comerciais; Reunides Presenciais;

Reunides Virtuais; Estratégias Persuasivas; Atributos Pessoais; Comunica¢io Nao Verbal
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Abstract

In an increasingly digital and globalized world, sales teams constantly need to reinvent them-
selves, particularly in terms of how they seek to persuade customers.

Although there are several studies on the advantages and disadvantages of face-to-face and
online meetings and the need for sales teams to adapt to the new reality, there is a gap in the
literature concerning the elements that sales professionals consider important and that they
perceive as influencing their persuasive capacity.

In this sense, this study aims to study the perceived effectiveness of persuasion in business
meetings in the B2B market, and the various elements that affect it, such as the tactics used,
personal attributes, non-verbal communication and the format in which the meeting is held.
This study was conducted using semi-structured interviews with 20 salespeople and procure-
ment technicians who work in B2B markets and hold sales meetings.

This dissertation allows us to conclude that the perceived effectiveness of persuasion de-
pends strongly on attributes such as likability, active listening, confidence and eloquence, as
well as the preparation and adaptation of the speech to the client. The face-to-face format is
perceived as more conducive to creating empathy and involvement, but the virtual format
stands out for its agility and efficiency. The use and analysis of nonverbal communication,
although more limited in online meetings, continues to play a relevant role and is identified
as one of the key challenges to persuasive effectiveness in this context.

The sample, although diversified, does not encompass all sectors, industries and experiences,
furthermore, the perceived effectiveness of persuasion is subject to respondent bias, as both

salespeople and buyers base their perceptions on personal experience and self-assessment.

Keywords: Persuasion; Negotiation Process; Sales Meetings; Face-to-face Meeting; Virtual

Meeting; Persuasion Strategies; Personal attributes; Nonverbal Communication
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1. Introdugio

Com esta dissertagdo procura-se estudar a eficacia percebida da persuasio no decorrer de
reunides comerciais no mercado business-to-business (B2B), e analisar no contexto atual pos-
pandemia que desencadeou o crescimento das reunides virtuais, quais os elementos persua-
sivos prediletos dos comerciais e qual a eficicia das técnicas anteriormente utilizadas em
reunides presenciais neste Novo panorama.

Neste sentido as principais questdes de investigacao desta dissertagao sao: Quais sao as es-
tratégias, taticas e atributos que contribuem para a eficacia percebida da persuasio em reuni-
oes comerciais? De que forma as especificidades do formato da reuniao (presencial ¢s virtual)
afetam a eficacia percebida da persuasaor Quais os principais desafios a aplicagdo da persu-
asao em reunioes virtuais?

Como tal, com vista a estudar o tépico em investigacao foram definidos objetivos adjacentes
para esta dissertacao, nomeadamente, identificar as técnicas de persuasao mais utilizadas em
reunides de carater comercial, assim como as que apresentam uma maior eficacia, analisar a
eficacia dessas mesmas técnicas de persuasiao em reunioes realizadas em plataformas digitais
e presencialmente, e comparar os métodos de persuasao utilizados na abordagem presencial
versus virtual.

Este estudo sera realizado através da analise de dados obtidos com recurso a entrevistas
semiestruturadas a comerciais e a técnicos da area de procurement, com o intuito de conseguir
realizar um contraste entre diferentes perspetivas e aproximar a eficacia percebida da persu-
asao da eficacia real. Desta forma sera possivel obter novas contribuigoes acerca de que as-
petos poderao os comerciais melhorar de forma a aumentarem a sua capacidade persuasiva.
A pertinéncia deste tema advém da importancia que a persuasiao tem no decorrer dos pro-
cessos negociais em vendas e no exponencial crescimento que tiveram as reunides virtuais
devido as imposicOes existentes relativamente ao isolamento e distancia social provenientes
da pandemia que provocaram consequéncias permanentes na rotina e habitos das empresas
e que obrigou a que as reunioes, anteriormente presenciais, tivessem de ser realizadas a dis-
tancia, de forma a atenuar o impacto significativo que este periodo teve na rentabilidade das
corporagoes (Waizenegger et al., 2020).

Como tal, comecaram a ser utilizadas, com maior frequéncia, as mais diversas plataformas
digitais, como Microsoft Teams, Zoom e Skype com o intuito de aproximar as pessoas € permitir

na mesma realizar reunides comerciais (Standaert et al., 2022).



Estas alteragoes nao dizem apenas respeito aos processos dentro das organizagdes mas den-
tro da propria forca de vendas, que teve de desenvolver uma grande capacidade adaptativa
(Rangarajan et al., 2021). Exemplos disso, sio a grande propagagao do modelo de trabalho
hibrido, aliado ao facto de muitas vezes as equipas se encontrarem em diferentes pontos
geograficos, o que levou a que num periodo pos-pandemia estas plataformas deixassem de
ser uma necessidade para serem amplamente aceites em alternativa as tradicionais reunioes
presenciais (Standaert et al., 2022). Sendo que se estima que a realizagao de videoconferéncias
triplicara entre 2020 e 2027 (Globe Newswire, 2022).

Esta mudanga nao implicou altera¢Ges apenas na localizagao de cada um dos intervenientes,
mas também nas técnicas de persuasio adotadas, portanto, é importante estudar o efeito que
estas mudangas terdo na nova realidade (Huma, 2023). Além disso, estudos indicam que os
clientes estdo cada vez mais a preferir uma comunica¢ao nao presencial com os fornecedores
(Rangarajan et al., 2021).

Apbs esta Introdugao, a restante dissertagao esta estruturada e subdividida em mais quatro
capitulos. O segundo corresponde ao Enquadramento Tedrico e encontra-se subdivido em
trés tematicas, persuasao, reunioes presenciais e virtuais e eficacia percebida da persuasao em
reunides comerciais no mercado B2B. No terceiro capitulo esta presente a Metodologia uti-
lizada, nomeadamente a selecdo e caracterizacao da amostra, o método de recolha de dados
que ira ser utilizado e o respetivo guido de entrevista. Os dados recolhidos aquando da reali-
zagao das entrevistas foram categorizados e analisados no capitulo seguinte denominado
Analise e Discussao dos Resultados e por ultimo o quinto capitulo abrange as Conclusoes
retiradas ao longo do estudo e as consideracoes finais, LimitacOes e Sugestdes para Futuras

Investigacoes.



2. Enquadramento Teoérico

A anilise a literatura existente procura aprofundar a importancia da persuasao e os funda-
mentos e principios em que esta assenta, nomeadamente as técnicas mais utilizadas e que
apresentam uma maior eficicia, assim como de que forma ¢ que as mesmas sao afetadas
consoante o formato escolhido para o decorrer da reunido comercial.

Na figura 1 encontra-se esquematizada a sequéncia logica na qual assenta o enquadramento

tedrico.

Eficacia Percebida da Persuasio | — Persuasio (2.1)
em Reunides de Carater Comercial

(Presenciais us Virtuais)

— Atributos Psicologicos (2.1.1)

@2.3)

Comunicacio Nao Verbal (2.1.2)

— Linguagem na Persuasio (2.1.3)

Reunides Presenciais e Virtuais (2.2)

—| Prncipios Persuasivos (2.1.4)

|— Oportunidades e Desafios (2.2.1)

Figura 1: Tépicos abordados na revisio da literatura

2.1 Persuasao

Segundo Cacioppo et al. (2018) a persuasao ¢ descrita como uma forma de influenciar os
outros no que se refere a uma mudanca ativa das suas atitudes, crencas e/ou comportamen-
tos, porém nao representa apenas a influéncia que se tem nos outros mas a capacidade de
criar nestes um sentimento de entusiasmo em agir de certa forma. Contudo importa distin-
guir que na persuasao nao se deve recorrer a técnicas manipulativas ou de pressio indevida
devido a questoes éticas subjacentes (Cialdini, 2001).

No que diz respeito a sua utilizacdo, esta podera ser empregue nas mais diversas areas, tanto
a nivel pessoal, quanto a nivel profissional, entre departamentos e dentro das préprias equi-
pas de trabalho, contudo a 4area em que sao aplicadas com mais frequéncia técnicas persuasi-
vas é, sem duvida, na area comercial, onde desempenha um papel fundamental, sendo a do-
minac¢ao desta arte, associada a produtos e servigos de qualidade, crucial para os bons resul-

tados de um gestor comercial, sendo exatamente sobre esta temadtica que se ira debrucar esta



investigacao (Standaert et al., 2022). Sendo que, esta dissertagao se foca no mercado B2B,
que diz respeito aos negocios realizados entre empresas e que pressupoem relagoes de longa

duracio.

2.1.1 Atributos Psicolégicos

A literatura existente considera relevante para a capacidade persuasiva os atributos psicol6-
gicos de cada pessoa dado que, embora estas capacidades possam ser aprendidas, existem
certas caracteristicas inatas que algumas pessoas possuem que lhes atribuem um maior poder
persuasivo, nomeadamente o carisma, a autoconfianga, a resiliéncia emocional e a capacidade
de socializar facilmente com outros interlocutores (Alkis e Temizel, 2015).

Segundo Alkis and Temizel (2015) certas caracteristicas psicoldgicas contribuem para o efeito
persuasivo dos comerciais, visto que, afetam a forma como sao vistos pelo seu publico-alvo,
com especial énfase no carisma e inteligéncia emocional. Por exemplo, o carisma ¢ a capaci-
dade de facilmente influenciar os outros devido a personalidade cativante e confiante que
transmite a audiéncia, que permite a quem o possua rapidamente captar a atengao do publico
e estabelecer uma ligagdo com este (Men et al., 2021). Segundo o mesmo autor, por norma
estes possuem também um sentido de entusiasmo que acaba por contagiar o publico.
Aliada a estas caracteristicas, uma grande inteligéncia emocional, através da empatia, permite
aos comerciais deterem uma maior capacidade de leitura e analise dos clientes, ou potenciais
clientes, com que estdo a lidar, de forma a conseguirem mais facilmente adaptar o tom e
abordagem linguistica utilizados (McFarland et al., 2016). Além disso, esta inteligéncia emo-
cional permite-lhes ainda terem um melhor conhecimento das crengas e valores do seu pu-
blico-alvo de forma a que consigam alinhar a forma como estao a transmitir a sua mensagem

para que a mesma seja melhor captada pelos mesmos (McFarland et al., 2010).

2.1.2 Comunicagao Nao Verbal
A segunda variavel a ser analisada prende-se com a comunicagdo nao verbal. Dentro desta
subcategoria encontram-se todos os comportamentos e agoes realizados pelos comerciais
que nao consistem numa clara linguagem verbal, isto ¢, na escolha das palavras utilizadas,
sendo alguns dos seus principais componentes a imagem, 0s gestos e a postura corporal, as
expressoes faciais, o contacto visual e a paralinguagem (Abbas e Khan, 2023; Patterson et al.,
2023). Estas tém a capacidade de impulsionar o impacto persuasivo das estratégias utilizadas

aquando da venda de determinado produto ou servigo, quando bem utilizadas (Cesario e



Higgins, 2008; Fennis e Stel, 2011).

A primeira impressao é algo extremamente importante nomeadamente para um comercial
que procura realizar a venda de determinado servigo (Lasarov et al., 2023). Esta dita a forma
como serao julgados no futuro, pelo que importa que a mesma seja positiva, como tal, deve-
se procurar ter uma aparéncia cuidada e uma escolha de vestuario adequada ao contexto em
questao (Bashir e Rule, 2014; Quelhas Brito, 2012).

A aparéncia de um comercial, esta assim associada, a sua capacidade persuasiva, tendo varios
estudos demonstrado que os recetores associam uma aparéncia atraente a melhores compe-
téncias socias e interpessoais, a um maior conhecimento, assim como, a uma maior capaci-
dade de transmitir simpatia e confianca (Reinhard et al., 2006; Van Zant e Berger, 2020).
Contudo este impacto podera sempre ser alterado dependendo das suas outras capacidades
persuasivas, nomeadamente a linguagem utilizada, o que podera tanto contribuir como pre-
judicar a opinido que o recetor tem desse comercial (Reinhard et al., 2000).

Na comunica¢ao nao verbal diversos estudos realcam a importancia da postura corporal, do
olhar, do toque, da demonstracao de emogdes e da capacidade de ouvir (Lasarov et al., 2023).
Como tal, de acordo com Fennis e Stel (2011) os comerciais devem procurar manter o con-
tacto visual com o publico-alvo, de forma a demonstrar atencao e envolvimento com os
interlocutores. Além disso, os mesmos autores defendem ainda que devem ser utilizados di-
versos movimentos dependendo da abordagem que se pretende dar uso, um estilo mais ener-
gético e entusiasta estd associado a movimentos que demonstram mais abertura, como bragos
abertos, corpo ligeiramente inclinado para a frente e movimentos e discurso mais rapido. Por
outro lado, numa abordagem mais técnica e precisa tende a utilizar-se gestos que demonstrem
precisao, e movimentos e discurso mais calmo (Fennis e Stel, 2011).

Segundo Lasarov et al. (2023) o uso intermédio de comunicagao nao verbal revela ser mais
persuasivo do que o uso de um elevado ou baixo nivel de linguagem nao verbal.

Os gestos e postura corporal sao uma forma de complementar ou até substituir a comunica-
¢ao verbal, uma vez que permitem reforcar ou contradizer a mensagem que esta a ser trans-
mitida (Abbas e Khan, 2023). Ja o contacto visual transmite aten¢ao, confianga e envolvi-
mento, mas pode ser interpretado de formas diferentes consoante o contexto (Kazemitabar
et al., 2024).

Todas estas componentes tém um papel diferente, mas crucial na comunicagao interpessoal,
e influenciam diretamente a capacidade persuasiva tanto do orador como do recetor. As ex-

pressOes faciais sao uma das formas mais diretas de expressar emogdes, sendo universais em



muitas culturas (Abbas e Khan, 2023). Sendo o sistema FACS (Facial Action Coding System) de
Ekman e Friesen (1976) amplamente utilizado, muitas vezes de forma inconsciente, para
mapear emogdes a partir de microexpressoes, sendo as principais felicidade, surpresa, tris-
teza, nojo, raiva e medo (Patterson et al., 2023).

A paralinguagem é também considerada uma forma de comunicacio nao verbal uma vez que
nao consiste nas palavras que sao usadas no discurso, mas sim na forma como sao ditas, isto
¢ o tom de voz, o volume e o ritmo de fala, o que permite transmitir emogoes e intengdes,
sendo essencial para a interpretacio da mensagem (Van Zant e Berger, 2020). Isto é percetivel
ao analisar o tom de voz, as hesitacdes e variacdes no discurso (Kazemitabar et al., 2024).
Sendo que estas especificidades podem demonstrar, por exemplo, hesitacdo, confianca e/ou
concordancia (Van Zant e Berger, 2020).

Algumas investigagdes sugerem que a postura corporal reflete, de forma mais auténtica, a
percecao do recetor sobre a mensagem, uma vez que é menos suscetivel de ser manipulavel
em compara¢io com as expressoes faciais ou a paralinguagem, o que é denominado de "fuga
nao verbal" (nonverbal leakage). Através da postura corporal é possivel detetar sinais de frus-
tracao, confusdo ou aten¢ao do outro interlocutor a mensagem transmitida (Kazemitabar et
al., 2024).

Além disso, quantas mais interaces sociais se tem com determinada pessoa mais facil ¢ ler
corretamente os seus comportamentos e os padrées de comportamento utilizados nos dife-
rentes contextos, o que ¢ particularmente util nos mercados B2B que pressupoem relagoes
de longa duracio (Patterson et al., 2023).

Além disso, estudos revelam ainda que as mulheres tém mais facilidade e interpretam de

forma mais precisa os sinais transmitidos na comunicagao nao verbal (Rosip e Hall, 2004).

2.1.3 Linguagem na Persuasio

A abordagem linguistica ¢ outro dos pilares da eficacia persuasiva, isto porque tem um im-
pacto direto nas inten¢oes de compra dos consumidores (Luo et al., 2021). Como tal, o papel
que a linguagem desempenha nas comunicagoes interpessoais, como em reunides de negd-
cios ou negocia¢oes diplomaticas, onde a persuasio ocorre naturalmente é de extrema im-
portancia (Kozeniauskiené, 2009). Nestas interagdes, muitas vezes de alto risco, a persuasiao
esta incorporada na estrutura da conversa, entrelacada com outras atividades e muitas vezes
disfarcada no decorrer do discurso (Huma, 2023).

Como tal, é importante analisar o seu papel ja que, enquanto, a retérica classica se centrava



em persuadir a outra parte, a retérica moderna coloca o foco no didlogo, ma interagao mutua
e na construcao de relagdes entre os interlocutores. (Kozeniauskiene, 2009).

Um dos principais cuidados que se deve ter sempre no que diz respeito a linguagem ¢ a sua
clareza e simplicidade, nio técnica, mas na transmissao da mensagem, com vista a que seja
facilmente compreendida e reproduzida pelo publico-alvo a que se pretende chegar (Peleckis
et al., 2014). Assim sendo, deve haver uma adaptagio da mensagem transmitida tendo em
conta este mesmo publico, aliado a um especial cuidado na escolha das palavras utilizadas,
uma vez que este acaba por ser um elemento diferenciador entre interlocutores que revela
ter um grande impacto, por exemplo, a utilizacao de palavras que transmitem um sentimento
de confianca e credibilidade face a outras que podem suscitar desconfianga e inseguranca
(Xiao e Burke, 2024). Como € o caso do uso a expressao “uhm”, que demonstram hesita¢ao
e é considera como uma “linguagem impotente” (Huma, 2023).

Para Peleckis et al. (2014) existem trés grandes origens do poder persuasivo nos outros inter-
venientes, sendo estes /logos, ethos e phatos, os quais podemos dividir em duas grandes catego-
rias, apelos racionais - /ggos - € apelos emocionais — ezhos e phatos (Xiao e Burke, 2024). Segundo
Peleckis et al. (2014), Logos, esta diretamente associado a logica, e a um estilo de linguagem
claro e preciso, em que o foco esta em convencer os outros através da sua sabedoria e pen-
samento légico.

Ethos, segundo o autor anteriormente mencionado, esta relacionado com a ética, apelar as
normas morais dos ouvintes. Por dltimo phatos, refere-se a capacidade do orador de se co-
nectar com os sentimentos, medos e desejos do seu publico (Peleckis et al., 2014). Sendo que,
um dos pilares essenciais aquando da persuasao ¢ a ligacao do comercial com a sua audiéncia,
como foi aclamado por Cialdini (2016) de “pre-suasion”, que se refere ao ato de levar o
publico a simpatizar com a mensagem que se pretende transmitir, antes mesmo da a¢ao de
adquirir determinado bem ser solicitada. Ou seja, é fundamental para que o vendedor consiga
criar uma ligagdo com a sua audiéncia, e 0 mesmo ¢é mais facilmente conseguido com o uso
de linguagem emocional, ja que esta lhe permite ter a capacidade de se conectar com os

sentimentos, desejos e anseios do publico-alvo (Peleckis et al., 2014).

2.1.4 Principios Persuasivos
De forma a elevar a sua capacidade persuasiva os comerciais podem munir-se de inumeras
estratégias que poderao ser utilizadas no decorrer do processo persuasivo, sendo possivel

associar cada uma delas a uma de seis categorias, consisténcia, reciprocidade, prova social,



autoridade, simpatia e escassez, estas categorias sio denominadas por Cialdini (2023) por
principios persuasivos e sdo utilizadas rotineiramente pelos agentes persuasores.

Segundo este autor, o principio da simpatia reside no facto das pessoas gostarem daqueles
que gostam deles, o que se constrél ao descobrir similaridades, uma vez que estas unem as
pessoas. Como tal, é importante criar este vinculo logo no inicio da relagdo ja que cria um
sentimento de confiabilidade entre os intervenientes, outra técnica que deve ser utilizada sao
os comentarios positivos sobre caractetisticas, atitudes e/ou desempenho da outra pessoa
(Cialdini, 2023).

Este principio comega a ser trabalhado muito antes da venda, com o objetivo de melhorar o
contexto em que a mesma ¢ feita, os melhores negociadores devem dedicar grande parte do
seu tempo a estabelecerem uma relagdo com os participantes (Cialdini, 2016).

Outro principio identificado ¢ o da reciprocidade, que assenta na ideia de dar aquilo que se
quer receber, quer isto seja um sentimento de confianga ou espirito de cooperagao, os per-
suasores devem modelar o comportamento que desejam ver nos outros (Cialdini, 2023).
Seguido do principio da prova social, este relaciona-se com o facto das pessoas seguirem o
exemplo dos outros e serem influenciados pelos seus pares, segundo o mesmo autor. Deste
modo, torna-se bastante util dar o exemplo de outros clientes satisfeitos, de preferéncia em-
presas reconhecidas no mesmo mercado, com o mesmo tipo de clientes ou geografias que
também optaram por aquele produto e/ou servico (Huma, 2023).

O quarto principio diz respeito a consisténcia/compromisso e assenta no facto de as pessoas
se alinharem com os seus compromissos, o que se faz ao tornarem os mesmos voluntarios,
ativos e publicos (Cialdini, 2023). Sendo que, quando se quer acordar um compromisso ¢é
importante que se evite o uso de ameagas e taticas de pressao, ou seja, deve evitar-se recorrer
a intimidacdo (Cialdini, 2001).

O principio da autoridade, ¢ quando as pessoas identificam autoridade, por exemplo, em
especialistas, devido as suas qualificagoes (Cialdini, 2023). Daf a importancia da credibilidade
da empresa que se representa e da divulgacao desta e das qualificagdes dos profissionais no
decorrer das reunides (Luo et al., 2021).

Por ultimo, o principio da escassez, significa que as pessoas querem mais aquilo que se en-
contra menos disponivel, o que acontece quando uma proposta esta associada a beneficios e
informacdes exclusivas (Cialdini, 2016). Por exemplo, as oportunidades sao vistas como mais
valiosas a2 medida que se tornam menos disponiveis, quer seja por tempo limitado ou uma

oferta limitada e/ou unica, segundo o mesmo autor, isto afeta psicologicamente nao numa



perspetiva do que as pessoas podem ganhar, mas em termos do que podem perder se nao
agirem com base nas informagoes que tém acesso. Contudo estas ofertas devem ser genuinas
para nao danificar a relacdo entre as partes (Cialdini, 2010).

Como tal, estes principios devem ser utilizados em simultaineo com o intuito de aumentar o
seu impacto e eficacia, ou seja, se se procurar alinhar qualificagdes legitimas, obrigagdes ge-
nuinas, similaridades auténticas, provas socias reais, noticias exclusivas e compromissos livre
mente assumidos, as escolhas que daf resultarem beneficiarao ambas as partes (Cialdini,
2001).

Concluindo, todos os principios supra referidos tém um impacto direto na eficacia persuasiva
de uma reunido comercial e deverdao ser utilizados e adaptados tendo em consideragdo o

contexto em que irdo ser utilizados (Cialdini, 2023).

2.2 Reunides Presenciais e Virtuais

Uma vez que este estudo procura também avaliar a forma como os diferentes formatos de
reunido afetam a eficacia percebida da persuasao dos comerciais importa analisar as suas
especificidades. Comecando pelas reuniGes presenciais, estas pressupoem que todos os in-
tervenientes se encontram num mesmo espago fisico e sdo vistas como o modelo tradicional
de reuniGes de carater comercial, sendo ainda o formato preferencial de muitos comerciais,
principalmente quando o intuito da reunido passa também por estabelecer relagées de longo
prazo com os clientes (Bjola e Coplen, 2023).

Segundo Bjola e Coplen (2023) a presenca fisica permite aos negociadores observar e analisar
a comunicag¢ao nao verbal dos diferentes intervenientes, nomeadamente a linguagem corpo-
ral e o contacto visual, acreditam ainda, que estas aumentam a sua capacidade de transmitir
confian¢a e compreensio mutua, o que ird promover negociagdes mais vantajosas para am-
bas as partes. Alguns investigadores acrescentam ainda que as reunioes presenciais sao espe-
cialmente eficazes quando envolvem tematicas sensiveis uma vez que permitem mais facil-
mente transmitir e captar emogoes (Reinsch e Turner, 2023; Standaert et al., 2022).

Por sua vez, as reunides virtuais consistem em videoconferéncias que permitem aos intetlo-
cutores ouvirem-se, verem-se ¢ assim discernir expressoes faciais, e alguns comportamentos
nao verbais, além de permitir a partilha de informacao através da partilha de ecrd (Standaert
et al., 2022). Estas podem ser realizadas através de diversas plataformas digitais como Micro-
soft Teams, Zoom e Skype.

Uma revisao da literatura acerca da tematica do crescimento das reunides virtuais permitiu



concluir que com a pandemia, a percentagem de reunides virtuais a nivel global aumentou
de 40% para perto de 100%, e que neste pos-pandemia se estabeleca num nivel de 75%, com
uma tendéncia de crescimento (Finnell, 2019).

Segundo Standaert et al. (2022) existem alguns critérios que devem ser tidos em consideragao
aquando da tomada de decisdo relativamente ao formato em que a reunido devera ser reali-
zada, sendo estes a urgéncia da situagao e o custo da utilizacdo do modo de reunido conside-
rados. Além disso, deve-se ter em consideragao o objetivo que se pretende alcangar com a
reunido, e as funcionalidades que necessitamos que estejam disponiveis, sendo que a possi-
bilidade de ver o rosto das pessoas e as emogodes ¢ considerado por muitos como extrema-
mente importante para a criagao de relagGes entre as partes (Standaert et al., 2021).

Importa ainda referir que a realizagao de reuniGes virtuais, ndo provoca alteragdes no que diz
respeito apenas ao seu formato e caracteristicas inerentes, mas também a prépria substancia

das negociacdes (Bjola e Coplen, 2023).

2.2.1 Oportunidades e Desafios

A propagacao do uso destas plataformas esta associado tanto a oportunidades como desafios.
As vantagens relatadas no confinamento incluem a flexibilidade no agendamento, o maior
namero de participantes, a poupanc¢a de tempo em deslocacOes, vantagens que aumentam
tanto a acessibilidade quanto a inclusdo nas reunioes de mais participantes, visto que, permite
a presenca de intervenientes que de outro modo nao conseguiriam estar presentes (Standaert
et al,, 2022). A estas podemos adicionar o menor impacto ambiental e a maior eficiéncia no
que diz respeito ao tempo gasto em assuntos nao relacionados com a tematica que se ira
discutir (Richter, 2020). Além disso, demonstram ser uma excelente ferramenta aquando uti-
lizadas em negociagoes internacionais com claros beneficios na redu¢ao de tempo e custos
(Bjola e Coplen, 2023). Segundo os mesmos autores estas permitem ainda a possibilidade,
em casos especificos, e com prévia autorizacio, gravar demonstracoes de um servico e/ou
produto, que poderdao posteriormente ser partilhadas com outros membros que tém uma
influéncia direta ou indireta no processo de tomada de decisao.

Contudo, algumas das vantagens enunciadas podem em certos casos ser alvo de ctiticas, no-
meadamente o maior nimero de participantes que pode levar a impossibilidade da plata-
forma exibir a cara de todos os participantes em simultaneo num sé ecti, o que pode impedir
a percetibilidade de quais os intervenientes que estao de facto a participar na videoconferén-

cia (Bonfert et al., 2023). Além de que, o uso de plataformas digitais reduz o acesso a
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microexpressoes e a linguagem corporal como um todo, uma vez que muitas vezes s6 é pos-
sivel visualizar a cara do recetor, prejudicando a interpretagao correta das emogdes e a rece-
tividade do interlocutor a mensagem transmitida (Kazemitabar et al., 2024; Standaert et al.,
2022). Além disso, a distancia fisica entre os participantes leva a uma impossibilidade de
interagoes informais e sociais, bem como contacto visual direto, que pela posi¢ao da camara
e a tendéncia de olhar para o ecra em vez da lente dificultam a criacio de uma ligacao entre
os interlocutores e a leitura de expressoes faciais (Fosslien e Duffy, 2020; Patterson et al.,
2023).

Acresce que, o crescimento da realizaciao de videoconferéncias associadas ao facto de estas
serem mais cansativas devido ha elevada carga cognitiva e a reducido da mobilidade, levou a
um fenémeno que ficou conhecido como “Zoom Fatigue” (Bailenson, 2021; Fosslien e Duffy,
2020, Patterson et al., 2023).

Este fenémeno, segundo os mesmos autores, diminui a capacidade de os interlocutores ana-
lisarem corretamente a comunicagao nao verbal das restantes pessoas com quem interagem.
Tudo isto, pode resultar em interpretagdes erradas sobre o envolvimento, interesse e intengao

de compra do consumidor (Patterson et al., 2023).

2.3 Eficacia Percebida da Persuasdo em Reunides de Carater Comercial (Presenci-
ais vs Virtuais)

Uma vez que eficacia da persuasiao esta sujeita aos enviesamentos de cada comercial que
pratica a arte da persuasao, de forma a conseguir validar os dados extraidos desta investigagao
e poder retirar conclusoes, o objetivo desta dissertacao passa por avaliar a eficacia percebida
da persuasao (Adaji e Vassileva, 2017). Esta esta diretamente relacionada com a expetativa da
capacidade persuasiva utilizada numa reuniao comercial ir de encontro aos objetivos previa-
mente estabelecidos por cada comercial, ou seja, permite medir em que medida os comerciais
consideram os métodos persuasivos por si utilizados eficazes tendo em conta os objetivos
que pretendiam alcancar (Adaji e Vassileva, 2017).

Como referido anteriormente, existem aspetos das videoconferéncias que afetam a eficacia
percebida das reunides virtuais, nomeadamente a durag¢ao, sendo que reunides com uma du-
ragao superior a uma hora tendem a ser menos produtivas e eficazes devido ao cansago dos
interlocutores e a maior probabilidade dos recetores da mensagem se distrairem com ele-
mentos externos, como mensagens e e-mails (Standaert et al., 2010).

Ainda que possam ser ignorados os elementos externos, a falta de movimentagao e a
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necessidade constante de concentragao num ecra contribuem para uma maior fadiga virtual
que leva a que eventualmente os destinatarios deixem de conseguir prestar aten¢ao a apre-
sentagao que esta a ser realizada (Fosslien e Duffy, 2020).

Além disso, uma vez que estas reunioes se realizam através de plataformas digitais, as vulne-
rabilidades tecnoldgicas das mesmas afetam também a eficacia da persuasao, isto ¢, se a co-
nexao a internet for instavel de modo a que exista uma ma qualidade de video ou 4udio a
eficacia percebida da persuasao utilizada sera diretamente afetada (Doering et al., 2022).
Sendo que, de acordo com os estudos de Bjola e Coplen (2023), os intervenientes conseguem
mais facilmente invocar dificuldades técnicas inexistentes ou adiar reunides, quando estas sao
realizadas por meio das plataformas referidas. No entanto, os dados extraidos do estudo
anteriormente referido permitiram concluir que a maioria dos entrevistados expressou con-
fianga na qualidade dos resultados das negocia¢oes concluidas em plataformas virtuais.
Assim, de acordo com a investigagao de Standaert et al. (2022), as videoconferéncias revelam
ser eficazes em reunides cujos objetivos sejam a troca de informagdes, tomada de decisdes,
comunicar e transparecer sentimentos, sendo a construgao de relagdes a unica falha apontada
face a reunides presenciais. Além disso, os estudos demonstram que as reunides presenciais
nao demonstraram ser mais eficazes do que as reunides virtuais, nomeadamente em reunioes
comerciais, podendo dessa forma esta ser um substituo eficaz as reunides presenciais na mai-
oria das situagOes (Standaert et al., 2021). Portanto, atualmente, tendo em conta as ferramen-
tas disponiveis, os comerciais tendem a preferir utilizar estratégias multicanais para a persu-
asao, sendo que a interagdo face a face continua a desempenhar um papel fundamental para
alguns comerciais (Reinsch e Turner, 2023).

Embora ja exista alguma pesquisa nesta area no que diz respeito a eficacia das reunides vir-
tuais, continua a haver uma lacuna no que diz respeito a eficacia da persuasio nas mesmas
(Pitardi et al., 2022). Nesse sentido, esta dissertacao pretende dar resposta a essa lacuna ao

analisar as diversas variaveis que influenciam diretamente a mesma.

12



3. Metodologia

Com intuito de responder as questoes previamente propostas, pretende-se realizar um estudo
qualitativo através de entrevistas semiestruturadas a gestores comerciais que trabalhem no
mercado B2B e, que no decorrer das suas fungoes, tenham realizado reunides comerciais
através de plataformas virtuais. O uso de entrevistas semiestruturadas permite recolher as
interpretacdes dos varios comerciais no que diz respeito as taticas de persuasio mais utiliza-
das pelos mesmos, assim como a sua percecao da eficacia dessas taticas persuasivas em reu-
nides virtuais, com a finalidade de dar resposta aos objetivos inicialmente propostos nesta
dissertacao (Malhotra, 2019).

De forma a conseguir realizar um contraste e uma melhor validagdo dos dados no que diz
respeito a técnicas que sdao realmente eficazes, foram também realizadas entrevistas a com-
pradores no que diz respeito a sua perce¢dao da eficacia das técnicas persuasivas utilizadas
pelos vendedores.

Este estudo ¢ assim exploratorio e tem por base uma amostra que pretende recolher diferen-
tes perspetivas no que diz respeito a problematica em estudo (Malhotra, 2019).

A mais-valia do uso de entrevistas semiestruturadas é a possibilidade de obter uma opinido
mais fundamentada, individualizada e detalhada de cada individuo (Amado, 2017). Além
disso, a flexibilidade proporcionada por este método permite explorar temas emergentes e
identificar nuances relevantes (Amado, 2017). Contudo, ¢ importante ressalvar que este mé-
todo esta sujeito ao enviesamento inerente a percecao e subjetividade de cada participante,
sendo por isso o objeto de estudo a eficacia percebida e nio a eficacia real.

As entrevistas foram gravadas para permitir que fosse possivel posteriormente analisar o
discurso com maior detalhe, o que permitiu que no decorrer da reunido toda a atengao esti-
vesse focada no entrevistado.

Posteriormente os dados recolhidos foram tratados e analisados com o intuito de identificar
padrdes e retirar conclusoes que permitam dar resposta as questoes de investiga¢ao anterior-

mente desenvolvidas.

3.1 Selecao dos Entrevistados
Antes da realizacao das entrevistas, foi necessario definir o perfil dos entrevistados, de forma
a garantir que o mesmo se encontrava alinhado com o objeto de estudo. Nesse sentido, se-

lecionaram-se profissionais que exercessem funcdes no mercado B2B e que, no decorrer das
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suas fung¢oes, participassem em reunides comerciais, tanto em formato presencial como vir-
tual. Os dados recolhidos sao de natureza primaria e o numero de entrevistas nao foi previ-
amente definido, uma vez que foi seguido o critério de saturagao teorica, isto é, as entrevistas
foram realizadas até a0 momento em que novos entrevistados deixassem de acrescentar con-
tributos significativos (Birks e Malhotra, 2000).

O que culminou na realizagao de 20 entrevistas, divididas entre 15 comerciais que trabalham
no mercado B2B e 5 colaboradores na area de procurement.

Ainda que o objetivo do estudo incida sobre a area comercial, representado assim pela mai-
oria dos entrevistados, considerou-se essencial entrevistar também o recetor desta persuasio,
isto ¢, a area das compras, de forma a conseguir cruzar os dados obtidos e avaliar quais os
elementos persuasivos realmente valorizados por estes e que, na sua perspetiva, tém um real
impacto na sua tomada de decisao.

A selegdao dos candidatos foi realizada de forma a procurar obter diversidade dos dados, e
conseguir uma amostra mais abrangente. Para isso foram selecionados comerciais que traba-
lhassem no mercado B2B, de sexos e idades distintas, assim como habilitacGes literarias e
localizagao geografica, procurando desta forma recolher experiéncias diferentes junto destes.
No que diz respeito aos comerciais entrevistados, que se encontram identificados na Tabela
1, estes encontram-se divididos entre 9 mulheres e 6 homens, com idades compreendidas
entre os 24 e os 60 anos, em que na sua maioria possufam uma licenciatura, tendo 5 partici-
pantes concluido o mestrado e um uma pés-graduagao. A nivel de experiéncia profissional
na area comercial varia entre os 2 e os 38 anos, além disso os entrevistados residem em
diferentes localizagoes geograficas, nomeadamente, Porto, Aveiro, Coimbra, Lisboa, Leiria,

Viseu, Santarém e Acores.

Tabela 1 - Dados Demograficos dos Comerciais Entrevistados

Sexo Idade Habilitagoes Anos de Distrito/Ilha
Literarias Experiéncia
F 26 anos Mestrado 3 Porto
F 48 anos Licenciatura 22 Aveiro
M 26 anos Mestrado 5 Porto
F 24 anos Licenciatura 2 Coimbra
F 44 anos Licenciatura 20 Porto
F 45 anos Licenciatura 19 Lisboa
M 28 anos Licenciatura 6 Lisboa
F 41 anos Mestrado 19 Viseu
F 51 anos P6s-Graduacao 30 Guarda
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M 32 anos Licenciatura 10 Leiria
M 29 anos Mestrado 7 Aveiro
M 54 anos Licenciatura 25 Lisboa
F 60 anos Licenciatura 38 Porto
F 38 anos Mestrado 15 Santarém
M 45 anos Licenciatura 21 Acores

Os colaboradores da area das compras entrevistados reunem no decorrer do desempenho
das suas fun¢des com comerciais com intuito de negociar e adquitir produtos/setvicos que
sejam uma mais-valia para a entidade que representam. Os dados demograficos dos mesmos
encontram-se retratados na Tabela 2. Os participantes repartiram-se em 3 homens e 2 mu-
lheres com idades compreendidas entre os 25 e os 45 anos, e com uma experiéncia profis-
sional na area entre 4 a 15 anos. A nivel de habilitacbes académicas concluidas variam entre

licenciatura e mestrado, e residem nos distritos de Porto, Viseu, Lisboa e Aveiro.

Tabela 2 - Dados Demograficos dos Colaboradores da Area de Procurement Entrevistados

Sexo Idade Ha!:)lht’a?oes Ano.sAde . Distrito
Literarias Experiéncia
M 25 anos Licenciatura 4 Porto
M 29 anos Licenciatura 8 Porto
M 37 anos Mestrado 14 Viseu
F 34 anos Licenciatura 6 Lisboa
F 45 anos Mestrado 15 Aveiro

3.2 Guiao da Entrevista

Uma vez que foram realizadas entrevistas semiestruturadas foi desenvolvido um guido, pre-

sente no anexo 1 e anexo 2, que se adequasse a este modelo de recolha de dados, e que dessa
forma permitisse aos inquiridos nao so6 relatarem de uma forma mais abrangente e livre toda
a sua experiéncia, mas também trazer novas perspetivas ao estudo realizado. Sempre que
necessario foram realizadas alteracGes ao guidao, quer sejam elas de carater estrutural ou de
conteudo, em resultado das entrevistas ja realizadas.

Primeiramente procurou percebet-se qual era o processo do comercial/comprador antes de
reunir com o potencial cliente/fornecedor e que informac¢io procurava obter (Kaski et al.,
2017; Rangarajan et al., 2021). Adicionalmente foi importante perceber que taticas procura-

vam utilizar para persuadir o cliente/fornecedor e nessa linha de pensamento o que
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entendiam como persuasao de forma a garantir que esta se encontrava alinhada com o obje-
tivo em estudo (Cialdini, 2023; Kaski et al., 2017).

Além disso, e uma vez que os comerciais tendem a sobrevalorizar as suas capacidades, tentou
perceber se quais eram os atributos pessoais que estes consideravam que detinham e que
aumentava a sua capacidade persuasiva (Alkis e Temizel, 2015). Nomeadamente para con-
trastar com aquelas que os clientes mais valorizavam.

Uma vez que a persuasio e a negocia¢ao estao intrinsecamente ligadas procurou-se identifi-
car-se por parte de ambas as amostras quais eram as objecGes mais comuns e os métodos
utilizados para ultrapassar as mesmas (Kaski et al., 2017; Standaert et al., 2022).

Outra componente que se procurou analisar foi a comunica¢ao nao verbal, nomeadamente
os aspetos mais destacados por ambas as partes referentes a primeira impressao, aos sinais
que procuram detetar nos clientes/comerciais e também os principais erros cometidos por
estes que permitissem retirar concluses acerca do que se deve procurar evitar para aumentar
a eficacia da persuasao realizada (Abbas e Khan, 2023; Lasarov et al., 2023).

Além disso, procurou analisar-se o contraste entre as reunides presenciais e virtuais, nomea-
damente as vantagens e desvantagens apresentadas por cada modelo, a duragio média de
cada abordagem, assim como a importancia de uma demonstracio e/ou elemento visual no
decorrer da reunido e o contacto com o cliente apds a proposta, tanto a nivel de frequéncia
de contacto, como meio de comunicagao preferencial (Rangarajan et al., 2021; Standaert et
al., 2022). Assim como, se existiam diferencas na abordagem destes aspetos tendo em conta
o formato em que tinha decorrido a reuniao.

Foi ainda pedido aos entrevistados que descrevessem um caso em que considerassem que
tivessem tido uma elevada capacidade persuasiva sobre a contraparte, essencial para a reali-
zagao de determinado negécio (Cialdini, 2023). Com esta questao procurou obter-se novos
contributos acerca de tematicas que possam ter ficado por explorar nas questes anteriores.
Por ultimo, os entrevistados foram questionados acerca de que conselhos dariam aos comer-

ciais com o intuito de que estes aumentassem as suas capacidades persuasivas (Cialdini, 2023).

3.3 Recolha de Dados
As entrevistas foram realizadas presencialmente ou por videoconferéncia tendo por base a
preferéncia e disponibilidade dos entrevistados. Sendo a dura¢io das mesmas aproximada-

mente 45 minutos. Todos os participantes foram informados acerca do ambito académico
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deste estudo, assim como, da anonimidade e confidencialidade dos dados fornecidos, e seu
posterior tratamento (Birks e Malhotra, 20006).

O audio de todas as entrevistas foi gravado, com o consentimento dos inquiridos, para per-
mitir a posterior transcricao na sua integra e garantir que as mesmas fossem analisadas com

todo o rigor.

3.4 Método de Analise Dados

Apbs a transcricao de todas as entrevistas, as mesmas foram analisadas manualmente o que
permitiu ter uma maior familiaridade com os dados que permite mais facilmente encontrar
nuances nao detetadas no decorrer das entrevistas e que poderiam nao ser detetadas numa
interpretacio computorizada.

Além disso, esta aproximacao permite uma melhor e mais cuidada codificagao e categoriza-
¢ao dos dados, que permitisse garantir que as categorias criadas refletissem todos os pontos
e aspetos relevantes referidos pelos participantes. Deste modo foi ainda possivel realizar to-
dos os ajustes necessarios aquando da categorizagao para garantir que todos os elementos
essenciais ao estudo estivessem presentes e assegurar que nao havia uma repeti¢ao dos topi-
cos.

Este é um processo sistematico, que permite identificar padrées nos dados obtidos, e identi-
ficar contribui¢bes valiosas. Como ja referido, este resulta de um processo de familiarizacao
e imersao dos dados através da leitura repetida das transcri¢cdes, seguida de uma codificacao
inicial que permitiu identificar os conceitos e opiniodes importantes (Malhotra, 2019). Sendo
que, previamente, na constru¢ao do guido da entrevista, foi ja possivel de forma intuitiva
realizar uma codifica¢do a priori. No decotrer da analise, codificagao 7 vivo, foram identifica-
das cinco macrocategorias, quinze categorias e cinquenta e quatro subcategorias nas entre-
vistas comerciais e, cinco macrocategorias, treze categorias e quarenta subcategorias nas en-
trevistadas a compradores, todas elas explicitas, rigorosas e nao repetitivas, dentro de cada
grupo de entrevistados, uma vez que as mesmas permitiam representar uma versao mais real
dos dados e da relacio entre os mesmos (Malhotra, 2019).

No decorrer do processo de codificagdo e categorizagao foi ainda realizada uma validagao
cruzada com outro investigador de forma a validar a fiabilidade da interpretacio dos dados,
o que resultou no ajustamento de cerca de 10% das vinte e oito categorias, e respetivas sub-

categorias, identificadas (Birks e Malhotra, 2000).
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Ainda que seja um processo moroso apresenta diversas vantagens, nomeadamente o envol-
vimento maior no estudo e a garantia de que todos os dados foram atentamente analisados

e se encontram refletidos nesta analise.
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4. Analise e Discussao dos Resultados

Nesta sec¢ao serdo analisadas os dados obtidos através das entrevistas, numa primeira fase
serao analisados e expostos os resultados dos dados obtidos nas entrevistas realizadas aos 15
comerciais. Numa segunda fase serdao analisados e discutidos os dados obtidos nas reunides
realizadas aos 5 entrevistados nas areas de compras que negoceiam diretamente com o co-
merciais.

Os significados de cada subcategoria das entrevistas comerciais encontram-se no anexo 3, e
das areas de compras no anexo 4, e tém como intuito facilitar o entendimento dos dados

extraidos e respetiva categorizagao.

4.1 Area Comercial

Em primeiro lugar, iremos debrugar- nos sobre a macrocategoria preparagao, seguida das
atividades persuasivas, comunicagao nao verbal, reunides presencias versus virtuais, e as res-
petivas categorias e subcategorias, sendo por ultimo analisados todos os conselhos dados
pelos comerciais, acerca de que caracteristicas e aspetos estes que consideram essenciais a
um bom comercial.

No decorrer destas entrevistas houve topicos que foram de encontro a literatura existente,
porém também houve diversos temas que foram identificados pelos entrevistados e que nao
tinham a partida sido considerados.

Além destes temas, foi também pedido aos participantes que definissem para si o que era a
persuasio. Esta ¢ entendida por todos como o ato de “convencer a contraparte a tomar uma
decisio que a partida ndo ia tomar”, contudo devera ser sempre ético e vantajoso para a

contraparte.

4.1.1 Preparagao
No que diz respeito a preparacao, foram identificados diversos topicos mencionados pelos
comerciais, nomeadamente o conhecimento do setor em que se insere o potencial cliente e
da respetiva concorréncia, o perfil académico e a funcao atual do interlocutor, bem como a
analise do seu perfil profissional. Foram ainda referidas, como areas de analise, as reunides e
contactos prévios com o cliente ou com a empresa, assim como, a existéncia de contratos
anteriores ou em vigor. Estes elementos foram agrupados em trés categorias principais: Em-

presa, Interlocutor e Histérico, conforme apresentado na Tabela 3.
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Tabela 3 - Macrocategoria: Preparagao para a Reunido com o Potencial Cliente (Comercial)

Categoria Subcategoria Exemplo N° de Mengdes *
"A ptrepara¢io comega sempte
com a recolha de informacao
sobre a empresa — o setor, di- 12 (36,4%)
mensio, clientes, produtos"
(F24)
"Deter algum conhecimento
Analisar Concorréncia | acerca da concorréncia di- 2 (6,1%)
reta" (M28)
"A primeira coisa ¢ identificar
todos os intetlocutores que vao
estar na reunido e as suas fun-
cdes" (M29)
"Consultar os petfis do /finkedln
para perceber que referéncias é
que tém, de onde ¢ que vém, o
Interlocutor que é que fizeram, em que ou-
tras organizagoes é que tive-
Petfil do Linkedln ram, o que é que fazem hoje, e 4 (12,1%)
tentar perceber ou assumir,
tentar presumir que tipo de in-
fluéncia ou impacto é que eles
vio ter na reunifo que vou tet.'
(M29)
"Primeiro o que é que aconte-
ceu nas ultimas reunides, o que
Reunioes/ ¢ que falamos, o que é que
Contactos antetior apresentimos, o que ¢é que o
nosso intetlocutor nos disse"
Histérico (F51)
"Se nos conhece ou se ja foi
nosso cliente, ou se ainda é, ou,
por exemplo, se cancelou al- 4 (12.1%)
gum contrato, se ficou chate-
ado com alguma coisa" (M32)
*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢io da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de mengdes na macrocategoria)

Conhecer o Setor/
Mercado
Empresa

Funcao/Perfil Académico 5 (15.1%)

Al

6 (18.2%)

Contratos Antigos/
Vigentes

A maioria dos entrevistados salientou a importancia do conhecimento aprofundado do setor
do cliente, seguindo-se a relevancia de compreender o histérico de interagdes anteriores, in-
cluindo os contactos mantidos e o feedback anteriormente recebido. Estes dois elementos
representam, no total, 54,6% das meng¢oes dentro desta macrocategoria.

Importa ainda destacar o valor atribuido ao conhecimento do interlocutor com quem se ira
reunir, sendo frequente o recurso a plataformas como o Linkedln para recolher informagao

relevante. Esta preparacdo permite ao comercial adaptar o seu discurso as caracteristicas e
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necessidades especificas da organizagio, contribuindo para uma abordagem mais eficaz e

personalizada.

4.1.2 Atividades Persuasivas
4.1.2.1 Taticas Persuasivas
A nivel de taticas persuasivas, a mais frequentemente referida pelos comerciais prende-se
com o estabelecimento de uma relacdo de confianga com o cliente, seguindo-se o conheci-
mento das suas necessidades e a forma como a oferta da organizagao se pode adequar a essas
mesmas exigéncias. Para além destes aspetos, sao também destacados a importancia da cre-
dibilidade, da prova social e da persisténcia. A Tabela 4 apresenta os resultados agregados

relativos a esta categoria.

Tabela 4 - Categoria: Taticas Persuasivas (Comercial)

Subcategoria Exemplo N° de Mengées *

"Conhecer muito bem o portfélio
Conhecer Oferta vs Necessidade = de servigos, produtos e andlises da 6 (22.2%)
minha empresa." (M28)
"Independentemente do petfil,
procuro sempre transmitir credibili-

et eps 0
Credibilidade dade. Mostro que a nossa solucio ¢ > (18,5%)
fiavel" (M54)
"Além disso considero importante
manteres a persisténcia também
Persisténcia acho que é uma boa tatica na me- 3 (11,1%)

dida em que tem que ser persis-
tente e nio desistir do cliente"
(F26)
"Acho que é muito importante esta
questio da relagio interpessoal e de
Confianga/Relagdo criar esta relagdo de confianga, por- 8 (29.6%)
que depois, criando isso, depois é
tudo mais facil." (F38)
"Procuro também dar exemplos de
entidades no mesmo setor que tam-
bém utilizem este tipo de solu¢des
Prova social e assim estes sentem que estdo a 5 (18,5%)
petder alguma coisa que os outros
ja tém e estdo a ficar para tras "
(M26)
*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (proporc¢do da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de mengdes na categoria)

As quatro taticas mais mencionadas demonstram uma clara convergéncia com a literatura

existente, que enfatiza a relevancia da construcdo de uma relagdo de confian¢a como
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elemento central no processo de persuasio. Esta abordagem esta alinhada com o principio
da reciprocidade definido por Cialdini (2023). Também os principios da autoridade e da
prova social, identificados pelo mesmo autor, encontram-se refletidos nos resultados obti-
dos.

O principio da autoridade esta intrinsecamente ligado a credibilidade que pode ser transmi-
tida através da imagem da empresa, da sua quota de mercado, das competéncias dos seus
colaboradores e/ou através da forma como os argumentos sio apresentados (Cialdini, 2023).
Ja o principio da prova social encontra expressao nas estratégias relatadas pelos entrevistados,
que frequentemente recorrem a exemplos de clientes de referéncia ou casos de sucesso den-
tro do mesmo setor. Esta abordagem visa reduzir a percegao de risco associada a decisio de
compra. No entanto, importa referir que nem todos os entrevistados concordam com a efi-
cacia desta tatica, sendo que alguns argumentam que, na posi¢ao do cliente, “eu nao quero

usar aquilo que os outros usam, eu quero ter uma solugao para mim”.
4.1.2.2 Atributos Pessoais
Existem diversos atributos que, segundo os entrevistados da area comercial, lhes concedem

uma maior capacidade persuasiva. Estes encontram-se representados na Tabela 5.

Tabela 5 - Categoria: Atributos Pessoais (Comercial)

Subcategoria Exemplo N° de Mengdes *
) ) ) "Seres simpitica, ganha-se logo alguns .
Simpatia/Empatia pontos com o cliente” (F44) 7 (25%)
"A minha forma de lidar com os clientes é
Confianga passar confianca para que eles acreditem 6 (21.4%)

naquilo que lhes digo, procuro ser ho-
nesta." (F45)

"A capacidade de escuta, que o mais impot-
Escuta Ativa tante até do que nods falarmos é colocar os 5 (17.9%)
clientes a falar e nés escutarmos." (M32)

"A capacidade de eu expor as ideias ¢ mos-
Eloquéncia trar as coisas de uma forma clara. Ou seja, 5 (17.9%)
uma eloquéncia." (F41)

"Tu dominas, tu sabes o que estds a dizer e
Assertividade as tuas palavras s3o assertivas, transmitem 5 (17.9%)
seguranca" (F60)

*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (proporg¢ao da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de mengdes na categoria)
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No que diz respeito aos atributos pessoais que os comerciais consideram que lhes concedem
uma maior capacidade persuasiva, estes identificaram de forma equilibrada cinco tragos prin-
cipais. Os mais destacados foram a simpatia/empatia e a confianca, os quais se encontram
diretamente relacionados com a importancia da criagao de uma relagao sélida com o cliente,
tal como sugerido pelo principio da simpatia proposto por Cialdini (2016) e reforcado por
McFatrland et al. (2016). Estes dois atributos totalizam 46,4% das mengOes nesta categoria.

Seguem-se a escuta ativa, a eloquéncia e a assertividade. A escuta ativa revela-se essencial
para compreender as necessidades do cliente, e garantir que os produtos apresentados vao
de encontro as suas necessidades. A eloquéncia e a assertividade, por sua vez, evidenciam a
importancia da forma como os argumentos sao transmitidos, sendo fundamental garantir a
clareza e consisténcia no discurso comercial. Nesse sentido, a assertividade esta frequente-
mente associada a utilizagao de apelos e argumentos de natureza logica, que contribuem para

reforcar a eficacia da comunicagdo persuasiva, tal como defendido por Peleckis et al. (2014).

4.1.2.3 Objegdes e Negociagio
As obje¢des mais comuns em vendas B2B, de acordo com a literatura, tendem a estar relaci-
onadas com o preco, as condi¢des de pagamento, e os riscos associados a compra (Geiger e
Hiffmeier, 2020). No decorrer das entrevistas foram identificadas quatro obje¢bes principais
por parte dos clientes, apresentadas na Tabela 6.
A obje¢ao mais frequentemente mencionada foi o preco, representando mais de metade das
referéncias nesta categoria. As condigdes contratuais, embora também referidas, surgem com
menor expressao do que o esperado.
Adicionalmente, os entrevistados destacaram dois fatores que nao costumam ser referidos

na literatura, sendo eles, o #ming e a resisténcia a mudanga.

Tabela 6 - Categoria: Obje¢oes dos Potenciais Clientes (Comercial)

Subcategoria Exemplo N° de Mengdes *

"O dinheiro ¢é talvez a maior objecdo que

Preco 5 i
¢ surge as vezes numa reuniio " (F45)

13 (54.2%)

"As condi¢es contratuais, por exemplo, no

Condigdes Contratuais | ., caso, os 12 meses de fidelizagio" (M54)

3 (12.5%)

"As vezes é uma questio de nio set 0 mo-
Timing mento certo, porque os #mings deles nem 5 (20.8%)
sempte sdo os nossos" (F38)
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"A questio da mudanga, , tipicamente todos
0s servicos, que comercializava, obrigam a
Mudanga mudangas na organiza¢io, sejam mudangas 3 (12.5%)
nos hébitos, sejam nos procedimentos, sejam
nos préprios processos." (M29)

*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢do da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de mengdes na categoria)

No sentido de ultrapassar estas objecOes, os comerciais recorrem a diferentes estratégias,
conforme apresentado na Tabela 7. Como estas respostas foram dadas no seguimento da

identificacdo das objecdes, as percentagens sao iguais.

Tabela 7 - Categoria: Negociacdo das Objecoes (Comercial)

o ~
Subcategoria Exemplo N°de Rgengoes
"Ha sempre a possibilidade de tentarmos ofere-

cer uma mensalidade ou fazer um desconto, e

tentar demonstrar que eles vao gastar X mas se 13 (54.2%)
fizeram um bom usufruto daquele servigo, vdo

acabar por ganhar muito mais." (M20)

"Quando se trata de prazos ou especifica¢des,

Flexib'ilidade contratl.lal mostro alternativas ou propostas customiza- 3 (12.5%)
(condigdes contratuais) = .o (F24)

Descontos
(Preco)

"Quando nio ¢ o momento reagendo para mais

Acompanhamento a frente, e, entretanto, vais acompanhando o cli- 5 (20.8%)
(Timing) ente e chega o dia em que é o momento certo” ’
(F41)
"Tentar demonstrar que por vezes a mudanga ¢
boa e apelo ao facto de o resto do mercado ja
Vantagens a longo prazo  estar a trabalhar desta forma, e que estio 2 ou 3 (12.5%)

(Mudanga) 3 passos a frente e que se trabalharem con-
Nosco vao conseguir atingir os mesmos ou me-
lhores resultados." (M26)

*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢ao da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de meng¢des na categoria)

De forma geral, os profissionais entrevistados indicaram que, perante obje¢oes relacionadas
com o preco, recorrem frequentemente a apresentagao de descontos e a valorizagdo dos
beneficios dos seus produtos ou servigos, reforgando os argumentos com apelos racionais e
provas de valor. Quando confrontados com condi¢oes contratuais identificadas pelos clien-
tes como desfavoraveis, procuram mostrar flexibilidade e, sempre que necessario, recorrem

as chefias para encontrar solugdes ajustadas as necessidades do cliente, conforme
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demonstrado na citagdo: “quando existem impedimentos tento compreender exatamente
quais as expetativas do cliente para depois eu falar com o meu superior hierarquico”.
Relativamente ao #ming, os comerciais indicaram estratégias como o acompanhamento regu-
lar da proposta e, por vezes, a oferta de incentivos ou descontos como forma de acelerar a
decisdo. Sendo que, Geiger e Hiffmeier (2020) defendem que quanto maior for o nimero
de obje¢oes levantadas pelos cliente maior a probabilidade de os comerciais realizarem con-
cessoes.

m todas estas objecOes 0s comerciais procuram utilizar argumentos persuasivos e recorrem
Em todas estas objeg ial r tili g t rsuasi
muitas vezes as taticas persuasivas anteriormente referidas como a prova social, por exemplo
ao “tentar demonstrar que por vezes a mudanga ¢ boa e apelo ao facto de o resto do mercado
ja estar a trabalhar desta forma, estdao 2 ou 3 passos a frente e que se trabalharem connosco

vao conseguir atingir os mesmos ou melhores resultados”.

4.1.3 Comunicagio Nio Verbal
A comunicagao niao verbal é amplamente reconhecida pelos entrevistados como um ele-
mento fundamental no processo persuasivo, devendo “reforcar a mensagem transmitida”
(Abbas e Khan, 2023). A analise deste tipo de comunicagao foi estruturada em trés categorias:
a primeira impressao, os sinais observados nos compradores ao longo das reunides e os prin-
cipais erros cometidos pelos comerciais. Os resultados referentes a primeira categoria encon-

tram-se apresentados na Tabela 8.

Tabela 8 - Categoria: Primeira Impressao (Comercial)

Subcategoria Exemplo N° de Mengodes *

"Comegando pela comunicagio nio-verbal
Imagem e acho que comeca também muito pelo 8 (27.6%)
vestir...a imagem, é crucial" (M28)

"A forma como tu cumprimentas o cliente,

Cumprimentar ou seja, um aperto de mio firme." (M32)

6 (20.7%)

"Estat bem-disposto, sotridente e atento

Sortiso/Simpatia a0 outro ajuda logo a criar empatia e a esta- 6 (20.7%)
belecer uma relagao de confianga" (M54)

"Haver aqui também algum nivel de humil-
Humildade/Simplicidade = dade, porque isso também transmite confi- 3 (10.3%)
anca." (M28)
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"Eu esforco-me bastante na coloca¢io de
voz, por exemplo, durante a reunido que as
Voz vezes até custa porque as vezes posso estar 6 (20.7%)
mais cansada, mas esforco-me bastante"
(F41)
*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢do da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de mengdes na categoria)

No que respeita a primeira impressao, os dados recolhidos estao de acordo com a literatura,
nomeadamente com Lasarov et al. (2023) ao evidenciar o impacto da aparéncia fisica do
comercial na construcao imediata de credibilidade e confianca.

No mesmo sentido, também se destaca a forma de cumprimentar o cliente, a simpatia, o
sorriso e a voz, nomeadamente a sua coloca¢ao que podera transmitir confianga e seguranga
na mensagem transmitida (Kazemitabar et al., 2024; Quelhas Brito, 2012). Um contributo
adicional emergente dos dados diz respeito ao valor atribuido a humildade e simplicidade
demonstradas no inicio da interagdo, aspetos que transmitem confianga e remetem para o
uso de uma linguagem emocional (Peleckis et al., 2014).

Na Tabela 9 estao representados os principais sinais nao verbais detetados nos técnicos de

compras durante as reunioes.

Tabela 9 - Categoria: Comunica¢ao Nao Verbal detetada nos Compradores (Comercial)

Subcategoria Exemplo N° de Mengdes *

"Além disso, procuro estar atento a in-

clinacbes do corpo, nds, quando incli-
Gestos/Postura Corporal Namos O COrpo para tras ou para a 9 (37.5%)
frente, demonstramos tipicamente inte-
resse." (M29)
"Na maior parte das pessoas, 90% das
pessoas ¢ muito facil de perceber e de
as ler através das expressoes faciais"
(F41)
"Perguntas. Eu adoro que me facam
Questdes/Respostas Evasivas perguntas. Isso significa que o cliente 5 (20.8%)
esteve a ouvit" (M45)
"H4 sinais de desconforto, hesitacio ou
desinteresse: cruzar os bracos, evitar
olhar nos olhos, consultar o relégio ou
o telemovel constantemente” (F24)

Expressio facial 5 (20.8%)

Atengdo/Distragio 5 (20.8%)

*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢iao da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de mengdes na categoria)
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Os entrevistados destacaram em primeiro lugar a postura corporal e os gestos, seguidos da
expressao facial. Estes elementos, identificados também por Abbas e Khan (2023), sao con-
siderados particularmente relevantes na percecdo do impacto persuasivo do discurso comer-
cial. Contudo, os profissionais sublinham que a leitura desses sinais deve considerar o con-
texto e as variacOes individuais, sendo que as mudangas de postura, mais do que a postura
em si, tendem a ser o verdadeiro indicador do interesse do cliente. Como referido por um
entrevistado: “procuro estar atento a inclinagdes do corpo, nés, quando inclinamos o corpo
para tras ou para a frente, demonstramos tipicamente interesse. Mas mais do que inclinagdes,
o que realmente importa sio as variagdes, porque nés podemos ter posturas naturais de uma
forma ou de outra”.

A colocagdo de questes ou respostas evasivas, neste caso, nao estio ligadas ao conteudo
dessas perguntas e respostas em si, mas sim a forma como sao colocadas, isto ¢, se o tom de
voz demonstra hesitacio ou interesse. Por outro lado, os sinais de distracio estio muitas

vezes associados a realizagao de outras atividades durante a reunido.

Tabela 10 - Categoria: Erros dos Comerciais (Comercial)

Subcategoria Exemplo N° de Mengdes *

"Interromper o cliente, sem nos aperce-
Interromper o Cliente bermos, que da uma ideia de desrespeito 3 (18.8%)
ou impaciéncia" (F20)
"A questiao do nao ouvir. Pode ser terrivel
porque estas distraido e de repente o cli-
ente diz algo e tu, "ah, desculpe”, isso é
péssimo." (M45)
"As vezes vejo a forma como esta sen-
Gestos/Postura Corporal  tado... nunca se pode estar de bragos cru- 4 (25.0%)
zados." (M32)
"Um dos maiores erros é mentir ou fingir
que se sabe algo que na verdade nio se
sabe, iss0 nota-se na postura, no olhar, e o
cliente percebe. B melhor admitir que nio
sabemos e dizer que vamos procurar a
resposta com a equipa. " (F44)
*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢dao da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de mengdes na categoria)

Distracao 6 (37.5%)

Mentir/Inventar 3 (18.8%)

Ja nos principais erros cometidos pelos comerciais, a distracao surge como o mais comum,
comprometendo seriamente a imagem de profissionalismo e relagdo com o cliente. Além

disso, ¢ ainda referido interromper o cliente e inventar ou mentir deliberadamente a0 mesmo
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acerca de aspetos relevantes. Estas atitudes sao destrutivas face ao esforgo realizado para
estabelecer uma relagao de confianga com o cliente para além de que destroem a credibilidade
do comercial e podem comprometer a reputagao da empresa.

Por ultimo, os gestos e a postura corporal dos proprios comerciais, quando mal utlizados,

podem também prejudicar a eficacia persuasiva do comercial.

4.1.4 Reunides Presenciais versus Virtuais
A maioria dos entrevistados demonstra uma preferéncia por reunides presenciais, sobretudo
quando estio em causa negociagdes de maior complexidade. Tal como referido por um dos
participantes, “as reunides presenciais sao, sem davida, mais eficazes quando queremos fe-
char algo mais complexo”. Ainda assim, nao consideram que a realizagao de reunioes virtuais
comprometa a concretizagao dos negocios, ja que defendem que ndo sentem “perder nego-
cio” por realizar reunioes online.
Aquando questionados acerca da importancia de elementos visuais os entrevistados sao una-
nimes ao destacar a importancia das demonstragoes praticas, ao referirem que a “Demo é
essencial. F essencial.”. Estas sdo valorizadas em detrimento de apresentacdes tradicionas,
como diapositivos em PowerPoint, uma vez que sao mais elucidativas, permitindo ao cliente
visualizar o produto ou servico em causa e, desta forma, compreender mais facilmente quais
as mais-valias destes.
Estas demonstragoes, quer sejam fisicas ou virtuais, contribuem para reduzir a incerteza e
facilitar a tomada de decisdo e sdo um claro exemplo do uso de uma linguagem légica e
racional (Peleckis et al., 2014; Ringler et al., 2024).
Ao nivel de acompanhamento, também denominado de follow up, e conforme defendido por
Smith et al. (20006), o primeiro contacto apds o envio da proposta deve ser de no maximo de
até cinco dias, uma vez que aumenta significativamente a probabilidade de fecho do negécio
face a um contacto mais demorado. Os dados obtidos sao nesse sentido congruentes com a
literatura, ja que a maioria dos entrevistados refere contactar o potencial cliente entre um a
trés dias ap6s o envio da proposta, ajustando depois a frequéncia com base no feedback rece-
bido.
Além disso, na sua maioria os entrevistados optam pelo contacto telefénico, recorrendo ao
e-mail apenas quando nao conseguem estabelecer contacto, ou quando percecionam um me-

nor interesse por parte do cliente.
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Importa ainda salientar que os entrevistados nao referem diferengas significativas na utiliza-
¢ao de elementos visuais, nem na frequéncia ou meio de contacto, em func¢ao do formato da
reunido (presencial ou virtual). No entanto, apontam que o formato virtual oferece maior
flexibilidade para aceder a informagao adicional durante a reunido ou envolver, de forma
imediata, colegas com conhecimentos especificos, nomeadamente para realizar demonstra-
¢Oes mais técnicas e detalhadas.

Quanto a duragao das reunides, os comerciais referem que as reunides virtuais tendem a ser
mais curtas e objetivas, com uma duragdo média de 20 a 40 minutos, o que podera estar
associada a tentativa de evitar fendmenos como a ooz fatigne, identificado por Fosslien e
Dufty (2020). Por outro lado, as reunides presenciais, devido a existéncia de intera¢oes in-
formais, tendem a prolongar-se, com uma dura¢ao média entre 50 minutos e 1 hora e 15
minutos.

Por fim, foi realizada uma analise comparativa das vantagens e desvantagens das reunioes

presenciais e virtuais, cujos resultados se encontram sistematizados nas Tabelas 11 e 12.

Tabela 11 - Macrocategoria: Reunides Presenciais (Comercial)

Categoria Subcategoria Exemplo N? de Mengdes *

"O cliente estd muito mais com-
prometido contigo quando te re-
cebe pessoalmente. Ele sente um
maior comprometimento de
toda a gente que esta ali naquela
reuniao sente uma maior impor-
tancia daquela reunido por todos
os intervenientes da reunido e,
portanto, eu diria que essa ¢ a
Vantagens maior vantagem." (M29)
"Eu acho que presencialmente
criar relacio com o cliente é
muito mais viavel, mesmo com
as camaras nao é mesma coisa e
Relacao o segredo na minha opinido ¢é 8 (33.3%)
empatia com as pessoas ¢ a rela-
¢io criada principalmente para
mim que ainda por cima sio re-
lagdes duradouras" (F48)
"E a desvantagem é que faz-nos
perder tempo, faz-nos deslocar
varias horas, mais recursos mais

tudo.” (M29)

Comprometimento

4 (16,7%)

Desvantagens Deslocacio 10 (41.7%)
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"Na reunifio j4 aconteceu parti-

lhar uma coisa no mesmo ecta

num projetor ja tive que parar a

Procura de informacio = partilha para ir procurar uma 2 (8.3%)

coisa para depois voltar a parti-

lhar acho que isso nio é simpa-

tico" (F45)
*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢io da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de mengdes na macrocategoria)
Tal como indicado pela literatura, uma das principais vantagens das reunides presenciais re-
side na possibilidade de criar uma relagdo mais proxima e empatica com o cliente, enquanto
a principal desvantagem prende-se com o tempo e os recursos despendidos nas deslocagdes,
que podem comprometer a produtividade dos comerciais, assim como defende Bjola e
Coplen (2023); Standaert et al. (2021).
No entanto, os dados empiricos revelam duas novas dimensdes, por um lado, os comerciais
salientam um maior comprometimento por parte dos clientes em reunies presenciais, por
outro, referem como desvantagem a menor flexibilidade na procura rapida de informagoes
adicionais durante a reunido. Este ultimo aspeto torna-se particularmente relevante durante

uma demonstragao, uma vez que implica ocultar temporariamente o ecrd partilhado com o

cliente, o que podera causar desconforto.

Tabela 12 - Macrocategoria: Reunides Virtuais (Comercial)

Categoria Subcategoria Exemplo N° de Mengobes *
Produtividade/Pou- E tudo muito rais rapld(?:. tu 0
e die Mmoo consegues fazer mais reunioes, 8 (23.5%)
pang mais eficiente" (F51)
"De uma perspetiva de conforto
Conforto 2 (5.9%)

online é sempre melhot" (M26)

"A capacidade de encurtar, a ca-
pacidade rapida de eu poder es-
Flexibilidade/Rapidez = tar presente num cliente que,
de marcagio em vez de ter que esperar uma
semana para fazer uma reuniio”
(M32)
"Tu consegues agregar um sério
nimero de pessoas, as pessoas
conseguem se juntar do Porto, 3 (8.8%))
do Algarve, do Japdo e esse as-
peto é imbativel" (M54)

Vantagens 10 (29.4%)

Diferentes Interlocu-
tores
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"Nio consegues ver a imagem
toda, nem a sua comunicacio
com o espaco da mesma forma 4 (11.8%)
que fazes uma reunido presen-
cial " (F45)
"Nas reunides Teams acaba por
nao haver toda aquela envol-
véncia e proximidade que ha no
Desvantagens Menor Ligacdao inicio de uma reunifio presen- 4 (11.8%)
cial, o que pode prejudicar a re-
lagdo que se cria com o cliente"
(F52)
"E percetivel se esta a ver
emails, ou a receber notificacdes
Mais distracoes pela direc¢ao do olhar e acaba 3 (8.8%)
por ser muito mais facil distrair-
se" (M26)
*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢ao da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de men¢des na macrocategoria)

Analisar Comunicac¢ao
Nio Verbal

A nivel das reunides virtuais, entre os aspetos positivos, destaca-se a maior produtividade e
poupanca de tempo, em contraste com a principal desvantagem das reunides presenciais. Os
entrevistados sublinham ainda a flexibilidade e a rapidez na marcagdo de reunides virtuais,
associadas a sua menor duragio e ao facto de nio exigirem deslocag¢oes por parte dos parti-
cipantes (Standaert et al., 2021). Uma outra vantagem apontada ¢é a possibilidade de reunir
interlocutores geograficamente dispersos, que vai de encontro aos estudos de Richter (2020).
A nivel das limitaces associadas ao formato virtual foi identificada a dificuldade em visuali-
zar e analisar a comunicagdo nao verbal, uma maior dificuldade em estabelecer uma ligagao
interpessoal com o cliente e o aumento das distragdes, que tornam os participantes mais
suscetiveis a perder o foco da reunido.

Por dltimo, importa analisar e destacar quais as categorias mais abordadas pelos comerciais
relativamente a cada formato de reuniao, cuja representagao se encontra presente na figura
2. No total, foram identificadas doze referéncias as vantagens das reunioes presenciais, face
a vinte e trés mengoes relativas as vantagens das reunides virtuais. No que respeita as des-
vantagens, registaram-se doze meng¢oes associadas ao formato presencial e onze ao virtual.
Estes dados sugerem que, apesar de alguns entrevistados demonstrarem preferéncia pelas
reunides presenciais, a percecao global dos entrevistados revela um reconhecimento mais
acentuado das vantagens das reunides virtuais, a par de uma ligeira atenuacgao das suas des-

vantagens. Esta tendéncia refor¢a a crescente aceitagdo e valorizagdo do formato virtual

31



como uma alternativa eficaz, especialmente em cenarios que exigem agilidade e otimizagao

de recutrsos.
25
20
15

10

VANTAGENS DESVANTAGENS

W Reunides Presencias @ Reunides Virtuais

Figura 2: Grafico de barras do nimero total de mengdes das vantagens e desvantagens no

formato presencial e virtual

4.1.5 Sugestdes de Melhoria
Por dltimo, no que respeita aos conselhos apontados para o aumento da capacidade persua-
siva de um comercial, o aspeto mais destacado prende-se com o conhecimento aprofundado
dos produtos e servigos comercializados, bem como do mercado em que se insere o potencial
cliente, o que deve ser complementado pela capacidade de adaptar o discurso as necessidades
do mesmo. Em linha com os atributos pessoais previamente identificados, sdo também va-
lorizadas as soft skills, nomeadamente a empatia, a escuta ativa e a capacidade de transmitir
seguranga e credibilidade. A resiliéncia e a organizagao surgem igualmente como caracteris-
ticas fundamentais para lidar com os desafios do processo negocial. De forma geral, os as-
petos mencionados convergem com os atributos e taticas persuasivas referidos ao longo das
entrevistas, reforcando a sua relevancia para a eficacia percebida da persuasao. Estes elemen-

tos estao sistematizados na Tabela 13.

Tabela 13 - Categoria: Conselhos para ser um Bom Comercial (Comercial)

Subcategoria Exemplo N° de Mengdes *

"A coisa mais importante num cometcial
e em muitas outras funcgdes, mas acho
que na area comercial é das coisas mais
importantes ¢ a organizacio” (F41)

Organizagio 3 (10.3%)
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"Outro aspeto importante ¢é a postura
profissional, conhecer bem os nossos

Confianga/ Seguranga produtos, o setor do cliente e demonstrar 5 (17.2%)

seguranca ao comunicat” (F24)

"O primeiro que é o mais 6bvio é conhe-

Conhecimento cer bem o que nés vendemos os produ- 8 (27.6%)

tos " (F45)

"Soft skills essencialmente seres empatico

Soft Skills seres simpatico" (M28)
"A resiliéncia é talvez as palavras mais
Resiliéncia ajustadas aquilo que nos propomos fazer 4 (13.8%)
que ¢ trabalhar na area comercial" (F51)
"E importante deixar o cliente falar, n6s
Ouvir o cliente devemos falar 20% e o cliente 80%" 4 (13.8%)

(M26)

5 (17.2%)

*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢io da quantidade de vezes que foi referida a

subcategoria tendo por base o total de meng¢des na categotia)

Foram ainda identificadas quatro entrevistas na area comercial (F26, H29, H32, F45) que

abordaram a totalidade das tematicas e subcategorias consideradas nesta analise. A figura 3

apresenta uma representa¢ao esquematica de todas subcategorias mencionadas pot, pelo me-

nos, trés destes entrevistados.

Conhecer Oferta vs
Necessidade [Relagﬁo de Confianca

Taticas Persuasivas

Credibilidade

Simpatia/Empatia

Conhecer o setor
/mercado

Eficacia Persuasiva

Escuta Ativa

Negociar Objegbes [ Comunicacio Nio Verbal ]
[Prcgo e Descontos] Postura Corporal Imagem
/Gestos

Figura 3: Representagao esquematica das subcategorias abordadas por, pelo menos, trés dos
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entrevistados com maior abrangéncia tematica

4.2 Area de Procurement

Neste subcapitulo serdo analisados e discutidos os resultados obtidos nas entrevistas realiza-
das aos técnicos de compras.

Estes profissionais demonstram valorizar relagdes comerciais duradouras com parceiros es-
tratégicos, privilegiando nao apenas a competitividade de precos, mas também a criagao de
valor, a apresentacdo de solug¢Oes inovadoras e a capacidade de apoiar a entidade apds a
realizacdao da venda (Kaski et al., 2017).

Segundo o mesmo autor, estes destacam ainda a importancia de uma abordagem personali-
zada, baseada num profundo conhecimento do setor e das necessidades especificas da sua
01ganizagao.

Nesse sentido, a escuta ativa, quando eficazmente praticada, ¢ vista como um elemento dife-
renciador que pode contribuir significativamente para o sucesso da interacio comercial

(Kaski et al., 2017).

4.2.1 Preparagio
No que respeita a preparagao, os compradores destacam a importancia de identificar previa-
mente as reais necessidades da sua organizac¢ao, de modo a tornar a reunido mais produtiva.
Paralelamente, valorizam o conhecimento prévio sobre o interlocutor comercial, nomeada-
mente se ja existiram contactos anteriores com a empresa em questao ou o envio de alguma
proposta. Estes resultados, sistematizados na Tabela 14, vao de encontro aos resultados ob-
tidos nas entrevistas comerciais, evidenciando que a preparagao cuidadosa é valorizada por

ambas as partes no processo negocial.

Tabela 14 - Macrocategoria: Preparacao para a Reunido com o Potencial Fornecedor (Com-

pras)

Categoria Exemplo N° de Mengoes*

"Gosto de fazer perguntas para perceber o
que ja foi tentado antes, onde é que as dores
estao mesmo a apertar, € o que é que € priori-
tario ss. desejavel." (M37)

Empresa 5 (71.4%)
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"Sempre que possivel, faco uma pequena pes-

quisa sobre o comercial com quem vou reunir.

Sea empresa me enviou alguma~proposta an- 2 (28.6%)
tes da reuniao, leio-a com atencao e anoto du-

vidas e pontos que quero discutir. " (M45)

Interlocutor

*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢io da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de mengdes na macrocategoria)

4.2.2 Atividades Persuasivas
4.2.2.1 Taticas Persuasivas
Ao nivel das taticas persuasivas utilizadas pelos técnicos de compras, destaca-se a recusa em
aceitar de imediato a primeira proposta apresentada, assumindo uma postura negocial mais
estratégica. Além disso, sempre que é necessario ceder em algum ponto da negociagao, pro-
curam receber algo em troca, de forma a assegurar que a concessao feita nao compromete o
equilibrio da proposta. Estas sdo as duas taticas mais utilizadas uma vez que totalizam 53,8%

das mengdes nesta categoria, como ¢ possivel observar na Tabela 15.

Tabela 15 - Categoria: Taticas Persuasivas (Compras)

Subcategoria Exemplo N° de Mengdes*

"Eu faco os cilculos de acordo com

todos os custos com matéria-prima e
Conhecer Necessidade vs custos indiretos para a produgio da-

Oferta quela peca e quando pego as cotagoes,

ja tenho ideia de qual serd um valor
justo." (M25)
"Outra tatica que uso ¢é a da “conces-
sdo com retorno”: se me pedem, por
exemplo, para fechar mais cedo, eu de-
volvo com algo do género: “isso s6 é
possivel se ajustarmos o prazo de pa-
gamento ou se inclufrem formagao™.
Isso obriga o outro lado a pensar antes
de pedit" (M37)
"Nunca aceitar a primeira cotagio e
Na3o aceitar a primeira proposta procurar sempre negociar algo mais 4(30.7%)
vantajoso" (M25)
"Também valotizo a relagio de longo
prazo. Se ja tenho uma relagio solida
com um fornecedor, estou mais dis-
posto a ceder em algo pontual." (M45)
"Considero-me uma pessoa mais racio-
nal como tal quando tentam apelar ao
lado emocional eu acho que aquilo que 2 (15.4%)
ele esta a dizer ndo é bem verdade até
pode ser, mas ¢ aquilo que ele

2 (15.4%)

Concessio com retorno 3 (23.1%)

Confianga/Relagio 2 (15.4%)

Abordagem racional vs
emocional
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transmite, enquanto que se for uma

pessoa com argumentos mais racionais

no sentido o meu produto tem mais

qualidade que os meus concorrentes

XYZ, e a mais-valia que eu trago para

a cotagdo que estd aqui a pedir é X,

para mim é muito mais vantajoso en-

quanto comprador do que apelar a

parte emocional." (M25)
*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢io da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de meng¢oes na categoria)
Quando comparadas com as taticas referidas pelos comerciais, nomeadamente a criagao de
uma relagao de confianga, o conhecimento profundo das necessidades do cliente, a credibi-
lidade e a utiliza¢do da prova social, observa-se que os compradores adotam uma abordagem
mais racional e calculada. Enquanto os comerciais apostam na construc¢ao de uma ligacdo
emocional e interpessoal com o cliente, os compradores privilegiam a objetividade, o equili-
brio negocial e a maximiza¢ao de valor para a sua organiza¢ao. Esta dicotomia revela a com-

plementaridade entre persuasio emocional e racional no processo de negociagio em con-

texto B2B (Peleckis et al., 2014).

4.2.2.2 Atributos Pessoais

Analisando agora os atributos pessoais, na Tabela 16 encontram-se expostos os resultados
obtidos acerca desta tematica.

A semelhanca das caracteristicas referidas pelos comerciais, também os profissionais da area
de compras destacam a importancia da simpatia, da escuta ativa, da eloquéncia e da asserti-
vidade, que representam 68,8% das mengoes nesta categoria. A honestidade surge igualmente
como um fator determinante, o que torna ainda mais relevante a necessidade de evitar um
dos erros anteriormente identificados, o de inventar ou mentir deliberadamente. Os compra-
dores afirmam que conseguem detetar estas situagoes e preferem que os comercials sejam
honestos e assumam que nao tém uma resposta N0 momento, pois essa transparéncia trans-
mite maior confianca.

Além disso, ao contrario de uma das estratégias frequentemente utilizadas pelos comerciais,
que passa por pressionar o cliente para fechar o negécio, os profissionais da area de procure-
ment valorizam a calma e a paciéncia. Nao consideram a pressio como uma pratica eficaz,
mas sim como um fator que pode comprometer o sucesso da negociagao e a construcao de

uma relagao de confianca entre as partes.
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Tabela 16 - Categoria: Atributos Pessoais dos Comerciais (Compras)

Subcategoria

Simpatia

Honestidade

Paciéncia/Calma

Escuta Ativa

Eloquéncia

Assertividade

Exemplo

"Existem outras caractetisticas importantes, por exem-
plo set uma pessoa simpatica”" (M29)

"E ser honesto ajuda muito. Eu valorizo imenso
quando admitem que nio tém resposta no momento,
mas que vio procurar." (M37)

"Também ajuda ter uma postura calma e firme. Nao é
por levantar a voz ou fazer pressao que se consegue
um bom negdcio, pelo contrario” (F34)

"Acho que a escuta ativa é fundamental" (F24)

"Boa capacidade de argumentacido para conseguit pas-
sar e transmitir a mensagem" (M29)

"Ser direto ao assunto e deixar as coisas bem claras até
para o lado do comprador é muito mais vantajoso por-
que ¢ muito mais facil para este compreender as vanta-
gens do setvico/produto que nos estdo a apresentat”

(M25)

N° de Mengoes*

2 (12.5%)

2 (12.5%)

3 (18.8%)

4(25.0%)
3 (18.8%)

2 (12.5%)

*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢ao da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de meng¢des na categoria)

4.2.2.3 Objecodes

No que respeita as objegdes, apresentadas na Tabela 17, estas coincidem, em grande medida,

com aquelas identificadas pelos comerciais.

A unica obje¢ao que nao foi mencionada pelos profissionais de compras foi a resisténcia a

mudanca, o que pode dever-se ao facto de esta nio ser percecionada pelos entrevistados.

Tabela 17 - Categoria: Obje¢oes dos Compradores (Compras)

Subcategoria Exemplo

Preco

Condigées Contratuais

"Eu s6 cedo quando percebo que o valor da
proposta compensa o que estou a ceder. Se
o comercial consegue mostrar, com clareza,
o retorno do investimento ou um diferencial
que justifique o custo, posso ceder. Mas se
sinto que estou a pagar mais pelo mesmo
que outros oferecem, nio cedo" (M45)

"A rigidez nas condi¢oes contratuais, muitas
vezes querem impor contratos standard que
ndo tém em conta as nossas realidades inter-
nas." (M37)

N° de Mengdes*

3 (37.5%)

3 (37.5%)
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"Pressa em fechar. Isso nota-se quando
ainda estamos a avaliar, e jd estdo a mandar
propostas finais com prazo de aceitagio,
como se fosse uma corrida. Isso para mim ¢é
um mau sinal porque um parceiro a longo
prazo nio pressiona dessa forma" (M37)
*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢ao da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de mengdes na categoria)

Timing 2 (25.0%)

4.2.3 Comunicagao Nao Verbal

Relativamente a comunica¢do nao verbal, esta sera novamente analisada com base em trés
categorias: primeira impressao (Tabela 18), sinais captados nos comerciais (Tabela 19) e erros
cometidos pelos comerciais (Tabela 20).

No que diz respeito a primeira impressao, os técnicos de compras referem a preocupagiao
com a sua propria imagem, procurando transmitir uma imagem profissional, e criar um am-
biente propicio a negociagao e partilha de informacao. No entanto, existe uma menor atengao
explicita a primeira impressao causada pelos comerciais quando comparada com a perce¢ao
destes. Esta auséncia podera resultar do facto de atribuirem menos importincia a esse mo-
mento inicial quando em comparagao com o que os proprios comerciais pressupdem (visfvel
na citagao infra), ou, em alternativa, por se tratar de um julgamento realizado de forma in-

consciente, sendo, por isso, mais dificil de verbalizar ou reconhecer durante a entrevista.

Tabela 18 - Categoria: Primeira Impressao do Comercial (Compras)

Subcategoria Exemplo N° de Mengoes*
"O ser humano ja acaba por pré julgar a imagem do
outro interlocutor como tal tens de te apresentar de
uma forma mais formal, e por isso sem davida im-
porta. Contudo nao tomo a decisio de adquirir ou
nao um produto/servico com base na roupa do ven-
dedor." (M25)

"Considero muito mais vantajoso criar um ambiente
em que a pessoa se sinta confortavel naquilo que esta
a negociar, e que me sinta confortavel a fazer pergun-
tas, e a explorar mais os aspetos técnicos dos produ-
tos, e fomentar uma troca de informacoes e nao um
processo negocial “tenso””. (M24)

*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢ao da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de meng¢oes na categoria)

Imagem 2 (50%)

Ambiente 2 (50%)

No que respeita a comunica¢ao nao verbal, os aspetos mais observados nos comerciais pren-

dem-se com a postura corporal e os gestos, bem como com a forma como estes reagem a
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momentos de siléncio e as questdes colocadas, elementos que demonstram o seu conheci-
mento e preparagao. De uma forma geral, comerciais e compradores acabam por estar aten-

tos a0s mesmos sinais de comunica¢ao nao verbal.
Tabela 19 - Categoria: Comunicagao Nao Verbal detetada nos Comerciais (Compras)

Subcategoria Exemplo N° de Mengdes*
"O recetor vai sempre demonstrar a forma como
recebe uma mensagem, ... por exemplo se for apre-
sentada uma contraproposta positiva, por norma 4(36.4%)
consegues analisar o mesmo pela serenidade e pelo
abanar de cabeca" (M29)
"Outro erro é o excesso de sorrisos forcados ou
Expressio facial tentar parecer confiante com uma postura “teatral”, 2 (18.2%)
o que quebra a autenticidade" (M45)

Gestos/
Postura Corporal

"Observo muito a forma como o comercial lida
com momentos de siléncio ou com perguntas mais
desconfortaveis. Se comeca a mexer-se muito, a

Siléncios/Respostas desviar o olhar, ou a engonhar nas respostas, da-me 3 (27:3%)
logo sinais de que ha inseguranca ou falta de prepa-
racio." (M37)
"O tom de voz também diz muito. Ja tive casos em
Tom de voz que, pelo tom, percebi que o comercial ndo acredi- 2 (18.2%)

tava verdadeiramente na solugdo que estava a ven-
der." (M37)
*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢ao da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de mengoes na categoria)

O atributo pessoal referido pelos comerciais como simplicidade e humildade é, do ponto de
vista dos compradores, muitas vezes comprometido por comportamentos como a excessiva
autoconfianga e a apresenta¢ao do discurso de forma excessivamente ensaiada ou mecani-
zada. Estes aspetos sdo interpretados como falta de autenticidade, sendo considerados pelos
entrevistados como erros que comprometem a eficacia persuasiva, ao transmitirem uma ima-

gem pouco cuidada e adaptada a sua organizagao.

Tabela 20 - Categorias: Erros Cometidos pelos Comerciais (Compras)

Subcategoria Exemplo N° de Mengdes*

"O ptimeito é patecerem demasiado confi-
antes, quase arrogantes. J4 tive reunides em
que o comercial estava sempre a sorrir ou a
acenar, mesmo quando lhe estavamos a dizer
que havia problemas com a proposta. "
(M37)

Demasiada Autoconfianga 2 (33.3%)
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"E um que me irrita particularmente é quando
estdo constantemente a olhar para o relégio

Distragdo ou para o telemével. D4 a entender que tém 1(16.7%)
mais que fazer do que estar ali." (M37)
Falar demasiado/ "Falar demasiado rapido, nao deixar espago
) . " 1 (16.7%)
Interromper o cliente para o cliente falar" (F34)
"Outro erro é o excesso de gesticulacio,
Atuagio quando se nota que estd a tentar “atuar” em 2 (33.3%)

vez de comunicar naturalmente. " (M37)

*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢io da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de mengdes na categoria)

4.2.4 Reunides Presenciais versus Virtuais

De seguida sao analisadas as vantagens e desvantagens de ambos os formatos, sendo também
realizada uma breve comparagdo das respostas dadas pelos técnicos de compras e os comer-
ciais.

A nivel de vantagens nas reunides presenciais, os entrevistados destacam a qualidade da re-
lagao estabelecida com os comerciais, enquanto nas reunides virtuais salientam a produtivi-
dade e a poupanca de tempo. Ja a nivel de desvantagens nas presenciais mencionam apenas
a necessidade de deslocagao e nas virtuais destacam a maior dificuldade em analisar a comu-
nica¢ao nao verbal. As respostas obtidas encontram-se sistematizadas nas Tabelas 21 e 22.
As respostas obtidas nestas macrocategorias sao em muito idénticas as respostas dadas pelos
comerciais, 0 unico aspeto ndo mencionado prende-se com a procura de informag¢ao, uma
vez que este ¢ um desafio por parte das equipas comerciais no decorrer das apresentagoes e

nao dos compradores.

Tabela 21 - Macrocategoria: Reunides Presenciais (Compras)

Categoria Subcategoria Exemplo N° de Mengoes*

"Presencial é melhor. D4 mais segu-
Comprometimento = ranca, transmite mais empenho de 2 (28.6%)

Vantagens ambas as partes." (M37)
"A maior vantagem do presencial é

a construcao de relagao. " (M37) 3 (42.9%)

Relagio

"Conseguimos fazer o que se fazia
antigamente e muitas vezes até
Desvantagens Deslocagao muito mais rapido, devido a elimina- 2 (28.6%)
¢ao do tempo de deslocacoes”
(M29)
*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢ao da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de mengdes na macrocategoria)
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Tabela 22 - Macrocategoria: Reunides Virtuais (Compras)

. . N° de Men-
Categoria Subcategoria Exemplo coes*
. "Em reunibes virtuais, consigo
P Proiutngd?eé ser mais objetiva. SAo mais curtas, 3 (30.0%)
oupanea ae 1empo - is focadas " (F34)
"Marcar, deslocar, alinhar agen-
. das... as vezes é um esforgo
Vantagens Elemblhdade/ N grande por uma reunido que po- 2 (20.0%)
Rapidez de marcacio @ ©. . .
dia ser feita em 40 minutos on-
line" (M37)
. "E mais facil reunir com vérias
Diferentes Interlocu- . ~ 0
equipas, mesmo quando estao em 2 (20.0%)
tores . T
zonas diferentes" (F34)
"Tu ndo consegues ver uma rea-
¢do completa ... eu gosto de ava-
. . liar é a postura da pessoa do ou-
AnthsarNComumca— tro lado ou algum desconforto 2 (20.0%)
¢do Nio Verbal . o
relativamente aquilo que estamos
Desvantagens a dizer o que no online acabas
por ndo conseguir analisar" (M29)
"Além disso, é mais dificil criar
Misres Lisde uma ligacdo. Em B2B, onde as re- 1 (10.0%)

lagbes sao de longo prazo, isso
pode pesar." (M37)

*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢ao da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de mengdes na macrocategoria)

Sendo assim, é possivel concluir que o formato da reunido nao influencia significativamente
a decisao final. No entanto, os compradores consideram que, em valores mais elevados ou
em fases finais de negociagao, a realizacio de uma reunido presencial pode agilizar o pro-
cesso, uma vez que transmite maior confianga, sendo referido pelos mesmos que “para de-
cisOes grandes, acho essencial pelo menos uma reunido presencial.”. Ainda assim, reconhe-
cem que muitas das reunides anteriormente feitas de forma presencial podem hoje ser reali-
zadas virtualmente, o que se revela muito mais vantajoso em termos de tempo e logistica.

Quando questionados sobre o tempo necessario para a tomada de decisdo apds as reunides,
os entrevistados indicaram que esse periodo varia bastante. Para questoes mais rotineiras ou
para produtos e servigos que ja estavam a procura, o processo pode levar cerca de uma se-
mana. Ja no caso de decisoes relacionadas a servicos/produtos nio priotitarios, que envol-
vam grandes investimentos ou mudangas substanciais, esse prazo pode estender-se por um

més ou mais. Além disso, o tempo de decisao pode ser influenciado por fatores como a
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necessidade de aprovagdo da administracao ou a existéncia (ou ndao) de um orgamento pre-

viamente definido.

4.2.5 Sugestdes de Melhoria

Os conselhos transmitidos pelos técnicos de procurement para um aumento da eficacia persu-
asiva dos comerciais encontram-se presentes na Tabela 23.

Na sua perspetiva os comerciais devem procurar deter um sélido conhecimento do mercado
e das reais necessidades do cliente e desenvolver competéncias interpessoais (soff skills) que
lhes permitam estabelecer relacdes de confianga com a contraparte. A capacidade de comu-
nicag¢ao, associada a eloquéncia e a assertividade, e a capacidade de ouvir atentamente o cli-
ente sdo consideradas caracterfsticas fundamentais para uma abordagem comercial mais efi-

caz e alinhada com as expectativas dos compradores.

Tabela 23 - Categoria: Conselhos para ser um Bom Comercial (Compras)

Subcategoria Exemplo N° de Mengdes*

"Ter empatia um pelo outro e consegui-
rem se comunicar ¢ estabelecer uma boa
Capacidade de Comunicagdo comunica¢ao é fundamental para ambas 1 (7.7%)
as partes encontrarem um ponto de equi-
librio" (M25)
"Um bom conhecimento do metrcado e
produto tanto que tentas vender como
adquirir, até porque muitas vezes o outro
lado ¢ alguém experiente" (M25)
"E finalmente, seja resiliente e profissio-
nal, as vezes o “ndo” de hoje ¢ o “sim” de
Soft Skills amanha, se deixar uma boa impressiao. O 3 (23.1%)
segredo estd em construir relagSes, nido
apenas em fechar negécios." (F34)
"Ouca. Escute mesmo. Um comercial
que s6 fala nfio vende, impde." (M37)

Conhecimento 3 (23.1%)

Ouvir o cliente 2 (15.4%)

"Tragam exemplos concretos, adaptados
20 nosso contexto. Ter um bom produto
nao chega, é preciso saber apresenta-lo de
forma clara e credivel." (F34)

"E, sobtretudo, nio subestimem a impot-
tancia do pds-venda. Para nés, o suporte
e a fiabilidade contam tanto como a solu-
¢io em si." (F34)

*Numero de vezes em que a subcategoria foi referida (propor¢ao da quantidade de vezes que foi referida a
subcategoria tendo por base o total de mengdes na categoria)

Exemplos Praticos 2 (15.4%)

Pés-venda 2 (15.4%)
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Para além disso, destacam a importancia de apresentar exemplos praticos durante a apresen-
tagdo comercial. Este aspeto vai ao encontro a uma das taticas ja referidas pelos comerciais,
reforcando assim a sua eficacia.

Os profissionais de procurement sublinham ainda o valor do servigo pés-venda, considerando-
0 uma vantagem persuasiva relevante no processo de decisao, especialmente quando com-
param diferentes fornecedores, sendo que, a qualidade do acompanhamento pés-venda

pode, segundo estes profissionais, ser um fator diferenciador determinante na escolha final.
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5. Conclusoes

Existem diversos elementos essenciais que culminam na capacidade persuasiva de um co-
mercial, com esta dissertagao procurou-se estudar a eficacia percebida da persuasiao em reu-
nides comerciais, no mercado B2B, e os diversos elementos que contribuem para a mesma,
como as taticas, o uso de comunicagdo nao verbal e os atributos pessoais. Procurou-se ainda
analisar as diferencas que cada formato, presencial ou virtual, tinham nessa percecio.

Com base na revisao de literatura e nos dados obtidos através de entrevistas semiestruturadas
a 15 gestores comerciais e 5 técnicos de compras, foi possivel avaliar um conjunto de fatores
determinantes para a percecao destes na sua eficacia percebida da persuasao.

A nivel tedrico, a literatura destaca a persuasio como um processo influenciado por multiplas
dimensoes como atributos individuais e estratégias comunicacionais. Conceitos como os
principios de Cialdini, a importancia da comunica¢ao nao verbal, e as vantagens e desvanta-
gens das reunies presenciais e virtuais oferecem uma base solida para compreender como
os profissionais podem utilizar estas estratégias para se tornar mais persuasivos

Do ponto de vista empirico, os dados recolhidos evidenciam a relevancia de atributos como
a simpatia, a confianga, a escuta ativa e a eloquéncia. Estes elementos, frequentemente men-
cionados pelos entrevistados, reforcam a ideia de que a persuasio eficaz nao depende apenas
do conteudo transmitido, mas também da forma como este é comunicado. A preparacio
prévia, o conhecimento profundo do portefélio de servigos e produtos que comercializam e
a capacidade de adaptar o discurso as necessidades especificas do cliente foram identificados
como praticas essenciais para o sucesso negocial.

No que respeita ao formato da reuniao, as entrevistas revelaram uma clara percecao de que
o formato presencial facilita a criacao de empatia, confianga e envolvimento emocional. Con-
tudo, o formato virtual é reconhecido pela sua conveniéncia, rapidez e eficiéncia, sobretudo
em fases iniciais ou de acompanhamento. Os profissionais procuram ainda adotar outras
estratégias para mais facilmente transmitirem a mensagem, nomeadamente o uso de materiais
de apoio e de um acompanhamento préximo do cliente que permite manter o efeito persu-
asivo mesmo apos a reuniao.

Entre os principais desafios da persuasao em ambiente virtual, destacam-se as limitagoes na
leitura da comunicac¢do nao verbal, o aumento das distraces e a menor expressividade emo-
cional. Estes constrangimentos, ja abordados na literatura, foram amplamente confirmados

pelos entrevistados, que reforcaram a necessidade de estratégias adaptativas para mitigar tais
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dificuldades.

5.1 Contributos para a Gestio

A presente investigacao oferece contributos relevantes para a pratica da gestao comercial, ao
identificar os principais fatores que influenciam a eficacia percebida da persuasao em reuni-
Oes comerciais, tanto presenciais como virtuais. Numa area em constante transformagao,
compreender como as estratégias persuasivas se adaptam a diferentes formatos ¢ essencial
para melhorar o desempenho das equipas comerciais.

Os resultados obtidos demonstram que a eficacia persuasiva percebida pelos comerciais esta
fortemente associada a um conjunto de atributos individuais, tais como a simpatia, a escuta
ativa, a assertividade, a eloquéncia e a confianca transmitida. Esta evidéncia refor¢a a impoz-
tancia de incluir o desenvolvimento destas competéncias nos processos de recrutamento,
formagao e desenvolvimento das equipas comerciais, ndo s6 pela sua influéncia direta na
construcido de relagdes com os clientes, mas também pelo impacto que tém na autoperce¢ao
de eficacia dos proprios profissionais.

Em segundo lugar, a analise das entrevistas destaca a relevancia da preparagao, do conheci-
mento profundo sobre o cliente e da capacidade de adaptacao do discurso as necessidades
especificas de cada situacdo. Este aspeto sublinha o valor da personaliza¢do nas abordagens
comerciais e a importancia da recolha e analise de informagao como suporte a negociagio.
Adicionalmente, o estudo oferece um olhar atualizado sobre os desafios e oportunidades das
reunides virtuais, apontando para a necessidade de formagao especifica no dominio da co-
municacao digital e da gestio da aten¢ado em ambientes virtuais. A identificacio de limitacOes
no uso da comunicagao nao verbal nestes contextos sugere que as organiza¢oes devem apoiar
os seus profissionais com ferramentas e estratégias que compensem essa auséncia.

Por fim, ao comparar os dois formatos, a investigacdo permite as organizacoes refletirem
sobre qual o mais adequado para cada fase do processo comercial, contribuindo para uma
gestdo mais estratégica e eficaz das interagdes com clientes.

Conclui-se ainda que a capacidade persuasiva nao se limita ao momento da reuniao, mas
corresponde a um processo que se inicia na fase de preparagao, e se estende para a negociagao
das objecbes e contrapropostas apresentadas apos a reuniao, e pelo acompanhamento pos-
terior da proposta enviada. Este acompanhamento, que também devera estar presente no
pos-venda, pode ser determinante para o fortalecimento da relagao comercial e, consequen-

temente, para uma maior eficacia persuasiva em futuras interagdes com esse mesmo cliente.
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-se u u u varias variaveis que té i Aci
Na figura 4 encontra-se um esquema resumo das varias variaveis que tém efeito na eficacia
percebida da persuasio nas reunides comerciais, presenciais e virtuais, em modelos de nego-

cios B2B e, ap6s as reunides, que contribuem para o sucesso da venda.

Presenciais/Virtuais

| Negociar Objecoes |
| Preparacio
| Atributos Pessoais |\
it v Reunides Comerciais
| Taticas Persuasivas | — . Sucesso da Venda

Comunicacio Nio Verbal | /

Elemento

Visual/Demonstracio | Acompanhamento |

Figura 4: Esquema dos principais elementos que afetam a eficacia percebida da persuasao

5.2 Limitagdes e Recomendagdes para Investigacdes Futuras

Ainda que este estudo apresente contributos relevantes, tal como acontece com qualquer
investigacao, também se depara com algumas limita¢oes. A primeira esta relacionada com a
subjetividade das respostas dos entrevistados, uma vez que estas se baseiam nas suas experi-
éncias pessoais e que, como tal, estdo sujeitas a enviesamentos que podem levar a omissao
de aspetos relevantes que nao sejam conscientemente percecionados pelos mesmos ou ha
sobrevalorizacao das suas capacidades.

Adicionalmente, apesar do esfor¢co em garantir uma diversidade na amostra, o nimero limi-
tado de participantes, devido ao tempo disponivel, nio permite representar todos os setores
e industrias, comprometendo, assim, a generalizagao dos resultados obtidos.

Para investigacOes futuras, recomenda-se a inclusao de mais profissionais de diferentes seto-
res e regides, tanto comerciais como técnicos de procurement, de forma a permitir o cruza-
mento de perspetivas sobre o impacto da persuasio e o processo negocial. A utilizagao de
uma abordagem quantitativa podera também revelar-se benéfica, permitindo uma analise sis-
tematica dos dados e a identificacio de correlagdes entre variaveis.

Seria ainda pertinente explorar a relagao entre a eficacia percebida e a eficacia real, avaliando
até que ponto as percecoes dos profissionais sobre a sua persuasao coincidem com os resul-
tados obtidos, avaliando nio sé o sucesso da venda, mas também a satisfacio do cliente.
Neste sentido, a observagao direta de casos praticos poderia constituir uma mais-valia para

aprofundar esta analise.
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Anexos

Anexo 1: Guiao da Entrevista

Comercial

Apresentagao propria e agradecimento pela participagdo no estudo. Explicagdo concisa do
ambito investigacao. Solicitagdo do consentimento para gravar a entrevista e garantia de ano-
nimato e confidencialidade da mesma.

Negociagido/Persuasio

O que procura fazer para se preparar para uma reunidao com um potencial cliente?

Que taticas costuma utilizar para convencer um cliente?

O que entende por persuasio?

Considera que existem certos atributos pessoais que possa deter que contribuam para au-
mentar a sua capacidade persuasiva?

Objegdes

Qualis as obje¢oes mais comuns por parte dos clientes?

Como procura ultrapassar as mesmas?

Comunicagao Nao Verbal

Como procura transmitir uma primeira boa impressao?

Considera a comunicagao nao verbal importante para o sucesso de uma venda? Que aspetos
em especifico procura detetar no potencial cliente?

Neste ambito, quais considera serem os erros mais cometidos pelos comerciais?

Presencial vs Online

Quais considera serem as vantagens e desvantagens das reunides presencias e virtuais? Tem
preferéncia por algum dos formatos?

Qual a duragao média de uma reuniao comercial presencial e online?

Procura utilizar algum elemento visual ou demonstracao no decorrer da sua apresentacio
comercial? Este aspeto varia tendo em conta o formato em que ¢ realizada a reuniao?
Como procura manter o contacto com o cliente apés a proposta, e com que frequéncia?
Estes diferem dependendo do formato em que foi realizada a reuniao?

Experiéncia

Poderia ilustrar um caso em que atribua o sucesso da venda as suas capacidades persuasivas
e taticas utilizadas?

Que conselhos daria a um comercial para que este fosse bem sucedido?
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Comentarios adicionais que decorram do normal desenvolvimento da entrevista, e se existe
mais algum tépico que o entrevistado gostasse de explorar. Agradecimento final pela dispo-

nibilidade demonstrada e participagdo no estudo.

Compras

Apresentagdo propria e agradecimento pela participagao no estudo. Explicagao concisa do
ambito investiga¢ao. Solicitagao do consentimento para gravar a entrevista e garantia de ano-
nimato e confidencialidade da mesma.

Negociagio/Persuasio

O que procura fazer para se preparar para uma reunidao com um potencial fornecedor?

Que taticas costuma utilizar para negociar com um fornecedor?

O que entende por persuasio?

Considera que existem certos atributos pessoais que possa deter que contribuam para au-
mentar a sua capacidade persuasiva de uma comercial?

Objegdes

Quais as obje¢oes que mais costumar ter face a uma proposta comercial?

Comunicagao Nao Verbal

Que aspetos considera essenciais para uma primeira boa impressao?

Considera a comunicagao nao verbal importante para o sucesso de uma venda? Que aspetos
em especifico procura detetar no potencial fornecedor?

Neste ambito, quais considera serem os erros mais cometidos pelos comerciais?

Presencial vs Online

Quais considera serem as vantagens e desvantagens das reunides presencias e virtuais? Tem
preferéncia por algum dos formatos?

Qual a duragao média de uma reuniao comercial presencial e online?

Considera importante a utilizagao de elemento visual ou demonstragao no decorrer da apre-
sentagao comercial? Este aspeto varia tendo em conta o formato em que é realizada a reu-
niao?

Quanto tempo costuma decorrer desde a primeira reunido comercial e tomada de uma deci-
sao? Este difere dependendo do formato em que foi realizada a reuniao?

Experiéncia

Poderia ilustrar um caso em que atribua o sucesso de um negdcio as suas capacidades persu-

asivas e taticas utilizadas?
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Que conselhos daria a um comercial para que este fosse bem sucedido?

Comentarios adicionais que decorram do normal desenvolvimento da entrevista, e se existe

mais algum tépico que o entrevistado gostasse de explorar. Agradecimento final pela dispo-

nibilidade demonstrada e participa¢ao no estudo.

Anexo 2: Perguntas das Entrevistas, Objetivos e Referéncias Bibliograficas

Pergunta
O que procura fazer para
se preparar para uma re-
unido com um potencial
cliente/fornecedor?

Que taticas costuma uti-
lizar para convencer um
cliente/fornecedor?

O que entende por persu-
asdo?

Considera que existem
certos atributos pessoais
que possa deter que con-
tribuam para aumentar a
sua capacidade persua-
siva?

Quais as objecdes mais
comuns por parte dos cli-
entes?

Como procura ultrapas-
sar as mesmas?

Como procura transmitir
uma primeira boa im-
pressio?

Considera a comunica-
¢do nao verbal impor-
tante para o sucesso de
uma venda? Que aspetos
em especifico procura
detetar no potencial cli-
ente?

Neste 4mbito, quais con-
sidera serem os erros

Objetivo da Pergunta

Aferir qual o processo do comercial/com-
prador antes de reunir com o potencial cli-
ente/fornecedor e que informacio procura
obter.

Titicas persuasivas utilizadas no decorrer
das reunibes com o intuito de convencer o
cliente a adquirir determinado bem ou ser-
vico. Ou o fornecedor a aceitar determinadas

condicdes.
Defini¢ao do conceito de persuasio.

Aferir quais os atributos pessoais que os co-
merciais consideram que lhes concedem
uma maior capacidade persuasiva. E os atri-
butos que os compradores consideram que
concedem uma maior capacidade persuasiva

20S comerciais.

Obje¢oes mais mencionadas pelos clientes

no decorrer do processo negocial.

Titicas utilizadas com vista a negociar e/ou
ultrapassar as obje¢bes levantadas pelos

compradores.

Caracteristicas essenciais a causar uma pfri-

meira boa impressio junto da contraparte.

Aferir a importancia da comunica¢io nio
verbal para comerciais e compradores. As-
sim como, quais os aspetos da comunicagiao
nao verbal a que costumam estar mais aten-
tos.

Identificar os principais erros cometidos pe-
los comerciais durante reunides comerciais,

Fonte

(Cialdini, 2023;
Kaski et al., 2017;

Rangarajan et al.,
2021)

(Alkis e Temizel,
2015)

(Rangarajan et al.,
2021; Standaert et
al., 2022)

(Abbas e Khan,
2023; Lasarov et al.,
2023)
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mais cometidos pelos co-
merciais?

Quais considera serem
as vantagens e desvanta-
gens das reuniGes pre-
sencias e virtuais? Tem
preferéncia por algum
dos formatos?

Qual a duragao média de
uma reunido comercial
presencial e online?
Procura utilizar algum
elemento visual ou de-
monstragdo no decorrer
da sua apresentagio co-
mercial? Este aspeto va-
ria tendo em conta o for-
mato em que é realizada
a reunido?

Como procura manter o
contacto com o cliente
ap6s a proposta, e com
que frequéncia? Estes di-
ferem dependendo do
formato em que foi reali-
zada a reuniao?

Poderia ilustrar um caso
em que atribua o sucesso
da venda as suas capaci-
dades persuasivas e tati-
cas utilizadas?

Que conselhos daria a
um comercial para que
este fosse bem sucedido?

no que diz respeito a comunica¢io nio vet-

bal.

Aferir as vantagens e desvantagens dos dois
formatos, presencial e virtual, bem como, se
existe preferéncia por um destes.

Aferir a duracao média de uma reuniao co-

mercial em ambos os formatos.

Aferir a importancia de realizar uma de-
monstracio, fisica ou digital, de um produto
ou servigo, e a importancia da mesma para o
processo negocial. E se o seu uso alterava
tendo em conta o formato em que era reali-

zada a reunido.

Aferir o método de contacto preferencial
com o cliente, e a frequéncia do mesmo. Ha
semelhanga da questio anterior, foi também
questionado se estes aspetos variavam con-

soante o formato da reuniao.

Descrever um caso de sucesso de
venda/compra, em que o comercial/com-
prador acredita que as suas capacidades per-

suasivas foram essenciais.

Aferir quais as caracteristicas que os vende-
dores e compradores consideram essenciais
num cometcial.

(Rangarajan et al.,
2021; Standaert et
al., 2022)

(Cialdini, 2023)
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Anexo 3: Significado das Subcategorias (Comercial)

Contratos antigos/vigentes

Analisar contratos atuais e antigos, nomea-
damente valores, periodo de vigéncia, pro-
duto/setvico contratado

MacroCategoria Categoria Subcategoria Descricao Fonte
Procurar deter um conhecimento do met-
Conhecer o setor/mercado . .
cado e setor do potencial cliente
Empresa - —
. A Procurar analisar a concorréncia do poten-
Analisar Concotrréncia S
cial cliente
Pesquisar habilita¢es académicas e atual
Funcio/Perfil Académico funcio do(s) interlocutor(es) com que ird
Intetlocutor reunir .
Preparacio . o . p (Rangarajan et al., 2021)
. . Pesquisar histérico profissional e curriculo
Perfil do Linkedin .
do(s) interlocutor(es)
. . Analisar no CRM contactos antetiores com
Reunides e Contactos antetior . .
o interlocutor e feedback recebido
Histoérico

Atividades Persu-
asivas

Taticas Persuasivas

Conhecer Oferta vs Necessidade

Conhecimento da oferta de servicos/pro-
dutos e das necessidades do potencial cli-
ente

Credibilidade da empresa no mercado, pela

Credibilidade sua maturidade e parcerias criadas ao longo
do tempo
. Insisténcia e acompanhamento constante
Persisténcia . . .
do potencial cliente e proposta enviada
~ Construcio de uma relacio de confianca e
Confianca/Relagio ¢ N ¢

proximidade entre comercial e cliente

Prova social

Dar exemplos de outras empresas reco-
nhecidas no mercado que utilizem a
mesma solu¢io

(Cialdini, 2016; Huma,
2023)
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Simpatia Simpatia demonstrada para com o cliente
Capacidade de demonstrar e transmitir
Confianca .
confianca ao cliente
Ouvir atentamente o cliente e ter a capaci-
Escuta Ativa dade de adaptar o discurso consoante o fe- : : .
Atributos Pessoais edback do mesmo (Alkis e Temizel, 2015;
i _ McFarland et al., 2010)
Capacidade de transmitir a mensagem com
Eloquéncia clareza para que a mesma seja percebida
pelo cliente
Habilidade de expressar emog¢des ou opini-
Assertividade Oes de maneira firme diante de outras pes-
soas, sem mostrar hostilidade ou agressao
Custo associado ao produto/setvico con-
Preco

Objec¢oes

tratado

Condigdes Contratuais

Condic¢bes associadas ao contrato como
duracio, fidelizac¢ao e/ou método de paga-
mento

Timing

Momento de fecho e assinatura do con-
trato

Mudanca

Alteraciao do método ou processo de tra-
balho

Objecoes e Negocia-
cao

Descontos (Preco)

Titica utilizada para negociar o prego

Flexibilidade contratual (condi¢Ges

contratuais)

Titica utilizada para negociar condi¢Ges
contratuais

Acompanhamento (T7ming)

Tatica utilizada para gerir o #iming do fecho
do negécio

Vantagens a longo prazo (Mudanca)

Tatica utilizada para reforcar as vantagens
de mudar os seus métodos de trabalho

(Geiger e Hiffmeier,
2020)

Primeira Impressao

Imagem

Apaténcia fisica e roupa/calcado
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Cumprimentar

Forma de cumprimentar o cliente aquando
da primeira interacdo

Sottiso/Simpatia

Simpatia e sorriso para com o potencial cli-
ente

Humildade/Simplicidade

Humildade e simplicidade no discurso e na
forma de cumprimentar

Voz

Tom e colocacio de voz

Sinais

Gestos/Postura Corporal

Inclinagoes da postura corporal e gestos,
como bragos cruzados, inclina¢io para a
frente ou para tras

Expressio facial

Expressoes e microexpressoes faciais que
demonstram emoc¢des

Comunicag¢io N N (Lasarov et al., 2023;
Nio Verbal Colocagio de questdes no decorrer da Abbas ¢ Khan, 2023)
Questdes/Respostas Evasivas apresentagao ou respostas evasivas as ’
questdes colocadas pelos comerciais
Atencio ou desinteresse para com o dis-
Atencao/Distracio .
¢ao/ g curso do comercial
Interromper o cliente Interromper o cliente enquanto 0 mesmo
p estd a falar ou a colocar alguma questao
Distracio Nio prestar atengdo ao discurso do poten-
¢ cial cliente
Erros .
Gestos,/Postura Corporal Postura corporal que demonstre desinte-
p resse ou gestos repentinos/bruscos
T — Transmitir informacao incorreta sobre al-
gum produto/setrvico ao cliente
. Compromisso do cliente para com a reu-
Comprometimento e : (Standaert et al., 2022;
Reunides nido e o comercial ; > ’
Presencias Vantagens — - — Bjola e Coplen, 2023;
Rellaic Criacao de uma relagao de proximidade en- | Reinsch e Turne r, 2023)

tre comercial e cliente
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Desvantagens

Deslocacio

Viagem entre as instalacdes do comercial e
o local de reunido com o potencial cliente,

normalmente sede da empresa em que este
trabalha

Procura de informaciao

Procura de informagao sobre algum pro-
duto/servico que seja abordado a dltima
hora

Reunioces Virtuais

Vantagens

Produtividade/Poupanca de Tempo

Numero de reunides possiveis fazer du-
rante um dia e duracio das mesmas

Conforto

Comodidade da reuniao

Flexibilidade/Rapidez de marcacio

Facilidade de matcacdo de uma reunido e
agilizar a mesma com ambas as agendas

Diferentes Interlocutores

Juncio de interlocutores de diferentes de-
partamentos ¢ em diferentes zonas geogra-
ficas

Desvantagens

Analisar Comunica¢ao Nao Verbal

Detecio de sinais e comportamentos asso-
ciados a comunicac¢io nio verbal

Menor Ligagiao

Capacidade de criar uma ligagdo com o po-
tencial cliente

Mais distracoes

Existéncia de mais focos de distracio,
como notificagdes e/ou emails

Conselhos

Organizagio

Capacidade de organizagio do seu tempo ¢
tarefas

Confianca/Seguranca

Capacidade de conseguir transmitir confi-
anca, credibilidade e seguranca no seu dis-
curso ao cliente

Conhecimento

Conhecimento da oferta de servigos/pro-
dutos que a empresa possui e do mercado
em si

Soft Skills

Capacidade de conseguir criar uma relacao
com o cliente, através da utilizac¢iao de di-
versas soft skills

(Rangarajan et al., 2021)
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Resiliéncia

Capacidade de se adaptar em situagbes difi-
ceis e manter a moral elevada

Ouvir o cliente

Capacidade de ouvir atentamente o cliente
e identificar as suas necessidades
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Anexo 4: Significado das Subcategorias (Compras)

MacroCategoria

Categoria

Subcategoria

Descricao

Fonte

Preparacio

Empresa

Propria empresa

Conhecimento das necessidades da em-
presa e das suas dificuldades

Interlocutor

Funcdes, Histérico Passado

Historico entre a empresa e o fornece-
dor, inclui propostas anteriormente
apresentadas

(Rangarajan et al.,
2021)

Atividades Persu-
asivas

Taticas

Conhecer Necessidade vs Oferta

Conhecimento da oferta de servi-
cos/produtos e das necessidades do po-
tencial cliente

Concessiao com Retorno

Sempre que o comercial procura nego-
ciar de alguma forma ou pressionar,
este terd sempre de dar algo em troca

Nao aceitar a primeira proposta

Procurar sempre negociar para encon-
trar uma proposta mais vantajosa e nio
aceitar a primeira que lhe foi apresen-
tada

Confianca/Relacio

Constru¢io de uma relagio de confi-
anga e proximidade entre comercial e
cliente

Abordagem Racional s Emocional

Utlizar argumentos que apelem a logica
e racionalidade versus argumentos emo-
cionais

(Kaski et al., 2017,
Huma, 2023)

Atributos Pessoais

Simpatia

Simpatia demonstrada para com o cli-
ente

Honestidade

A honestidade para com o cliente

(Alkis e Temizel,
2015; McFarland et
al., 2016)
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Paciéncia/Calma

Nao pressionar constantemente o cli-
ente para obter feedback ou fechar um
contrato, respeitar os fimings da empresa

Escuta Ativa

Ouvir atentamente o cliente e ter a ca-
pacidade de adaptar o discurso conso-
ante o feedback do mesmo

Eloquéncia

Capacidade de transmitir a mensagem
com clareza para que a mesma seja per-
cebida pelo cliente

Assertividade

Habilidade de expressar emog¢oes ou
opinides de maneira firme diante de ou-
tras pessoas, sem mostrar hostilidade
ou agressao

Objecdes

Preco

Custo associado ao produto/setvico
contratado

Condi¢oes Contratuais

Condic¢es associadas ao contrato como
duracio, fidelizagio e/ou método de
pagamento

Timing

Momento de fecho e assinatura do con-
trato

(Geiger e Hiffmeier,
2020)

Comunicac¢io

Naio Verbal

Primeira Impressao

Imagem

Transmitir uma imagem profissional

Ambiente

Criagdo de um bom ambiente propenso
a partilha de informagio e negocia¢io
ética

Sinais

Gestos/Postura Corporal

Inclinagées da postura corporal e ges-
tos, como bragos cruzados, inclinacio
para a frente ou para tras

Expressio facial

Expressoes e microexpressoes faciais
que demonstram emogoes

(Lasarov et al., 2023;
Abbas e Khan, 2023)
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Siléncios/Respostas

Respostas dadas as questdes colocadas
pelo comprador, e comportamento do
comercial face a momentos de siléncio

Tom de voz

Tom e colocagio de voz

Erros

Demasiada Autoconfianca

Falta de humildade e atitude de superio-
ridade face ao comprador

Distracdo

Nao prestar aten¢ao ou desinteresse
para com o discurso do comercial

Falar demasiado/Interromper o cliente

Interromper o cliente enquanto o
mesmo esta a falar ou a colocar alguma
questdo, ou ndo dar espago a0 mesmo
para falar

Atuacao

Discurso demasiado ensaiado, que nio
pareca natural, nem personalizado

Reunides
Presencias

Vantagens

Comprometimento

Compromisso do comercial para com a
reuniao e o cliente

Relacio

Criacio de uma relagio de proximidade
entre comercial e cliente

Desvantagens

Deslocagao

Viagem entre as instalagdes do cliente e
o local de reunido com o potencial for-
necedor, normalmente sede da empresa
em que este trabalha

Reunides Virtuais

Vantagens

Produtividade/Poupanca de Tempo

Numero de reunibes possiveis fazer du-
rante um dia e duracio das mesmas

Flexibilidade/Rapidez de marcac¢io

Facilidade de marcacdo de uma reuniio
e agilizar a mesma com ambas as agen-

das

(Standaert et al., 2022;
Bjola e Coplen, 2023;
Reinsch e Turner,
2023)
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Diferentes Intetlocutores

Juncio de interlocutores de diferentes
departamentos e em diferentes zonas
geograficas

Desvantagens

Analisar Comunicacio Nao Verbal

Detecio de sinais e comportamentos
associados a comunicac¢io nio verbal

Menor Ligacio

Capacidade de criar uma ligacdo com o
potencial fornecedor

Conselhos

Capacidade de Comunicacio

Capacidade de conseguir transmitir a
mensagem e apresentar argumentos va-
lidos e adequados ao contexto da em-
presa

Conhecimento

Conhecimento da oferta de servi-
cos/produtos que a empresa possui e
do mercado em si

Soft Skills

Capacidade de conseguir criar uma rela-
¢do com o cliente, através da utilizacdo
de diversas soft skills

Ouvir o cliente

Capacidade de ouvir atentamente o cli-
ente e identificar as suas necessidades

Exemplos Praticos

Dar exemplos praticos de outras em-
presas reconhecidas no mesmo setor
que utilizem o mesmo tipo de set-
vico/produto

Pés-venda

Assisténcia e acompanhamento pos-
venda, bem como possiveis custos asso-
ciados

(Kaski et al., 2017,
Rangarajan et al,,
2021)
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