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Winning takes precedence over all.

There is no gray area. No almosts.
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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo principal a reestruturacdo do processo de vendas, de tal
forma que seja robusto e escalavel, com alto nivel de confiabilidade nos dados relativos a
operacdo, para que, finalmente, torne a area comercial de uma startup de tecnologia voltada
para Recursos Humanos mais eficaz e eficiente. Para isso, € fundamental que se entenda qual o
mercado em que a empresa esta, seu posicionamento nele, como é estruturada a area comercial
e seus processos. Dessa forma, elabora-se uma proposta que contém novos processos adaptados
a realidade da empresa, bem como a inclusdo de novas estratégias de prospecc¢do, metodologias
de vendas e ferramentas que apoiam o processo. A solucdo serd implementada e documentada
para avaliar qual o impacto das a¢des no resultado principal, que séo as vendas e a receita
recorrente que elas geram. A analise também tem a funcdo de orientar a diretoria em questdes

que envolvem futuros projetos de melhoria na area e expansao para outras frentes comerciais.

Palavras-chave: Operacdes de Vendas. Recursos Humanos. Funil de Vendas e Marketing.
Especializagdo em Vendas.






ABSTRACT

The main objective of the present study is to restructure the sales process, so that it is robust
and scalable, with a high level of reliability in the data generated by the operation itself, to
finally make an Human Resources technology startup sales team become more effective and
efficient. In order to do that, it is mandatory to understand first the market in which the company
IS in, its positioning within it how the sales team is structured and its processes. Then, a new
proposal is elaborated, which contains new processes adapted to its reality and also the inclusion
of new prospection strategies, sales methodologies and tools that support the process. This
solution will be implemented and documented to evaluate how much is the impact on the final
result, which are the sales and the recurring revenue that they generate. This analysis also has
the role of guiding the board of directors on issues that may involve future improvement

projects in this area and also expansion to other business fronts.

Keywords: Sales Operations. Human Resources. Sales and Marketing Funnel. Sales
Specialization.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contexto

O presente Trabalho de Formatura tem seu contexto inserido no mercado de startups que
estd em ascensao nos ultimos anos. Esta obra coloca o autor no contexto da empresa em estudo
num momento em que realizava estagio com o objetivo de aprimorar seus conhecimentos para

0 mercado de trabalho e aplicar na préatica o conhecimento adquirido na universidade.

Neste ecossistema, a extracdo e consolidacdo de dados de forma organizada se faz
extremamente necessaria e permite diversos ganhos, dentre eles os principais sdo: auxilio na
tomada de deciséo pelos gestores, ganho de produtividade operacional e confiabilidade na

performance da empresa.

Dessa forma, o0 autor esteve inserido na area de vendas da empresa em questao e o papel
principal foi de estrutura-la com base em dados, permitindo assim, que a diretoria foque mais

em questdes estratégicas ao invés de dispender tempo fazendo gerenciamento de dados.

1.2 Apresentacdo da Empresa

Como mencionado anteriormente, a empresa em estudo é uma startup que atua no
segmento de tecnologia para a area de Recursos Humanos (HR Tech), a qual serd denominada
de XYZ por motivos de confidencialidade dos dados e processos. Como 0 escopo do trabalho

esta na area comercial, serdo apresentados 0s principais participantes nesta célula (Figura 1).

Figura 1 - Organograma da area comercial do SaaS

CRO
SEELLL l?l.Ube Geréncia Saas Geréncia BPO SEE R
de Beneficios Corretora
SDR Sales Reps Sales Ops

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informacgdes da empresa.
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O Chief Revenue Officer (CRO) é um dos socios fundadores da XYZ e sua principal
responsabilidade é planejar, organizar, implementar e controlar todas as tomadas de deciséo e
planos de acdo que a empresa deve seguir com o foco em aumentar aquisicao de clientes e
receita. Ele é responsavel pela gestéo de todos os produtos, 0s quais serdo descritos brevemente

a sequir:

1. Clube de Beneficios

E uma plataforma de gestdo de beneficios ndo-seguraveis ofertada para os
funcionarios da empresa cliente, tais como convénios comerciais, descontos em

academias, universidades, lojas de calgados, cinemas, dentre outros.

2. SaaS

Software de Gestdo de Departamento Pessoal para Pequenas e Médias Empresas que
cujas principais funcionalidades sdo: admissao e desligamento de funcionarios, gestdo
de férias, lancamentos em folha de pagamento, gestdo de ponto, gestao de beneficios

e comunicacgao interna com o RH.

3. BPO

Servigo de terceirizagdo do processamento da Folha de Pagamento e rotinas de
Departamento Pessoal. E destinada aos clientes do produto anterior (SaasS).

4. Corretora

Venda de beneficios seguraveis para funcionarios das empresas clientes do segundo
produto (SaaS), tais como seguros Saude, Dental, Vida, Previdéncia, Vale Refeicdo,

Vale Alimentacdo, Vale Transporte, Vale Combustivel, dentre outros.

O foco deste trabalho serd na atuacdo da area comercial com o produto SaaS, cuja

estrutura € composta por 3 equipes, descritas brevemente a seguir:
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1. Sales Development Representatives (SDR): é o responsavel pelo primeiro contato
com o cliente em potencial. Seus principais objetivos sdo conduzir o cliente a evoluir
para uma etapa mais avancada no momento de compra por meio de técnicas de
conversacao que incitam a urgéncia de se resolver uma dor que o cliente possui e

filtrar os clientes que tem alta probabilidade de compra pelo perfil dos mesmos.

2. Sales Reps: s@o as pessoas que recebem os clientes do time de SDR e tem como
objetivo principal fechar as vendas e 0s contratos, por meio de abordagem consultiva
com demonstra¢des de produto e quebra de eventuais objecdes e questionamentos
feitos pelos clientes, além da negociacédo de valores e termos de uso do produto.

3. Sales Ops: € a area responsavel pela consolidacédo de dados de todas as operagdes que
o time de vendas realiza, além de desenhar e implementar novos processos com o

intuito de melhorar a produtividade e resultado da &rea como um todo.

O autor tem seu trabalho inserido na funcdo de Sales Ops, sendo a primeira contratacao,
portanto teve a missdo de estruturar a area e documentar todos 0s processos otimizados e

criados.

1.3 Principais Atividades e Projetos

A gama de atividades e projetos € bem extensa no sentido de diversidade de habilidades
e competéncias necessarias para realizar as tarefas, bem como as pessoas com quem o autor

teve que se relacionar e serdo detalhados a seguir:
1.3.1 Redefinigdo do Processo de Vendas e Playbook

Uma equipe de vendas escalavel e de alta performance tem como requisito basico a
clareza de um processo a ser seguido nas etapas de venda de um produto. A falha tanto na
concepcao ou execucao pode resultar em ineficiéncias e gargalos na operacéo, que muitas vezes

séo dificeis de serem identificados por conta da ma implementacéo do processo.

O cenério encontrado, o qual sera detalhado posteriormente em outro capitulo, detinha
muitos processos mal definidos e com um nivel de controle muito precério. Dessa forma, a

leitura do retrato dificultava a tomada de decisGes por parte da diretoria (CRO), pois haviam
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davidas se os indicadores a se medir eram adequados e também corretos para a anélise

individual e coletiva de performance dos membros da equipe de vendas do SaaS.

Paralelamente a isso, sera feita a reestruturacdo do chamado Playbook de Vendas. Este é
uma documentacdo formal que € semelhante a um manual de regras da area comercial. Dentre
os diversos pontos cobertos, destacam-se a descricdo dos processos, distribuicdo e

responsabilidades dos cargos e material para treinamento de novos funcionarios.
1.3.2 Construcao e Centralizacao de Controles

Feito todo o trabalho de redesenhar o processo de vendas, sera feito também a
construcdo de controles que tem os principais Key Performance Indicators (KPI), estes também
redefinidos para uma melhor leitura da realidade. Alem disso, também serdo realizados a

centralizacdo dos dados e o preenchimento dos relatérios também, feitos pelo Sales Ops.

Dessa forma, serdo esperados alguns ganhos com esse projeto, tais como diminuir o
tempo que o time comercial gasta preenchendo relatérios, o que tornara eles mais produtivos
realizando tarefas que geram receita, e diminuir a ocorréncia de erros nos dados preenchidos

por pessoas que ndo tém o costume de trabalhar com planilhas de Excel.
1.3.3 Segmentacédo da Equipe e Criacdo da Célula de Outbound

Mesmo com todas as otimizages e ajustes finos na operacao comercial, surgird também
uma mudanga mais radical na equipe de especializar o time de vendas. Anteriormente a essa
mudanca, 0s vendedores tocavam 0 processo de uma ponta a outra, ou seja, faziam desde a
qualificagdo dos clientes até o fechamento de negdcios com 0s mesmos. Com o novo modelo,

criaram-se equipes especializadas por funcéo, semelhante a uma linha de montagem fordista.

Esta mudanca foi motivada e identificada pelo Sales Ops devido ao comportamento de
performance dos vendedores; em um dado més o vendedor focava suas energias fechando
negocios, enquanto que no més seguinte, gastava mais tempo qualificando os clientes e

entregando pouco resultado.

Houve também o esfor¢o da criacdo de uma nova frente comercial, a qual sera bem

detalhada nos capitulos seguintes. Basicamente, sera formado um time independente, porém
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complementar ao resultado da equipe de vendas, e que trabalhara atacando outro tipo de cliente
que geralmente nao ¢é abordado.

1.3.4 Novas Ferramentas e Metodologias

Finalmente, esta etapa contempla como sera a migracéo de algumas ferramentas web que
eram utilizadas no passado e qual o papel de cada uma no dia a dia do time comercial. Visando,

novamente, o aumento de produtividade e resultados.

Paralelamente a isso, também serdo implementadas novas metodologias de discurso com
o time de vendas, ou frameworks de qualificacdo, cujos objetivos sdo dois: elevar a qualidade
da abordagem consultiva necesséria para realizar a venda e padronizar o trabalho que 0s

membros do time realizam.

1.4 Estrutura do Trabalho de Formatura

A forma como o trabalho sera apresentado consiste em seis etapas, descritos nos proximos

paragrafos.

Na introducdo, € feita uma breve apresentacdo do contexto em que o autor estava inserido,
a empresa estudada na qual o autor trabalhou, além dos principais projetos em que esteve
envolvido. Os objetivos do trabalho séo elencados nesta etapa, bem como sera a estrutura geral
do trabalho.

A revisdo bibliografica é a base tedrica na qual todo o trabalho foi embasado para aplicar
0S conceitos na pratica, junto com a explicacdo das diversas nomenclaturas e termos técnicos

utilizados de modo a contextualizar e proporcionar um melhor entendimento ao leitor.

O terceiro capitulo tem como objetivo mostrar em detalhes todo o cenario atual da
empresa, desde 0 momento no ciclo de vida de cada produto e como séo estruturados os times

comerciais, até o posicionamento da empresa XYZ no mercado em que atua.

A préxima etapa serd o detalhamento da construcdo da solucdo e sua implementacdo em

diversas frentes.

A quinta etapa € a de avaliacdo dos resultados obtidos, com a apresentacdo das principais

métricas e comparac¢fes com 0 passado.
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A sexta e ultima etapa descreve as conclusdes tiradas, os aprendizados com o trabalho e
algumas recomendacoes.
1.5 Objetivos Principais
O objetivo deste trabalho é realizar a reestruturacdo das operacfes de venda da area

comercial.

Os processos das operacdes da area comercial eram ineficazes e incompletos, levando a

necessidade deste trabalho.
Dessa forma, esta reestruturacdo devera permitir:

e Maior eficacia e eficiéncia no processo de vendas
e Maior confiabilidade dos dados relativos a operacdo

e Surgimento de um processo de vendas robusto e escalavel

1.6 Consideracdes Finais
Neste capitulo, foram apresentados o cenario do trabalho e seus objetivos, descrevendo a

estrutura do mesmo e enunciando as principais atividades em que o autor esteve envolvido.

No préximo capitulo, serd feita a revisao bibliografica com os conceitos principais que sdo

fundamentais para um melhor entendimento na leitura deste trabalho.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo, serdo dados todos os conceitos amplamente abordados para melhorar o

entendimento e contextualizar corretamente o leitor nas etapas posteriores deste trabalho.

2.1 Conceitos de Marketing e Vendas no modelo SaaS

Serdo descritas as principais caracteristicas do modelo de negdcios no qual o produto

opera.
2.1.1 Software as a Service (SaaS)

Define-se SaaS como um software que é usado como servi¢o, porém nao existe a compra
e instalacdo do mesmo no computador do cliente pagante, mas sim é uma forma de empréstimo,
na qual o cliente pode utilizar os servigos que a plataforma oferecer. N&o existe a
inconveniéncia de precisar instalar programas e, no caso de empresas, ter toda uma equipe de
Tecnologia de Informacédo dedicada ao suporte das plataformas instaladas na empresa. Basta
apenas um navegador e ter as chaves de acesso de usuério para poder usar a plataforma
conforme as necessidades do usuario. Além disso, todo o processamento de dados € realizado
na nuvem, assim como 0 armazenamento dos mesmos. Os riscos associados a este tipo de
modelo de negdcio geralmente estdo associados a seguranca dos dados, muito embora esse tipo
de preocupacao tende a ser cada vez menor, especialmente com a Regulamentacdo Geral sobre
a Protecdo de Dados (GDPR), que entrou em vigor em 2018. Mesmo assim, essa preocupacao

das empresas € mais acentuada nas de maior porte (Gil, 2018).

O modelo de cobranca mais adotado neste modelo de neg6cios tem sido o de receita
recorrente, que funciona de maneira bem simples: os clientes pagam uma certa quantia
monetaria para o fornecedor do servico em um dado periodo de tempo (semana, més, ano) e,

em troca, tem acesso ao servico acordado entre as partes (Wille, 2017).
2.1.2 Inbound e Outbound Marketing

Basicamente o Inbound Marketing se refere a utilizacdo de conteddos web faceis de se
navegar, os quais contém diversos conteudos ricos e relevantes para o publico que acessa e
consome as informaces as quais julgam relevantes. O trafego aumenta conforme a préatica de
Search Engine Optimization é utilizada nas paginas, esta Ultima é a otimizacdo por palavras-

chave utilizadas nos mecanismos de busca na Internet. Muitos dos contetdos disponibilizados
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nesses portais de informagédo conseguem capturar dados contendo informacdes valiosas, tais
como e-mails, telefones, preferéncias, ou qualquer outra informagdo que seja relevante. O
proprio visitante preenche essas informacdes e, em troca, tem acesso ao contetdo em que tanto
buscava. Dessa forma, esse visitante se torna o que se denomina lead, e as paginas que fazem
essa conversdo de um visitante para lead denominam-se Landing Pages (LP). Esses leads sdo
muito valiosos para a empresa que produz o contetdo de marketing, e podem entrar em
campanhas de e-mail marketing personalizadas conforme suas necessidades, e no final das
contas, serem convertidas em vendas e receita para a empresa. O termo foi originalmente criado
pelo co-fundador e CEO da Hubspot, Brian Halligan; porém o conceito do termo foi trabalhado
hé quase duas décadas (McTigue, 2011)

Também chamado de “marketing de atragdo” ou “marketing de entrada”, o Inbound
Marketing € muito adotado nesses Gltimos tempos por conta de suas grandes vantagens
propiciadas pelo contetdo que atrai leads com interesse para o seu site, ou seja, € uma boa
estratégia para transformar pessoas que ndo conhecem a marca da empresa em clientes e

potencial e alavancar um negdcio. (Justino, 2016)

Figura 2 - Jornada de compra em processos de vendas
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Fonte: Adaptado de Justino (2016)

Ainda segundo Justino (2016), essa estratégia combina automacao de marketing com o
contetido rico gerado em blogs e redes sociais (Figura 2). As 4 a¢des ou etapas que descrevem
a jornada de compra em um processo de vendas sdo a Atracdo, Conversdo, Fechamento e
Encantamento. As 2 primeiras sdo de competéncia da area de Marketing, cujo foco, portanto, é
consolidar a marca da empresa e aumentar a conversao de leads no publico-alvo certo e

qualificados, culminando no objetivo principal, que € a aquisicao de clientes gerando receita.
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J& o Outbound Marketing é justamente o oposto do Inbound Marketing, ou seja, enquanto

0 segundo obtém seus leads que chegam até a empresa de forma passiva, o primeiro tem a

caracteristica de prospectar de maneira ativa os clientes. Algumas etapas compdem 0 processo

de vendas Outbound (Figura 3) e estdo ilustradas a titulo de exemplo (Mayrink, O que é
Outbound Marketing?, 2014)

Figura 3 - Processo de Vendas Outbound

Fonte: Adaptado de Mayrink (2014)

Ainda segundo Mayrink (2014), ele elenca 5 grandes motivos para se utilizar estratégias

de Outbound em areas comerciais em empresas B2B:

Alto investimento de recursos no Inbound: o investimento inicial para obter
trafego em grande quantidade no site da empresa sdo muito altos. Algumas acdes
sdo: otimizacdo de SEO, producdo de conteudo e ferramentas de automacdo de
marketing. Empresas que possuem seu publico-alvo muito bem definido, tem
mais seguranca para entregar um resultado mais previsivel.

Tempo para obter o Retorno sobre Investimento (ROI): em empresas iniciantes
com Inbound, sdo véarios meses tomados para validacdo de produto e encontrar
seu pUblico alvo ideal. E um ponto complementar ao anterior, mas sob a 6tica de
tempo, que mostra a incerteza sobre o atingimento de resultados em etapas iniciais
de validagéo do negocio.

Oceano Vermelho: para solu¢bes que resolvem um problema j& existente, a
concorréncia ja esta na frente em termos de posicionamento prioritario em
mecanismos de busca na Internet e, portanto, utilizar o Inbound como canal de

aquisicdo primério de leads ndo é uma boa estratégia.
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e Vendas Enterprise: no cenario do Inbound, a negociagdo de vendas com leads
ticket médio mais alto tendem a ser mais complexas e sua efetividade em etapas
de nutricdo e decisdo de compra é reduzida se comparada a empresas menores.

e Muitas personas para uma solucdo ou muitas solugdes para uma persona: em
ambos os casos, a complexidade exigida aumenta para a comunicagéo do Inbound
ser mais efetiva, portanto € mais recomendada a estratégia de Outbound para
segmentar os canais e especializar de modo que uma solucéo atenda uma persona

em especifico.
2.1.3 Inside Sales e Field Sales

Em traducdo livre, Inside Sales significa “Vendas Internas”. De maneira pratica, sao
vendas feitas remotamente. Podem ser chamadas também de vendas virtuais, ou vendas na
nuvem. Por outro lado, Field Sales sdo as vendas feitas face-a-face, que exigem o deslocamento
fisico do profissional de vendas para manter o contato com o cliente. O termo foi cunhado na
década de 1980 como uma tentativa de diferenciacdo com o telemarketing, pois 0 modelo de
venda evoluiu na época e demandava uma abordagem mais consultiva. O modelo cresceu e hoje
em dia é o modelo mais predominante no mercado de trabalho atual, pela grande eficiéncia se
comparado ao modelo de Field Sales (Krogue, 2013).

Um estudo feito em 2017 mostrou que 85% da forca de vendas era voltada pra Vendas
Externas, e que por outro lado, os clientes preferiam em mais de 90% dos casos em serem
contatados por via remota (telefone, e-mail, etc.). Para reiterar o argumento e provar a hipétese
de que o modelo de Vendas Internas é mais eficiente do que as Vendas Externas, constatou-se
que os Vendedores Externos gastam menos de 20% de seu tempo de trabalho efetivamente em

contato com o cliente, o resto do tempo € utilizado com comunicacao interna (Frick, 2017).
2.1.4 Ciclo de Vida do Produto

Segundo Kotler (2006), um produto ou servico pode ser considerado algo cujo objetivo
seja atender alguma necessidade do consumidor. O conceito do ciclo de vida do produto é
concebido, no momento em que seus agentes, ou seja, mercado, consumidores e concorrentes
estdo em constante evolugdo, de forma que estratégias de posicionamento e diferenciagéo de
empresas se fazem necessarias para que 0 sucesso das empresas seja alcancado, pelo volume

de investimentos nas etapas desse ciclo de vida de produtos.
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Algumas premissas se fazem necessarias ao se afirmar que um produto possui ciclo de
vida (Kotler, 2006):

Produtos tém vida limitada.

Vendas de produtos passam por diferentes estagios, cada qual com seus proprios
desafios e oportunidades.

Lucros variam para cima e para baixo a medida que evoluem nos estagios do
ciclo.

Cada produto necessita de diferentes estratégias de producdo, marketing,

financeira, compras e recursos humanos, conforme o seu estagio no ciclo.

Ainda segundo Kaotler (2006), um ciclo de vida do produto possui quatro estagios:

Introducdo: o produto estd em desenvolvimento ou em fase inicial de
lancamento; o crescimento de vendas € baixo, existe um alto custo de producéo
e ndo h&d margem para uma economia de escala. A lucratividade é negativa e a
concorréncia é nula ou muito pequena.

Crescimento: foco no aumento da participacdo no mercado, a producdo comeca
a escalar, junto com as vendas. Novos concorrentes comegam a surgir € as agoes
em marketing tém foco no crescimento e manuten¢do da marca e do produto na
mente de seus consumidores. O risco de o negdcio vir a faléncia diminui
bastante, mas investimentos ainda se fazem necessarios para que o declinio ndo
chegue antes da maturidade.

Maturidade: a concorréncia é de maior intensidade nesse estagio e ha uma baixa
no crescimento de vendas, ja que a maior parte dos consumidores em potencial
ja foram adquiridos.

Declinio: o final da vida de um produto é marcado pela queda de vendas e dos
lucros. Investimentos em marketing e desenvolvimento s&o interrompidos para

dar lugar a novos produtos ou reposicionamento da marca.

2.1.5 Key Performance Indicators (KPI)

Existem inimeros indicadores de desempenho que podem ser utilizados, entretanto de

nada vale gerar muitos relatérios se os mesmos nio geram ideias que resultam em agdes. E
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fundamental escolher poucas métricas, porém essenciais, para monitorar o desempenho de
vendas. Serdo escolhidas e detalhadas algumas dessas métricas relevantes para o trabalho em

questdo (Cordovez, Métricas de Vendas Poderosas, 2016).

e Taxa de Conversdo Geral do Processo: mede o percentual de quantos leads sdo
convertidos em vendas. Basicamente, divide-se o nimero de vendas pelo total de
leads trabalhados num dado periodo.

e Ciclo de Vendas: diz qual o tempo médio que a empresa leva para fechar uma
venda. Basta fazer uma média de dias até uma venda ser realizada e dividir pelo
numero de vendas num dado periodo.

e Ticket Médio: o valor médio de cada venda. Basta dividir o faturamento total das
vendas e dividir pelo nimero total das mesmas.

e Taxa de No-Show em Reunides: qual a taxa de evasdo em reunibes de
demonstracdo de produto. Basta dividir o niUmero de demonstracdes realizadas

pelo nimero de demonstrac6es agendadas.

2.2 Processos de Vendas

Serdo apresentados a seguir alguns conceitos de processos de vendas aplicados ao
trabalho.

2.2.1 Funil de Marketing e Vendas e Playbook

Figura 4 - Funil de Vendas e Marketing
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Fonte: Adaptado de VVaughan (2017)
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O conhecido funil de Marketing e Vendas (Figura 4) tem ampla divulgagdo nos meios
de comunicacdo que divulgam material sobre o assunto. Segundo Vaughan (2017), um dos
maiores atritos causados na relagdo entre as duas areas séo as diferentes visdes que cada um
possui do que é um funil, podendo, por exemplo, discordar no nimero de etapas do funil ou da
nomenclatura em cada etapa. E fundamental que os times estejam alinhados quanto & definicio
do que é um funil que reflete a realidade da geracao de leads e vendas da empresa.

Figura 5 - Lead Scoring por Perfil e Interesse

A
Estimular Falar
interesse imediatamente
Perfil
Aceitar ordens
M mmh m ks omoEowoaaE e Ea s mEEwa s Eamaean s we e [

Interesse
Fonte: Adaptado de Vaughan (2017)

O foco sera nas etapas que competem a vendas, porém é importante pontuar como é
feita a geracdo de leads qualificados pelo Marketing (MQL). O principio béasico é a aplicacdo
do Lead Scoring, ou Pontuacéo de Leads, que depende de 2 variaveis: Perfil e Interesse (Figura

5). Com essas variaveis, pode-se tragar 4 tipos de leads que sdo mais comuns (Vaughan, 2017):

o Perfil adequado e interesse alto: sdo muito engajados com a marca, baixam
muito conteldo rico e sdo bem informados no sentido de reconhecer que tém um
problema e precisam resolver. Além disso, possuem caracteristicas que
encaixam muito bem com o perfil de cliente ideal que o seu time de Marketing
e Vendas desenhou. Um contato rapido é imperativo para nao deixar a
oportunidade esfriar, idealmente em menos de 24 horas apds entrar no funil.

o Perfil adequado, mas interesse baixo: a equipe de Marketing ainda precisa nutrir

esse lead com material educativo para acelerar o momento de compra. O perfil
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é adequado, mas falta engajamento. Alternativamente, o time de vendas também
pode gerar o interesse de maneira ativa para aquecé-lo.

Alto interesse, mas ndo tem perfil: O perfil de cliente ideal ndo é imutavel,
portanto, pode e deve ser atualizado sempre conforme clientes que estdo fora
desse circulo comecam a aparecer mais, deixando de ser pontos fora da curva.
Esses leads baixaram bastante material, acompanham a atividade da sua empresa
e € avido pelo conteudo divulgado em redes sociais. Portanto, ir atrds dessas
pessoas ndo é tempo perdido, pois muitas vezes eles tém motivos para comprar
suas solucBes que ainda sdo invisiveis ou ndo foram detectadas ainda pela
empresa e podem ser vendas mais faceis do que imagina. Ademais, podem virar
promotores da empresa mesmo ndo sendo clientes, pois 0 engajamento alto gera
trafego, algo fundamental para qualquer marca que quer se posicionar bem nos
mecanismos de busca.

Baixo interesse e sem perfil: logicamente, esse tipo de lead ndo vale o esforgo e
devem ser ignorados pelo time de Marketing e Vendas. Perdé-los no fluxo de

nutricdo é saudavel para ndo poluir a base de leads.

Apos toda a definicdo do modelo de negdcios, funil de vendas e indicadores-chave, é

preciso documentar todo o processo e conhecimento adquirido. Nessa etapa, define-se o que é

um Playbook de Vendas, que é um repositorio de conhecimentos, habilidades e atitudes

esperadas dos membros da equipe de vendas. O foco € ser uma central de informac6es para o

vendedor poder tirar grande parte das duvidas que venha a ter, desde sobre processos, produto,

empresa ou regras de comissionamento. Um ponto adicional é que tira um pouco a carga do

gestor em ter que sempre responder as mesmas perguntas. Sao elencados 6 pontos fundamentais

que um bom Playbook deve cobrir (Cordovez, Como construir um Playbook de Vendas e fazer

seu time usé-lo, 2017):

Literatura importante: toda gama de materiais deve estar referenciada no
documento, para as mais diversas finalidades; seja para realizar o treinamento
de novos funcionarios, seja para fomentar o conhecimento e consequente
aprimoramento do membro ja entregando resultados, seja para enviar para o lead
para aumentar as chances de fechar uma venda.

Metas e comissdes: ter de maneira clara e transparente o que se espera da funcéo

que o funcionario exerce e quanto e como ele ganhara conforme sua
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performance. E importante pontuar nessa parte também como é o periodo de
experiéncia, chamado de “Rampeamento” ou “Rampagem”, € o que se espera
nesse periodo onde o funcionario ainda estd aprendendo como é a forma de
trabalho. Geralmente se trabalha sem metas ou com metas reduzidas.

e Rotina de Sucesso: um compilado de boas préaticas de um vendedor produtivo, é
um conhecimento que é atualizado e acumulado com o passar do tempo. Focar
na agenda organizada é a chave de um vendedor de sucesso.

e Personas: sdo as pessoas que possuem papéis recorrentes enquanto clientes da
empresa, personificando os perfis mais comuns de cliente. Portanto, devem ser
mapeados quanto aos seus principais interesses, dores e objetivos pessoais e
profissionais.

e Origem dos leads: fundamental especialmente para o Inbound, em que s&o
enumerados 0s principais canais de aquisicdo de leads, ou seja, como eles
chegam até a empresa. S&o de extrema importancia para o time de Marketing,
como uma forma de feedback para auxiliar na tomada de deciséo sobre onde
investir em seus canais de midia paga.

e Processo de Vendas: detalhar todo o funil de Marketing e Vendas, todos 0s
gatilhos de passagem e as regras do jogo. Traduz como é o fluxo operacional de

trabalho do funcionario em pequenas etapas e entregas.
2.2.2 Segmentacéo de Equipes de Inside Sales

Sabendo como é estruturado um funil de vendas da forma genérica apresentada
anteriormente, uma estratégia que o gestor de vendas pode adotar € a de segmentar sua equipe
de vendas. Especializar sua forga de vendas em 2 principais fungdes: Sales Development
(Qualifiers) e Account Executives (Closers). Pode-se ir além e nomear as outras fungdes cruciais
nesse processo de compra que o cliente passa: Marketing, o qual gera leads inbound, e
Customer Success (Sucesso do Cliente), o qual faz a gestdo da carteira de clientes ativos,
reduzindo o churn (cancelamentos de assinaturas) e aumentando o valor pago por cada cliente,

ou seja, realizando upsell (Gomes, 2014).

Focando na parte que compete ao time de vendas, os qualificadores (SDR) séo 0s
responsaveis pela primeira metade do processo de vendas. Seu objetivo é gerar oportunidades
de venda qualificados para os vendedores (Closers) por perfil e interesse. Seguem um processo
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de funil de vendas (Figura 6) e sdo responsaveis pelas seguintes etapas (Mayrink, Hunters E
Closers: Equipe De Outbound Formada Por Especialistas, 2014):

Figura 6 - Funil de Vendas Segmentado

Prospecciao
Conexao <Z .
Jornada Qualificagao
de
compra
Validacéo

Proposicao <Z .

Decisao/Fechamento

\

Fonte: Adaptado de Mayrink (2014)

As etapas do Hunter tém uma linearidade intuitiva, seguindo a jornada de compra do
cliente, iniciando com a pesquisa inicial sobre o lead, juntando informacdes relevantes que
auxiliardo no primeiro contato efetivo. Assim, quando h& a conexdo, h& a oportunidade de
qualificar e trazer o lead para dentro de um diagndéstico de solucdo para resolver uma dor ou

problema que ele possui.

A partir desse ponto, quem assume € o Closer, que ird conduzir toda a experiéncia da
solugdo guiada e personalizada conforme as peculiaridades de cada lead. E fundamental a
habilidade do vendedor em criar urgéncia durante a negociacao e ndo deixar dinheiro na mesa.

Quanto mais valor percebido o lead possui, mais resultado ele entrega.
2.2.3 Frameworks de Qualificacao

Uma estrutura que serve como um guia para qualificar leads é denominada de framework
de qualificacdo. Seu proposito é de identificar oportunidades com alta probabilidade de
fechamento de venda por meio de uma lista em que o lead fornece as respostas a ela. Um dos
precursores desse tipo de estrutura foi a IBM (Publio, 2017).
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Um dos mais conhecidos frameworks foi o BANT. Ele deve atender a pelo menos 3 dos
4 critérios enunciados a seguir de forma a ser validado como uma oportunidade de venda, porém

pode ser flexibilizado conforme a necessidade da equipe de vendas (IBM, 2000):

e Budget: qual o orcamento disponivel, se é que existe.

e Authority: verificar se o lead é um decisor ou se pelo menos tem influéncia forte
na decisdo de compra.

e Need: quais sdo as necessidades ou dores que o cliente possui.

e Time frame: qual a janela de tempo na qual o cliente pretende implementar uma

solucéo.

Apesar de simples e pratico, o uso do BANT estd em declinio, muito se atribui a grande
aderéncia do mercado quando ele foi lancado e a0 modo como as empresas vem usando-o de
maneira banalizada, sem dar escutar com atencdo ao que o lead esta falando ao vendedor,
falhando em gerar valor. A qualificacdo fica superficial e o engajamento baixo, e a grande
consequéncia disso € o objetivo final de qualquer time de vendas, que € vender. Com a evolucéo
dos modelos de negdcios e cobrancas, em especial ao surgimento de empresas SaaS que
trabalham com receita recorrente, alguns pontos do BANT acabam ficando ultrapassados ou
irrelevantes, como por exemplo o primeiro ponto de budget: no passado, era mais comum a
venda de licencas de uso, com o modelo de receita recorrente, os tickets sdo mais baixos, e,
portanto, dinheiro ndo serd o maior impedimento para uma venda acontecer; pode-se ilustrar
também o caso do ponto de autoridade, pois a maioria das decisGes de compra em uma empresa
sdo feitas agora em grupo, ao invés de centradas num Unico individuo, logo, ndo existe apenas

um unico decisor que o vendedor tem de convencer (Frost, 2018).

A Hubspot criou internamente um outro framework de qualifica¢éo que ficou conhecido
mundialmente e adotado em larga escala por equipes de vendas, substituindo o antigo BANT.
Num ambiente onde o acesso a informacdo é muito facil, os clientes estdio muito mais
informados sobre as opc¢des que existem para resolver seus problemas e ja tem um desenho
rascunhado em mente, e, portanto, uma abordagem de venda transacional ndo é suficiente. O
vendedor deve ser consultivo e escutar mais e gerar valor antes de tentar vender. Essa estrutura

de qualificagdo ficou conhecida pelo acronimo GPCTBA/C&I (Caputa, 2018):

e Goals: sdo os objetivos do lead, preferencialmente quantificaveis, mesmo que

ainda ndo estejam quantificados. Caso ele ainda nao tenha definido seus objetivos,
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é uma oportunidade do vendedor se posicionar como especialista e auxilid-lo
nessa tarefa, gerando, assim, valor agregado na abordagem.

Plans: descobrir quais sdo os planos para atingir o objetivo proposto. Todo plano
deve ser seguido de acdes, e cabe ao vendedor assessorar o lead a identificar se 0
plano tracado por ele é o ideal ou se deve mudar seu curso, questionando-o sobre
o plano ser factivel ou n&o.

Challenges: os desafios inerentes a qualquer plano tracado. Se existem
dificuldades para completar o plano de acdo, o vendedor consegue se sobrepor e
com o olhar de um observador externo, dar alternativas para o lead sair do lugar
onde ficou estacionado.

Timeline: todo objetivo tem um prazo para ser atingido, portanto, é fundamental
questionar o lead sobre 0 momento certo de resolver o problema ou se é para o
futuro. Basicamente, mede-se a urgéncia e prioridade do problema.

Budget: é similar ao que existe no BANT.

Authority: mesmo caso do item anterior.

Negative Consequences: quais Sdo as consequéncias negativas caso 0 objetivo
proposto ndo seja atingido. E trabalhado o fator de medo, fazendo o lead imaginar
0 quao triste e caotico seria a vida dele caso ele falhe em sua missdo de resolver
uma dor que ele possui.

Positive Implications: oposto ao item anterior, € mostrada um cenario mais
interessante para o lead, no qual ele imagina como seria uma solugéo adotada e o
seu problema resolvido. Pode-se trabalhar com a possibilidade de crescimento

pessoal e promogdes no trabalho.

2.2.4 Gamification

A motivacdo de um time de vendas vai além dos conhecimentos e habilidades necessarias

para alcancar bons resultados e bater metas. E fundamental que a motivacio de seus membros

esteja alta também, e a influéncia desse fator no resultado individual é maior também. Uma das

ferramentas mais efetivas para engajar o time, e o termo gamification se originou assim, ou

seja, gamificacdo em empresas. No entanto, algumas diretrizes devem nortear o desenho de

uma competicdo para que seja efetiva (Tyre, 2017):
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e Simplicidade: as regras do jogo ndo podem ser complexas demais de modo que
os vendedores ndo compreendam rapidamente. Da mesma forma, rodar diversas
competicdes ao mesmo tempo podem também tirar o foco dos vendedores quando
existem muitos objetivos a serem atingidos.

e Diversdo: é um elemento fundamental que diferencia uma competicdo de uma
simples meta. Tanto o prémio quanto o formato em que a competicdo é desenhada
tem de ser pensados com criatividade, envolvendo elementos que estejam
alinhados com a realidade do time.

e Envolver todos no planejamento: o prémio deve ter aceitacdo dos participantes,
caso contrario, 0 engajamento na atividade seré baixo.

e Atualizacbes constantes: Dar visibilidade e transparéncia em que etapa esta a
competicdo de forma constante, seja semanalmente ou diariamente, para que 0sS
participantes saibam sempre que desejarem qual a sua colocagdo na competicéo.

e Prometa 0 que se pode cumprir: Deve-se calcular de antemdo se 0s prémios
prometidos serdo possiveis de serem entregues. O objetivo aumentar a motivacao
do time ndo € atingido caso as expectativas ndo sejam atingidas por conta de falta
de aprovacéo ou dinheiro para premiar o vencedor.

e Dé o prémio o quanto antes: Segue uma linha parecida com o item anterior, porém
sob a dtica de tempo. Quanto antes a competicdo se encerra com a entrega dos

prémios, mais rapido o time engajara para a proxima.
2.3 Consideracdes finais
Neste capitulo, foram apresentados os principais conceitos que embasam a aplicacéo

deste trabalho em sua revisdo bibliografica.

A seguir serd feita o detalhamento da estrutura da empresa XY Z, aprofundando na analise
de seus produtos, os setores em que estdo inseridos, seu posicionamento no mercado e como

estdo montadas suas frentes comerciais.
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3 EMPRESA E SETOR

Neste capitulo serdo descritos em maior grau de detalhe o contexto em que a empresa XYZ
em estudo esta inserida em seu mercado de atuacdo, bem como a maturidade de cada produto

que a empresa vende, além da estruturacdo de seus times comerciais.

3.1 Historico da Empresa, Missdes e Valores

A empresa XYZ nasceu com o objetivo principal de levar tecnologia para a area de
Recursos Humanos (RH). Sua missdo € revolucionar a gestdo de pessoas por meio do uso de
solucdes faceis de serem utilizadas, que resolvem uma dor real na area de RH e que a0 mesmo

tempo sejam acessiveis para as empresas brasileiras.

O produto que sera o foco de estudo neste trabalho foi desenvolvido 2 anos ap6s a criagcdo
da empresa XYZ, lancado oficialmente no terceiro ano de vida da empresa. A proposta de valor
do produto, denominado de SaasS, é que seja uma solucdo em nuvem que permita que Pequenas
e Médias Empresas possam realizar a gestdo de pessoal, beneficios e folha de pagamento de
forma centralizada. Dessa forma, o ganho real reside essencialmente no aumento de eficiéncia
de rotinas costumeiramente manuais, a0 mesmo tempo em que reduz drasticamente as perdas

operacionais e financeiras.

3.2 Modelos de Receita e Curva de Maturidade de Cada Produto

A empresa XYZ trabalha primariamente com o modelo de receita recorrente. O foco do
estudo € no produto SaaS, no entanto, serdo descritos os modelos dos outros produtos

brevemente.

e SaaS: a empresa cliente (ou grupo de empresas) realiza o pagamento de uma
implantacdo, na qual estdo incluidos importacdo de dados, treinamentos e
configuracOes personalizadas. Apos isso, 0 cliente paga mensalidades para a
manutencdo da assinatura (Figura 7). Esse valor pago mensalmente € fungéo de
duas variaveis: o nimero de empresas (CNPJ) e a distribui¢do de funcionarios por

empresa em faixas de usuarios.



42

Figura 7 - Modelo de Receita do SaaS

Setup (Implantagéo)
. [ >
Clientes - PMEs que
buscam melhorar a area Empresa XYZ
de RH : >

Mensalidade para ter acesso
ao sistema, de acordo com
faixa de funcionarios e nimero
de CNPJ’s

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

e Clube de Beneficios: a receita principal € oriunda dos clientes, com o modelo de
cobranca semelhante ao do SaaS, com a diferenca que a mensalidade é cobrada
em funcao apenas do nimero de usuérios ativos na plataforma. Além disso, recebe
comissionamento de parceiros que vendem pela XYZ por conta de vendas

realizadas pela plataforma (Figura 8).

Figura 8 - Modelo de Receita do Clube

Pagam comissao por vendas
realizadas pela XYZ

Clientes - Empresas

que oferecem

. Parceiros que oferecem
beneficios para —> Empresa XYZ G— e
s ol ‘ beneficios pela XYZ

funcionarios

Setup (Implantagao) e
mensalidade para acesso (por
usuario ativo)

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

e BPO: possui 0 mesmo formato do SaaS, com a diferenca que a mensalidade
cobrada é funcdo apenas do nimero de funcionarios ativos na empresa no més

vigente do fechamento da Folha de Pagamento (Figura 9).
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Figura 9 - Modelo de Receita do BPO
Setup (Implantagao)

Clientes - Empresas N
que buscam
automatizar rotinas de Empresa XYZ
DP e Folha de
Pagamento : >

Mensalidade para ter acesso
ao sistema e fechar a Folha de
Pagamento, cobrada por
funcionario

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

e Corretora: os clientes do produto SaaS podem realizar a contratacao de beneficios
seguraveis (Plano de Saude, Plano Odontolégico, Seguro de Vida, Vale Refeicéo,
Vale Transporte, entre outros) e nomear a XYZ como sua corretora. No momento
em que o cliente realiza o pagamento dos beneficios, o operador responsavel
remunera a XYZ, podendo ser de duas formas (Figura 10): pelo Agenciamento
(quando a operadora é trocada) ou pelo Vitalicio (quando a operadora permanece
a mesma, porém a corretora é trocada — no caso, a empresa XYZ se torna a nova
corretora nessa movimentacdo). Existem outras regras que compdem esse

comissionamento, porém nao estdo no escopo deste trabalho.

Figura 10 - Modelo de Receita da Corretora

Pagamento de agenciamento
e/ou vitalicio

Clientes - Empresas  |——, Operadores de
clientes do Saa$ Beneficios Seguraveis ::>‘ Empresa XYZ

Cliente paga a fatura do
beneficio para o operador

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

O est&gio em que cada produto da empresa XYZ esta inserido é diferente, pois é fungdo

do tempo de langamento e sua evolu¢do como produto ao longo do tempo (Figura 11).
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Figura 11 - Curva de Maturacao de Produtos da Empresa XYZ

Clibe
Saaé

Co_r_ret‘dré
BPO_—

>

Introducdao Crescimento Maturidade Declinio

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

O produto que sera o foco do trabalho, o SaaS, esta em um momento de crescimento na
curva de maturacao. Todos os esforcos estdo voltados para o impulsionamento das vendas e
escalabilidade da equipe. Serdo realizados todos 0s projetos e atividades detalhados no proximo

capitulo de modo a atingir os objetivos propostos no capitulo 1.5.

3.3 Setor de Atuacéo e Posicionamento no Mercado

O mercado das startups tem sofrido grandes e diversas evolugdes ao longo dos ultimos
anos; por exemplo, nos segmentos de financas, advocacia e educacéo, ja surgiram as startups
que atuam nestes segmentos, as fintechs, lawtechs e edtechs, respectivamente. De modo
analogo, o mercado de Recursos Humanos também seguiu essa transformacao e hoje existem

as chamadas HRTechs, startups cujo foco sdo de atender as demandas da area de RH.

No Brasil, esse termo ainda € pouco difundido se comparado com as outras ja citadas,
porém € notorio nos meios de comunicacdo especializados que ele ganha cada vez mais
relevancia. Muitas das ferramentas utilizadas pela area sdo defasadas e aliado ao alto
desemprego no pais e a escassez de ofertas de emprego, tornam as tarefas da area desgastantes
e ineficientes, como por exemplo, a triagem de curriculos e a gestdo de candidatos, nas quais
geralmente sdo utilizadas planilhas de Excel, na maior parte dos casos para as Pequenas e

Médias Empresas.

Além disso, ndo é incomum que nessas empresas de pequeno e médio porte 0s

profissionais responsaveis pelo RH também realizem outras fungdes, tais como o
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Administrativo, Financeiro e Departamento de Pessoal, cada qual com seu nivel de tarefas
manuais e burocréticas. Esse cendrio torna ainda pior a tarefa do profissional em, de fato, cuidar

de pessoas.

Dessa forma, é de suma importancia que o papel desse profissional seja de atuar como
um RH mais estratégico. Para atingir esse objetivo, as solugdes desenvolvidas pelas HRTechs
se utilizam de tecnologia para desburocratizar e automatizar processos, a0 mesmo tempo em

que impulsionam as empresas a transformarem a area de RH do tradicional para o novo.

Pensando nesse cenario mais amplo, a empresa XYZ desenvolveu seu produto SaaS com
0 objetivo de tornar as tarefas de Departamento de Pessoal menos burocraticas e minimizar
erros e perdas operacionais e financeiras. Dessa forma, o profissional da area minimiza também
0 tempo gasto com rotinas inerentes a esses processos, as quais, por via de regra, sdo
extremamente manuais e morosas, como por exemplo, admissdo e desligamento de
funcionarios, gestdo de férias e beneficios e lancamento na folha de pagamento; e finalmente

estar mais proximo de atingir seu objetivo.

Com relacdo ao posicionamento da empresa XYZ em seu mercado de atuacdo, ela é
considerada um dos principais players das HRTechs. No ranqueamento do Google, as paginas
de conteudo rico do blog da empresa XYZ por muitas vezes estdo nos 3 primeiros resultados
de busca por palavras-chave relacionadas as dores que o produto resolve. Em seu blog, possui

trafego na faixa de 150 mil a 300 mil visitantes Gnicos por més.

Vale salientar que este mercado € segmentado, podendo ser classificado de acordo com o
tipo de funcdo exercida, tais como as que realizam atividades da area financeira, administrativa
e departamento pessoal. Como o produto SaaS da empresa XYZ foca em demandas da area de
departamento pessoal, existem poucas empresas que concorrem diretamente com a empresa
XYZ e ela foi uma das pioneiras neste tipo de empreitada, portanto, é justificavel dizer que ela

estd em destaque em seu mercado de atuacéo.

3.4 Frentes Comerciais e Suas Estruturacoes

A jornada de compra de um cliente pode ser vista sob a 6tica da empresa, isto é, quais as
areas envolvidas nesse processo de compra e quais as responsabilidades de cada uma para
atender o cliente da melhor forma, de modo a fornecer a melhor experiéncia de compra possivel
(Figura 12).
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Figura 12 - Jornada de Compra do Cliente da Empresa XYZ

(Customer Success)

Marketing :>‘ Vendas :>‘ Sucesso do Cliente

Jornada do Cliente

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

As principais atribuicGes e o papel que cada area realiza estdo descritas a seguir:

Marketing: sua principal tarefa € gerar leads para o time comercial, ou seja,
transformar visitantes em clientes em potencial (leads), utilizando-se de Inbound
Marketing. As principais fontes (ou origem) dos leads que costumeiramente o
time de Marketing os capta sdo de forma organica e por meio de midia paga
(Facebook Ads, Instagram Ads, LinkedIn Ads, Adwords), enquanto que pode-se
citar também algumas das campanhas mais utilizadas para a geragdo de leads, cuja
iniciativa parte do préprio time de Marketing, tais como: e-mail marketing,
webinars, eventos e redes sociais.

Vendas: o papel das equipes de vendas sdo de garantir a conversdo dos leads
gerados na etapa anterior em clientes de fato. Isso é feito com a abordagem de um
representante de vendas da empresa sobre o lead, por meio de diagnésticos para
validar se a solucdo oferecida pela empresa XY Z atende de fato as necessidades
dele. Por fim, realiza negociagdes de valores e termos de uso, culminando com a
assinatura de contrato e fechamento da venda.

Sucesso do Cliente: também chamado de p6s-venda, o time de Sucesso do Cliente
(Customer Success) é responsavel por garantir que 0s novos clientes sejam
guiados da melhor forma possivel, possibilitando, assim, que tenham maior
probabilidade de permanecer como clientes, gerando receita recorrente para a
empresa XYZ. As atividades da area envolvem desde a implementagéo dos dados
iniciais dos clientes no sistema, bem como as configuragdes personalizadas para
a realidade do cliente, os treinamentos para o uso correto da plataforma e o
acompanhamento peridédico do mesmo, para validar se os objetivos do cliente ao

contratar a solucdo foram alcancados ou ndo, e tomar as atitudes correspondentes.
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Como mencionado em outros capitulos, a empresa XY Z possui 4 produtos, e a estrutura
das frentes comerciais é detalhada na Figura 13:

Figura 13 - Frentes Comerciais da Empresa XYZ

Marketing
Vendas Vendas
Vendas Clube SaaS+BPO Corretora
Sucesso do Sucesso do Sucesso do
Cliente Cliente Cliente
Clube SaaS+BPO Corretora

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

Como mencionado anteriormente, o foco deste trabalho é com o time comercial que

vende o produto SaaS. Entretanto, esta equipe é a mesma que vende o produto BPO.

Cada frente comercial segue 0 mesmo modelo da Figura, com destaque para a area de

Marketing, que ndo é especializada, ou seja, ela gera leads para todas as frentes comerciais.

No escopo deste trabalho, fora mencionado que a atuacdo do autor se resumira ao time
de vendas do SaaS, como destacado em vermelho na Figura. Tal area possui apenas vendedores
que realizam tanto a qualificacdo dos leads, quanto o fechamento destes em clientes pagantes;
uma das agdes descritas no capitulo seguinte refere-se a segmentagéo (ou especializa¢do) desta

frente comercial.

3.5 Considerac0es Finais

Neste capitulo, foram descritos em maior detalhe o histérico da empresa XYZ em estudo
neste trabalho, 0 modelo de receita adotado por ela, seu setor de atuagdo e o posicionamento no

mercado, bem como suas frentes comerciais e como elas estdo destrinchadas.

No préximo capitulo, serdo descritos todos o0s projetos e atividades que o autor esteve

envolvido de modo a atingir os objetivos propostos no primeiro capitulo.
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4 CONSTRUCAO E IMPLEMENTACAO DA SOLUCAO

Por questdes de sigilo, os dados e os nomes das pessoas foram adaptados, pois serdo
expressos com objetivo de exemplificar todo o processo de construgdo e implementacéo da

solucéo.

4.1 Funil de Vendas Inbound

Inicialmente, a empresa XYZ trabalhava apenas com o modelo Inbound Marketing para
a geracdo de leads do time comercial do produto SaaS, antes do inicio das atividades do autor
na empresa XYZ. Nesta secdo, especificamente, sera detalnado como era o processo anterior e

as mudancas propostas para otimizar o trabalho da equipe de vendas.
4.1.1 Mapeamento do Cenario Anterior

Um ponto crucial no desenho de um processo de vendas é a definicdo das chamadas
personas, que sdo representacdes de perfis de clientes comuns que se deparam com a equipe
comercial. O conjunto destas personas se chama de ICP (Ideal Customer Profile — Perfil de
Cliente Ideal). Definir o ICP é crucial para que uma frente comercial tenha uma ideia prévia do
gue pode encontrar com maior incidéncia e, portanto, aumentar suas chances de sucesso em

converter um lead em cliente.

Vale lembrar que o produto é voltado para pequenas e médias empresas, portanto,
algumas caracteristicas das personas podem diferir conforme aumenta-se o tamanho da

empresa. As seguintes personas ja existentes sao exemplificadas a seguir:

e Vinicius: é um analista que por muitas vezes estd envolvido em tarefas de
administrativo e/ou financeiro da empresa. Geralmente, é alguém que comegou
como estagiario e foi incumbido com a tarefa de tocar as fungbes de RH. Tem
como objetivo principal crescer na empresa, apesar de nao saber como. Alguns de
seus desafios séo a falta de autonomia no trabalho (ndo toma decisfes sozinho),
falta de reconhecimento (a pessoa € um custo, ndo um ativo). Por conta disso,
acaba sendo uma pessoa que sabe realizar muitas tarefas ao mesmo tempo, porém
possui pouco conhecimento técnico. Sendo assim, a proposta de valor para essa
persona é automatizar muitas das rotinas manuais, evitando erros e economizando
tempo, permitindo, assim, que possa gastar suas energias em outras tarefas e obter

seu crescimento profissional que deseja.
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Sara: uma coordenadora ou gerente da &rea de RH que tem experiéncia em todos
0s seus subsistemas e trabalha numa empresa que ja comporta tal posi¢do em seu
quadro de funcionarios. Seus principais objetivos sdo otimizar sua equipe que
possui uma carga operacional elevada, modernizar a area, ter uma atuacdo mais
estratégica na empresa e, consequentemente, tornar a area mais valorizada na
empresa. Alguns desafios que dificultam o atingimento destes objetivos séo a falta
de méo de obra qualificada em sua equipe e convencer a contabilidade ou a
diretoria da importancia da contratacdo de um sistema para automatizar as rotinas
manuais da area. Dessa forma, a empresa XYZ traz de valioso para a persona a
confiabilidade, transparéncia e eficiéncia dos processos de RH, permitindo, assim,
que a persona possa atuar de maneira mais estratégica na empresa, munida de
dados e indicadores que até entdo ndo possuia.

Paulo: um diretor ou empreendedor que acompanha de perto o avango das
tecnologias e ultimas tendéncias do mercado em que atua e sonha em ter uma
empresa do nivel das empresas do Vale do Silicio, dos Estados Unidos. Seus
principais objetivos sdo conceber uma empresa cujo funcionamento de sua
estrutura seja independente dele e, a0 mesmo tempo, ser reconhecido no mercado
como o criador de uma empresa de referéncia. Seus principais desafios sdo:
enfrentar o dilema entre investir em sua estrutura e nao ter dinheiro para tal e
possuir pessoas pouco qualificadas executando tarefas rotineiras (risco de erros).
Com a contratacdo da plataforma SaasS, a persona evita passivos trabalhistas por
conta de erros, eleva a transparéncia e governanca corporativa com investidores e
consegue analisar em detalhes os custos relacionados aos funcionarios, de maneira

facil.

O segundo ponto fundamental para a estruturacdo de um processo de vendas é o desenho

do Funil de Marketing e Vendas. Neste trabalho, serd destacado apenas a parte do funil que

compete a &rea de vendas (Figura 14). Note que o fluxo do lead comeca no topo do funil (MQL)

e desce até o fundo (Clientes).



51

Figura 14 - Funil de Vendas do SaaS no Cenario Anterior

\ Marketing Qualified Leads /

Levantada de Mao

Sales Accepted Leads

Sales Qualified Leads

Y Decisao /
\ Clientes /

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informacdes da empresa.

As regras de passagem de uma etapa para outra devem seguir algumas regras, que podem

ser validadas com algumas perguntas (Figura 15).
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Figura 15 - Regras de Passagem de Etapas no Cenario Anterior
GESTAO DOS ESTAGIOS DO FUNIL DE VENDAS

MQL

LDM

SAL

SQL

Decisdo

Qualificar

Estigio: Desconhece @ produta e
recanhecendo problems.

Qualificar

Estigio: Conhece o produto, Eém uma dor,
‘quer entender se solucionamos.

Educar

Estigio: MQL + LDM com persanas, ICP's
alinhados com o produte.

Validar

Estigio: SAL's com problemas
reconhecidos, interesse em comprar
valicar solugio.

Definir
Estgio- 5QU's que validsrsm a
plataforma coma salugio adequada e
vio cefinir a contratasao nos préximes
Odiss

A quanto tempo?

Quais materiais e ligados a que dor?

Qual a temperatura?

Qual s temperatura do lead?

A quante tempo converteu?

Houve rappert gerado entre nds?
Tive uma conversa significativa (+10min}
com o lead?

Houve um entendimento das dificuldades
& desafios atuais e Futuros?
Houve implicagdo da permanéncia do
"status quo™?
nto de quem & 2 pessoa
na o cheque"?

Houve entendimer
ue ™

Tenho informacies necessiriss pars
encantar na demo

Fiz uma demonstragdo que encantou o
lead?

0 le=d validou ue resclvemos cads um
dos problemas dele 2o final2
0lead sfirmou que somos = solug3e
certal

0 lead descreveu toda o processa e
decisio em sus emaresa e 0 Gue &
necessirio para sprovar?

0O Lead confirmou que a decizio serd
tomads em ate 20 dias?

Todas as ehjeghes Foram combatidas?

© modelo de contrato j4 Foi validado?
Quem serSo as pessoss responsdveis
sel= mplementacia 4o lsdo o= empress?

Estou me mantends “ative”™ com o lead,
nor email, telefone, demonstrando
interesse real?

(NSe sejs o chate do FUP)

(M= Faga o FUP, it's your job!)

Pesquiss prévis
Presncher tarmometes de quslficsgio

Enriquecer pipedrive

Planejamento Call

Call - Confirmar informacies existentes do
Formulari

Pesquiss orévis
Presncher termométno de qualficacia

Enriquecer pipedrive

Planejamento de call

Call - Confirmar informagies exiztent
Formulario

Confirmagao de interesse na solucio
(ANUM)

Confirmagio de que caso nossa
plataforms solucione o problems ha
interesse em seguir adiante.
Entendimento da hierarquia de RH e da
empresa
Entendimento do perfil da empresa e

aroximidade do|
Ha declaragio ou razio para screditar
que hé orgamento?
Preparar o planejamentoda
demonstracio

Demenstrar o arodute de acordo cem o
planejzdo

Erwiss um invits pars = conFirmacio (ou
N3o) de Fechamento da solugdo
Enviar um "champion Letter”

Ter o "mzpa de decisia” e patendsl
objeg@es no histérico do CRM

Planejar cadéncia de Follow ups

Assinatura digital do Clicksign
Pagsmento do bolets de implantsgio

Formulrio de passagem Vendss = CS

In‘u'nsi{ies do Fermulario sdo
trabalhives™

Nae & cliente ou funciondrie de cliente

Mio tém dacos reals

Hzo & lead existente

|I’\:ﬂ'T\§§aEE do Formulario sdo
trabalhiveis™

N&o & cliente ou Funcienario de cliente

NEo tém dzdos reaiz

Mo & lead existente

E-mail "pés conexSo” , personalizado com
entendimento de dares, implicagdes ¢
Suscs por solucio.

Convite para demonstragio + Multinlos

Atividade "reminder” um diz antes da
dema

Proposta personalizada

PPT do cronograma de implantagso

(Czz0s de Sucesso e referdncizs

Convite para "dia de Fechamento”

E-mail de agradecimento e passsgem de
bastic nars €5

Confirmagic dos dados do farmulénia

E urm Lead com as premissas definidas no
acordo de marketing e vendas

Confirmagio dos dados do formulénia

£ um Lead com =s premissas definidas no
acardo de marketing e vendas

Declaragio de interesse no call

Whatsup (opcienal)

Persanas que participariam do processo
de avaliagio.

Ferramenta e Id's para a demenstraglo

Declaragio de que somos = salugio
comreta.

De que = decizio serd tomads smum
harizonte de 2té 20 dizs.
Confirmag3o de quer receber uma
proposta

DescrigSo do mapa de decisio e
potenciais objegdes

Validagio co principal objetiva coma
contratasdo da Ferraments (importante
para C5)

Dados parz emiszio de boleta!

Dados pars assinatura do contrato!

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

Em seguida fez-se o mapeamento do fluxo de atividades no qual o lead percorre no funil
de vendas (Figura 16). O software utilizado para tal foi o Bizagi®, utilizado neste caso para
modelagem dos processos.
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Figura 16 - Fluxograma de Atividades no Cenario Anterior

MaL 3 Trial 2 SAL > saL > Decisio
P ’ ’

Marketing

Fazer o FollowUp

unil de ve
Inside Sales

Preencherformulirio de
passagemendas > (5

cs

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

E importante salientar que nesse cenario antigo o processo era realizado por completo
pelos vendedores, ou seja, ndo havia segmentacdo (ou especializacdo) na equipe, todos
gualificavam e fechavam negocios simultaneamente. O efeito mais comum neste tipo de
configuracdo ¢ semelhante ao “efeito sanfona”, no qual em um dado més o vendedor foca em
fechar negocios, esvaziando seu funil, e no més seguinte, foca em qualificar leads, ao custo de

fechar menos negocios (Figura 17).
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NEGOCIO!

Figura 17 - Efeito Sanfona de Vendas: julho 2017 a setembro 2018

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

Considerando essas informacGes, foram identificados alguns pontos de melhoria

referentes ao processo anterior:

O efeito sanfona mencionado gerou uma hipétese de que ao segmentar a operacao
de vendas, o resultado seria maior e menos sujeito a variabilidade més a més.

A segunda etapa do funil, Levantada de Mao, € um pouco confusa: por definicao,
todos os leads chegam na primeira etapa (MQL), o que significa que eles
desconhecem o produto, mas possuem uma dor. No entanto, existem leads que ja
chegam no funil pela etapa MQL, mas de maneira ativa (solicitacdo de contato ou
demonstragéo via Landing Pages, ou oriundo de ligacao telefénica na empresa),
e dessa forma conflitam com o modelo de funil: os leads que chegam no funil de
maneira ativa deveriam entrar automaticamente na segunda etapa (Levantada de
Maéo), porém um lead ndo pode entrar por outra etapa sendo a primeira.

Algumas passagens de etapas continham leads em volume significativo em
situacOes diferentes e se notou a necessidade de separa-los com a criagdo de novas
etapas para diferenciar em qual etapa ele esta no processo de vendas. Por exemplo,
na etapa de Decisdo, existiam leads que estavam em processo decisorio de
contratagdo da plataforma e também aqueles que ja tiveram o aceite verbal da
proposta; neste ultimo caso, existe um procedimento longo o suficiente para
justificar a criacdo de uma nova etapa, que culmina no fechamento da venda (gerar

contrato, gerar boleto de pagamento de implantacao, preencher formularios).
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4.1.2 Proposta do Funil Novo

Baseado no cenério inicial descrito anteriormente, foi elaborada uma proposta para ter
uma melhor leitura do funil de vendas e deixa-lo mais claro quanto aos gatilhos de passagem

entre as etapas (Figura 18) e sera implementado no novo processo de vendas.

Figura 18 - Funil de Vendas Novo
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informacfes da empresa.

A etapa de Levantada De Mao (LDM) foi retirada, pois como mencionado no capitulo
4.1.1, o modo que os leads entram nesta etapa conflitam com o conceito de funil. Neste modelo
novo, todos os leads entram na primeira etapa e seus tipos sdo diferenciados com filtros
especificos no CRM (Customer Relationship Management — tipo de software que faz a gestéo

de clientes, sera detalhado futuramente).

Foi adicionada a etapa de Conectado entre SAL e SQL, pois fez-se necessaria a leitura do
funil para quantificar quantos leads estavam sendo perdidos por conta da falta de contato com
eles, ou seja, mesmo com diversas tentativas de primeiro contato (e-mail, telefone, entre outros),
0 vendedor ndo obteve sucesso em ter uma conversa com o lead. O gatilho de passagem da
etapa SAL para Conectado (Figura 19) é justamente ter essa conexdo com sucesso, enquanto
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que o gatilho de passagem de Conectado para SQL é o agendamento de uma reunido (ou
demonstragédo de produto) com o vendedor para validar a solucéo.

Figura 19 - Regras de Passagem de Etapas no Funil Novo
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

De forma semelhante, foi adicionada também a etapa de Fechamento, posterior a etapa
de Decisdo. O gatilho de passagem (Figura 19) é o aceite verbal do lead para a contratacdo da
plataforma. O motivo da criacdo desta etapa ja fora mencionado no capitulo 4.1.1; desta forma,
consegue-se quantificar quantos leads estdo em etapa final de contratagdo, ou seja, bastando
apenas cumprir algumas burocracias de fechamento de venda, e quantos estdo ainda em
processo decisério para contratacdo da plataforma. Assim, o vendedor consegue priorizar 0s
leads mais importantes para trabalhar.

4.1.3 Segmentacgao

Paralelamente & implementacdo do funil de vendas novo, serd feita tambem a

segmentacéo da equipe de vendas.
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Figura 20 - Segmentacdo da Equipe de Vendas do SaaS
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informacfes da empresa.

A segmentacdo da equipe de vendas do SaasS, ou especializacdo, foi concebida a partir do
conceito de linhas de montagem originarias do Fordismo. A separacdo dos papeis (Figura 20)
é definida pelo desmembramento das funcbes que um vendedor realiza no cenario anterior

descrito no capitulo 4.1.1:

e Sales Development Representative (SDR): € o responsavel pelo primeiro contato
humano com o lead. Realiza uma cadéncia de toques (tentativas de contato) pre-
definida com o objetivo de qualificar o lead e, por meio de frameworks de
qualificagdo detectar se hd uma necessidade ou dor a ser resolvida, bem como
sanar davidas mais superficiais sobre o produto, mesmo porque, na maioria das
vezes, 0 lead realiza um acesso teste gratuito e ja consegue validar as
funcionalidades por si préprio. Finalmente, seu trabalho termina com o
agendamento de reunides para demonstracdo de produto, as quais séo realizadas
pelo Sales Rep.

e Sales Rep: a partir do momento em que o SDR agendou demonstracGes, é

responsabilidade do Sales Rep de realizar o diagnostico mais profundo das
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necessidades do cliente e combater todas as possiveis objecGes que ele possa
oferecer, incluindo barreiras como limitagdes do produto, o planejamento de
novas funcionalidades do mesmo, precos e condi¢des de contratacdo. Em seguida,
deve dar senso de urgéncia ao lead para acelerar o ciclo de vendas e usa de
diversos artificios comuns na area, tais como questionamentos junto aos
decisores, criacdo de promoc0es e participacdo em eventos. Finalmente, ao fechar
negocio, realiza todo o tramite para a conclusdo da venda e, assim, passando o

novo cliente aos analistas de implantacdo da equipe de CS.

4.1.4 Fluxogramas de Atividades

Neste topico serd desenhado todo o fluxo de atividades que o SDR e o Sales Rep

realizardo no processo segmentado proposto anteriormente.

Fluxograma SDR

Marketing

Figura 21 - Fluxograma de Atividades do SDR
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

Como ja mencionado nos capitulos 4.1.2 e 4.1.3, 0 SDR realizara suas tarefas (Figura 21)

nas trés primeiras etapas do novo funil de vendas proposto.



59

Figura 22 - Fluxograma de Atividades do Sales Rep
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

Ja o Sales Rep continuara o trabalho do SDR e ao fechar uma venda, o cliente novo é

conduzido pela equipe de CS (Figura 22).

E importante mencionar que a distribuicio dos leads qualificados pelos SDR ¢ feita
seguindo uma ordem de filas, ou seja, se um Sales Rep acaba de receber um lead qualificado,

ele vai para o final da fila até que os outros ja tenham recebido os seus leads qualificados.

4.2 Criacéo da Equipe de Outbound

Nesta secéo sera detalhada toda a estruturacdo de uma nova frente comercial do SaasS, a
gual vende 0 mesmo produto e segue 0S mesmos processos, porém o que a diferencia da equipe

que realiza vendas Inbound ¢ justamente o foco de atuagéo e a abordagem dos leads.
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Uma vez que o Inbound recebe leads de forma passiva com dores ja identificadas e o
produto atende essas necessidades, basta que o perfil do lead seja validado com a equipe
comercial (Figura 23) para que seja um bom cliente, ou seja, que permaneca por um longo

periodo como cliente pagante.

Figura 23 - Perfil e Necessidade em Inbound e Outbound

Inbound Sales Outbound Sales
Necessidade Perfil
Perfil Necessidade

Fonte: elaborado pelo autor.

J& no Outbound, os leads muito provavelmente nunca ouviram falar da empresa XYZ ou
tém conhecimento muito raso sobre ela. Dessa forma, a maneira mais inteligente de prospectar
bons clientes é comecar com clientes que ja tenham perfil dentro do ICP, com caracteristicas
comuns de clientes da base. Assim, na abordagem, existe um trabalho de instigar o lead a
reconhecer dores que possivelmente ndo sabia que existiam ou que ndo tomava agdes para

resolvé-las.

A titulo de ilustrar a diferenga entre as duas estratégias, pode-se fazer a seguinte analogia:
um pescador que se utiliza de redes de pesca para capturar peixes é semelhante a estratégia de
Inbound, pois se joga a rede, mas néo se sabe que peixes (ou até mesmo objetos) estardo nela.
Por outro lado, o pescador que deseja capturar baleias precisa de arpdes e lancas para realizar
este feito; ele ja sabe qual o animal que esta buscando, porém precisa de preparo técnico,
experiéncia e inteligéncia para ter sua presa em sua posse. Isto é o Outbound no universo da

pesca.
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4.2.1 Definicdo da Estratégia

Existem dois pontos fundamentais que norteiam a definicdo da estratégia do Outbound,
0s segmentos de mercado que serdo prospectados e o discurso utilizado baseado nas personas

deste segmento.

Como é um projeto em fase piloto, foi realizado um estudo com a equipe de CS para
mapear onde estdo as maiores chances de sucesso de conversdo em clientes, baseado em alguns

fatores.

Figura 24 - Segmentacdo de Clientes por Setor de Atuacao
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informacfes da empresa.

Baseado puramente em setor de atuacao (Figura 24), observa-se que o empresas do setor
de tecnologia sdo as que estdo em maior nimero de clientes pagantes. E natural este resultado,
dado que a empresa XYZ também é deste setor e é razoavel assumir que empresas de tecnologia
estdo mais propensas a contratar tecnologias de terceiros para melhorar seus processos.
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Figura 25 - Segmentacédo de Clientes por Regido Geografica
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

Sob a dtica geografica, a concentracdo de clientes pagantes esta na regido Sudeste, com
destaque para o estado de Sao Paulo (Figura 25). Novamente, é intuitiva essa conclusao, pois a
empresa XYZ também fica na capital do estado e € o lugar onde se encontra 0 maior nimero

de empresas de tecnologia do pais.

Portanto, o setor escolhido seré de tecnologia na regido Sudeste, incialmente limitado ao
estado de SP.

Ja o discurso utilizado sera baseado nas personas deste setor, e é feito alinhando com a
equipe de CS quais as principais dores que os stakeholders dos clientes enfrentavam em seu
cotidiano e como é o cenario atual como usuérios do SaaS.

4.2.2 Composicao da Equipe e Responsabilidades

A segmentacdo proposta no capitulo 4.1.3 também serd aplicada a equipe de Outbound,
porém com a adi¢do de um novo papel neste processo, a area de Inteligéncia Comercial (Figura
26). Além disso, o SDR no Outbound terd& uma nova denominacdo, BDR (Business
Development Representative), apenas para ndo haver confusdo com a estratégia de Inbound.
Por ultimo, a etapa MQL do Inbound teve seu nome mudado para Smart Leads, seguindo a
I6gica de que o responsavel pela geracdo dos leads ndo é o Marketing, mas sim uma pessoa
dedicada em gerar listas de leads qualificados pelo perfil escolhido.
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Figura 26 - Segmentacdo da Equipe de Vendas do SaaS Outbound
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

Em seguida, foi definido o fluxo de atividades que o responsavel pela area de IC

(Inteligéncia Comercial) deve seguir para realizar suas atividades (Figura 27).

Figura 27 - Fluxograma de Atividades do IC
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informacdes da empresa.

BDR

Sobre 0 BDR e 0 Sales Rep Outbound, os fluxos de atividades permanecem iguais aos de

seus respectivos na equipe de Inbound, descrito no capitulo 4.1.4.
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4.3 Playbook, Metodologias e Treinamentos

Nesta secdo, sdo explicitadas as mudangas propostas gque apoiam 0 NOVO Processo
definido, mais especificamente as metodologias que serdo adotadas, as rotinas de
acompanhamento, o modelo de treinamento de novos contratados e a documentacdo de todos
0S processos, suas regras e materiais complementares para melhoria continua de cada pessoa na

equipe.
4.3.1 Playbook de Vendas

O Playbook é um manual que contém todas regras do processo, as rotinas, as metas
individuais, dentre outros aspectos que se espera de um membro da equipe de vendas.
Basicamente, é a documentacdo sempre atualizada dos conhecimentos adquiridos e

aprendizados de um processo que amadurece conforme o tempo passa (Figura 28).

Figura 28 - Playbook de Vendas Antigo
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

Este playbook era em um Google Docs, e era um tnico documento. Conforme o0 processo
evoluia, muitos dos topicos abordados nele ou ficavam obsoletos ou nem existiam mais. Além
disso, outros documentos de apoio ndo estavam devidamente apontados para o playbook. Outro
problema identificado foi que os vendedores dificilmente consultavam-no como fonte de
informacdes para sanar suas duvidas mais béasicas, portanto, sempre perguntavam para o gestor
(CRO) e isso acarreta em problemas de ineficiéncias para 0 mesmo por ter que sempre ajudar
seus funcionarios, quando as respostas, em tese, estavam em grande parte no playbook.
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Dessa forma, teve-se a ideia de criar um site proprio (Figura 29) para centralizar, com
uma comunicacdo mais clara e intuitiva para o vendedor, todas as respostas dispersas nos
inmeros documentos na nuvem da empresa XYZ. Assim, 0S processos permanecem
atualizados de forma mais facil, rapida e organizada, e a equipe se torna menos dependente do

gestor ter que responder as davidas mais frequentes.

Figura 29 - Playbook de Vendas Novo
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informacdes da empresa.

4.3.2 Frameworks de Qualificacdo

Como ja explicitado no capitulo 2.2.3, os Frameworks de Qualificacdo servem como um
guia para qualificar leads, ou seja, validar se um lead tem um perfil de compra desejado pela
empresa XYZ, o qual entende que o lead tem alto potencial de se tornar cliente e permanecer

por um longo tempo pagando de forma recorrente.

O framework utilizado no cenario anterior descrito no capitulo 4.1.1 era 0 BANT. Uma

mudanca para 0 GPCTBA/C&I foi motivada por dois fatores:

e A taxa de No-Show em demonstracdes era muito alta, em torno de 45% a 50% no
periodo de agosto de 2017 a novembro de 2017, ou seja, de cada 100
demonstracdes agendadas, 45 a 50 ndo aconteciam, pois o lead ndo comparecia
ou cancelava. Um benchmark de mercado para empresas que trabalham com o

modelo de Inside Sales é que essa taxa seja abaixo de 30%.



66

e O modelo GPCTBA/C&I ja é difundido no mercado norte-americano, porém no

Brasil ainda estava sendo visto como novidade para os profissionais do segmento.

Figura 30 - Material para Treinamento do GPCTBA/C&I
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

Para implementar essa mudanca, foram necessarias a criagdo de contetdo (Figura 30)
para embasar o modelo e validacdo de especialistas no assunto. Para tal, foi contratada uma
consultoria externa para implementar este projeto, dentre outros projetos de melhoria na area.
Dessa forma, foi realizado um intenso treinamento para a equipe de vendas do Saas e aplicacéo
imediata do novo framework nos leads, além da incorporacédo deste modelo no playbook.

4.3.3 Treinamentos e Rotinas de Feedback

Como um dos objetivos deste trabalho € ter um processo de vendas escalavel, um ponto
que néo deve ser ignorado é o treinamento de novos integrantes da equipe de vendas. No cenario
anterior do capitulo 4.1.1, o treinamento (denominado onboarding) era totalmente centralizado
no gestor (CRO) e isso consumia muito de seu tempo, privando-o de focar em questdes

estratégicas, que deveria ser seu foco.



Figura 31 - Modelo do Onboarding Novo
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informacfes da empresa.
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Dessa forma, o onboarding foi desmembrado em pequenas partes e delegou-se um

responsavel para cada uma delas (Figura 31). Com isso, obtém-se:

Melhoria na qualidade do onboarding, pois para cada &rea estudada no

treinamento delega-se o responsavel que é especialista no assunto.

Desonera 0 gestor de ter que investir muito tempo para que 0s novos membros

estejam aptos ao inicio do trabalho.

Torna a experiéncia do onboarding mais rica para o0 novato, pois ele tem a

oportunidade de conhecer de perto o trabalho de outras pessoas com as quais

normalmente tem pouca ou nenhuma relacgéo.

Um outro ponto que deve ser abordado é a formalizacéo de reunides de acompanhamento

dos membros da equipe de vendas. Anteriormente, elas eram definidas, porém, na prética, a

periodicidade delas era variada, por exemplo, a reunido de forecast (previsdo de vendas

esperada baseada em probabilidade de fechamento e a etapa em que os leads se encontram no

funil) era para acontecer semanalmente, porém, por muitas vezes, era feita quinzenalmente, em

outras vezes nem era feita.

Portanto, foram documentadas todas as rotinas de vendas (Figura 32), as quais

contemplam, dentre outros campos:

entregaveis.

objetivos,

participantes,

periodicidade, formato,
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Figura 32 - Rotinas da Equipe de Vendas
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informactes da empresa.

Vale ressaltar que este material, assim como todos os tpicos deste capitulo 4, foram
incorporados no playbook.

4.4 Ferramentas

Nesta secdo serdo apresentadas as principais ferramentas utilizadas para a realiza¢do do
trabalho dos membros da equipe de vendas do SaaS.

4.4.1 Ferramentas Utilizadas

A principal ferramenta para um profissional de Inside Sales é o CRM (Customer
Relationship Management), cuja principal fungéo é permitir que o operador tenha uma leitura
de funil dos leads ativos em sua carteira de forma organizada. O CRM utilizado na empresa

XYZ é o Pipedrive® (Figura 33), um dos mais populares no mercado de CRM no mundo.
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Figura 33 - Interface Pipedrive
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Fonte: Pipedrive®, 2018.

O pacote Office também é utilizado em sua versdo operada na nuvem, por meio do
GSuite®, cujos produtos mais utilizados pela equipe sdo 0 Gmail, Google Docs, Google Sheets
e Google Slides.

Para demonstracbes de produto, utiliza-se o Skype® para apresentacGes remotas e

também uma alternativa ao telefone e e-mail.

A gestdo dos contratos é feita por uma plataforma que gera e coleta assinaturas digitais,
a ClickSign® (Figura 34).
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Figura 34 - Assinatura de Contratos pelo Clicksign
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Fonte: Clicksign®, 2018.

Por fim, a ferramenta utilizada para gerir os boletos de implantagdo emitidos para gerar,

emitir e cobrar o pagamento das implantac@es € a lugu® (Figura 35).

Figura 35 - Gestao de Pagamentos lugu

Pesquisa
m Faturas 4

Total Taxas
Paga

Pendente 04/11, 06:45 h - 434170A6F97 ... 8 RS 104,99 RS 0,00
Cancelada CAMILA

Pondents 04/11, 06:45 It - 549B042175C. o | R$3499 | RS 0,00
Expirada VILHENA

Pendente 04/11, 06:45 h - 490BF3E440F R$ 104,99 RS 0,00

R$ 488,00 RS 0,00

Pendenie 04/11, 06:45 h - ASA92515E26..
Parcialmente paga PRIM

Pendente 03/11, 07:34 h - A362C44E255..
ATTEND

03/11, 06:39 h - AT4BIADBS30...

R$ 100,00 R$ 0,00
Reembolsada

R$ 210,00 R$ 0,00
Vencida nstituto de Educacgdo

F—— 03/11, 06:39 h - B3FOBETE294 R$ 12500 RS 0,00
VMM

Rascunho

—— 03/11, 0633 h - 1BE28CDA43F5
Escola de Desenvolvimento

R$ 210,00 RS 0,00

m Chargebacks

Pendente 03/11, 06:39 h - DEBOCAAEAZ...
Nucleo Educacional

3/11/2018 R$ 210,00 RS 0,00

[—— 01/11, 06:41 h - C935359A086. 112016 | R$ 17500  RS$ 0,00

> 3 5 BEE |

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informacdes da empresa.
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4.4.2 Novas Ferramentas

Serdo adotadas novas ferramentas além das ja existentes, de modo a apoiar 0 novo

processo desenhado.

Existe a necessidade de poder ouvir ligac6es e demonstracdes de produto para a finalidade
de incorporar sessdes de simulacéo e treinamento de vendedores ja existentes, bem como colher
material para enriquecer o onboarding de novos integrantes da equipe que porventura virdo.
Portanto, foi contratada a plataforma de gestdo e controle de ligagdes Meetime®, que tem o
recurso de gravar ligacGes e demonstracBes para consulta posterior (Figura 36). Outra
funcionalidade interessante para 0 novo processo é a maior agilidade e facilidade de realizar
ligacGes, pois dispensa 0 uso de telefone, liberando ambas as méos para digitar anotacdes
enquanto fala, e a interface é integrada diretamente com o CRM que atualmente se utiliza na
empresa XYZ. Por fim, € possivel acompanhar métricas relevantes de ligacGes e demonstracdes

sob diversos angulos.
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Figura 36 - Gravac0es de Ligacdes e Classificacdo
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

Sobre a gestdo financeira de pagamento de boletos de implantacdo, a empresa decidiu
também realizar a troca de plataforma da lugu para a Vindi®. O principal motivo para a troca
de ferramenta € a maior facilidade para geracdo de boletos (menos passos). Vale mencionar
também que outro produto da empresa XYZ ja utiliza a Vindi, dessa forma, é benéfica a

unificacdo de ferramentas para a gestao financeira da empresa.

Uma ferramenta especifica para a frente de Outbound que se faz necessaria é o LinkedIn
Sales Navigator® (Figura 37), amplamente conhecido entre os usuarios da rede social voltada
para o &mbito profissional. Ela facilita a criacdo e organizacéo de listas de leads j& enriquecidos
de informagdes essenciais numa prospecc¢do, tais como cargo na empresa e quantidade de

funcionarios, para serem enviados posteriormente aos BDR da equipe.
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Figura 37 - Interface de Buscas no LinkedIn Sales Navigator
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

Finalmente, foi também contratada uma ferramenta para aplicar conceitos de gamificacao
(do inglés gamification), previamente explicados no capitulo 2.2.4, na forma de competicdes
individuais ou toda a equipe (Figura 38), com distribuicdo de premiacdes ndo-monetarias, com
0 intuito de motivar positivamente os membros da equipe. Dessa forma, o Plecto® atende esta
demanda, além de estar integrado com o0 CRM que a empresa XYZ utiliza, automatizando
completamente a atualizacdo de dados, bem como permite visualizacdo de indicadores mais
gerais, transmitidos na televisdo (Figura 39), além da possibilidade de emitir sonoplastias e
textos e videos personalizados para os diversos eventos que o CRM integrado pode fornecer
(Figura 40).
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Figura 38 - Interface de Competicoes
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Fonte: Plecto®, 2018.

Figura 39 - Dashboard para Televisédo
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Fonte: Plecto®, 2018.
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Figura 40 - Notificacdo de Eventos

Annie Hafner
Annie Hafner made a deal worth $650

Fonte: Plecto®, 2018.

4.5 Meétricas

Nesta secdo, serdo detalhadas as principais métricas de avaliacdo de performance

individual e da equipe.
4.5.1 Modelo anterior

No cenario anterior descrito no capitulo 4.1.1, as métricas adotadas para medir a

performance individual de um vendedor serdo explicitadas a seguir:

e Ligacdes: a quantidade de ligacGes telefonicas realizadas.

e Leads adquiridos: quantidade de leads recebidos.

e SQL gerados: quantos leads avancaram para a etapa SQL.

e Demonstrages realizadas: quantas demonstragcdes foram concluidas.

e Propostas: quantas propostas foram enviadas aos leads.

e Vendas: quantas vendas foram realizadas.

e Valor de propostas: qual o valor total em R$ das propostas enviadas.

e Valor das vendas: qual o valor total em R$ das vendas realizadas.

e Meta e atingimento de meta: a meta de vendas e qual o percentual desta atingido.
e Forecast: previsdo de vendas em R$ e qual o atingimento deste.

e SQL/Leads: taxa de conversdo de leads da etapa MQL para SQL.
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Propostas/Leads: taxa de conversdo de leads em leads que receberam proposta.
Vendas/SQL: taxa de converséo de leads da etapa SQL para Vendas.
Vendas/Leads: taxa de conversdo de leads da etapa MQL para Vendas.
Vendas/Propostas: taxa de conversdo de leads que receberam proposta para
vendas.

MTD: é aplicado a todos os indicadores acima; o0 Month-To-Date é o calculo de
uma dada métrica proporcional ao tempo, por exemplo, se a meta de vendas em
um més de 30 dias é de R$ 10.000,00 e o dia atual é 15, 0 MTD dessa meta é de
R$ 5.000,00.

Logicamente, todas essas métricas sdo medidas e analisadas com uma frequéncia, no caso

descrito, sd0 medidas semanalmente e posteriormente compiladas para analises mensais. E feita

também a leitura da equipe, aplicando os mesmos indicadores com a soma das métricas

individuais e tabelando o ranqueamento dos individuos frente aos outros que realizam a mesma

fungéo.

Alguns problemas detectados neste modelo do cenario anterior foram:

No fundo, a intencdo deste modelo é medir as taxas de conversao entre as etapas
do funil de vendas, calculando-se as razGes entre o fluxo de leads que entram em
cada etapa. No entanto, alguns indicadores estdo em valor unitario e outros em
valor financeiro, o que torna confusa a leitura do funil por se tratarem de
grandezas de naturezas diferentes.

Algumas métricas estdo relacionadas a atividades operacionais, como a
quantidade de ligacbes e demonstracdes realizadas, e ddo uma visdo muito
superficial para gerar hipoteses de melhorias no cotidiano do vendedor.

As métricas de taxas de conversdo ndo estdo estruturadas de forma légica; em
tese, devem medir as taxas de conversao entre cada etapa do funil de vendas. Além
disso, também devem ser comparadas com taxas de conversdo consideradas

referéncia de mercado para concluir se existem gargalos no funil.

4.5.2 Modelo proposto

Primeiramente, as métricas descritas anteriormente foram revisadas e algumas foram

removidas e outras acrescentadas; a quantificacdo de leads que entram em cada etapa do funil
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em um dado periodo é feita apenas numa leitura de valor financeiro, e ndo mais em valor
unitario. Além disso, as taxas de conversdo sdo calculadas entre todas as etapas, permitindo,
assim, que se calcule qualquer outra taxa de conversao mais abrangente (por exemplo, sabendo
das taxas de conversdo MQL para SAL e de SAL para Conectado, pode-se calcular a taxa de
conversdo de MQL para Conectado, bastando multiplicar as duas taxas anteriores). Além disso,
pode-se comparar 0 volume de leads (Figura 41) que entra em cada etapa com o seu MTD
respectivo (por exemplo, se o valor financeiro dos leads que entraram em etapa de Fechamento
¢ R$ 5.000,00 e a meta definida nesta etapa em um més de 30 dias é de R$ 20.000,00 e
atualmente é o dia 15, o MTD ¢ de R$ 10.000,00 e 0 MTD atingido é de R$ 5.000,00/R$
10.000,00 = 50%). Estas leituras podem ser feitas tanto individualmente quanto equipe e

também de acordo com a funcdo que desempenha no processo (SDR, BDR, Sales Rep).

Figura 41 - Valor Financeiro de Leads que entra em cada Etapa, versus MTD
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

Com relagdo as meétricas de atividades operacionais, refinou-se 0 modo como elas sdo

medidas:

e As demonstracdes agendadas foram desmembradas em trés finais possivelis:
Demonstracdo Realizada, Demonstracdo Cancelada e Demonstracdo Remarcada
(Figura 42). O No-Show agora é medido pelo Show Rate, o qual ¢ medido
subtraindo-se 0 No-Show de 100% (Show Rate = 1 — No-Show). Um alto nimero
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Demonstragdes (un.)

de demonstracdes indica um alto nivel de empenho em gerar um alto volume de
oportunidades (eficacia), enquanto que um Show Rate alto indica um alto nivel de
engajamento do lead com a empresa XY Z (eficiéncia).

As ligacdes seguem a mesma logica das demonstracGes, sendo medidas pela nova
plataforma contratada, Meetime: uma ligacdo realizada possui cinco finais
possiveis ao ser completada (Figura 43). Dessa forma, é possivel identificar onde

estdo os gargalos da operagdo sob a ética das ligacOes realizadas.

Figura 42 - Demonstragdes e Show Rate
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.
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Figura 43 - Ligacdes Totais e Classificacfes
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

Finalmente, outras métricas serdo adotadas com o objetivo de identificar outras areas de

melhoria:

Ticket Médio: basta dividir a receita obtida pelo niUmero de vendas. No caso de
vendas do SaaS, que trabalha com receita recorrente, o ticket médio é quantificado
pela divisdo entre o valor das assinaturas (MRR) e a quantidade de novos clientes
(Ticket Médio = R$ MRR/nimero de novos clientes). Quanto mais alto o ticket
médio, mais rentavel para a empresa € o negdcio.

Ciclo de Vendas: é o tempo médio que um lead leva para se tornar cliente. Perceba
que quanto maior o ciclo de vendas, maior o ticket médio deve ser para obter o
mesmo resultado de um cendrio com baixos ciclo de vendas e ticket médio,
mantendo-se as outras varidveis constantes. Para calcula-la, basta realizar a média

aritmética do tempo que um lead leva para converter em cliente.

4.6 Considerac6es Finais

Neste capitulo, foram detalhados todos os processos antigos e as propostas de novos

modelos a serem implementados, bem como os argumentos que justificam a elaboracgao destes

modelos.
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No capitulo a seguir, serdo apresentados os principais resultados derivados da
implementacdo da solucdo descrita neste capitulo.
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5 AVALIACAO DE RESULTADOS

Neste capitulo serdo medidos os resultados conforme indicadores de desempenho definidos

no capitulo 4.5.2. Vale ressaltar que os dados foram adaptados por motivos de sigilo.

5.1 Vendas - MRR

O indicador que melhor representa resultado é o proprio objetivo final de uma equipe de
vendas, que é vender. Em termos praticos, as vendas podem ser mensuradas em valor unitario,
ou seja, quantos contratos foram fechados, ou em valor financeiro, ou seja, qual o valor desses

contratos, este Gltimo sera a forma escolhida para a leitura dos resultados.

Como a analise de resultados nesse capitulo sera lida mensalmente, é correto avaliar as
vendas de acordo com o valor das novas mensalidades, ou seja, 0 SaaS, que usa modelo de
receita recorrente, pode ter suas vendas quantificadas de acordo com o novo MRR adquirido

no més em sua cartela de clientes ativos.

Figura 44 - Resultado de Vendas e Metas Atingidas: agosto 2017 a junho 2018

MRR

RS 26.792

Meta Atingida

RS 19.285
RS 15.187

R$10.039 RS$10.236

RS 8.607
R$7.195 RS 6.849 RS 7.908

RS 4.573

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informacfes da empresa.

Dessa forma, apresenta-se o resultado das vendas da equipe e a meta atingida (Figura 44).
Uma observacgéo pertinente refere-se ao periodo de tempo escolhido para esta analise: ela se

inicia em agosto de 2017 pois € o més de inicio do presente trabalho e termina em junho de
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2018 pois, apos esse més, o processo sofre mudancas significativas e sairia do escopo deste
trabalho.

5.2 Taxas de Conversao

Outro indicador de desempenho fundamental para a analise de resultados é a taxa de
conversdo entre as etapas do funil de vendas. Basicamente, ele mensura a eficiéncia da pessoa

responsavel na passagem de uma etapa para a proxima.
5.2.1 MQL > SAL

Figura 45 - Taxa de Conversdao MQL > SAL.: agosto 2017 a junho 2018

>
N
D

Taxa de Conversdo MOL = SAL

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

A taxa de conversdo oscilava pouco para cima e para baixo do valor de referéncia (Figura
45). Vale mencionar que essa taxa ndo depende de apenas um Unico fator, mas sim uma
combinacédo deles e estes variam simultaneamente. Além disso, o trabalho do marketing tem
peso relevante neste indicador.
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5.2.2 SAL > Conectado

Figura 46 - Taxa de Conversao SAL > Concetado: agosto 2017 a junho 2018
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

De agosto de 2017 até novembro de 2017, a etapa Conectado ndo existia, por isso esta
com valores zerados (Figura 46). As taxas estdo bem abaixo da referéncia de mercado, com
excecdo de junho. Uma acdo que pode explicar a melhora € que nesse més foi feita uma
iniciativa de incluir na cadéncia de contatos dos SDR e BDR atividades de pesquisa, como por

exemplo, buscas de telefones alternativos e validadores de e-mails.
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5.2.3 Conectado > SQL

Figura 47 - Taxa de Conversao Conectado > SQL.: agosto 2017 a junho 2018
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

A taxa era zero nos primeiros meses pelo mesmo motivo da taxa de conversao anterior,
que envolve a etapa Conectado (Figura 47). Uma acdo que foi feita jA& no inicio da
implementacdo do novo processo em dezembro de 2017 foi a incorporacdo de sessdes de
simulacgéo e escuta de ligacdes para dar feedbacks aos SDR e BDR com o objetivo que seus

discursos evoluam de maneira continua.
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5.2.4 SQL > Decisao

Figura 48 - Taxa de Conversao SQL > Decisao: agosto 2017 a junho 2018
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informacfes da empresa.

Nesta conversdo, existem dois fatos ocorridos que contribuiram para a oscilagédo (Figura
48): a entrada e saida de membros da equipe, que acarreta na diminuicdo desta taxa, pois
membros iniciantes tendem a evoluir menos leads para etapas de Decisdo; o outro fato é que
sdo feitas simulacdes entre os Sales Reps para melhorar as apresentagdes de produto, o que

eleva essa taxa de conversao.
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5.2.5 Decisdo > Fechamento

Figura 49 - Taxa de Conversao Decisdo > Fechamento: agosto 2017 a junho 2018

100%
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

A crescente nesta taxa (Figura 49) pode-se atribuir a mesma acdo do item anterior, em
que os Sales Reps ficam mais maduros no processo conforme o tempo passa. Além disso, a

rotatividade nesta posicao em especifico € significativamente menor que a de SDR e BDR.
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5.2.6 Fechamento > Venda

Figura 50 - Taxa de Conversao Fechamento > Venda: agosto 2017 a junho 2018
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

A taxa € zero nos primeiros meses pelo mesmo motivo das taxas que envolvem a etapa
Conectado: foram criadas em dezembro de 2017 (Figura 50). Naturalmente esta taxa deve estar
alta (acima de 90%), pois dado o aceite verbal, a razéo de perder uma venda poderia ser: ou

aconteceu algum evento excepcional ou o aceite verbal era um falso positivo.

5.3 Show Rates

Indica qual a taxa de comparecimento em demonstragdes de produto, realizadas
remotamente na maior parte das vezes. Valores altos indicam alto nivel de engajamento do lead

em seu processo de compra (Figura 51).
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Figura 51 - Show Rates em Demonstracdes Agendadas: agosto 2017 a junho 2018
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

A curva mostra claramente que a mudancga do processo melhorou essa taxa, que ocorreu a
partir de dezembro de 2017. O ganho direto com o aumento desta taxa é tempo: uma
demonstracdo agendada bloqueia o horario da agenda do vendedor, e o0 cancelamento desta sem
antecedéncia acarreta em tempo desperdicado que o mesmo poderia usar para realizar outras

atividades.

5.4 Ticket Médio

O ticket médio indica qual o valor médio das vendas realizadas. Fez-se o calculo da métrica

no mesmo periodo adotado nos indicadores anteriores (Figura 52).



89

Figura 52 — Ticket Médio: agosto 2017 a junho 2018

......

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informacgdes da empresa.

O indicador segue uma tendéncia de crescimento desde a implementac¢ao do novo processo,
feita em dezembro de 2017. Apesar do tamanho dos clientes do Inbound variar
consideravelmente, pode-se interpretar que as vendas de Outbound, que comecaram a aparecer
desde que o novo processo foi implementado, contribuiram com o aumento deste indicador,
dado que a estratégia de prospeccdo nesta frente tem como alvo empresas um pouco maiores, e
portanto, com maior ticket médio.

5.5 Ciclo de Vendas

O ciclo de vendas ¢ uma média de dias até um negdcio ser dado como ganho (Figura 53).
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Figura 53 - Ciclo de Vendas: agosto 2017 a junho 2018
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Fonte: elaborado pelo autor com base nas informac6es da empresa.

A média do periodo foi de 28 dias, enquanto que o ciclo de vendas esperado nesta opera¢do
é de 30 dias. Filtrando pelos dois periodos, no cenéario anterior teve-se um ciclo de vendas de
26 dias, enquanto que de dezembro de 2017 até junho de 2018 o ciclo subiu levemente para 29
dias. Era esperado um aumento, dado que a operacdo de Outbound tende a ter ciclos mais
longos, justamente por atacar mercados com ticket médio um pouco maiores e, por estarem

abordando empresas que ndo conhecem a marca da empresa XYZ, oferecem maior resisténcia.

5.6 Consideracdes Finais

Neste capitulo foram apresentados os resultados obtidos com a implementagdo da solucao
proposta no quarto capitulo por diversos indicadores que avaliam diferentes aspectos da

operacao.

No préximo capitulo sera feita a conclusdo deste trabalho, bem como os principais

aprendizados e recomendag0es futuras.
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6 CONCLUSOES

O principal objetivo deste trabalho foi a reestruturacdo do processo de vendas, o qual fosse
robusto e escalavel, de forma que garantisse alto nivel de confiabilidade nos dados relativos a

operacdo, tornando a equipe de vendas mais eficaz e eficiente.

Para tal, o primeiro passo foi mapear como eram 0s processos vigentes no cenario anterior
ao inicio deste trabalho, bem como entender como funciona o modelo de negdcios da empresa

XYZ e suas frentes comerciais.

Dessa forma, detalhou-se uma nova proposta de processo, que possui diversas frentes, cada
qual com seu objetivo de melhorar algum problema identificado no cenéario anterior, que foi
detalhada no quarto capitulo. O desenho foi concebido com base em benchmarks de mercado
com referéncias nacionais e internacionais de especialistas do segmento de Inside Sales, mais

especificamente, com vendas de produtos com receita recorrente.

Finalmente, no quinto capitulo foram medidos os resultados obtidos com a implementacéo
da solucdo proposta, por meio de indicadores de desempenho adequados para avaliar, por

diversos angulos, o impacto das novas mudancas.

Os resultados indicaram que houve melhoria significativa no principal objetivo de uma area
comercial, que sdo as vendas e a receita que elas geram. Por se tratar de uma startup investida
por fundos, a diretoria coloca como prioridade a aquisicao de novos clientes, por isso, a analise

de custos envolvidos para aquisicdo de clientes ndo é levada em consideracao neste trabalho.

Além disso, como o foco deste trabalho é apenas na area comercial, fatores que envolvem
a geracao de leads pela area de marketing e a retencéo de clientes pagantes pela area de sucesso
do cliente s@o deixados de lado nesta analise, apesar de serem citados. Futuramente, este estudo

pode ser ampliado para contemplar esses departamentos.
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