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Resumo

Com os crescentes avancos tecnoldgicos a que temos assistido nos ultimos anos; surgem as
necessidades constantes de tornar as pessoas mais capacitadas e atualizadas para o mercado de
trabalho global cada vez mais competitivo e evoluido. Em resposta, existe por parte das empresas um
maior investimento na area da formacdo para que possam acompanhar a rapida evolucao,
acrescentando beneficios tanto a empresas como aos seus colaboradores.

Aplicando esta ideia para o caso especifico de uma empresa portuguesa do setor automovel, foi
desenvolvido um plano de formacdo para os gestores e equipa comercial com o objetivo de
desenvolver técnicas de formacdo e competéncias que se traduzam em obter os resultados desejados
e principais KPIs do negécio.

Como metodologia é apresentada uma revisdo de literatura sobre a area de formacao e é realizado
um estudo interno com o objetivo de diagnosticar o ponto de situacdo das competéncias inerentes a
atividade dos gestores comerciais. Conclui-se através da analise dos dados que existe uma grande
necessidade de interveng¢do ao nivel de formacdo em diversas areas. Finalmente, é formalizada uma
proposta concreta para a implementacdo deste plano de formacdo com base nas necessidades

identificadas.

Palavras-Chave: plano de formagdo; equipa comercial; vendas.

Classificagdo JEL: M12; M53.






Abstract

In recent years, the world has witnessed several technologic breakthroughs that require a constant
effort from the working force to be up to date with relevant skills in a fast paced and competitive global
market. As such, training has become one of the most concerned investments within a company’s
structure as it gives several benefits for both enterprises and workers. Applying this idea to a
portuguese company within the automotive business, a training program is proposed for managers
and sales teams with the main purpose of developing techniques and skills that grow the business
main KPIs.

Methodology is given by a brief literature review on the subject, a sectorial summary, and it’s
developed an internal study of the main pain points of the sales teams. The data gathered in the survey
reveals clear handicaps in several areas regarding the lack of appropriate training. Finally, it's proposed

a specific training program to address those needs.

KEYWORDS: Training program; sales teams; sales.

JEL CLASSIFICATION: M12; M53.
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Capitulo 1 — Introducao

Atualmente, cada vez mais o tema da formagdo nas empresas é considerado um elemento
fundamental e crucial no contexto empresarial como uma ferramenta estratégica e vital para o seu
sucesso e a sua sustentabilidade. A formacgdo profissional vai permitir que as empresas possam
responder aos desafios de adaptacdo a mudanca e para isso é essencial que as necessidades dos
colaboradores estejam alinhadas com a estratégia da empresa, assim, a formacdao assume um papel
crucial no desenvolvimento das empresas, que através da qualificacdo dos seus colaboradores, de
maneira continua e sistematica, vai promover a melhoria de competéncias profissionais através da
aquisicdo de mais conhecimentos, sendo considerado como um fator chave para a melhoria continua
da qualidade do servico prestado.

A elaboracdo deste trabalho e apresentacdo de uma proposta de resolucdo da problematica da
empresa, teve por base a minha observagado profunda acerca do desempenho didrio da minha funcao
enquanto responsavel de vendas e como tal reflete uma preocupac¢do pessoal o desenvolvimento
continuo dos gestores comerciais e das equipas de vendas que tém um papel critico no
desenvolvimento da estratégia de negdcio da empresa, responsaveis pelas vendas e pela gestdo da
relacdo com os clientes. A crescente competitividade do mercado e a rapida evolucdo tecnoldgica
exige uma adaptacdo capaz de dar resposta positiva aquilo que sdo os desafios do setor automaével.
Este tema é assim considerado relevante pela necessidade sentida diariamente em apresentar uma
solugdo aquilo que considerei ser a problematica da empresa, que se centrava no tema da formagdo
ou a auséncia dela. Com base no diagndstico das necessidades, com o objetivo geral de diagnosticar o
ponto de situacdo das competéncias comerciais inerentes a atividade dos gestores comerciais, é
possivel no presente trabalho apresentar uma proposta para a implementac¢do do plano de formacao
para 2025. Esta proposta inclui uma analise detalhada as lacunas identificadas e as areas de formacao
abrangentes.

A metodologia adotada neste trabalho é composta por métodos de pesquisa documental e
guantitativa. A primeira fase da metodologia exigiu uma revisdo extensa da literatura existente que
permitiu uma compreensdo mais profunda sobre os aspetos tedricos relacionados com este tema. A
fase de pesquisa quantitativa, através da aplicacdo de um inquérito por questiondrio, teve por base a
recolha de dados sélidos que permitiu responder aos objetivos propostos.

Este trabalho encontra-se organizado por 8 capitulos. Seguido deste primeiro onde é feita uma
breve introducdo, segue-se o capitulo 2, destinado a uma componente tedrica que fundamenta o tema
deste trabalho. No capitulo 3 apresenta-se a metodologia utlizada para o desenvolvimento deste

projeto, baseada em pesquisa documental e recolha de dados. No capitulo seguinte, sdo feitas as
1



anadlises ao mercado e a empresa e segue-se o capitulo 5, que é destinado a demonstracdo e andlise
dos dados do estudo realizado, onde no capitulo seguinte é apresentada a proposta em resposta a
problematica identificada e a sua implementacao. Por fim no capitulo 8, apresenta-se a conclusdo e as

limitacOes encontradas.



Capitulo 2 - Revisao de literatura

2.1. Principais conceitos da formacao

Segundo Cardim (2009), a formagdo nas empresas deve ser orientada para a melhoria das
competéncias profissionais através da atualizacdo de conhecimentos, alargando a gama de atividades
realizadas ou o seu respetivo nivel, respondendo a problemas e falhas de execucdo de tarefas diarias
dos seus colaboradores. A formagdo tem aqui um papel essencial e direto no gestor comercial
pretendendo-se utilizar o conhecimento como forma de melhorar o desempenho de cada um e da
prépria equipa de vendas no geral, envolvendo as chefias e co-responsabilizando-as na organizacao
das acOes de formacgao, que devem ser organizadas segundo o trabalho concreto didrio da empresa,
ajudando a clarificar as formas mais corretas de trabalhar e de organizar o trabalho. A formacao,
segundo o mesmo autor, deve conter igualmente um papel de aperfeicoamento profissional a varios
niveis, pois precisara de ser atualizado em novas técnicas, em resultado da constante evolugao
tecnoldgica e da empresa. Este aperfeicoamento profissional tem uma componente designada como
“reciclagem” pois visa a recuperacdo de capacidades de execucdo e manutencdo do grau de
operacionalidade, neste caso em especifico de vendas devem priorizar-se agées que promovam a
recuperacao da motivacdo uma vez que a area de vendas é considerada uma das profissdes altamente
desgastantes. Por fim, a formacdo complementar que visa a preparacdo para novos desafios da
profissdo no que concerne a progressao na carreira ou desempenho de novos cargos.

A formagdo nas empresas deve ocorrer em diferentes momentos sob diversas formas, neste caso
em particular para as equipas de vendas, usualmente seguem técnicas que, segundo os autores
Johnston & Marshall (2016), as definem como a formagdo on-job que promove o principio de estar a
aprender ao mesmo tempo que estd na fase de integragdo da empresa e da equipa, o que pode deixar
psicologicamente o gestor comercial desconfortdvel. Esta técnica deve ser devidamente planeada, no
sentido que o formando esta a observar e aprender, e a0 mesmo tempo se sente produtivamente
integrado.

O feedback entre o elemento que esta a formar e os elementos da equipa de gestdo é muito
importante para que surja a oportunidade de obter informacGes sobre competéncias de vendas e
sobre a forma como este comunica (se persuasiva e disruptiva). O feedback individual do gestor
comercial é também importante para que se sinta envolvido no projeto da empresa com uma maior
satisfacdo pessoal.

A formacgdo em sala para muitas empresas é indispensavel, embora poucas equipas dependam
exclusivamente dela. No entanto existem varias vantagens identificadas pois os gestores comerciais
recebem instrugdes dos procedimentos padrdao da empresa, e as equipas de gestdo e administracdo

rentabilizam assim o tempo de formacao, sendo que tém oportunidade de reunir com a equipa de uma
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vez, a apresentacao de temas de discussao e palestras podem ser programadas em contexto de grupo
e em sala que contribuam também para a promocao da interacao entre os elementos das equipas de
vendas. Os mesmos autores remetem para o role-playing como uma técnica muito utilizada em muitas
empresas com a inten¢do do formando representar parte de um cliente, por exemplo numa sessao de
compra simulada. A representacdo é amplamente usada para o desenvolvimento de competéncias e
habilidades de negociacdo, mas pode também ser utilizada para perceber se estdo a ser aplicados
conhecimentos adquiridos em formag&es anteriores.

O plano de formacgdo é “o instrumento onde se precisam os objetivos e as atividades de formacao
a desenvolver num dado prazo (...), para operacionalizar uma dada politica e certas prioridades,
recorrendo a certos meios internos, ou externos a organizacdo” (Cardim, 2009, p. 81). Segundo o
mesmo autor, o plano traduz operacionalmente as escolhas da gestdo, onde constard também a
informacdo sobre a definicdo dos objetivos, sobre o que vai ser realizado e com que meios, bem como
toda a sistematizacdo e precisdo das atividades a desenvolver para orientacdo de quem realiza o plano

e dos participantes. Enquanto documento, o plano deve ser realizado pela mesma pessoa e/ou

entidade que faz o levantamento de necessidades de formagao.

2.2. As principais fases do ciclo formativo

O desenvolvimento e a capacitacdo dos colaboradores de uma empresa implicam investimento de
tempo, de recursos financeiros, materiais e principalmente humanos. Um ciclo formativo deve ser a
base da constituicdao de um plano de formagao uma vez que é considerado um instrumento usado para
conceber a formagdo de uma maneira exigente, de forma a garantir que sdo atingidos os objetivos que
sao definidos para cumprir. Constituido por varias fases que devem ser seguidas, o plano de formagdo
deve integra-las para que se possa retirar o maximo beneficio possivel dessa formagao.

Apesar de existirem varios autores com diferentes propostas tipoldgicas e ndo existir um consenso
exato relativamente ao numero de fases do ciclo formativo, a proposta que aqui se apresenta é de
Cardim (2009) que remete para a logica de que o processo de formacdo deve envolver um método
geral de andlise, planeamento, desenvolvimento e controlo da formacdo nas empresas, obtendo estas
melhores resultados. A formacgdo deve adaptar-se a realidade de cada equipa comercial das empresas
e aquelas que sdo as possibilidades de intervencdo ao nivel da formagdo. Ainda, segundo o mesmo
autor, independentemente de como é organizada a formacdo, deve sempre incluir cinco fases
principais, a primeira fase como ponto de partida para estabelecer a orientagao geral que se inicia num
pré-diagndstico e vai até a explicagdo da politica de formacao, para que se compreenda a intengdo da
acao formativa a desenvolver para a empresa, e quais 0s seus objetivos. Primeiramente no pré-

diagndstico deve estudar-se sumariamente a empresa ao nivel da formacgdo existente ou para a



definicdo dela, pois sera daqui retirada a dimensdo do trabalho a adotar na segunda fase, que diz
respeito ao levantamento de necessidades concretas de formacao de modo a que na terceira fase se
possa elaborar a proposta de acdo formativa — o plano de formacao, com a definicdao das atividades
formativas fundamentadas pela andlise realizada anteriormente; a quarta fase assenta no
desenvolvimento do plano de formacado, e de seguida sera feito um controlo e uma avaliacdo desse
plano como a Uultima fase da organizacdo da formagdo na empresa.

A primeira fase do pré-diagndstico é importante para que o responsavel da formacdo (interno ou
externo) se adapte com a equipa e com a empresa e determine o potencial de trabalho que existe,
através da recolha de informacao (questionadrios, entrevistas, documentos internos) e que se conclui
com a elaboragdo de um relatério como um instrumento que fundamenta a politica de formagao com
a orientacdo para aquilo que serd o trabalho posterior, que organiza as ideias e intencées da empresa
para a formacdo envolvendo os elementos da equipa de direcdo e gestdo, e se identifique a
metodologia de diagndstico de formacao identificando as fontes de informacg&o (Cardim, 2009).

No levantamento das necessidades como segunda fase, segundo o autor, esta é constituida pela
“recolha de informacgGes através de inquérito, utilizando instrumentos metodoldgicos adequados a
mensuracao e representacdo documental das disfungdes de desempenho/problemas de organizacdo.”
(Cardim, 2009, p. 35). E nesta fase que sdo identificadas as necessidades ao nivel individual e de equipa
da empresa, no ambito dos conhecimentos e das capacidades, que através da formacao, poderdo ser
aperfeicoadas. Para o autor, esta intervencao ira diferir de empresa para empresa e deve ser ajustada
a realidade de cada uma, garantindo de alguma maneira que a formacdo é um investimento util.

O plano de formacdo como proposta de acdo formativa, é o instrumento utilizado para detalhar
os objetivos e as atividades no decorrer da formagdo, durante um determinado espago de tempo,
normalmente no prazo de um ano. Este plano, geralmente, deve ser construido pela mesma entidade
que faz a recolha de necessidades de formag¢do. De uma maneira geral o plano de formagdo deve ser
constituido pela introdugao onde se referenciam a politica da formagdo, os objetivos definidos, as
prioridades e a estratégia de execu¢do do plano; pela descricio das atividades formativas a
desenvolver, onde deve constar o publico-alvo, a duragdo, o nimero de participantes, e o conteudo;
pelo cronograma das agdes definido pela disponibilidade dos recursos fisicos e humanos, e por fim a
classificagdo das a¢Oes e o orgamento.

Na ultima fase, também designada por “controlo”, a avaliacdo da formacdo consiste na analise da
conformidade entre o planeado (objetivos definidos) e o realizado. Deve ser constituida por um
processo de recolha e tratamento de informacgdo, que permite estabelecer uma analise critica sobre
uma determinada intervencdo formativa com o objetivo de conhecer os seus resultados e obter
feedback sobre esta, tornando possivel a melhoria da sua qualidade e adequacdo a realidade no que

respeita ao contributo para o desempenho profissional dos formandos e das equipas comerciais.



2.3. Formacgao nas empresas

Num ambiente de uma economia global, caracterizado por uma elevada competitividade, a aceleracao
dos processos ao nivel da tecnologia e do conhecimento, requer adaptacdo das empresas. Esta
adaptacdo as mudancgas constantes desta envolvente tem vindo a contribuir para que as empresas
procurem nas suas estratégias promover a diferenciacdo das competéncias, conhecimentos e
motivagdes dos seus colaboradores (Caetano, 2001).

Existem diferentes definicbes de formacdo nas empresas. Uma das defini¢cdes
considera que a formacdo se refere a uma “abordagem sistematica para a aprendizagem e o
desenvolvimento para melhorar a eficacia individual, das equipas e das organizacdes”
(Goldstein&Ford, 2002, p.22-23). A formacdo tem sido uma das estratégias importantes para o
desenvolvimento ndo sé das empresas, mas também dos seus recursos humanos de forma a ganharem
vantagem competitiva (Blume et al., 2010). Neste sentido, “a formacao, enquanto fator critico para o
desenvolvimento das competéncias, constitui uma alavanca fundamental para o sucesso empresarial
e para a qualidade do emprego” (Caetano, 2007).

O investimento significativo que as empresas tém realizado na formagdo vem evidenciar a sua
importancia, quer para os seus negdcios, quer para o desenvolvimento dos seus colaboradores e
equipas e justifica também a pertinéncia da investigacdo nesta area. Em 2019, segundo um relatério
americano, o investimento estimado em formacao foi de oitenta e trés bilhdes de délares americanos
(Freifeld, 2019). Quase um quarto de todos os investimentos em formacgdo, sdo em formagdo em
vendas (Wilson et al., 2002) para alavancar e atualizar as mudangas nos profissionais de vendas
(Tanner et al., 2008), para a promogado da orientagdo para o cliente e aumentar o seu relacionamento,
para a alavancagem da eficacia das vendas (Pelham, 2009; Ricks et al., 2008) e para promover a
competéncia das equipas de vendas (Zoltners et al., 2008).

Em 2020, em Portugal, o Ministério do Trabalho, Solidariedade e Seguranca Social, revelou dados
acerca da formacgdo profissional continua que ndo abrange somente cursos, mas também outro tipo
de formacgdo como por exemplo a formacdo no préprio posto de trabalho e que podem justificar a
relevancia da formacgdo no contexto de desenvolvimento das empresas em Portugal pois em 2020, 31
400 empresas proporcionaram formacdo profissional continua (FPC) aos seus trabalhadores,
correspondendo a 75,6% do total de empresas com 10 ou mais pessoas ao servigo que se traduziu num
aumento de 0,6 p.p. face a 2015 e de 11 p.p. relativamente a 2010.

No que se refere as entidades formadoras, 65,9% das empresas indicaram que a formagdo
realizada em 2020 correspondeu a cursos internos de FPC, isto é, cuja concec¢do e gestdo foi efetuada

pela prépria empresa. A restante formagdo correspondeu a cursos externos de FPC, isto é, geridos ou



organizados por entidades externas a empresa: de destacar as entidades formadoras privadas, as quais
foram responsaveis pelo maior volume de formacdo (57 %). Em 2020, a percentagem de empresas
com formacao continua manteve-se praticamente inalterada, registando um aumento de 0,6 p.p. face
a 2015. Fazendo analise pelo tipo de formacgado profissional continua desenvolvida, verificou-se que
em 2020 dominam as empresas com formagdo no posto de trabalho (58,9 %), nas
aptiddes/competéncias abrangidas pelos cursos de FPC, destacaram-se, tanto em 2020 quanto em
2015, as competéncias técnicas, praticas ou especializadas (58,4 %) e as competéncias em Trabalho de
Equipa (34,7 %). As menos representativas foram as competéncias em numeracia ou literacia (0,5 %)
e em comunica¢do oral e escrita (2,1 %). De 2015 para 2020, o maior aumento registou-se nas
competéncias relativas a tecnologias de informacdo e comunicacdo (competéncias profissionais), com
um acréscimo de 5,2 p.p. Em contrapartida, a maior diminuicdo registou-se no atendimento ao cliente
(menos 5,5 p.p.). Das empresas com 10 ou mais pessoas ao servico, 24,4 % ndo desenvolveram
gualquer tipo de formacdo profissional continua em 2020, sendo justificado pelas qualificacGes dos
trabalhadores corresponderem as necessidades da empresa (indicado por 82,3 % das empresas sem
qualguer tipo de formacdo) e a empresa preferir contratar trabalhadores com as qualificacdes
necessarias (64,3 %).

Assim, a importancia da formacdo para as empresas, que também motivou a edicdo de
publicacGes tedricas (Campbell, 1971; Goldstein, 1980; Wexley, 1984; Latham, 1988; Tannenbaum &
Yukl, 1992; Salas & Cannon-Bowers, 2001; Aguinis & Kraiger, 2009) que de modo geral, todas apontam
no mesmo sentido afirmando que a formacdo eficaz tem a capacidade de potenciar e promover o
desenvolvimento de conhecimentos, competéncias e capacidades dos seus colaboradores e desta

forma contribuir também para o beneficio das empresas (Becker & Huselid, 1998; Combs, et al., 2006).

2.4. Beneficios da formacao e treino

Os estudos de meta-andlise e de revisdo de literatura tém vindo a demonstrar
que a formacdo nas empresas apresenta um conjunto de beneficios para o desempenho dos individuos
e equipas (Aguinis & Kraiger, 2009).

Uma meta-analise realizada por Arthur et al.,, (2003) mostram que a formagdo tem efeitos
positivos nos comportamentos e nas medidas de desempenho relacionadas com o trabalho. Outra
meta-analise sobre os efeitos dos programas de desenvolvimento em lideranca de gestdo demonstrou
igualmente que a formagdao tem um impacto positivo em medidas subjetivas e objetivas do
desempenho comportamental e do conhecimento (Collins & Holton, 2004). Apesar dos beneficios da
formacao ja serem amplamente reconhecidos por investigadores e profissionais, é importante refletir

acerca das condigdes que podem contribuir para maximizar tais beneficios. Aguinis e Kraiger (2009)



sistematizaram as fases para maximizar os beneficios da formacdo em quatro areas, descritas no
guadro 2.1. A maximizacao dos beneficios da formacdo requer um diagndstico das necessidades para
gue seja elaborada a preparacao prévia dos planos de formacao, incluindo a motivacdo dos formandos,

o desenho, a implementacado e avaliagdo dos planos e por fim a transferéncia da formacao.

Quadro 2.1: Fases e beneficios da formacgdo (Fonte: adaptado, Aguinis & Kraiger, 2009)

Fases Descricao

Avaliar as necessidades de formacdo, preparar e motivar os
Avaliacdao das necessidades

formandos sdo trés estratégias para maximizar os beneficios da
e preparagdo para a

formacdo numa fase prévia ao inicio das atividades de formacao
formagao

profissional.

No ambito do desenho da formacdo, os principais estudos tém

incutida a aplicacdo dos principios de aprendizagem baseados

na teoria (e.g., integrar os formandos no planeamento dos

conteudos

de formacao; dar a oportunidade para fazerem erros de acordo com
Desenho e implementagio

instrucdes explicitas e retirar dai aprendizagens) como contributo
da formagao

para

maximizar os beneficios da formacdo. No ambito dos métodos de

formacdo, a utilizagdo de metodologias por meio de novas

tecnologias contribui também para aumentar os beneficios da

formacao.

A avaliagdo da formagdo é um dos critérios mais importantes para
conseguir analisar os beneficios da formagao. Contudo, menos de
5% dos programas de formagdao sao avaliados no seu retorno
Avaliacao da formagao financeiro para a organiza¢do (Swanson, 2001). Os beneficios da
formacdao tém que ser documentados para que possam ser
demonstrados a todos os envolvidos no processo, desde os

stakeholders aos proprios formandos.

Os efeitos da formagdo ndo serdo os desejados se os
.. " conhecimentos (as ag¢les e as aptiddes adquiridas) ndo forem
Transferéncia da formagao ( ¢ P g )

transferidos para as atividades do trabalho. A investigacdo tem

vindo a demonstrar a importancia de se considerarem fatores




interpessoais, tais como a supervisao e apoio dos pares, como

moderadores do processo de transferéncia da formacao.

2.5. Principais problematicas na implementagdo dos planos de formagao

Constatou-se até aqui que a formacdao é um processo fundamental de transformacdo e
desenvolvimento individual, onde as pessoas podem adquirir conhecimentos e constituir
comportamentos e atitudes de modo a contribuir para o aumento do desempenho individual e
organizacional. No entanto, convém ressalvar que existem dificuldades ao tentar implementar os
planos de formagdo e comprometer assim o desempenho das equipas. Isto significa que se deve
promover a formacdo nas equipas para estarem focadas, e deste modo sdo varios os fatores que
contribuem para essas dificuldades na implementacdo, tais como a envolvéncia das altas e médias
chefias no que diz respeito a formacgdo e treino dos seus colaboradores para novas competéncias
desenvolvidas; as diferencas entre a formacdo e o desempenho das fungdes didrias no posto de
trabalho; a auséncia do compromisso das equipas de gestdo na definicdo e partilha dos objetivos da
formacdo e treino que, por conseguinte, as equipas comerciais ndo reconhecem mais valias na
implementacao da formacao.

Neste seguimento, surgem temas relacionados com estes obstaculos e as razdes pelas quais estes
surgem, pois na maior parte das vezes, espera-se que os planos de formagdo resolvam todos os
problemas associados as vendas, quando em alguns casos o problema nao reside nas equipas de
vendas (por exemplo pode surgir da baixa qualidade no produto, ou ineficiéncia no processo de
entrega) e se existir a necessidade de suprimir custos, as empresas tendem a iniciar a supressdo da
formacdo porque maioritariamente ainda nao é vista como um investimento a longo prazo.

Em suma, o plano de formacdo ndo podera ser considerado a solugdo para todas as problematicas
da empresa, isto porque existem complexidades que ndo se ultrapassam através da formacdo, e
também ndo é dado adquirido que as pessoas tenham competéncias e condi¢Ges para mobilizar os
saberes adquiridos e responder aos desafios exigidos (Parente, 2008). E importante por fim, referir
qgue para a formacgdo ter impacto esperado, os colaboradores deverao estar implicados nos planos

desde a sua concegdo até a sua implementagdo (Ndvoa, cit in Canario, 1999).
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Capitulo 3 — Metodologia

A metodologia presente neste projeto é baseada primeiramente numa pesquisa bibliografica e
documental com objetivo de fundamentar o tema com bibliografia de referéncia. Numa fase seguinte,
como estratégia de pesquisa quantitativa, através da aplicacdo de inquéritos, uma vez que este tipo
de investigacdo constitui um processo de recolha de dados observaveis e quantificaveis (Freixo, 2011,

p. 144).

3.1. Dados

Os dados sao de cariz primario e secundario. Os primarios sdo recolhidos através de fontes primarias
(fontes originais) que segundo o mesmo autor, “ndo foram alvo de qualquer resumo ou interpretagdo
por parte de outros investigadores criticos” (Freixo, 2011, p.163) através da realizacdo de um
guestionario aos gestores comerciais da empresa, e os secunddrios foram obtidos através da revisao
da literatura escrita no capitulo 2 , com recurso a consulta na base de dados Scopus de artigos
cientificos e livros, referenciados na bibliografia do presente trabalho e também o acesso a
documentacdo interna da empresa sobre o que atualmente existe sobre formacdo das equipas

comerciais.

3.2. Estudo Interno
No presente projeto, foi elaborado um estudo interno aos gestores comerciais das equipas comerciais
da empresa Matrizauto, para responder aos objetivos do estudo, quer o objetivo geral quer os

especificos. Para tal, foi utilizado como instrumento de recolha de dados o inquérito por questionario.

3.2.1. Objetivos do estudo

O objetivo geral considerado para este estudo foi diagnosticar o ponto de situa¢cdo das competéncias
comerciais inerentes a atividade dos gestores comerciais, identificando necessidades e conteldos a
contemplar no plano de formacéo e treino de 2025, e cinco objetivos especificos afim de conhecer o
grau de experiéncia do vendedor e o conhecimento das caracteristicas e beneficios dos produtos e
servigos, percebendo se estdo a ser apresentadas de forma clara as solugGes disponiveis, o segundo
objetivo é o de compreender as dificuldades na gestdo dos processos de venda e saber se ha recurso
a ferramentas e técnicas de gestdo de tempo. No que respeita a relacdo do gestor comercial com o
cliente, o objetivo é conhecer a capacidade dos gestores comerciais na interacdo com os clientes
através de contactos telefénicos, cold-calling e Sistemas de Customer Relationship Management

(CRM). Outro objetivo especifico considerado para este estudo, foi o de avaliar a autonomia dos

11



mesmos na resolucdo de reclamacgodes, se esta autonomia é eficaz e satisfatéria e por fim diagnosticar
o interesse das equipas sobre a formacao existente, identificando conteldos e tépicos que podem ser

considerados para o novo programa de formacao e treino de 2025.

3.2.2. Amostra
A populagdo em estudo foram os 41 gestores comerciais das equipas de vendas das lojas Matrizauto,

e foi utilizado o método de amostragem nao aleatdrio e por conveniéncia.

3.2.3 Questionario
Recorreu-se a aplicacdo de um inquérito por questiondrio e foi aplicado via online através da

plataforma Google Forms, e esteve disponivel para resposta entre o dia 13 e 26 de novembro de 2023.

3.2.3.1 Estrutura

Este questiondrio, que se pode consultar no anexo A deste trabalho, foi elaborado com base nos
objetivos desde estudo de mercado. Estd estruturado por 6 blocos de questBes, sendo o primeiro
bloco correspondente a caracterizacdo da amostra e os blocos seguintes direcionados aos objetivos
do estudo, portanto os 5 blocos seguintes sdo focados nas questdes relacionadas com as dreas de
atuacdo didria dos gestores comerciais sobre o conhecimento das caracteristicas e beneficios dos
produtos e servicos, sobre as dificuldades sentidas na gestdao dos processos de venda, acerca da gestao
de vendas e técnicas de vendas, sobre a capacidade de resolugdo de processos de reclamagées e apds-

venda, e por ultimo acerca da formagao.
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Capitulo 4 - Diagnostico Situacional

4.1. Andlise Externa

4.1.1 Analise PESTAL

A andlise do meio envolvente contextual é fulcral para que se possa entender a dinamica
macroecondmica e de que forma é que os fatores externos Politicos, Econdmicos, Sociais,
Tecnoldgicos, Ambientais e Legais, podem ter impacto no seu desenvolvimento e do seu negdcio.

Contexto Politico

Apds o periodo pandémico de COVID-19, a invasao russa a Ucrania que completou dois anos em
fevereiro de 2024 e a guerra entre Israel e o Hamas na Faixa de Gaza sdo conflitos armados observados
com grande preocupacdo pela sociedade em Portugal e que contribuem para um cendrio de grande
instabilidade e incerteza.

As legislativas de 2024 reforcaram um contexto politico bastante contrario ao que era vivido no
pais nos ultimos anos, com um posicionamento de direita, ndo por maioria absoluta o que fard com
gue o poder governamental seja mais dependente da oposicao.

Para o retalho automdvel, importa referir que o Orcamento do Estado para 2024 aprovou o
desenvolvimento de politicas para o incentivo a compra de veiculos mais sustentaveis com atribuicao

de subsidios para aquisi¢ao de viaturas elétricas e hibridas.

Contexto Econémico
O setor automdvel é um dos pilares da economia no nosso pais, que esta fortemente ligado ao
contexto econdmico que é marcado por varios desafios e tendéncias, e que possui grande impacto no
desenvolvimento deste setor. Em 2023, a situagdo de crise econdmica sobre a inflacdo, as taxas de
juro e taxas de esforco dos portugueses, provocaram fortes alteracdes constantes e turbuléncia nos
mercados financeiros, agravando as condi¢Ges de financiamento e afetando de forma negativa a
confianca das empresas e dos consumidores, reforcando a quebra da procura de bens duradouros
como os automoveis. No entanto, em 2024 a taxa de inflagdo diminuiu para 2.4% com previsoes de
2% para 2025. A dindmica de atualiza¢do do saldrio minimo de 760 euros em 2023 para 820 euros em
2024 (+8%), a descida da inflagdo e ainda a expetativa da redugdo das taxas de juro e de impostos
diretos, resultam num rendimento disponivel real das familias para 4% em 2024 e o crescimento do
consumo privado previsto de 1.9% em 2024-26 (Banco de Portugal, 2024). Em contexto mundial,

Portugal apresentou melhorias no seu ranting nas principais agéncias de rating como a Standard &

13



Poor’s, a Moody'’s, a Fitch e a DBRS com a perspetiva positiva de treze anos depois, o pais voltar a estar
na classificagcdo dos niveis “A” destas principais agéncias (Jornal Publico, 2024).

Contexto Social
Com a previsdo da trajetéria descendente da taxa de inflagdo, segundo dados do Banco de Portugal, a
taxa de emprego deve continuar a crescer 0.7% em 2024 e 0.5% entre 2025 e 2026, e a taxa de
desemprego serd mais estavel em 6.5%.

Para o setor automével, como resultado positivo, segundo dados do Instituto Nacional de
Estatistica (INE) o indicador de confianga dos Consumidores aumentou como ilustrado na figura 4.1,
entre dezembro de 2023 e margo de 2024, atingindo o valor mais alto desde fevereiro de 2024, com o
contributo positivo de componentes como a perspetiva de evolucao futura da situacdo econdmica do

pais e a realizacdo de compras importantes por partes das familias, incluindo os automdveis.
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Figura 4.1.: indice de confian¢a dos Consumidores (Fonte: INE,2024)

Contexto Tecnologico
O acesso a Internet via telemével é uma enorme tendéncia atual e em constante dindmica e
crescimento, o que promove a utilizacdo das plataformas digitais e redes sociais como plataformas de
comércio, nomeadamente na procura de informagao, esclarecimento de duvidas e na reserva e/ou
compra de viaturas no momento. Estas plataformas on-line sdo cada vez mais utilizadas na
comparacdo de produtos, de servicos e de precos, em diferentes locais, com produtos com as mesmas
caracteristicas.

No setor automovel, assiste-se ao desenvolvimento de cada vez mais novas tecnologias com a
criagdo de sistemas de conduc¢do autdnoma e diversos apoios a conduc¢do nas viaturas. No que respeita
a mobilidade elétrica, Portugal em especifico apresenta preocupagdes ao nivel da sustentabilidade, a
pratica de precos elevados para estas viaturas (ainda que existam incentivos a compra) e também ao
insuficiente numero de infraestruturas existentes de resposta para carregamentos das mesmas, em
geral, a preocupacado reside ao nivel desta transi¢cao energética nos governos da Europa.
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Contexto Ambiental
Ainda que existam algumas limitagdes ao nivel da mobilidade elétrica, tem-se assistido a um
crescimento da procura de veiculos elétricos e hibridos, segundo a ACAP ( Associacdao Automodvel de
Portugal), em 2023 foram registadas 92.395 novas matriculas de viaturas elétricas de passageiros,
representando 58,2% face ao ano de 2022. Neste seguimento, esta previsto um forte investimento
(mais de 30 mil milhGes de euros até 2025 em eletrificacao e software), no fabrico de automodveis
elétricos em Portugal para dar resposta a rapida transicdao energética imposta por Bruxelas até 2035
com o objetivo de acabar com os carros com motor a combustao.

Através do Plano Nacional de Energia e Clima (PNEC), Portugal assumiu o objetivo de atingir a
Neutralidade Carbdnica até 2050, tendo desenvolvido o Roteiro para a Neutralidade Carbdnica 2050
(RNC2050) em que estabeleceu estratégias para as politicas e medidas a concretizar neste espaco de

tempo.

Contexto Legal
De acordo com o orcamento do Estado para 2024, através do Fundo Ambiental, surge o incentivo a
compra de viaturas elétricas para particulares, tais como, isencdes ou reducGes de impostos na
aquisicdo de viaturas elétricas e hibridas. Nas viaturas 100% elétricas vigora a isengdo do pagamento
de Imposto de sobre Veiculos (ISV), assim como o Imposto Unico de Circulacdo (IUC). No caso das
hibridas, os incentivos fiscais diferem consoante o tipo de veiculo.

O incentivo a aquisicdo de viaturas elétricas para os particulares ndo advém apenas do Estado,
mas também serdo concedidos pelos municipios através da atribuicdo de estacionamento gratuito ou

com desconto.

4.1.2. O setor automovel em Portugal
O automoével é um bem importante na mobilidade das pessoas, que o torna parte de uma industria
global, representando uma drea fundamental na sustentabilidade econdmica das empresas.
Altamente competitiva, a indUstria automodvel caracteriza-se também pela sua abrangéncia global pois
reorganiza-se com aposta em novos investimentos em mercados nacionais e internacionais, que
acompanha o avango da tecnologia a niveis de produgdo, sistemas de transporte e comunica¢do. Em
constante atualizagdo e modernizagdo do setor, representa uma das maiores atividades com maior
relevancia no mundo.

Extremamente estratégico, o setor automaével é responsavel por valores importantes, tais como

11% do emprego e por representar cerca de 2.4% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais. Segundo a
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Associacdo Automovel de Portugal (ACAP), o nimero de veiculos produzidos em Portugal no primeiro
semestre de 2023, cresceu 13,4 % face ao periodo homdlogo, num total de 183.154 automdveis. Foram
produzidos 142.922 automoveis ligeiros de passageiros, que representa um crescimento de 16,9% face
ao mesmo periodo de 2022.

A confirmacgdo da importancia das exporta¢des do setor automovel é traduzida em 88,4% dos
veiculos fabricados em Portugal que tém como destino o mercado externo, nomeadamente para a
Europa, para paises como Alemanha com quota de 18,9%, Franca com 15,7%, Itdlia 13,3%, Espanha
9,2% e Reino Unido com 6,7% (ACAP,2023). “As exporta¢des suportaram crescimento do PIB no
primeiro trimestre do ano. A evolugdo da procura externa liquida refletiu um contributo positivo da
aceleracdo das exportacGes de bens e servicos, em termos reais, para os 10,8% (7,6% no trimestre
anterior) e a desaceleracdo das importacdes de bens e servicos para os 4,7% (5,4% no trimestre
anterior). O crescimento das exportacdes resultou dos aumentos na componente de bens (6,1%, mais
2 p.p. face ao trimestre anterior)” (Gabinete de Estratégia e Estudos, 2023).

No que refere a vendas, segundo um estudo realizado pela BD Informa em 2024, demonstra um
forte crescimento das vendas em 2023. O volume de negdcios do setor, incluindo a venda de veiculos
novos, usados, pecas, servicos de mecanica teve uma tendéncia ascendente em 2023 que teve inicio
em 2021, conforme demonstra a figura 4.2. Assim, estima-se um valor de mercado de 7.220 milhdes
de euros, que representam mais 24% do que em 2022. Embora a faturagao tenha aumentado em todos

os segmentos, destaca-se a evolucdo das receitas derivadas da venda de automéveis novos.

Evolugao do valor do mercado, 2010-2023.
(Milhses de euros)
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Figura 4.2: A evolugdo do valor do mercado automovel, 2010-2023 (Fonte: BD informa,2024)
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Quanto ao mercado de rent-a-car, em 2023, segundo dados da ACAP, as aquisicdes de veiculos ligeiros
de passageiros por parte das empresas ascenderam a 54.143 unidades, representando mais 51% do
qgue as 36.926 matriculas em 2020. Este valor representa aproximadamente 28% dos automoveis
novos de passageiros matriculados em 2023. O mercado de automoveis ligeiros de passageiros
encerrou assim o ano de 2023 com 199.623 matriculas, apontando para um crescimento de cerca de
27% face a 2022.

Com a dependéncia do mercado de automdveis usados do mercado de automdveis novos para
fornecer uma oferta pronta de automdveis, pode observar-se na figura 4.3 assim a evolugdo das
vendas de veiculos novos, que desde o decréscimo muito acentuado em 2020, consequéncia do
periodo pandémico, assiste-se a uma forte recuperacao a partir do segundo semestre de 2022, mas
foi em 2023 no primeiro semestre que marcou definitivamente a recuperacdo de vendas de

automadveis novos, ficando +45% acima do primeiro semestre de 2022.
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—07 Sy
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153288
150 000 142826
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95.309
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50.000
o
2010 2011 2012 2012 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
(a)
11/10 12/11 1312 14/13 1514 16/15 17/16 18/17 168/18 20/18 21/20 22/71 =23/22
% war.  -31.3% -37.9% 11.1% 348% 25.0% 16.1% 7.1% 28% -20% -350% 0.8% 7.3% 269%

Nota: inclui veiculos todo-o-terreno.

(a) provisério.

Figura 4.3.: Evolugdo das vendas de veiculos ligeiros de passageiros novos (unidades), 2010-
2023 (Fonte: BD informa,2024)

Dados divulgados através da andlise ao portal especialista na compra e venda de automdveis o
Standvirtual em 2023, refere que a venda de automéveis usados em Portugal, subiu em 2023 cerca de
3.5%, face a 2022, no entanto estes valores ainda se encontram abaixo 7,5% do que se registava em

2019. Relativamente a importacdo de veiculos usados, assistiu-se a uma subida de 4,4% em 2023
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conforme demonstrado na figura 4.4, que em termos homdlogos aumentaram 37,8% em comparagdo
com o ano de 2019. O crescimento das importacdes foi responsavel pelo abastecimento do mercado
nacional de automdveis usados, uma vez que a oferta dos novos estava condicionada. Embora o
mercado dos novos tenha dado indicagdes de crescimento com +45% do que em 2022, o primeiro
semestre dos veiculos importados continuou em crescimento apresentando um resultado de +18%

face ao ano anterior.

LIGEIROS DE PASSAGEIROS | (MPORTADOS

Veiculos Matriculados

2019 [ 2020 [ 2020 [ 2022 2023
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semestre

Fonte: Meterdate.pt - ACAP - IMT
Figura 4.4: Numero de veiculos ligeiros de passageiros importados 2019-2023 (Fonte:

Stanavirtual, 2023)

De acordo com um relatério de 2023 do Observatério INDICATA, os automdveis usados a gasolina e
gasodleo representam 84,25% do mercado de automdveis em setembro. Os veiculos Plug-In Hybrid
Electric Vehicle/ Hybrid Eletric Vehicles (PHEV/HEV) 6,27% e os Battery Electic Vehicles (BEVs), os Mild
Hybrid Electric Vehicle (MEHV) terminaram o més de setembro com uma quota de mercado de 2.95%.
No mesmo periodo, a quota de mercado das vendas de automdveis usados a gasolina, diminuiu
ligeiramente para 43,23% e a dos automaéveis usados a gasdleo para 38,37%. Os BEVs usados tiveram
um registo de recorde com uma quota de mercado online de usados B2C de 4,81%, juntamente com
a venda dos HEV que aumentou para 6,32%. Ja os veiculos PHEV/HEV desceram para7.27%. A venda
de veiculos usados a gasolina, em setembro de 2023 dominaram o mercado com uma quota de
mercado de 46,25%, sendo que os veiculos seminovos (com menos de quatro anos) registam apenas

45.84%. Os veiculos a gasdleo registam uma descida para 34,18% e 24,06% nos seminovos.

4.1.3. Concorréncia

O setor automodvel em Portugal, nomeadamente de venda de automdveis usados, como ja referido é
bastante fragmentado o que o torna altamente competitivo, que oferece uma ampla gama de
produtos, existindo algumas diferencas entre os vérios players (diversidade de stock), importa salientar
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o nivel de servico oferecido durante o processo de negociacdo/aquisicdo que é resultado do tipo de
formacado que é realizada no seio das equipas comerciais.

Da vasta oferta de empresas do setor automével que se dedica a comercializacdo de automoveis,
foram selecionadas as empresas concorrentes apresentadas no quadro 4.1, que sdo mais proximas
geograficamente da Matrizauto de Sintra e a Benecar como a maior empresa concorrente na venda

de automadveis usados concorrente a Matrizauto.

Quadro 4.1: Principais empresas concorrentes da Matrizauto Sintra (Fonte: elaboragdo propria,

adaptado de BD informa, 2024)

Resultado liquido Numero de funcionarios
Empresas concorrentes
2022 (milhares de euros) (2022)
BENECAR AUTOMOVEIS S.A. 4.345 214
CARPLUS S.A. 751 57
SANTOGAL F. 1.216 83
M. COUTINHO LISBOA 921 141

A Benecar Automoéveis S.A. localizada na freguesia da Benedita, concelho de Alcobaca, possui uma das
maiores exposi¢cdes de automodveis do pais, oferece uma grande variedade de servigos disponiveis,
desde a venda a reparacdo, até ao servico de aluguer e representacdo de veiculos. Com cerca de 214
funcionadrios, a Benecar Automdveis S.A. apresenta como resultados em 2022, um volume de faturagdo
de quase 82 milhdes de euros, tendo como resultado liquido 4.345 milhares de euros. A formagao nas
equipas comerciais assenta essencialmente na orientagao para o cliente com base na vasta experiéncia
no setor.

Com lojas em Portugal localizadas em Vila Nova de Gaia, Guimaraes e Sintra, a Carplus S.A. iniciou
a sua atividade em 1999 na comercializa¢ao dos veiculos usados, esta marca advém de uma parceria
entre o Grupo Sonae e Grupo Salvador Caetano, grupo este que no retalho automdvel é o maior
operador de Portugal e da Peninsula Ibérica. Com um total de 57 colaboradores, a empresa demonstra
um volume de faturagdo em 2022 de cerca de 49,300 milhGes de euros como resultado liquido de 751
mil euros. Privilegiam acordos com centros de formacdo de modo a fazerem a integracdo de jovens
nas equipas e colaborar desta forma com a comunidade local.

A Santogal Usados é uma marca do Grupo Santogal, com 12 parques a nivel nacional,
nomeadamente na Abrunheira, em Sintra. Diferenciada por pertencer a um dos maiores grupos
automoével multimarca com mais de 75 anos de existéncia, privilegia um servigo de exceléncia através

de equipas formadas com base numa vasta experiéncia no ramo e profissionalismo exigente. A
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empresa Santogal F. faturou em 2022 cerca de 57 milhGes de euros um resultado liquido de 1.216
milhdes de euros.

O Grupo MCoutinho dispde de 13 pontos de venda de viaturas usadas e uma ampla oferta de
servicos respondendo as exigéncias do mercado, através das equipas comerciais com a ambicdo de
ultrapassar as expectativas dos clientes. A MCoutinho Lisboa, apresenta uma faturacdo em 2022 de

aproximadamente 63,300 milhGes de euros e um resultado liquido de 921 mil euros.

4.1.4. Os clientes

Segundo um relatério do Standvirtual em 2023, apesar de terem existido alguns receios por parte dos
consumidores Business to Business (B2C) e Business to Consumer (B2B) impulsionados pela inflacdo e
subida das taxas de juros na compra de viaturas novas e usadas, a quota de veiculos ligeiros de
passageiros adquiridos diretamente por clientes particulares (B2C) foi de 16,8% da totalidade dos
veiculos que ficou ligeiramente acima dos valores de 2019 com 16,1% da totalidade dos veiculos
ligeiros de passageiros. Os resultados apresentados neste relatério demonstram uma queda de 11%
em relacdo aos nimeros absolutos de 2019 para clientes empresariais (B2B).

No mercado B2B, apesar de ndo existirem dados concretos, no entanto com base em opinides
generalizadas em relacdo a diminuicdo da oferta, as empresas prolongaram os contratos de locagdo e
adiaram a renovacao das frotas, sendo regularizadas ja no ano 2024 e seguintes. Também as empresas
de rent-a-car ndo realizaram a renovagdo ao ritmo normal em relagdo a anos anteriores, mas com
indicios de crescimento do turismo em Portugal, o processo de renovagdo de frotas ja se encontra em
aceleracgao.

A procura de veiculos novos do segmento de Sport Utility Vehicles (SUV) tem sido a preferencial
dos consumidores particulares desde 2022, sendo que em 2023 aumentaram em mais de 50% as
visualizagdes deste tipo de veiculos na plataforma do Standvirtual com uma diferenga para os veiculos
citadinos em segundo lugar com 15,19% das visualizagdes. No que respeita a marca mais vendida nos
veiculos ligeiros de passageiros matriculados em 2023, com motor a combustao, foi a Peugeot com
cerca de 20600 unidades vendidas representando mais 23% do que em 2022 e logo a seguir a marca
Renault com quase 16.000 unidades, mais 25% que em 2022. Nos veiculos elétricos (BEV), mais
vendidos em 2023 foi a marca Tesla a liderar o primeiro e segundo lugar com mais de 9.000 unidades
vendidas.

No que diz respeito a procura de financiamento para na aquisicdo de veiculos novos e veiculos
usados (ligeiros de passageiros), o ano de 2023 impulsionou o crescimento dos contratos de crédito
aos consumidores, com locacdo financeira, com reserva de propriedade, Aluguer de Longa Duragdo

(ALD) e outros, atingindo valores de quase 150.000 novos contratos.
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4.2. Andlise Interna

4.2.1. Caracterizacdo da empresa
A Matrizauto é uma marca que pertence ao Grupo JAP criado em 1904 na cidade de Marco de
Canaveses, com 111 anos de existéncia, propriedade de José Augusto Pinto.

Acompanhando as tendéncias do mercado, no ano de 2008, em Braga, o Grupo JAP inicia a
expansao para o retalho automovel com inauguracdo da empresa Matrizauto para a venda de viaturas
multimarca. A Missdao da marca é principalmente a venda de viaturas seminovas, usadas e Okms,
servicos associados de qualidade e garantia com base na melhor satisfacdo e experiéncia de cliente,
procurando crescer proporcional e permanentemente.

Com forte presenca e evolugdo no mercado, a Matrizauto inaugura outra loja na cidade do Porto
com cerca de 150 viaturas expostas e o Grupo JAP aposta ainda na internacionalizacdo da marca para
Luanda. No ano de 2011, é inaugurada em Sintra aquela que é considerada a megastore das viaturas
usadas do Grupo. Em 2022, os resultados da Matrizauto ascendem a cerca de 118 milhGes de euros
em volume de faturacdo e apresenta um resultado liquido de cerca de 5 milhdes de euros. Com um
total de 103 colaboradores e um valor acrescentado de faturacdo de quase 100 mil euros por cada
colaborador, o gasto por empregado é de 36 mil euros.

A loja de Sintra é a maior megastore da marca sendo-responsdvel pela maioria de resultados de
vendas e faturacdo. Constituida por cerca de 30 colaboradores divididos por diferentes areas
funcionais apresentadas no quadro 4.2 desde a area comercial constituida pela equipa de vendas com
12 gestores comerciais e a equipa da secretaria com 5 elementos, que colaboram em conjunto com a
equipa de vendas no tratamento de todos os processos desde a faturagao até a entrega da viatura. A
gestdo da loja de Sintra é composta por 4 elementos distribuidos de forma hierarquica, em que os 2
chefes de vendas reportam ao gerente de loja, que por sua vez responde ao gestor de zona que
responde diretamente a Direcdo Geral. A area da qualidade é assegurada por 8 elementos, sendo que
os 2 elementos responsaveis pelo recondicionamento das viaturas atuam em linha com o gestor de
apds-venda na comunicacdo entre os fornecedores das oficinas, na andlise e validacdo dos
orcamentos. A preparagdo da viatura em termos de limpeza interior e exterior, e higienizacdo é
realizada por 5 elementos que mantém igualmente todas as viaturas de exposicdo limpas e o parque
exterior organizado. No nosso departamento de seguros automodvel, aquando da reserva de uma
viatura, os clientes tém acesso a uma proposta de seguro consoante as suas necessidades e

preferéncias.
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Quadro 4.2: As dreas funcionais da Matrizauto de Sintra (Fonte: elaboracgdo propria, 2024)

Areas funcionais Numero de elementos Total

Equipa vendas - 12
Comercial quip 17
Secretaria-5

Gestorde Zona- 1

Gestdo de loja Gerente de Loja- 1 4
Chefes de Vendas- 2
Apébs-Venda- 1

Qualidade Preparagdo viaturas - 5 8
Responsdvel recondicionamentos- 2

Seguros Auto Mediador-1 1

30

4.2.2. Andlise da problematica

As equipas comerciais que compdem o universo da Matrizauto caracterizam-se por serem jovens e
dindmicas. Os comerciais estdo organizados e distribuidos pelas equipas de vendas das seis lojas fisicas
localizadas desde Braga até Sintra e uma equipa de loja e-commerce (localizada na loja do Porto).

Apds a fase de recrutamento, é delineado o plano de integracdo de novos colaboradores, com a
caraterizagdo e descricdo pormenorizada dos conteudos e acées de formacgado de caracter obrigatério,
bem como o seu objetivo e o tempo definido para este plano. O plano tem a duragdo aproximada de
176 horas, divididas por 22 dias uteis.

Abaixo no quadro 4.3, podemos observar o plano de integragdo iniciado no primeiro dia dedicado
ao acolhimento em que faz parte a apresentacdo das instalagGes e qual o conceito das lojas Matrizauto
no que refere a dindmica diaria, exposi¢cdo das viaturas em showroom e no parque exterior, e o
funcionamento dos diferentes departamentos operacionais. De seguida, sdo 6 dias para a explicagdo
e formagdo nas diferentes dreas nomeadamente a area de financiamento e os seus diferentes
produtos, os processos de legalizagbes das viaturas, as nogdes bdsicas de mecanica e garantias das
viaturas vendidas e as plataformas e sistemas utilizados no dia-a-dia de um vendedor. A formacgdo na
area de vendas através da pratica de treino de vendas e negociagdo designada como Formagao
Comercial é divida por 7 dias onde sao abordados os temas de identifica¢do do perfil do cliente, como
apresentar os produtos e servigos, quais as propostas apresentar e como rebater obje¢des, mais
especificamente, sdo ensinadas técnicas aos gestores comerciais de como identificar os perfis dos
clientes e tentar entender as suas necessidades especificas afim de lhes promoverem uma experiéncia
de compra envolvente no showroom aquando a apresentacdo dos veiculos disponiveis e de destacar
as suas caracteristicas e beneficios personalizados com o perfil identificado. Na componente de

negociacao e tratamento de obje¢des da-se enfase ao treino em sessdes de role-playing das principais
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estratégias de negociacdo, sobretudo a forma de como se deve lidar com a gestdo de expetativas
relacionadas com valores e com a resisténcia dos clientes a fechar o negécio através do rebate de
objec¢des. Outra abordagem a estes conceitos relacionados com a negociacdo e as objecdes é realizada
em sala, através de uma analise em grupo ou individual de exemplos praticos de modo que os gestores
possam argumentar e defender uma proposta da empresa em relacdo a concorréncia aportando desta
maneira um valor maior a proposta da nossa empresa.

Nos dias seguintes, desenvolvem-se temas acerca da interligacdo com o departamento da
secretaria comercial no que diz respeito a organizacdo ao nivel dos processos administrativos (dossier
de venda, pendentes nos processos e analise do mapa financeiro). Para os dois penultimos dias, em
sala, sdo revistos os processos de financiamento, normalmente com o elemento responsavel da area
de financiamentos da Matrizauto, e acerca da ferramenta de CRM, também formacao especifica com
o elemento responsavel pelo desenvolvimento da mesma. No ultimo dia de formacao é realizado um
ponto de situacdo e avaliacdo através de um didlogo entre o formado e um elemento da equipa de
gestdo de loja onde é obtido feedback sobre este plano e sdo considerados pontos de melhoria e

corregao.

Quadro 4.3: O plano de integracdo dos vendedores da Matrizauto (Fonte: elaborag¢do propria

adaptado da Matrizauto, 2024)

Caracterizagao

Nome/ Fungdo Empresa Matrizauto
Dire¢do / Departamento Chefia

Data de admissao N2 horas previstas 176H

Data de fim da formacao N2 dias previstos 22 dias uteis
Formadores convocados Locais de formagao

Organizagdo e

conceito de Loja

) Matrizauto; vendas e
Areas de formacgido

negocia¢do; dossier

comercial; treino de

vendas

Descrigao

Data/Dia/Horario Objetivos Conteudos Formador
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1 dia 9:00 - 18:00

Acolhimento

Apresentacao da Marca
Matrizauto
Apresentacdo da Equipa e
InstalagGes

Organizagdo e apresentagao

Vendedor

sénior previamente

Matrizauto da loja
selecionado
Exposicao de viaturas
Regras de  imagem e
fardamento
Produto e servigos
Vendedor
Garantia e mecanica basica
sénior previamente
Financiamento (ALD, Leasing e
3 dias 9:00 - 18:00 Formacgao selecionado +
Crédito)
Elemento do Dep.
Ferramentas DMS e Asales
Garantias
Elemento  do
3 dias 9:00 - 18:00 Formagao Legalizagdes departamento
formacgao
Identificagdo do perfil e
necessidade do cliente
Venda em Showroom Vendedor
Formacgao
2 dias 9:00 - 18:00 Apresentagdo de viaturas sénior previamente
comercial
disponiveis selecionado
Negociacdo e tratamento de
objegdes
Defesa da proposta face a
concorréncia
Vendedor
Formacgao Avaliagdo da retoma e
5 dias 9:00 - 18:00 sénior previamente
comercial expetativa do cliente
selecionado
Fecho de venda
Preparagdo de viaturas
Interligacdo com a Secretaria
Procedimentos
Vendedor
administrativos
5 dias 9:00 - 18:00 Formagao sénior previamente

Entrega de viatura
Tratamento de pendentes e

mapa financeiro

selecionado

24



Rececdo de viaturas e

expedicdo interlojas

Elemento  do
Formagao departamento
2 dias 9:00 - 18:00
financiamento e CRM financiamento e
formagdo
Feedback da formacgdo
realizada e respetiva
concegao dos objetivos Vendedor
Ponto de
) estabelecidos sénior previamente
Ultimo dia formagdo Situagdo
Redefinicdo de novas selecionado +
Formagao

estratégias para aquisicdo de Gestao de loja

competéncias que possam ser

adquiridas
Avaliagdo da integragao e plano de formagao
Data Reunido chefia Resultado
Data Reuniao colaborador Resultado

Pontos Fortes

Areas a melhorar

Relativamente ao plano de formacgdo continuo da Matrizauto seguido do plano de integragao, as
técnicas de formacdo mais comuns que a Matrizauto pratica sdo a formacdo no local de trabalho
(Coaching) em que existe um acompanhamento por parte da equipa de gestdo na realiza¢do diaria das
tarefas relacionas com as fungdes do gestor comercial com aplicacdo de técnicas de formacdo como a
técnica de formacdo on-job, a realizacdo de alguns cenarios de Role-play e com base na consulta dos
manuais de procedimentos existentes como complemento tedrico a estas praticas. Este plano é
essencialmente sustentado por elementos de todos os departamentos para que seja uniforme com o

plano de negdcio e com o objetivo de otimizar o nivel de competéncias do gestor comercial. Na
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formacdo comercial, esta é realizada maioritariamente on-job, atendendo aquilo que serdo as suas
funcbes diarias no atendimento presencial ao cliente e a gestao de todo o processo de compra da
viatura até a sua entrega. Como material de apoio, sdo facultados ao formando, no primeiro dia de
acolhimento em loja, documentos como o manual do gestor comercial; documentos com Guidelines
de acolhimento de clientes, entrega de viaturas e o manual de operagdes. As formagdes em sala sdo
promovidas em equipa, normalmente dividida por grupos dada a disponibilidade dos elementos ndo
ser linear a todos, estas sdo formacdes direcionadas para a aprendizagem na utilizagdo das plataformas
e ferramentas informdticas, e atualizacdo da informacdo sobre os procedimentos internos
relacionados com as vendas.

Quanto a medicdo dos resultados e ao controlo sdo realizados a partir do momento em que o
gestor comercial inicia a sua funcdo no atendimento ao cliente de forma auténoma e sao refletidos os
resultados sob forma do nimero de vendas no final de cada més.

Através da analise ao plano de formacao que existe atualmente, a problemdtica identificada na
empresa e que deu origem a realizacdo do presente trabalho, é confirmada pelo fato de que a
formacgao que existe é insuficiente no que refere a permanéncia em sala, considerando a extensao dos
temas que estdo previstos para a formacdo de um gestor comercial da Matrizauto, pois o dia-a-dia
destes é composto pela execucdo de diversas tarefas que vao desde a organizagdo dos processos
administrativos de venda até ao momento da entrega da viatura. Outro fato identificado é a auséncia
de mais formacao e feedback acerca de temas relacionados com organizacao diaria, com o processo
de negociacdo no rebate de obje¢Ges, na apresentacdo dos produtos disponiveis ao nivel do
financiamento, no conhecimento do produto e dos produtos da concorréncia no mercado, e na gestdo
dos processos de reclamacdo e de apds-venda, o que representa algumas vezes uma taxa de turnover

superior ao expetdvel nas equipas.

4.2.4. Analise VRIO
Os recursos sao os ativos produtivos de propriedade da empresa e as competéncias sdo o que a
empresa pode fazer. Sozinhos, os recursos individuais ndo conferem vantagem competitiva, eles
devem trabalhar juntos para criar capacidade organizacional (Grant, R. 2018). Como Recursos e
Competéncias a Matrizauto de Sintra dispGe de 23 recursos enumerados abaixo,

1. Marca;
Loja Fisica (showroom espaco coberto extenso);
Lideranca e Visao;

Plano de remuneracgdes;

v ok~ N

Gestores Comerciais;



6. Elementos séniores na equipa dos Gestores Comerciais;

7. Atendimento personalizado e preconizado pela marca;

8. Servico ao cliente: experiéncia de compra;

9. Propostas comerciais;

10. Equipa de Gestdo - chefes de vendas;

11. Equipa de Gestdo — Gerente de zona e loja;

12. Equipa de Preparacgao (viaturas, showroom e parque exterior);

13. Equipa de Secretaria comercial;

14. Equipa de Apds venda;

15. Equipa de Qualidade;

16. Stock diversificado;

17. Equipamento informatico: PC’s e ecras individuais em cada secretdria.

18. Software — CRM (ZOHO);

19. Software - Asales ( avaliacdo de viaturas) ;

20. Software- assinatura biométrica

21. Servico: Gardex, servico exclusivo no mercado

22. Servigo: Garantia

23. Rede extensa parceiros de oficina

Nesta identificacdo dos recursos, estdo presentes recursos tangiveis e intangiveis. No sentido que
a nivel de tangibilidade a Matrizauto possui uma megastore e um grande nimero de viatura expostas.
Como recursos intangiveis, a marca é uma referéncia na aquisicio de viaturas por parte dos
consumidores (Prémio escolha do Consumidor). No que refere a heterogeneidade, a empresa possui
uma vasta e robusta carteira de recursos quer fisicos, quer humanos e financeiros. Na imobilidade, a
Matrizauto dispde de contratos de exclusividade, manuais de procedimentos e clientes fidelizados.
Segundo Barney, J. & Hesterley, W (2019), a VRIO, é um mecanismo que integra dois eixos, a perspetiva
de posicionamento e a visdo baseada nos recursos da empresa, e é a principal ferramenta de analise
interna. Esta deve responder a quatro perguntas que se deve fazer sobre um recurso ou capacidade
para determinar o seu potencial competitivo, a questdo do Valor, a questdo da Raridade, a questao da
Imitabilidade e a questdo da Organizagdo. Ao aplicar andlise VRIO a Matrizauto neste caso, como se
pode observar em detalhe no quadro 4.4, sobre a questao do Valor, deve questionar-se se o recurso
ou a capacidade é valiosa no sentido que um recurso ou capacidade é considerado valioso se este
permite que a empresa aproveite as oportunidades e neutralize as ameagas do contexto externo. Os
recursos valiosos permitem aumentar a eficiéncia e contribuir para a criacdo de valor da empresa. A
Raridade de um recurso ou capacidade, é raro se ndo estiver disponivel em mais algumas empresas,

esta raridade implica que poucos concorrentes tenham acessos a esse recurso ou capacidade,
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tornando-o mais valioso. Acerca da Imitabilidade na légica de que outras empresas ndo podem
facilmente duplica-lo ou substitui-lo. Se o recurso for facil de imitar, este ndo proporciona uma
vantagem competitiva sustentada, pois pode ser copiado por outras empresas muito rapidamente. A
questdo da Organizagao pretende responder se a empresa estd organizada para que possa explorar o
recurso ou capacidade adequadamente, deste modo, a empresa deve estar organizada de forma que
os potenciais dos recursos e das capacidades possam ser maximizados, isto implica que a empresa
possua uma estrutura organizacional preparada para explorar os recursos da forma mais eficaz.

Com base na construgdo e andlise dos recursos através da VRIO, foi possivel identificar o fator
critico de sucesso, a marca, que surge da capacidade interna da empresa de se adaptar e responder as
mudancas constantes do ambiente externo, pois existe um recurso que impulsiona a que este seja
possivel de manter numa vantagem competitiva a longo prazo, que é o Recurso de Lideranca e Visao,

este tem a forca de internamente de antecipar e dar respostas empreendedoras ao meio externo.

Quadro 4.4 Andlise VRIO (Fonte: elaboragdo propria)

Loja Fisica SIM NAO
Plano de Remuneragdes SIM NAO
Gestores Comerciais SIM NAO
Elementos Séniores SIM NAO
Atendi t -
en |m_en 0 Sy WG
Personalizado
Servigo ao Cliente SIM NAO
Propostas comerciais SIM NAO
Equi do- ~
quipa de gestdo SIM NAO
chefes vendas
Equipa de gestdo -
Gerente de zona e de SIM NAO
loia
Equipa de Preparagdo SIM NAO
Equipa Secretaria ~
. SIM NAO
Comercial
Equipa Ap6s-Venda SIM NAO
Equipa de Qualidade SIM NAO
Stock Diversificado SIM NAO
Equi; -
qmpam'e.nto Sy G
Informdtico
Software ( ZOHO) SIM NAO
Software - Asales SIM NAO
Softw?re- ?s§|natura SIM NAO
biométrica
Servigo: Garantia SIM NAO
Rede ext i -
ede ex ens'a'parcelros M NAO
de oficina
Servigo: Gardex servigo ~
5 N S SIM SIM NAO Vantagem competitiva tempordria
exclusivo no mercado
Lideranga e Visao SIM SIM SIM NAO Vantagem competitiva ndo utilizada
Marca SIM SIM SIM SIM
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4.2.5 Andlise de Dados

A realizacdo do estudo quantitativo, através de inquérito por questiondrio, tinha como o objetivo geral
diagnosticar o ponto de situacdo das competéncias comerciais inerentes a atividade dos gestores
comerciais, identificando necessidades e conteldos a contemplar no plano de formacao e treino de
2025. Primeiramente fez-se uma analise exploratéria aos dados obtidos para verificar se havia algum
erro ou imprecisdo nos mesmos e apods esta andlise fez-se entdo a andlise descritiva dos respetivos

dados.

4.2.5.1 Caracterizagdo da amostra
Analisando as respostas as perguntas sobre o género e qual o seu intervalo de idade, o maior nimero
de individuos com 29,3%, possui idades compreendidas entre os 30 e os 35 anos (12 respostas), 24.4%
tem mais de 40 anos e 22% tem entre 22 e 24 anos. Quanto ao género, os inquiridos sdo
maioritariamente do sexo masculino com 80.5% (33 respostas) e apenas 19,5% do sexo feminino (8
respostas).

Quanto ao grau de escolaridade, mais de metade dos inquiridos com 65.9% tem o ensino
secundario e 31.7% possui grau académico superior. Relativamente ao tempo com experiéncia no
ramo automoével conforme a figura 4.5, 51.2% dos inquiridos tém até 2 anos e 31.7% entre 3 e 5 anos.

Os restantes 17.1% possui entre 6 e 8 anos (3 respostas) e mais de 10 anos (4 respostas).

@ Até 2 anos
@ 35

6-8
9.8% @ 9-10
@ Mais de 10 anos

Figura 4.5: O tempo de experiéncia no sector automdvel (Fonte: elaborag¢éo propria, 2023)

4.2.5.2 Sobre o conhecimento dos produtos de servigos

Construida a pergunta através de uma escala de Likert de 1 a 5 valores (1- nada confortavel; 3-
confortdvel; 5 muito confortavel) em detalhe na figura 4.6, na vertente do conhecimento de produtos
e servigos, os inquiridos nas suas respostas demonstram-se conhecedores dos mesmos pois 43.9%
sentem-se muito confortdveis em debater os produtos e servicos do nosso stock versus o stock da

concorréncia e um total de 14.6% esta pouco ou mesmo desconfortavel com o tema.
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20

r 18 (43,9%)
15 17 (41,5%)

5 (12,2%)

1(2,4%)

0 ({l)%)

1 2 3 4 5
1- nada confortavel 3- confortavel 5-muito

Figura 4.6: Respostas a pergunta Figura 4.10: Respostas a pergunta “Qual o numero de

contactos de follow-up didrios que efetua aos clientes de leads, CRM e novas visitas?” (Fonte:

Ainda sobre a apresenta¢ao de propostas versus propostas da concorréncia, pode observar-se na
figura 4.7 que 92.7% dos inquiridos recorre ao Gerente de loja ou Chefe de vendas para solicitar ajuda,
sendo que os restantes 7.3% recorrem a elementos sénior da equipa ou a internet o que indicia que
existe pouco conhecimento dos produtos da concorréncia ou dos préprios produtos o pode ainda

revelar pouca autonomia na gestdo de vendas e rebate de objecdes.

@ Gerente de loja/Chefe de vendas
@ Colegas de equipa sénior (com mais
experiéncia)
Departamento de formagao interna
@ Internet

Figura 4.7: Respostas a pergunta “Quando sente um maior desafio em defender a sua

proposta, a que fonte de informagdo/ajuda recorre?” (Fonte: elaboragdo propria, 2023)
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4.2.5.3 A drea de financiamentos

Sobre a tematica de financiamento e conhecimentos sobre a mesma, os inquiridos na pergunta “Sinto-
me confortdvel em apresentar aos clientes de forma auténoma todas as solugdes de financiamento
disponiveis.”, 43.9% sentem-se muito confortdveis a apresentar de forma auténoma uma solucdo de
financiamento disponivel. Quando questionados acerca da diferenca entre as diferentes modalidades
de financiamento automadvel, leasing para particulares e para empresas, ALD com e sem valor residual,
as dificuldades dos inquiridos na apresentacdo de uma melhor solugdo sdo mais visiveis, como pode
observar-se na figura 4.8, igualmente avaliada em escala de Likert, 34.1% esta apenas confortavel e
14.7% nada ou pouco confortavel. Igualmente ao tema anterior, os inquiridos com 97.6% (40
respostas) recorrem ao Gerente de loja ou Chefe de vendas para solicitar ajuda na apresentacgdo ou

rebate da proposta de financiamento.

14 (34,1%)

13 (31,7%)

8 (19,5%)

4(9,8%)
2 (4,9%)

1 2 3 4 B

1- nada confortavel 3- confortavel 5-muito confortavel

Figura 4.8: Respostas a pergunta “Qudo confortdvel se sente em explanar aos clientes as
diferencas entre as modalidades de financiamento automdavel, leasing para particulares, leasing para

empresas, ALD com valor residual, ALD sem valor residual?” (Fonte: elaboragdo propria, 2023)

4.2.5.4 Na gestao de processos
Acerca da tematica da organiza¢do das tarefas didrias que fazem parte da atividade didria de um
comercial na Matrizauto e a gestdo de todos os processos de venda a nivel administrativo, 63,4% dos
inquiridos afirma que usa como técnica de organizagdo a priorizagdo de tarefas através de realizagao
de listas e calendarios e 24,4% define metas didrias para a sua organizagao. Sao também colocadas em
pratica técnicas e abordagens que minimizam distragdes e interrupgdes ao longo do dia por 7.3% e
apenas 4.9% dos inquiridos nao utiliza qualquer tipo de método ou técnica.

Sendo que existia a possibilidade de escolha de duas opg¢des de resposta na pergunta sobre as
fases em que os gestores comerciais sentem mais dificuldade na gestdo dos processos de venda, 43.9%
e 41.5% identificam as maiores dificuldades nos dois Ultimos passos do processo de venda de uma

viatura que é a faturagdo com 43.9% das respostas e entrega da mesma com 41.5%. Quanto a recolha
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de documentacgdo, 31.7% sente dificuldade nessa fase e apenas 1 (2.4%) tem dificuldades no
carregamento da proposta de financiamento. Na pergunta sobre a que tipo de ajuda recorrem para
superar e ultrapassar as dificuldades anteriormente identificadas, igualmente com duas opcdes de
resposta, 90.2% afirmam recorrer a equipa de gestdo de loja (Gerente de loja ou Chefe de vendas),
29.3% dos inquiridos solicitam ajuda aos colegas seniores da equipa (com mais experiéncia) e 24.4%
recorre ao departamento de secretaria comercial. Nesta questao, ndo é referido pedido de ajuda ao
departamento de formacgdo interna. Com mais detalhe, observa-se na figura 4.9 a distribuicdo das

respostas.

Gerente de loja/Chefe de vendas 37 (90,2%)

Colegas de equipa sénior {com... 12 (29,3%)

Departamento de formagao int... —0 {(0%)

Internet 2 (4,9%)

Documentos internos de suporte 3(7,3%)

Qutro departamento: Apds ven... 4(9,8%)

Outro departamento: Secretari... 10 (24,4%)

0 10 20 30 40

Figura 4.9: Respostas a pergunta “Quando sente dificuldades na gestdo dos seus processos e

organizagdo didria a que fonte de informacdo/ajuda recorre?” (Fonte: elaboragdo prépria, 2023)

4.2.5.5 Sobre a gestdo de vendas

Quando questionados sobre a disponibilidade e frequéncia da realizagdo de contatos de follow-up
didrios a clientes de leads, CRM e novas visitas, verificamos que maioritariamente os inquiridos se
sentem confortaveis com essas abordagens com 46.3% das respostas. Na figura 4.10 podemos
observar mais detalhadamente o numero de contactos (a clientes existentes ou novos clientes) que é
feito diariamente destacando-se que 43,9% efetua 8 a 11 contatos e 29,3% realiza de 4 a 7, na figura
4.11 sobre a pergunta acerca da importancia da utilizacdo da ferramenta de CRM e o impacto que tem
esta tem no desempenho da fungdo do gestor comercial (considerando a escala de importanciade 1 a
5) sendo que 1 é “nada importante” e 5 “muito importante”, os inquiridos assumem a importancia da

ferramenta com 51.2% das respostas.
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@ Menos de 4

@®4a7
8ail

@ Mais de 11

7,3%

Figura 4.10: Respostas a pergunta “Qual o numero de contactos de follow-up didrios que efetua

aos clientes de leads, CRM e novas visitas?” (Fonte: elaboragdo propria, 2023)

30

20 21 (51,2%)

10 12 (29,3%)
o %) 6 (14,6%)
0
1 2 3 4 5
1-nada importante 3- indiferente 5-muito importante

Figura 4.11: Respostas a pergunta “Qudo importante considera a interacéo do CRM como uma
acdo didria imprescindivel e que aporta valor para o desempenho da sua principal fungdo?” (Fonte:

elaboragdo propria, 2023)

4.2.5.6 A gestdo de reclamagdes e apds-venda

Na gestdo de reclamagdes, analisando as respostas quanto a autonomia no acompanhamento e gestdo
de uma reclamacao, os inquiridos demonstram algumas dificuldades quanto a autonomia na resposta
as reclamacgdes por escrito conforme a figura 4.12 Quando sentem maiores dificuldades neste tema,
recorrem uma vez mais a equipa de gestdo de loja (Gerente de loja ou Chefe de vendas) com 97.6%

das repostas o que demonstra uma grande dependéncia e caréncia de formacdo nesta drea.
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15 (36,6%)

10 (24,4%)
8(19,5%)
6 (14,6%)

2 (4,9%)

1- nada confortavel 3- confortavel 5-muito confortavel

Figura 4.12: Respostas a pergunta “Sinto-me confortdvel em dar resposta auténoma, por
escrito, a entidade competente (ASAE) de uma reclamagdo/exposicdo de um cliente em livro de

reclamagdes (fisico ou digital)?” (Fonte: elaboragdo propria, 2023)

4.2.5.7 Acerca da formacao

Das respostas consideradas validas e em resposta a pergunta sobre as oportunidades de melhoria e
gue remetem para a recolha de conteldos de formacdao que devem ser considerados, 8 gestores
comerciais responderam que o tema da organizacao nos processos de venda e administrativos e da
prépria comunicacdo entre os varios departamentos nomeadamente de apds-venda e de secretaria
comercial tém oportunidades de melhoria. Na mesma pergunta, as respostas sobre a formacao, esta
é apontada como relevante por 12 inquiridos no sentido que esta deveria ser mais completa e pratica
simplificando a realizacdo das suas tarefas didrias, na melhoria da comunicacdo entre departamentos
(secretaria comercial e apds-venda) e na celeridade no desenvolvimento dos processos e capacidade
de resposta mais autdbnoma perante situagdes com os clientes. Apenas 4 gestores comerciais apontam
a normalidade e sem opiniGes ou altera¢des a fazer.

Os inquiridos avaliam a formagdao aquando da entrada na empresa como sendo util para 39% e
muito util para 34.1%, sendo que os restantes 7 (17,1%) respondem que é indiferente. Atualmente,
em resposta a pergunta sobre a importancia de um plano de formagao e treino para a empresa, 80,5%
dos gestores comerciais consideram ser muito relevante. Quando questionados acerca das areas de
formacgao onde sentem maior necessidade de formagado e treino, as respostas sdo bastante distribuidas
em geral por todas a areas, sendo que nesta resposta, os gestores comerciais poderiam escolher duas
opgdes de resposta. As dreas com mais relevancia foram a da gestao de reclamagbes com 41,5% das
respostas, a gestao de processos administrativos e de agenda com 31,7% das repostas, logo de seguida
a area da gestdo de vendas e obje¢Ges na negociagdo com 26,8% e com 24,4% a area do financiamento
automovel. A permanéncia em sala foi o formato de formacdo preferencial sugerida pelos inquiridos
com 51,2% das respostas e para 19,5% dos inquiridos é importante o treino (on-job), em pormenor na

figura 4.13.
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@ Formagées em sala
@ Formagdes on-line
Formacdes hibridas

@ Auto-estudo através de matérias
disponibilizados através da plataforma
JAPTRAINING

@ Treino (on-job)

Figura 4.13: Respostas a pergunta: “Qual o formato de formagdo e treino que considera ser

mais eficiente?” (Fonte: elaboragdo propria, 2023)

A profundidade desta analise de dados sobre as necessidades de formacgao e treino revelou insights
importantes para a configuracdo da proposta que serd apresentada no capitulo seguinte.
Primeiramente constatou-se que existe uma grande tendéncia na dependéncia de um Gerente de loja
ou Chefe de vendas, no que respeita a autonomia para a resolucdo de objecdes inerentes ao processo
de venda, ou no desempenho das funcbes do gestor comercial, portanto essa lacuna justifica a
necessidade de uma abordagem formativa continua aos colaboradores. Além disso, através desta
interpretacdo destacou-se a importdncia de envolver os gestores comerciais no processo de
identificagcdo das suas necessidades de formacdao, demonstrando um entendimento profundo sobre as
areas que requerem mais atencdo, reforcando a ideia de que o desenvolvimento profissional deve ser
entendido como estratégico a longo prazo para o sucesso da equipa de vendas e para a empresa. Em
resumo, a analise as necessidades de formagdo e treino dos gestores comerciais da Matrizauto
apresentam de forma clara as dreas que mais carecem de investimento em formacgdo e as diretrizes
mais praticas para a implementag¢do de um plano de formagdo mais eficaz e alinhado com as exigéncias
atuais do mercado. Por fim, é evidente e é recomendavel que se promova a cultura de aprendizagem
continua por meio do investimento na formagdo e em ferramentas e técnicas de analise de

desempenho incentivando o crescimento e desenvolvimento dos colaboradores.
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4.3. Matriz SWOT

A analise SWOT é uma estrutura simplificada que indica a importancia dos recursos externos e forgas

internas para que se possa compreender a origem das vantagens competitivas. Esta estrutura ajuda a

compreender o desempenho atual (pontos fortes e pontos fracos) e o futuro da empresa

(oportunidades e ameacgas), considerando os fatores que existem no contexto externo (Ghazinnory et

al., 2011).

As forcas referem-se as habilidades intrinsecas para a empresa evoluir e crescer. As fraquezas sao

deficiéncias intrinsecas que prejudicam a evolucdo e crescimento. As oportunidades sdo vistas como

pontos existentes para o crescimento e as ameacas sao os desafios exercidos externamente que

podem impulsionar o aumento das fraquezas e impedir que as oportunidades sejam exploradas.

Quadro 4.5: Matriz SWOT (Fonte: elaboragdo propria, 2024)

Forgas

Fraquezas

- Marca com nome e reputagdo forte no mercado

automovel

- Varios anos de experiéncia na drea

- Relacionamento e satisfacdo com os clientes

- Localizagdo privilegiada com fdcil acesso

Cobertura geografica com lojas a nivel nacional

- Processos internos ineficientes que por vezes levam a
uma menor produtividade e até um maior investimento

em custos operacionais

- Resisténcia a mudanca no que refere a novos sistemas e

procedimentos

- Pouca oferta formativa interna em dreas de gestdo de
pessoas, soft skills, técnicas de negociagdo e organizagdo

de agenda

- Necessidade da maior existéncia da componente pratica

nas formagdes (técnicas de venda)

Oportunidades

Ameacgas

- Aproximagdo de empresas, especialmente
internacionais, da industria automével, com as quais
se podem estabelecer parcerias e expandir o

mercado automovel

- O aumento da procura de veiculos elétricos vai

impulsionar o crescimento da mobilidade elétrica

-Entrada de empresas concorrentes e de mercados
emergentes nomeadamente na producdo automovel e

inovagdo tecnoldgica

-Desafios ao nivel da logistica e infraestruturas para a

implementagdo de uma mobilidade mais sustentavel
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Capitulo 5 — Proposta e Plano de implementacao

Considerando a problematica atual da empresa, a presente proposta do Plano de Formacgdo Anual de
2025 para os gestores comerciais da Matrizauto de Sintra, privilegia acdes que respondem as
necessidades diagnosticadas através do estudo realizado anteriormente com base nos objetivos geral

e especificos definidos.

5.1. Apresentagao e caracterizagao da proposta

O Plano de Formacado serd estruturado com base nas areas de formacdo que foram identificadas como
sendo as areas que os gestores comerciais apontaram ser relevantes para desenvolver e abordar. Estas
acOes de formacgdo contemplardo conteudos e temas que estdo de acordo com o que esta definido
para o desempenho funcdo do gestor comercial da Matrizauto e da realizacdo das suas tarefas didrias,
com vista a melhoria e otimizacdo dos processos de vendas que por sua vez estdo alinhados com a
estratégia da empresa e ao compromisso existente dos servicos prestados aos clientes finais. Numa
vertente mais direcionada para a motivacdo, o aumento de resultados através de uma equipa com
mais acesso a conhecimento e formacao, atingindo desta forma o pressuposto de que a tendéncia de
rotatividade da equipa comercial diminuira.

No que respeita a tipologia de formacdo, este plano privilegia a formacdo inicial e continua
considerando que os gestores comerciais ja sdo detentores de algumas capacidades indispensaveis ao
exercicio da atividade profissional, mas cuja formacgdo prevé fundamentalmente novas abordagens as
areas relacionadas com a venda de automdveis, no acompanhamento e gestdo de uma carteira
existente ou angariag¢do de novos clientes, e no acompanhamento de apds venda e reclamagées que
possam surgir. Através do Diagndstico de Necessidades de Formacdo (DNF) efetuado, esta subjacente
o objetivo principal de mitigar caréncias de formacdo e no desenvolvimento de acGes acerca das areas
anteriormente referidas, dotando os gestores comerciais de mais conhecimentos e competéncias face
a exigéncia e responsabilidade do posto de trabalho e aos desafios da defini¢cao de objetivos de vendas.

Os objetivos principais deste Plano assentam sobretudo em melhorar e aperfeigoar a oferta
formativa ja existente e de promover novas a¢des de formagao, com base numa perspetiva continua
de avaliar reactivamente estas a¢des de formagdao de modo que haja planeamento continuo e
consolidagdo de conhecimentos e informagdo. Numa perspetiva mais especifica, este plano devera
fornecer aos gestores comerciais métodos e técnicas que sejam capazes de responder aos desafios
didrios no desempenho da funcdo de gestor comercial nas vendas e em todos os processos e 0s

procedimentos que delas advém.
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O publico-alvo deste plano sdo os gestores comerciais da equipa comercial da Matrizauto de
Sintra.

Seguido ao plano de integracdo que existe atualmente com a duracdo de um més, propdem-se o
Plano de Formacgdo para 2025, com base nos objetivos referidos anteriormente, este vai incidir
especificamente numa formag¢do mais completa nas areas de gestdo de processos, conhecimento de
produto, na drea de vendas e técnicas de vendas, na drea do financiamento automaével e na drea de
gestdo de reclamacdes de apds-venda.

As acbes de formacdo relacionadas com a gestdo de processos, terdo em consideracdo a
importancia da gestdao administrativa nas vendas, bem como as principais fungdes e responsabilidades
dessa gestdo, e as ferramentas e softwares que sao utlizados. Os objetivos assentam sobretudo em
capacitar os gestores comerciais de conhecimentos e técnicas necessdrias para a gestdo dos processos
de venda de forma eficaz, tornando-os operacionalmente eficientes; em melhorar a comunicacado e
reduzir os erros e pendentes nos varios departamentos, nomeadamente o departamento da secretaria
comercial e o departamento de financiamento; em promover a motivacdo dos gestores comerciais
através da comunicacdo alinhada e organizacdo para com a empresa que por sua vez se traduzira na
satisfacdo dos clientes finais. As principais abordagens para estas acfes serdo a introducdo a gestao
de processos administrativos de venda e os principios basicos sobre organizacao e gestao de processos
de venda em conjunto com a utilizacdo das ferramentas e softwares (DMS, ZOHO, ASales) de apoio a
esta tarefa, com vista a melhoria continua e a otimizacdo de processos. Para avaliacdo desta acdo, os
critérios serdo a demonstracdo da diminuicdo do nimero de pendentes em cada processo; o tempo
de tratamento dos processos desde a venda até a entrega da viatura e por fim, o nivel de satisfacdo
dos departamentos, principalmente o da secretaria comercial e de financiamento.

Para o conhecimento de produto, devera considerar-se principalmente a importancia do
conhecimento detalhado dos produtos e servigcos da Matrizauto e do setor automodvel. Estas agdes de
formacao sdo projetadas no sentido de fornecer conhecimentos abrangentes sobre os diferentes tipo
de veiculos, quais as suas caracteristicas e conhecer as tendéncias do mercado. Com os principais
objetivos de oferecer o melhor servigo comercial e de qualidade, de melhorar as técnicas de vendas
ao nivel do produto e servigos, o que ird incrementar qualidade e profissionalismo nas vendas aos
clientes finais. Os conteudos principais a considerar serdo a introdugao ao mercado automével ao nivel
da sua estrutura, as suas tendéncias atuais, quais as principais marcas e player’s através de uma andlise
a concorréncia; conhecer os produtos automodveis e as nog¢Oes bdsicas dos seus componentes e
sistemas e por fim, a utilizacdo da ferramenta de suporte, o ZOHO (CRM).

A introducdo a area de vendas e técnicas de vendas devera ser realizada de forma abrangente,
mas que dara enfase a comunicagdo como elemento essencial para o desenvolvimento das diversas

técnicas de vendas tais como, a prospecdo de clientes, a abordagem ao cliente por via de contacto
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telefénico (qualificacdo de leads), quer presencial, aprimorando a capacidade de argumentacdo e
persuasdo para que seja concretizado o momento do fecho da venda e a fidelizacdo dos clientes. Tem
como principais objetivos desenvolver técnicas e a capacidade de comunicagdo e de escuta ativa que
sdo fundamentais para os processos de negocia¢do, e desta forma melhorar a performance nas
vendas, contribuindo positivamente para o aumento de resultados na equipa e na empresa. Os temas
sugeridos para serem abordados nesta area de formagdo iniciam-se pelos conceitos bdsicos sobre
vendas e técnicas de vendas associados ao processo de venda (apresentacdo dos produtos e servicos
gue mais se adequam ao cliente), as etapas do processo e ainda a identificacdo de oportunidades, com
aprofundamento em conceitos chave como o da comunicag¢do, o da negociagdo e o contorno/gestdo
de objecdes. Como critérios de avaliacdo, pretende-se que se avalie a qualidade do feedback didrio
entre o formando e a equipa de gestdo, no sentido de o discurso ser assertivo e claro, de modo a
confirmar a aplicacdo do conhecimento e a informacado que foram abordados na formacado, bem como
a sua aplicacdo pratica. Sugere-se que a melhoria e progressdo da performance dos gestores
comerciais seja refletida por via do aumento do nimero médio de vendas, taxas de conversdo e
satisfacdo dos clientes finais.

Para a formacao relacionada com a area de financiamento automodvel, surge no sentido de se
abordarem as diversas solu¢des de financiamento automadvel disponiveis no mercado e na Matrizauto
adequadas a cada tipo de cliente. Com os principais objetivos de compreender os conceitos basicos de
financiamento automaovel; de conhecer e identificar o perfil de cliente na solucdo de financiamento e
dominar os aspetos legais e contratuais deste tipo de financiamento; pretende-se também que o
gestor comercial seja capacitado para cdlculos de financiamento e capaz de apresentar uma proposta
de valor associando produtos completares ao financiamento. Como critérios de avaliacdo, devera
representar esta formag¢dao uma melhoria no desempenho da fungdo do gestor comercial ao nivel da
qualidade das propostas apresentadas aos clientes e aos negdcios efetuados através da aplicagao dos
conhecimentos adquiridos e que é avaliada trimestralmente pela equipa de gestdo da loja.

Para a formacdo de gestdo de reclamacgdes e apds-venda dos clientes, pretende-se que o gestor
comercial possa lidar de forma autdnoma e eficaz com o tema da gestdo de reclamagdes,
transformando-as em eventuais oportunidades de fidelizagdo de clientes, garantindo assim as
recomendagdes da marca através da satisfacao e preferéncia dos clientes. Com os objetivos delineados
no sentido de melhorar a capacidade de gestdo eficaz e profissional dos processos, ao nivel das
reclamacgdes e apds-venda e contribuir para a qualidade de servico prestado; implementar processos
preventivos para minimizar as reclamacdes, através da consciencializagdo do gestor comercial para um
acompanhamento profissional oferecendo o feedback continuo aos clientes.

Como principais abordagens nesta formacdo, considera-se inicialmente a contextualizacdo das

nogoes basicas dos processos de reclamacdo, nomeadamente qual a sua importancia e qual o impacto
40



no negadcio ao nivel da legislacdo; saber identificar os perfis dos clientes que reclamam no que refere
as expetativas geradas e ao tipo de comunicacdo que deve ser adotada; capacitar os gestores
comerciais a dar resposta a uma reclamacao por escrito as entidades competentes (ASAE) e por fim, a
antecipacdo dos processos de reclamacgao no que diz respeito ao acompanhamento correto do cliente
durante a apds a concretizagdo do negdcio através de feedback continuo e com qualidade. Para
avaliacdo do impacto desta formacgdo, pretende-se que seja analisada a capacidade de resposta
auténoma aos processos de reclamacdo e o tempo de respostas as mesmas, percebendo deste modo

se existe aplica¢do pratica dos conhecimentos adquiridos na formacao.

5.2. O Plano de Formacado e Treino

O presente Plano de Formacdo e Treino conforme demonstrado em detalhe no quadro 5.1, foi
desenvolvido de modo que se possa garantir que os gestores comerciais da Matrizauto adquiram e
aprimorem as competéncias e técnicas necessarias para o desempenho das suas funcGes com
profissionalismo e exceléncia com vista a melhoria continua, contribuindo para o seu crescimento
profissional e para o seu sucesso, e da empresa. Com os objetivos anteriormente referidos na proposta
e a explicacdo detalhada sobre que prevé cada area de formacdo, este plano serd conduzido através
da utilizagdo de varios métodos, nomeadamente as sessdes presenciais em sala com os devidos
equipamentos e recursos humanos e materiais, e a formacdo e treino on-job que ird acontecer no
ambiente de trabalho didrio junto dos elementos mais seniores da equipa comercial, designados como
tutores, de modo que os novos formandos apliguem o conhecimento adquirido em sala nas situacées
reais do dia-a-dia. A técnica de treino role-play servira ainda para simular cenarios, principalmente do
ambito comercial de negociacdo e rebate de obje¢des para desenvolver competéncias técnicas de
vendas.

O plano de formagao para 2025 esta estruturado ao longo de todo o ano, divido por varias sessdes
ao longo dos meses. Note-se que aquando da integracao de novos elementos na equipa, o plano de
formagdao do novo gestor comercial deverd seguir a configuragdo que estd definida
independentemente do més em que é feita a integracdo. Nos primeiros 3 meses ( janeiro, fevereiro e
margo) privilegiam-se as a¢des de formacgdo sobre a gestdo de processos com a previsdo da realizagdo
de 3 sessdes com a duracgao prevista de 2 horas cada e posteriormente mais 3 sessdes com a mesma
duracdo em maio, julho e dezembro; sobre o conhecimento de produto, as acdes previstas sao
igualmente 6, distribuidas por janeiro e fevereiro, maio e junho, e por fim em novembro e dezembro,
com a mesma duragdo prevista de horas; as vendas e as técnicas de venda iniciam no primeiro
trimestre com 3 sessOes (2 horas cada) e sdo novamente abordadas nos meses de maio, julho e

dezembro com 1 sessdo por més; sobre a drea de financiamento automavel, as agGes estdo previstas
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nos meses de fevereiro, margo e abril sendo que as sessdes de formacdo acontecerdo 2 vezes por més

com a duracdo de 2 horas cada. No fim do 32 més, em marco inicia-se a introducdo a tematica da

gestdo de reclamacdes e apds-venda com 2 sessdes no més, que se volta a repetir em junho e outubro

nos mesmo termos.

Quadro 5.1: Plano de formacgdo e treino para 2025 (Fonte: elaboragdo propria, 2024)

Formador

" ~ . 1y
8 Duragao prevista S =
[%] . .
'5 (horas) previsto | o 2 & | Datas e locais
i -~ S T o
Area de formagdo s Objetivos o = qE, previstos de
] . Inter|Exter | € & © iocs
© | Poracdo | Total E w| realizagdo
= no | no o ®
<L (=
Capacitar os gestores comerciais de conhecimentos e
técnicas necessarias para a gestdo de processos de
forma eficaz com impacto na eficiéncia operacional;
Reduzir erros e pendentes nos restantes departamentos Sintra - sala de
. ( secretaria comercial e financiamentos); Melhorar a formagBes/reu
Gestao de processos 6 2 12 - - X 5 i ~
comunicagdo entre os varios departamentos como a nides + Sessdes
secretaria comercial, financiamentos e preparacdo de treino on-job
viaturas/ pds-venda; Promover o aumento da
satisfagdo do cliente final e a motivagdo do gestor
comercial.
L 3 Sintra - sala de
Melhorar as técnicas de venda ao nivel do produto e -
. . . formagdes/reu
Conhecimento de servigcos apresentados aos clientes como propostas . "
6 2 12 . X . X X 5 nides + Sessdes
produto ajustadas a cada cliente; Oferecer o melhor servigco . ]
. . _— . treino on-job +
comercial, de qualidade e profissionalismo.
Role play
P . L. Sintra - sala de
Desenvolver técnicas e a capacidade de comunicagdo e N
P . o formagbes/reu
Vendas e técnicas de escuta ativa em contexto de negociagdo; Conhecer e . "
6 2 12 .. N N X X 5 nides + Sessdes
vendas desenvolver técnicas de argumentagdo e persuasdo e . )
. treino on-job +
rebate de objegdes.
Role play
Compreender os conceitos basicos de financiamento
automovel; Conhecer e identificar o perfil de cliente na
. . solugdo de financiamento; Capacitar o gestor comercial Sintra - sala de
Financiamento . ) . ~
. 6 2 12 |dos calculos de financiamento e agregar produtor X 5 formagBes/reu
automovel ) ; . n
complementares ao financiamento automaovel; nides
Dominar os aspetos legais relacionados com os
contratos deste tipo de financiamento;
Gestio de Melhorar a capacidade de gestdo eficaz e profissional Sintra - sala de
- , das reclamacgdes; Implementar processos preventivos formag&es/reu
reclamagées e apos- 6 2 12 R ~ Lo X X 5 . "
para minimizar as reclamagdes; Contribuir para a nides + Sessdes
venda melhoria da qualidade do servigo prestado aos clientes. treino on-job
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5.3. Cronograma e Orgamento

O cronograma apresentado abaixo no quadro 5.2 estd definido com base na proposta apresentada do
Plano de Formacao, com o espaco temporal de 12 meses, sendo que em agosto e setembro sdo meses
em que existem mais periodos de férias normalmente previstos e por isso ndo se prevé nenhuma agao

de formacdo, apenas de avaliacao.

Quadro 5.2: Cronograma anual do plano de formacdo (Fonte: elaboragdo propria, 2024)

Areas de formacéao jan. | fev. |mar.| abr. |mai.| jun. | jul. | ago. | set. | out. [ nov. | dez.
Gestado de processos X X X X X X
Conhecimento de produto
Vendas e técnicas de
venda
Financiamento automével
Gestdo dereclamacdese
apos-venda
Avaliacao X X X X
Total de horas formagao 6 8 10 2 6 6 4 0 0 8 2

No que diz respeito ao orcamento estimado para este plano, uma vez que a maioria das sessdes de
formacdo vao ocorrer em contexto interno com a colaboracdo das chefias, e do elemento responsdvel
pela formacdo interna da empresa em conjunto com os elementos com mais anos de experiéncia na
equipa (tutores), os valores a suportar pela empresa serdo muito reduzidos e sera apenas considerado
o valor dos recursos materiais. Para a realizagao das a¢Ges de formagao com recurso a formadores
externos, nomeadamente as agdes sobre o conhecimento de produto, nas vendas e técnicas de
vendas, na area de gestdo de reclamagdes e apds-venda, estima-se que o valor por hora dos

formadores externos seja entre 100€ a 150€ (aproximadamente).

5.4. Controlo

Para se fazer um controlo e acompanhamento da evolucdo da implementacdo deste Plano de
Formacdo deve fazer-se a cada 3 meses uma avaliacdo sobre forma de feedback entre os gestores
comerciais, os formadores e a equipa de gestdo de loja. Sendo que a primeira avaliacdo acerca dos
resultados de vendas devera acontecer ao fim do 62 més. Mensalmente, aquando do término das
acOes formativas e de forma a avaliar a sua evolugdo, devem medir-se os indicadores relacionados
com o nivel de satisfagdo dos formandos acerca da a¢do de formacgao realizada através da aplicagao
de pequenos questionarios no fim de cada a¢do. No que se refere aos indicadores KPI's, podemos
analisar a evolugdo do impacto da formagao no atendimento de qualidade, avaliando a satifagdo dos

clientes usando avaliagdes de atendimento nas plataformas nomeadamente o Trust-Pilot, e o NPS (Net
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Promoter Score) sendo o objetivo de ter pelo menos 7 avaliagGes positivas mensais feitas pelos
clientes; no tempo médio do ciclo de venda, através de medicdao do tempo médio que o vendedor leva
para concretizar o negdcio, tendo como objetivo atingir o nimero médio de 10 dias; o niumero de
contactos que sdo efetuados pelo gestor comercial até a concretizacdo do negécio, que objetivamente
deverdo ser no maximo 4 contactos; medir a percentagem de eficdcia na leitura do perfil do cliente na
solucdo de financiamento com o objetivo de conseguir atingir uma taxa de penetracdo entre negécios
de pronto pagamento e de financiamento de pelo menos 60%. Para a empresa, deverd representar
este plano de forma¢do uma redugdo da taxa de turnover em 10% e um aumento de 10% no volume

total das vendas mensais da loja de Sintra.
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Capitulo 6 — Conclusdes e limitacOes

O presente trabalho, permitiu identificar a relevancia da implementacdao de um plano de formacgao
através de um forte investimento em ac¢des formativas continuas que visam aprimorar as técnicas e
competéncias associadas ao processo de venda e promover os potenciais beneficios para os gestores
comerciais e para a Matrizauto de Sintra. Através do estudo interno realizado e com base na andlise
profunda dos dados recolhidos, foram evidenciadas lacunas no processo de formacdo atual que
carecem de mais investimento por parte da empresa em acdes de formacdao com o objetivo de
melhoria continua no desenvolvimento pessoal e profissional dos gestores comerciais que se deve
traduzir numa maior satisfacdo no trabalho, contribuindo positivamente para a redugdo de
rotatividade das equipas comerciais e retencdo de mais clientes através da prestacdo de um servigo
profissional e de qualidade elevada. A proposta apresentada inclui os indicadores de desempenho para
monitorizar e avaliar a progressdo deste plano de formacdo, e que permitirdo fazer ajustes ou
alteracOes a estas acOes de formagdo se necessdrio, dada a necessidade de responder ao desafio
constante de adaptacdo as novas tendéncias de mercado e as exigéncias dos clientes.

Apesar do desenvolvimento da viabilidade do plano e dos beneficios que sdo esperados, neste
trabalho foram vividas algumas limitacGes quer internas quer externas. Em contexto externo, a
informacdo presente na literatura sobre o tema da formacao e treino para os gestores comerciais e
para as equipas do setor automadvel é praticamente nulo, no entanto a pouca informacdo que consta
nao estd comprovada em termos cientificos para que possa ser alvo referéncia. No contexto interno,
a auséncia de dados concretos na empresa sobre outros planos de formagao ou registos de a¢des de
formacgao continua que pudessem servir de base de partida para possiveis melhorias ou de termo
comparativo.

Os contributos importantes deste trabalho sdo essencialmente ao nivel da Gestdo, no sentido que
nao foi ainda elaborado nenhum trabalho de investigacdo nesta area de negdcio sobre este tema da
formagao especificamente para as equipas de vendas e os seus elementos, e no contexto setorial
sendo este trabalho o primeiro a ser desenvolvido, podera servir de base para outras empresas que

possam sentir as mesmas dificuldades.
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Anexos

Anexo A — Questionario aplicado e as respetivas respostas

Dados da populagao.

1- Qual a sua idade?

41 respostas

2 - Qual o seu género?
41 respostas

@ Entre 18 — 23 anos
@ 24-29

® 30-35

@® 36-40

@ Mais de 40

@® Feminino
@ Masculino
@ Nao sabe/Nao responde

3 - Indique o seu grau de escolaridade?
41 respostas

@ 1°ciclo

@ 2°ciclo

@ 3°ciclo

@ Ensino Secundario
@ Ensino Superior
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4 - Indique o seu tempo de experiéncia profissional.
41 respostas

@ Até 2 anos
48,80/0 . 3-5

@ 6-8
: E

@® 9-10

@ Mais de 10 anos
5 - No ramo automovel, qual o seu tempo de experiéncia enquanto vendedor?
41 respostas

@ Até 2 anos

® 35
© 6-8
9.8% ® °-10
@ Mais de 10 anos

Area do conhecimento dos produtos e servigos.

6 - Sinto-me confortavel em apresentar aos clientes todo o meu stock e servigos disponiveis na

minha loja.
41 respostas

30
26 (63,4%)

20

15 (36,6%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
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7 - Sinto-me confortavel em apresentar aos clientes todo o meu stock e servicos disponiveis de
outra loja.

41 respostas

30

20 22 (53,7%)

17 (41,5%)

0 ((i%)

1

8 - Sinto-me confortavel em debater produtos e servicos do meu stock versus stock da
concorréncia.

41 respostas

20
15

10

5 (12,2%)
0 (0%)

9 - Quando sente um maior desafio em defender a sua proposta, a que fonte de informacgéo/ajuda

recorre?
41 respostas

@ Gerente de loja/Chefe de vendas

@ Colegas de equipa sénior (com mais
experiéncia)

@ Departamento de formag&o interna

@ Internet
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Area de solugdes de financiamento.

12 - Quao confortavel se sente em rebater uma proposta de financiamento da concorréncia?
41 respostas

30

20 21 (51,2%)

16 (39%)

0 ([i%)

1

13 - Quando enfrenta desafios ao apresentar uma solugdo de financiamento aos clientes, a que
fonte de informacao/ajuda recorre?

41 respostas

@ Gerente de loja/Chefe de vendas

@ Colegas de equipa sénior (com mais
experiéncia)

@ Departamento de formag&o interna

@ Internet

Area de gestdo de processos (administrativos, tempo de agenda diaria)

14 - Quais os métodos/ técnicas de gestdo de tempo que utiliza para a sua organizacéo didria?
41 respostas

@ Priorizar tarefas através de listas de
tarefas e calendarios.

@ Definicao de metas diarias.

@ Técnicas e abordagens que minimizam
distragées e interrupgdes ao longo do
dia

@ Nao utilizo qualquer tipo de método ou
técnica
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15 - Na gestdo dos seus processos de venda, em qual das seguintes fases sente maior
dificuldade?

41 respostas

Recolha de documentagao 13 (31,7%)

Carregamento de propostas de
financiamento

Faturagéo da viatura 18 (43,9%)

Entrega da viatura 17 (41,5%)

0 5 10 15 20

16 - Quando sente dificuldades na gestao dos seus processos e organizagao didria a que fonte de
informagao/ajuda recorre?

41 respostas

Gerente de loja/Chefe de vendas 37 (90,2%)

Colegas de equipa sénior (com... 12 (29,3%)
Departamento de formacéao int...

Internet
Documentos internos de suporte
Qutro departamento: Apds ven...

Outro departamento: Secretari... 10 (24,4%)

Area de gestio de vendas: técnicas de vendas ( follow-up; contatos telefénicos a novos clientes).

18 - Sinto-me confortavel em realizar follow-up didrio aos meus clientes, apresentando-lhes

autonomamente uma solugdo que se adapte as suas necessidades e preferéncias.
41 respostas

20

19 (46,3%)

18 (43,9%)

1(2,4%) 0 (0%) 3 (7,3%)

0
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19 - Quando sente dificuldades na apresentacao da melhor solugédo a que fonte de

informagao/ajuda recorre?
41 respostas

Gerente de loja/Chefe de vendas 39 (95,1%)

Colegas de equipa sénior (com
mais experiéncia)

Internet

Departamento de formacéo
interna

Documentos internos de suporte

40

20 - Quéo confortavel se sente em realizar autonomamente contactos para clientes de bases de
dados enviadas pelo departamento de Marketing?

41 respostas

15
14 (34,1%)
12 (29,3%)
10 (24,4%)

AR 2 (4,9%)
N 0
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21 - Quando sente dificuldades na apresentagdo da melhor solugdo a que fonte de
informagéao/ajuda recorre?

41 respostas

Gerente de loja/Chefe de vendas 40 (97,6%)

Colegas de equipa sénior (com o
mais experiéncia) 14 (34,1%)
Internet

Departamento de formagao
interna

Documentos internos de suporte

o
-
o

20 30 40

22 - Qual o nimero de contactos de follow-up didrios que efetua aos clientes de leads, CRM e novas
visitas?

41 respostas

@ Menos de 4
®4a7
©8all
@ Mais de 11

N

23 - Quéo importante considera a interagdo do CRM como uma acéo didria imprescindivel e que
aporta valor para o desempenho da sua principal funcéao?

41 respostas

30
20 21 (51,2%)
10
2 (4,9%) 6 (14,6%
0 (0%) ’ (14,6%)
U |
1 2 3 4 5
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Area de rebate de obje¢des na negociacdo (propostas concorréncia, descontos, etc.)

24 - Sinto-me confortavel em defender uma proposta da concorréncia para produtos/servigos

similares.
41 respostas

20
15
10

0 (Ol%) 0 (0%) 3 (7,3%)

0 |
1 2

25 - Identifique onde sente mais dificuldade na defesa da proposta da concorréncia quando a
origem da mesma é:

41 respostas

@ Usados/seminovos certificados da
marca

@ Usados
@ Novos

26,8%

26 - Quando sente dificuldades na defesa da proposta da concorréncia identificada a que fonte de
informacgéo/ajuda recorre?

41 respostas

@ Gerente de loja/Chefe de vendas

@ Colegas de equipa sénior (com mais
experiéncia)

@ Internet

@ Departamento de formagéo interna

@ Documentos internos de suporte
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Area de gestdo de reclamagdes.

27 - Sinto-me confortavel em identificar adequadamente as reclamagdes/ exposi¢cdes dos meus
clientes e faco o devido seguimento das mesmas de forma completa e autdonoma.

41 respostas

20

20 (48,8%)

8 (19,5%)

28 - Sinto-me confortavel em dar resposta auténoma, por escrito,  entidade competente (ASAE) de

uma reclamagéo/exposi¢édo de um cliente em livro de reclamagdes (fisico ou digital).
41 respostas

19 15 (36,6%)

10

8 (19,5%)
5 6 (14,6%)
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29 - Quando sente dificuldades na resolucédo das reclamagdes/exposi¢des dos seus clientes a que
fonte de informacgao/ajuda recorre?

41 respostas

Gerente de loja/Chefe de vendas 40 (97,6%)
Colegas de equipa sénior (com... 7(17,1%)
Departamento de formacgéo int...[—0 (0%)
internet [f}—1 (2,4%)
Documentos internos de suporte|—0 (0%)

Qutro departamento: Apds ven..._16 (39%)

Outro departamento: Secretari...[—0 (0%)

0 10 20 30 40

Area de formacio.

30 - Como avalia a formacao que recebe aquando a integracao na empresa?
41 respostas

20

15 16 (39%)
14 (34,1%)

7 (17,1%)
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31 - E durante o desempenho das suas funcdes e tarefas diarias?
41 respostas

20
17 (41,5%)

13 (31,7%)

7 (17,1%)

32 - Das seguintes areas de formacéo, indique aquelas onde sente maior necessidade de formacgao
e treino.
41 respostas

Conhecimento de produto/
servicos

5 (12,2%)

Solugdes de financiamento 10 (24,4%)

Gest&o de processos
administrativos/tempo de agenda
Gestao de vendas — técnicas de
venda (follow-up; contactos tel...

13 (31,7%)
10 (24,4%)
Objecdes na negociacdo

11 (26,8%)

Gestdo de reclamagées 17 (41,5%)

o
9]
—
o

15 20

33 - Qual o formato de formacéo e treino que considera ser mais eficiente para uma possivel
solucdo nas areas que identificou anteriormente.

41 respostas
@ Formagdes em sala
14.6% @ Formagdes on-line
@ Formagées hibridas
9,8% @ Auto-estudo através de matérias
disponibilizados através da plataforma
JAPTRAINING.
v @ Treino (on-job)
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34 - Concorda que um plano de formacéo e treino é relevante para a sua empresa?
41 respostas

40
30 33 (80,5%)
20
10
0 (0%) 0 (0%) 1 (2]4%) 7(17,1%)
0 \ \
1 2 3 4 5
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