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Resumo

O presente artigo pretende determinar um processo de prospec¢do outbound com foco na geracdo de receita
previsivel em uma empresa de desenvolvimento de software para gestdo da cadeia logistica, por meio da questao
norteadora que visa identificar como se pode manter a previsibilidade na receita de uma organizag&o a partir de
suas vendas. A empresa objeto esté localizada no estado do Parana e possui como base de anélise 0 ano de 2023.
Dessa forma, trata-se de um estudo de caso em que sera realizado a anélise do fluxo de prospeccdo e as taxas de
conversdo para identificar o funil ideal para que a meta de novas oportunidades de negécio seja alcangada e auxilie
na previsibilidade de receita. Além disso, foi realizado o estudo das principais a¢cdes que a organizagdo executou
para a construcdo de uma érea dedicada a prospeccdo e qualificacdo. Através do estudo realizado, foi possivel
projetar o funil para que a meta de oportunidades qualificadas seja efetivada, bem como compreender a importancia
da construgdo de uma metodologia de vendas baseada em um perfil ideal de cliente.

Palavras-chave: (prospecgdo outbound; funil de prospecgéo; previsibilidade das vendas; perfil ideal de cliente;
tecnologia.)

Abstract

This article intends to determine an outbound prospecting process focused on generating predictable revenue in a
software development company for supply chain management, through the guiding question that aims to identify
how to maintain predictability in the revenue of an organization to from your sales. The object company is located
in the state of Parana and has the year 2023 as an analysis base. Thus, it is a case study in which the analysis of
the prospecting flow and the conversion rates will be carried out to identify the funnel ideal for achieving the goal
of new business opportunities and helping predict revenue. In addition, a study was carried out of the main actions
that the organization carried out for the construction of an area dedicated to prospecting and qualification. Through
the study carried out, it was possible to design the funnel so that the goal of qualified opportunities is achieved, as
well as to understand the importance of building a sales methodology based on an ideal customer profile.
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1. INTRODUCAO
O presente trabalho aborda o tema prospeccao outbound elaborado em uma empresa de



desenvolvimento de software. Esse tipo de prospeccéo diz respeito a uma metodologia ativa de
buscar potenciais clientes em um perfil definido. Nesse método, o cliente que a organizacéao
julga como potencial ndo espera o0 seu contato e muitas vezes nao a conhece. (Marques & Levi,
2020).

A base fundamental para esse processo de busca é a definicdo do perfil ideal de cliente
de forma clara, pois atraves dessa identificacdo a empresa ird manter o foco na abordagem de
contatos que estdo no momento oportuno para a compra do seu produto ou servigo, possuindo
as caracteristicas ideias e desafios que a solucdo ajuda a resolver. (Ross & Tyler, 2022).

Na construcdo dessa metodologia de vendas, a organizagdo visa manter uma
previsibilidade de receita, visto que manterda uma equipe dedicada, buscando a abordagem de
prospects dentro do perfil ideal que possui o potencial de compra.

Um ponto inquietante levantado no presente estudo é a falta de previsibilidade na
geragdo de receita a partir das vendas para novos clientes. No ano de 2022, a empresa que 0
presente estudo esta sendo aplicado teve o seu melhor resultado em vendas ao longo de todos
0s seus anos de operacdo, porém em determinados meses batia recordes de vendas e em outros
as vendas eram zero, 0 que gerava uma deficiéncia em seu fluxo de caixa para manter a estrutura
adequada para a sua operacéo e funcionamento.

A partir dessa realidade, decidiu-se criar no setor comercial uma funcdo de Sales
Development Representative (SDR), que realiza a prospec¢éo, busca a conexéo e qualificacdo
de clientes potenciais. Na realizacdo dessa abordagem, ndo existia um método e um processo,
cada membro da equipe realizava de uma forma que julgava correta. Dessa maneira, também
ndo existia uma visdo de prioridades, de forma que, a cada dia de trabalho, os contatos
abordados eram aleatérios e ndo existia a definicdo de perfil ideal de cliente. Além disso, 0
trabalho de prospeccdo era feito de maneira totalmente manual e sem ferramentas de
automacdo. Dentro desse cendrio, busca-se responder a seguinte pergunta: de que forma é
possivel manter a previsibilidade na receita de uma organizacdo a partir de suas vendas?

Para o problema de pesquisa apresentado, sugerem-se as seguintes suposicOes: a
construcdo de uma equipe dedicada a realizacdo de prospeccao e qualificacdo de prospects e
leads, gerando oportunidades de negdcios conforme o perfil ideal de cliente para a realizacdo
de demonstragdes do produto ou servico junto ao vendedor. A construcdo de um funil de vendas
com etapas que possibilitem a analise de taxas de conversdo, facilitando a criacdo de uma rotina
de contatos.

A partir do exposto, o objetivo deste trabalho é determinar um processo de prospeccao
outbound com foco na geragdo de receita previsivel em uma organizacdo de desenvolvimento
de software para gestdo da cadeia logistica, localizada no Estado do Parana, no ano de 2023.
Para que o objetivo central seja atingido, € necessario determinar o modelo de Ideal Customer
Profile (ICP), definir o fluxo de cadéncia e abordagem de contatos e determinar o funil de
prospeccdo para que a taxa de conversdo em oportunidades de negdcios qualificadas seja
efetivada.

O estudo se justifica pela necessidade da organizacao que o presente estudo esta sendo
realizado de manter uma perspectiva de receita que deve ser gerada a partir das vendas
realizadas de maneira proativa, procurando novas oportunidades de negdcios em conjunto com
oportunidades que buscam os seus servicos e produtos de forma esponténea.

Além disso, como académica do ultimo ano do curso de administracdo e profissional da
area de geracdo de negocios, acredita-se que estudar sobre as formas e boas praticas que
especialistas no assunto sugerem e levar para as empresas em que tiver atuacdo, agrega nas
possibilidades de crescimento e em relagdo ao conhecimento que pode ser aplicado no cotidiano



do trabalho.

No que se refere a comunidade académica e sociedade em geral, acredita-se que quando
se trata do tema vendas, € uma das habilidades mais buscadas no mercado atualmente, visto que
uma empresa sem uma area comercial e sem geragédo de receita, estd fadada ao fracasso, desse
modo 0 assunto se torna prioritario.

O estudo inicia com o referencial teorico, onde serdo apresentados 0s principais
conceitos sobre o corpo tedrico delineado para o presente, seguido pela metodologia adotada,
os principais resultados alcancados, finalizando com a concluséo e referéncias.

2. REFERENCIAL TEORICO

O presente referencial aborda os aspectos que integram o processo de vendas outbound,
com uma visao mais pratica indicada pelos autores pesquisados. N&o se trata de uma discussao
tedrica, posto que essa metodologia foi construida com base na analise das praticas
organizacionais.

Quando se aborda sobre a metodologia de vendas outbound, nota-se que esse processo
é geralmente incorporado ao mercado business to business (B2B) ou também conhecido como
mercado organizacional, nesse modelo € estabelecida uma relacdo de compra e venda de uma
organizagdo para outra organizacdo. (Rocha & Trevisan, 2018).

No mercado empresarial existem menos compradores, porém seu porte € maior,
geralmente a sua demanda é derivada de uma necessidade do seu consumidor final, além disso,
pode-se considerar que nesse mercado a demanda € inelastica, visto que ndo é muito afetada no
curto prazo pelas mudancas de precgo. (Kotler & Keller, 2018).

As compras organizacionais envolvem mais pessoas e sdo mais profissionais, dessa
forma as decisdes sdo mais complexas, visto que é necessaria uma analise de viabilidade
econbmica e especificacdo dos atributos técnicos e funcionais dos produtos a serem comprados.
Dessa maneira, 0 tempo de decisdo para a compra é maior, devido ao risco, pois se 0 produto
ou servico adquirido ndo atender as necessidades, a perda de recursos sera grande. Em
decorréncia dos riscos e da complexidade é construido um relacionamento de interdependéncia
entre vendedor e comprador, a solucdo entregue geralmente possui um nivel de customizacao
para poder agregar valor. (Kotler & Keller, 2018).

Devido a essas caracteristicas citadas, as relacbes de compra e venda no mercado
organizacional sdo denominadas complexas, visto que envolvem mais pessoas e S0 processos
longos que podem durar um grande periodo. Em um processo de compra organizacional que é
altamente competitivo, é importante que a organizacdo fornecedora mantenha um
relacionamento com a empresa compradora para que quando surgir uma necessidade de
compra, essa oportunidade seja aproveitada. (Rocha & Trevisan, 2018).

As necessidades de compra organizacionais podem ser divididas em trés situacdes: a
primeira delas é quando a necessidade ndo foi percebida, mas pode ser estimulada, a segunda é
guando a demanda j& existe, € percebida, mas sua satisfacdo ndo é prioritaria e a terceira quando
a necessidade esta presente e sua satisfacdo é urgente. (Rocha & Trevisan, 2018).

Em razéo das caracteristicas da segunda situacé@o, apenas a primeira e a terceira seréo
analisadas, pois dizem respeito diretamente as estratégias de vendas da empresa.

Pode-se relacionar a primeira situacdo em que a necessidade ndo foi percebida e é
necessario ser estimulada com o processo de vendas outbound, visto que de acordo com Ross
e Tyler (2022), constitui-se de uma metodologia em que ocorre a busca ativa por clientes em



um perfil definido que estdo no momento e possuem a necessidade da solugdo que esta sendo
ofertada, mesmo que a necessidade nao esteja latente, pode ser instigada.

Tratando-se da terceira situagdo, quando a necessidade ja estd presente, pode-se
relacionar com o processo de vendas inbound, uma vez que, o cliente procura a organizacao de
maneira proativa, procurando uma solucdo para atender a sua demanda. (Ross & Tyler, 2022).

A construcdo de um processo de vendas outbound esta relacionado com a prospeccao
ativa de clientes. A prospeccgéo constitui-se na etapa de procura, identificacéo e qualificacdo de
clientes potenciais e é relevante, visto que quanto mais op¢oes de clientes que podem adquirir
0s servi¢os ou produtos da organizacdo, maiores as hipoteses de fechamento de vendas. (Castro,
Consoli & Neves, 2018).

O primeiro contato feito entre a empresa e o cliente potencial, pode ser apenas para
aproximacdo e criacdo de relacionamento, nesse primeiro momento, € importante levantar
informacgdes relevantes para um proximo momento ou em caso de avancgo para uma etapa
comercial. (Castro et. al, 2018).

Quando se trata do cliente potencial é importante a sua defini¢cdo: uma organizagdo com
a possibilidade de comprar o produto ou servico ofertado, ou seja, esta apta financeiramente e
interessada em ouvir uma nova proposta de mercado e conhecer novos produtos. (Alvarez &
Carvalho, 2019).

Os clientes potenciais sdo mapeados atraveés do Ideal Customer Profile (ICP) que é a
identificacdo se aquele determinado prospect ou lead se enquadra em caracteristicas
estabelecidas pela empresa como as mais relevantes em relagdo ao momento para a compra e
os desafios que possui e pretende contornar com uma solugcéo que a organizagdo pode entregar.
(Ross & Tyler, 2022).

De acordo com Ross e Tyler (2022), os prospects sdo uma lista de nomes extraidos de
um determinado banco de dados que ainda ndo deram nenhuma resposta positiva, nesse caso,
esses contatos ainda ndo tiveram nenhum tipo de interacdo com a empresa. Os leads, por sua
vez, sdo contatos que responderam positivamente e demonstraram interesse na oferta do
produto ou servico da empresa de alguma forma.

Na construcdo do processo de prospeccdo e qualificacdo de prospects ou também de
leads, existem alguns papéis que auxiliam nesse desenvolvimento. O Sales Development
Representative (SDR), sdo representantes de vendas outbound, ou seja, realizam a prospeccao
ativa de potenciais clientes, eles ndo fecham vendas. (Ross & Tyler, 2022).

O Market Response Representative (MRR), cuida somente da qualificacdo de leads
gerados através do site ou redes sociais da empresa, ou seja, através do inbound marketing, sdo
aqueles que manifestaram interesse em conhecer mais o produto ou servi¢o da organizacéo.
(Ross & Tyler, 2022).

Na organizacdo que o presente estudo estd sendo realizado o papel do Sales
Development Representative (SDR) engloba também o papel do Market Response
Representative (MRR), ou seja, ele faz a triagem de contatos inbound e outbound.

As oportunidades geradas pelas frentes de inbound e outbound séo repassadas para 0s
Executivos de Contas que sdo vendedores internos ou externos responsaveis por fechar
negocios com essas empresas previamente selecionadas e qualificadas. (Ross & Tyler, 2022).

Essas divisdes de tarefas entre Sales Development Representative (SDR) e o0s
Executivos de Contas, auxiliam na especializacdo da fungéo de cada profissional, os SDR (s)
cuidam da prospeccdo de contas que nunca foram atendidas pela organizagdo, sendo



oportunidades de negdcios e os executivos de contas ficam responsaveis pelo fechamento da
venda propriamente dita. (Ross & Tyler, 2022).

Em organizagbes que existem as frentes de geragdo de oportunidades inbound e
outbound, essa metodologia ¢ denominada de funil de vendas em “Y” e procura a conexao entre
ambas as estratégias, enquanto a equipe inbound busca atrair potenciais clientes com conteidos
ricos, converter através da troca de informagdes por materiais oferecidos ap6s o preenchimento
de um formulério, por exemplo e nutrir um possivel cliente com informacGes para educar e
originar uma compra futura, os times de outbound visam captar oportunidades em um perfil
ideal, conectar-se com esses prospects e qualifica-los. (Pires, 2019).

Quando se trata do funil em “Y”, por exemplo, existe a possibilidade de facilitar a
conexdo no outbound, oferecendo para os prospects contelddos ricos para serem atraidos e
convertidos no inbound e aqueles que ja consumiram contetdo, foram nutridos e educados no
inbound, podem passar para o processo de qualificacdo no outbound. (Pires, 2019).

Quando se trata do processo de vendas outbound, apds definido o Ideal Customer
abordagem dessas empresas da lista. Essa abordagem pode ser feita por diferentes canais como
e-mail, ligacdo ou também redes sociais, como Linkedin, o importante é a construgdo de um
fluxo claro e l6gico por meio de uma cadéncia.

O fluxo de cadéncia, de acordo com Pires (2020), € uma forma de organizacao que ajuda
a definir uma rotina de contato com 0s prospects, nesse processo sdao definidos os meios de
comunicacdo, a abordagem e o intervalo entre os contatos. O objetivo do fluxo é a efetivacdo
do contato, avancando uma oportunidade no funil de vendas, sem essa sequéncia de contatos,
oportunidades boas de negdcio podem ser perdidas pela falta de tentativas estratégicas.

Em um fluxo de cadéncia é estruturado como 0s meios de comunicagao serdo utilizados,
sendo os principais 0 e-mail, o telefone e as redes sociais, como Whatsapp e Linkedin.

A abordagem de prospects através do telefone é chamada de Cold Call, definido por
Ross e Tyler (2022) como: entrar em contato com uma pessoa que ainda ndo conhece e ndo esta
esperando a ligacdo da organizacdo. Os autores também denominam essa acdo como Cold
Calling 1.0 e trazem a tona a nova metodologia de Cold Calling 2.0, que significa criar
processos e sistemas bem definidos para a geracdo previsivel de leads, a ideia é que seja
realizado um fluxo de contatos por e-mail, por meio de campanhas de e-mail outbound, telefone
e redes sociais.

O Cold Mail sdo e-mails outbound que devem ser formatados em um estilo de
mensagens simples enviadas por um vendedor, sem a utilizagdo de layouts muito elaborados
para ser possivel a leitura até mesmo do proprio celular, dessa forma, deve deixar claro o motivo
do contato, uma boa pratica é utilizar evidéncias de credibilidade com clientes que ja usam o
servigo. (Ross & Tyler, 2022)

Outro meio de contato que pode auxiliar na efetividade do contato com 0s prospects,
sdo as ferramentas de social selling, que é o processo de prospectar clientes e relacionar-se com
eles através das redes sociais para gerar vendas, nesse caso, 0s SDR (s) procuram o prospect
com o perfil ideal e buscam aproximacao para gerar confianga. As ferramentas de social selling
também sdo uma forma de pesquisar sobre 0s prospects e se preparar para uma ligacédo. (Souza,
2020).

A organizacdo desses contatos e a avaliagdo de sua efetividade pode ser feita por meio
de uma ferramenta de Customer Relationship Marketing (CRM), uma tecnologia de informagéo
ou comunicacdo que ajuda, tanto no processo de organizagdo de vendas, quanto no



desenvolvimento e execugéo de processos para sustentar relacionamentos lucrativos de longo
prazo. (Castro et. al, 2018).

Em uma abordagem por meio de uma dessas ferramentas citadas, cold call, cold mail
ou ferramentas de social selling, um ponto importante é a construcdo do rapport que € uma
conexdo criada entre pessoas, de maneira harmoniosa, que geralmente ocorre além da
consciéncia racional, ou seja, trata-se de entrar na mesma frequéncia que o prospect, gerando
conexao. Nas vendas, é uma habilidade de relacionamento para criar confianga e compreensé&o,
visto que as pessoas geralmente ndo compram de quem ndo gostam. (Cassell & Bird, 2019).

O rapport pode ser construido de diferentes formas, no processo de prospeccdo
outbound, pode-se criar rapport enviando e-mails ou utilizando ferramentas de social selling
para criar conexao logo de comeco.

Uma estratégia de rapport é levantar informacOes referente a aspectos pessoais do
prospect, visando entender mais sobre os interesses dele e utilizar essa informagéo na conversa,
visto que as pessoas gostam de falar sobre elas muito mais do que ouvir sobre outras pessoas.
Além disso, pode-se usar a técnica do espelho, que € buscar identificar a maneira como a pessoa
fala e se movimenta e copiar seus comportamentos de forma sutil, dessa forma, quando essas
técnicas sdo utilizadas, o prospect se sente a vontade para falar e nesse momento é importante
que a pessoa do outro lado demonstre interesse, por meio da linguagem corporal atenta, fazendo
também perguntas, sendo amigavel e procurando descontrair a conversa. (Cassell & Bird,
2019).

Ao criar a conexao com o prospect e abrir a conversa, em uma cold call, é possivel
utilizar diferentes abordagens para conduzir a conversa, efetivar a qualificacdo do contato e
gerar interesse. Uma dessas metodologias de abordagem é o Spin Selling.

O Spin Selling é uma metodologia de sucesso em vendas desenvolvida pela organizacao
de pesquisa denominada Huthwaite. A pesquisa que originou o Spin Selling teve um
investimento de 30 milhdes de dolares e foi o resultado da observacdo de 35 mil visitas de
vendas realizadas em 23 paises. O objetivo dessa pesquisa era a criagdo de um novo modelo de
vendas com validade cientifica, visto que vender estava se tornando cada vez mais sofisticado
e 0s métodos de vendas desenvolvidos até aquele momento eram muito simples para serem
uteis, além disso os métodos até entdo utilizados eram dos Estados Unidos e focavam em como
influenciar o comportamento do norte-americano e dessa forma, buscava-se desenvolver um
modelo de vendas efetivo para o restante do mundo. (Rackham, 2009).

O método Spin diz respeito a uma sequéncia de perguntas que visa investigar e
desenvolver as necessidades do cliente, seu objetivo em vendas maiores é transformar
necessidades implicitas em explicitas e esta baseado em quatro principais etapas: situacao,
problema, implicacdo e necessidade. (Rackham, 2009).

As perguntas de situacdo sdo sobre fatos, dados histéricos e antecedentes, visa
identificar qual é o cenario atual do cliente, pessoas menos experientes ficam muito tempo na
fase de situacdo e como consequéncia podem irritar ou entediar o comprador. (Rackham, 2009).

A segunda etapa, refere-se a perguntas que buscam identificar problemas na operacéo
do cliente e exploram insatisfagdes e dificuldades em areas que o produto ou servigo do
vendedor pode ajudar. (Rackham, 2009).

Em vendas simples, as perguntas de situacdo e problema sao suficientes para efetivar o
sucesso da venda, porém em vendas complexas é necessario um terceiro tipo de pergunta que
séo as de implicacdo, nessa etapa explora-se os problemas identificados e quais seus efeitos e
consequéncias para auxiliar o cliente a entender a urgéncia de sua resolugdo. (Rackham, 2009).



Para concluir o objetivo do Spin Selling, a Gltima etapa sdo perguntas de necessidade de
solucdo, de maneira estratégica o vendedor faz perguntas para que o comprador Ihe diga que
beneficios a sua solugdo traria em sua operacdo. (Rackham, 2009).

No decorrer da abordagem, mesmo usufruindo de uma metodologia, € possivel surgirem
objecdes. Uma objecdo, é uma resisténcia do cliente em seguir no processo de venda e deve ser
entendida e compreendida, visto que é uma forma de conhecer o que se passa pela mente dos
compradores e quais séo as principais preocupagdes no momento de sua compra. (Castro et. al,
2018).

Nas conversas com diferentes clientes, é possivel identificar quais objecfes sdo mais
recorrentes e uma maneira para evitar que elas ocorram € a sua antecipacdo, ou seja, trazer a
objecdo no préprio processo da abordagem, antes mesmo que o cliente diga. (Castro et. al,
2018).

Com a efetivagdo do contato com o cliente que estd no momento e possui as dores que
a solucdo que esta sendo ofertada resolve, passando por todo o processo de abordagem e
qualificacdo, o Sales Development Representative (SDR) realiza o agendamento de uma
conversa entre o lead e o vendedor, finalizando a sua atuacdo no processo. Essa etapa de

~

passagem do SDR para o vendedor ¢ denominada de “passagem de bastdo”. (Ross & Tyler,
2022).

A partir do momento que ocorre essa “passagem de bastdo”, o executivo de vendas
realiza o processo de demonstracdo das solugbes que é possivel entregar a partir das
necessidades levantadas pelo SDR e segue com as tratativas de elaboracdo de proposta
comercial, negociacdo até que ocorra o fechamento do negdcio.

3. METODOLOGIA DE PESQUISA

A pesquisa que visa a construcdo de um processo de prospeccdo outbound que gere a
previsibilidade de receita, pode ser classificada como aplicada. Gil (2022) aponta que essa
pesquisa estd voltada para a aquisicdo de conhecimentos com a sua aplicacdo em situacdes
especificas. Como forma de operacionalizacdo, utilizou-se de uma pesquisa de campo que
pretende coletar informacGes sobre um problema para o qual se procura uma resposta, consiste
na observacao de fatos e fendmenos. (Lakatos, 2021).

Além disso, foi realizada a andlise documental de materiais disponibilizados pela
organizacdo, notadamente de cunho eletrénico, essa andlise € baseada em arquivos que se
caracterizam como fontes primarias, ou seja, compilados ap6s os acontecimentos pelo autor,
dessa forma sdo analisados de maneira retrospectiva. (Lakatos, 2021).

Em relacdo, a abordagem, no presente estudo optou-se por uma pesquisa de método
misto (quanti-quali) que realiza a integracdo de dados quantitativos e qualitativos. (Creswell &
Creswell, 2021).

A pesquisa de cunho quantitativo busca testar teorias objetivas e analisar a relagdo entre
variaveis medidas por instrumentos para que possam ser analisadas por procedimentos
estatisticos, buscando evitar viés e tendenciosidade e usufruir da sua capacidade para
generalizar e replicar os achados. (Creswell & Creswell, 2021). Apesar de néo ter sido realizada
uma andlise estatistica aprofundada, a quanti serviu para analisar as quantidades de
oportunidades que devem ser cadastradas em cada etapa do funil de vendas para que a meta
seja alcancada.

Por outro lado, a pesquisa de cunho qualitativo € uma abordagem que tem em vista
explorar e entender o significado que os individuos ddo aos problemas sociais ou humanos, a



coleta de dados geralmente ocorre no ambiente do participante e possui uma andlise indutiva
com um foco no significado individual e na importancia do relato da situacdo em sua
complexidade. (Creswell & Creswell, 2021). Neste trabalho, utilizou-se dessa abordagem
quando foi realizada a analise da definicdo do ICP e da metodologia de abordagem.

No que diz respeito ao procedimento de pesquisa, trata-se de um estudo de caso, Vvisto
que é definido como um estudo profundo e exaustivo de uma determinada situacdo, de maneira
que permite um amplo e detalhado conhecimento, referente a determinado contexto em que
essa situacdo esta inserida, é possivel também explicitar as variaveis causais de determinado
fendmeno em situagdes complexas, dessa forma permite uma visdo global do problema e de
identificar possiveis fatores que podem ou ndo o influenciar. (Gil, 2022).

Em relagdo a coleta de dados, foi realizada a anélise do fluxo de prospecg¢do da equipe
de SDR (s) e como o seu funil esta estruturado para que de acordo com um determinado nimero
de contas cadastradas, seja gerado uma conexao com um prospect ou lead e dessa conexéo, seja
realizado o agendamento de uma oportunidade qualificada. Foi analisado quais sdo as taxas de
conversao para identificar, conforme as metas de agendamento que devem ser realizados, qual
o funil padréo e a quantidade de contas ideais em cada etapa para que a meta seja alcancada e
auxilie na previsibilidade para fechamento de vendas. Além disso, foi realizado o estudo das
principais acdes que a organizacdo executou para construir 0 seu processo de prospeccdo, onde
iniciou com a defini¢do do Ideal Customer Profile (ICP), definicdo de ferramenta para geracéo
de listas qualificadas com base no ICP, definicdo da abordagem de contatos e fluxo de cadéncia.

4. APRESENTACAO DE RESULTADOS E DISCUSSAO

A elaboracdo deste trabalho, como ja especificado, ocorreu no ano de 2023 em uma
empresa de desenvolvimento de software para gestdo da cadeia logistica, localizada no Estado
do Parana, em um contexto de falta de previsibilidade em relacdo a realizacdo de vendas dentro
da equipe comercial. Como citado anteriormente, no ano de 2022, a empresa teve o seu melhor
desempenho em relacdo a vendas durante todos os seus anos de operacdo, porém ndo houve
uma previsibilidade, em alguns meses batia recordes de vendas e em outros nao tinha nenhuma
venda, o que afetava o fluxo de caixa da empresa.

Neste contexto, a decisdo para auxiliar na geracdo de novas oportunidades de negdcios,
foi a criacdo de uma equipe dedicada a prospeccdo e qualificacdo dessas novas oportunidades,
estabelecendo uma nova funcgéo na area comercial que é a do Sales Development Representative
(SDR), segundo a organizagéo (2023), dentre as suas principais atividades est&o:

e Executar o processo de qualificacdo de contatos da base de dados através de ligacdes,
garantindo o alcance das metas e gerando oportunidades de negécios para o time de
vendas;

e Qualificacdo e triagem de contatos;

e Executar e acompanhar o processo de qualificacdo, com base em: identificacéo de
necessidades de cada prospect; identificacdo de perfil de clientes; criacdo de rapport,
espelhamento e gerenciamento de objecdes; agendamento de contatos para o time de
vendas;

e Estudar métodos e processos de qualificacéo;

e Entender o funil de qualificacdo, acompanhar os resultados, identificar melhorias e
orientar a resultados;

e Atualizar e compreender ferramentas de Customer Relationship Management (CRM).



Foram alocadas duas pessoas do time comercial para iniciar os trabalhos como Sales
Development Representative (SDR) dedicados a essa funcdo, apds um periodo de execucédo
dessas atividades, foi inserido uma nova pessoa para integrar esse time.

O primeiro passo para iniciar esse trabalho foi a definicdo do Ideal Customer Profile
(ICP) que foi construido baseado nas caracteristicas dos principais clientes da carteira da
organizacdo, mapeando qual o momento que eles decidiram fechar negocio com a empresa,
quais caracteristicas possuem e quais problemas a proposta de solucfes da organizagao ajudaria
a resolver. A versdo mais recente do ICP é a que vai ser detalhada no presente trabalho, porém
é importante ressaltar que ja foram realizadas diferentes mudangas, devido as experiéncias da
equipe comercial com os clientes que foram qualificados a partir dos parametros do ICP, como,
por exemplo, faixa de faturamento desejavel.

O Ideal Customer Profile (ICP) foi construido em um formato de calculadora em que a
cada resposta obtida na qualificagdo, ela possui um peso para que ao final seja totalizada a
pontuacdo do prospect ou lead e seja possivel analisar se ele se encaixa ou ndo no ICP. Caso a
pontuacgéo seja abaixo da linha de corte estabelecida, 0 SDR ndo agenda esse prospect ou lead
para o executivo de vendas, visto que ndo esta dentro do perfil ideal de cliente.

A calculadora foi moldada em um formato Unico para todos os subprodutos do sistema
de gerenciamento para transporte que é o Transportation Management System (TMS) fornecido
pela organizagdo, que sdo: TMS Médio, TMS Grande e TMS Enterprise. O que diferencia cada
subproduto é o nivel de gestdo que proporciona e a disponibilidade para possiveis
customizagdes no sistema.

Em relacdo aos pesos das respostas para cada pergunta e para cada subproduto, a
definicéo foi realizada a partir das experiéncias da organizacdo em relacdo aos parametros que
sdo mais relevantes no momento da venda e para que a solucdo tenha aderéncia para o lead ou
prospect.

A calculadora de anélise é dividida em quatro blocos: mercado, momento, dores do
cliente e informac@es adicionais gerais.

No bloco de mercado sdo avaliados a faixa de faturamento, quantos veiculos a empresa
possui entre frota, agregados e terceiros, qual o investimento do cliente em tecnologia no
momento, qual o seu modelo de operacédo de transporte, ou seja, se executa frete fracionado ou
se opera somente com carga fechada, quais as caracteristicas dos clientes por ele atendidos e
qual o seu modelo de gestdo, que se refere a gestdo familiar ou executiva.

No bloco de momento é analisado o negocio, se esta adquirindo caminhdes,
modificando as modalidades de transporte (ferroviario, maritimo, aéreo), diversificando a frota
para também agregados e terceiros, qual a estrutura do time e como seus departamentos estao
organizados, qual o modelo de estratégia, relacionado com a gestdo, qual a estruturacdo
financeira e contabil e 0 como esté o cenario para a procura e aquisi¢ao de novos clientes.

No bloco de dores do cliente sdo definidos os possiveis problemas que ele pode estar
passando para que durante o processo de qualificacdo seja possivel analisar se a solucdo atende
a essas necessidades.

Em informacGes adicionais estdo algumas caracteristicas especificas que o lead ou
prospect pode possuir e que sdo importantes para a pontuacdo no processo de qualificacao.

Para exemplificar, abaixo tem-se um exemplo de uma calculadora executada com um
determinado lead:



complexidade (CD, Import., Export.)

Blocos Anélise Resposta
Mercado Faturamento F2 - Faturamento médio entre 6 e 60
milh&es por ano
Entre veiculos frota, agregado e terceiro V1 - esté entre 30 a 100 conjuntos
Quanto o lead investe em MRR atualmente em TI? | TI1 - Investe menos que 4 mil mensal
Modelo de operagéo do lead 02 - Rodoviario, carga lotagdo ou
multiplas entregas
Olhando para o cliente do nosso cliente Cl - Mais de 50% do faturamento é
centralizado em 20% dos clientes
Sobre 0 modelo de gestéo do lead G1 - Empresa de dono, ele ainda esta na
operacao e tem mais de 1 negécio
Momento Pensando na quantidade de conjuntos CO2 - Estd comprando caminhfes ou
comprou nos Ultimos 2 anos
Pensando no momento do negécio M2 - Decidiu fazer logistica e/ou gestdo
de manutencdo/ borracharia interna
Sobre a estruturagdo da empresa (time) ES3 - Empresa precisando de ajuda para
organizar suas areas
Sobre a estratégia/gestao do lead GE2 - Cresceu e perdeu gestdo dos
nimeros ou é muito dificil extrair as
informacdes
Olhando a visdo financeira/fiscal e contdbil do lead | FI1 - Contabilidade externa, porém quer
internalizar
Pensando no cliente do nosso cliente CC1 - Fechou um contrato com um
cliente grande, ou esta buscando bid de
grandes empresas
Dores Dor do lead nimero 1 D1 - N&o sabe a rentabilidade por
modalidade (frota, terceiro e agregado) -
Gestdo de margem
Dor do lead nimero 2 D3 - Desorganizagdo nos ndmeros para
analisar  resultado  (medicdo  de
resultado/KPIs/BI) é rapido?
Dor do lead nimero 3 D5 - Néo sabe o custo da frota (motorista,
pneu, combustivel, peca e financiamento)
Dor do lead ndmero 4 D8 - Falta de produtividade na alocagéo
de recursos produtivos
Dor do lead nimero 5 D9 - Atual fornecedor de TMS néo
entende/acompanha o crescimento
Adicionais | AD1 - Na operacdo internacional tem | Néo

AD?2 - Trocou de sistema recentemente? (6 meses) | N&o
AD3 - Néo é empresa de transporte de cargas ou | Ndo
operador logistico

AD4 - Tem funciondrio/prestador que ja usou o | Ndo
Nnosso sitema

AD?5 - Lead inbound - Veio de alguma indicagdo | Sim
quente?

ADG - Abriu algum e-mail no processo outbound? | N&o

AD7 - Quem é seu ponto de contato?

DD2 - Esta falando com um gerente?

AD8 - Pensando na previsdo de fechamento?

DD1 - Esta pensando em mudar o sistema
até o préximo més

Quadro 1: Calculadora ICP - Versdo 1° Trimestre de 2023

Com base nas respostas atribuidas, tem-se o resultado de qual a solucéo é a mais adequada para
0 prospect ou lead:




Solucéo Resultado da Analise Nota de Corte do Produto
TMS Médio 2675 1695
TMS Grande 1825 2166
TMS Enterprise 700 2415

Tabela 1: Resultado da analise para definicdo da solucéo a ser entregue

Nesse caso, conforme a pontuacao do lead, a solu¢do mais adequada € 0 TMS Médio.

Apos realizada a definigdo do Ideal Customer Profile (ICP), o proximo passo do fluxo
outbound é a geracao de lista de prospects que estdo adequados aos parametros definidos nele.
Para facilitar esse processo, a organizagéo utiliza uma plataforma de big data para geracdo de
prospects adequados ao mercado B2B, baseada em alguns aspectos principais do ICP.

A pesquisa na ferramenta é baseada principalmente na Classificagdo Nacional de
Atividades Econdmicas (CNAE) e porte da empresa por faturamento, dessa forma, a ferramenta
disponibiliza uma série de empresas com o perfil solicitado, com contatos de telefone e e-mail
validados que facilitam o processo de prospeccao.

Os CNAE(s) aderentes as solucbes que a empresa oferece no mercado sao:

e 4930-2/01 Transporte rodoviario de carga, exceto produtos perigosos e mudancas,
municipal;

e 4930-2/02 Transporte rodoviario de carga, exceto produtos perigosos e mudancas,
intermunicipal, interestadual e internacional;

e 4930-2/03 Transporte rodoviario de produtos perigosos.

Apos definido o ICP e ja possuir uma lista de contatos, 0 proximo passo € a exportacdo
dessa lista para 0 CRM, que pode ser feita de maneira automatica, através da integracdo da
ferramenta de geracao de prospects com o CRM.

Na organizacdo que o estudo estd sendo realizado o CRM é organizado nas etapas
conforme o quadro 2:

ETAPAS DESCRICAO

Novo Lead E a etapa destinada & pesquisa de informac@es sobre a empresa para auxiliar
na construcdo do seu ICP, nessa fase ainda néo foi efetivado o contato com
uma pessoa que pode auxiliar nessa construcdo, porém foi feito atividades
de tentativas de contato com a empresa.

Conexao Sdo aquelas empresas em que ja foi realizado um contato efetivo com
alguém que pode auxiliar na construgéo do ICP, que pode ser um gestor de
frota, gestor de logistica, coordenador, gerente de TI, entre outros.

Apresentacdo de necessidade x Nesta etapa estdo todas as oportunidades de negécios que foram
solucéo qualificadas e que possuem uma agenda para a demonstracdo da solugéo da
empresa entre o lead e 0 executivo de vendas.

Proposta Comercial Foi realizada a agenda de apresentacdo de necessidade x solucéo e foi
alinhado o envio de uma proposta comercial com as informacdes da solucéo
e os valores.

Continua



Concluséao

ETAPAS DESCRICAO

Negociacdo A organizacgdo e a empresa interessada na aquisicdo da tecnologia estdo buscando um
acordo comum para que fique adequado para ambas as partes as condi¢des para a
entrega da solucéo.

Ganho O lead adquiriu a solucéo e decidiu fechar o negécio.
Perdido O lead ndo evoluiu em alguma etapa do processo.
Adiado Por algum motivo, o lead decidiu ndo seguir com a compra da solu¢cdo no momento.

Quadro 2: Etapas do CRM como ferramenta do processo de vendas

Para evoluir para as etapas de conexdo, apresentacdo de necessidade x solucéo,
proposta comercial e negociacdo, foi parametrizado no CRM alguns critérios para que a
oportunidade de negdcio seja repassada para a proxima etapa com as informacg6es necessarias
para aquele momento.

No caso da etapa de conexao, € necessario que o contato que ird auxiliar na montagem
do ICP esteja mapeado e cadastrado no CRM. Para evoluir para a etapa de apresentacdo da
necessidade x solucdo o ICP deve estar anexado. Na sequéncia, na etapa de proposta comercial
0 Roadmap to Close, que é uma ferramenta que vai identificar todas as etapas que irdo ocorrer
até o fechamento do negdcio, deve estar montado. De maneira semelhante, para evoluir para a
etapa de negociacdo comercial, a proposta deve ter sido entregue ao cliente e anexada a
oportunidade de negdcio. Por ultimo, para que a oportunidade seja dada como ganha, o
cronograma, sendo a sequéncia de etapas para a execucao do projeto, deve estar montado.

Com esse processo definido e estruturado, a abordagem dos prospects e leads pode ser
iniciada. Para isso, foi construido uma cadéncia de pontos de contato que pode ser via telefone,
e-mail, whatsapp ou linkedin.

O quadro abaixo demonstra qual o fluxo de cadéncia utilizado atualmente pela
organizacao:

Ponto de Contato Dia 1 Dia 3 Dia 5 Dia 7 Dia 11
Pesquisa de Ativagdo X
Cold Mail X X
Cold Call Manha X X
Cold Call Tarde X X
Conexdo Likedin X
Mensagem Whatsapp X X

Quadro 3: Fluxo de Cadéncia

A cadéncia foi montada com o intuito de efetivar o contato com o prospect o mais rapido
possivel, tratando-se do processo outbound, existe um intervalo entre as abordagens realizadas,
como pode ser observado no quadro acima, é de um dia, para que seja possivel o prospect ter o
devido tempo para responder aos contatos realizados.

No fluxo de cadéncia, primeiramente, o Sales Development Representative (SDR) faz
uma pesquisa de ativacdo para buscar informacdes referente ao negocio e as pessoas que
pretende conversar, esse processo visa coletar informagdes para a construcao de rapport, apos
realizada essa pesquisa, 0 proximo passo € a realizagdo de sua primeira tentativa de cold call,



que caso ocorra de maneira efetiva, ou seja, 0 SDR estabeleca o contato com o prospect, é
seguido um roteiro de abordagem personalizado.

Em primeiro lugar, o SDR se apresenta e pede permissdo para continuar aquela ligacéo,
para isso utiliza frases como: “Oi Jodo, tudo bem? Aqui é a Maria da empresa X, a gente pode
conversar 5 minutos?”. Caso a resposta para essa pergunta seja positiva, o SDR segue as
préximas etapas da Cold Call, porém caso o prospect solicite a ligagdo em outro momento, 0
SDR faz a finalizagdo da ligagdo e marca o horario que o prospect solicitou contato em seu
CRM, modificando a etapa de novo lead para conexdo, visto que ja conseguiu efetivar o contato.

Considera - se que 0 prospect disse: “Sim, sobre o que seria?”’. O SDR continua a ligagao
e explica o que é a empresa e de que forma a organizacdo atua no mercado, citando em sua
abordagem alguns clientes que possui na carteira e que fazem sentido para o segmento que o0
prospect atua. Para exemplificar, considera-se que o SDR esta conversando com uma empresa
de transporte de combustivel, o discurso é: “Como comentei, eu falo aqui da empresa X e nos
atuamos com sistemas para gestao de transportadoras, hoje n6s atendemos as empresas X, Y e
Z que também operam com o transporte de combustiveis, vocé ja ouviu falar de algum deles?”

Nesse momento, o prospect vai falar se ja ouviu falar desses clientes que 0 SDR possui
em sua carteira, nessa etapa é muito importante que seja citado empresas que sdo do mesmo
segmento ou também proximas a regido geografica do prospect, pois a probabilidade de ele
conhecer sera maior.

Dessa forma, 0 SDR segue a conversa e diz que pesquisou o site da empresa e imagina
pelo tamanho da operagdo que ele ja possui uma tecnologia para gestdo e que o seu objetivo é
entender como funciona determinados aspectos de sua operacdo e como esta 0 contexto de
tecnologia atualmente para que ele envie um material. Nesse momento, o0 SDR antecipa duas
das objecdes mais utilizadas que sdo: “ja possuo uma tecnologia para gestdo” e “me envia um
material por e-mail”. Além disso, demonstra interesse em entender quais sdo os desafios atuais
da empresa que esta abordando.

O script segue da seguinte forma: “Pelo que vi em seu site, eu ja imagino que vocés tém
uma tecnologia para gestdo e antes de eu te mandar um material, eu quero entender mais da sua
operacdo e como esta o contexto de tecnologia ai na empresa X, vocé pode me contar um pouco
mais?”

Nesse momento, 0 prospect comega a contar mais da sua operacao e o seu contexto atual
de tecnologia, essa é a primeira fase do Spin Seeling, a situacdo, 0 SDR comega a coletar
informacdes de possiveis dores que podem existir e direciona perguntas especificas em relacéo
a esses aspectos para preencher a calculadora de ICP. Nesse momento da conversa, quando é
identificado uma dor, a proxima etapa € a realizacdo de perguntas relacionadas aos problemas
e suas possiveis implicacdes, seguindo o fluxo do Spin Selling, ao final da conversa, o SDR fala
como pode auxiliar a resolver essas dores com a sua solugéo, finalizando o ciclo do Spin com
as perguntas de necessidade.

No momento que o prospect entende que pode resolver suas dores, 0 SDR segue para o
agendamento, o qual € o momento com o executivo de vendas para ser apresentado, conforme
as necessidades levantadas, como a empresa pode atuar.

Caso néo seja possivel realizar essa cold call no primeiro contato, 0 SDR segue a sua
cadéncia com pontos de contato via e-mail e linkedin, canais que envia materiais relevantes
para 0 segmento do prospect, buscando personalizar a sua abordagem. O Whatsapp também é
utilizado com o intuito de gerar relacionamento de uma maneira mais rapida, visto que é um
meio de contato muito utilizado e pretende direcionar para uma cold call.



Durante a execucdo desses contatos com oportunidades que estdo dentro do funil de
vendas, elas sdo repassadas para a equipe de inbound marketing para serem nutridos com
contetidos da organizacdo para execuc¢do da estratégia do funil de vendas em “Y™.

Caso a cadéncia seja finalizada e o ndo foi possivel contato com o prospect, 0 SDR
finaliza a sua interacdo tentando o ultimo contato por telefone e um envia um dltimo e-mail, na
sequéncia em seu CRM atualiza a oportunidade para a fase “perdido” com 0 motivo:
“Tentativas de contato esgotadas”.

Para concluir o objetivo do presente trabalho, foi analisado o resultado do més de maio
de 2023 do funil da equipe de SDR(S).

O CRM utilizado pela organizacdo, apresenta o relatorio referente as taxas de
conversdo. Sera analisado a origem das oportunidades geradas e o lead time que se refere ao
periodo desde o cadastro do prospect no CRM até a efetivacdo da agenda e qual a taxa de
conversdo ideal para ser gerada um numero de 3 agendas semanais para cada SDR e a meta se
efetive, considerando que sao trés SDR (s) no time.

O relatério abaixo, demonstra o funil de vendas com todas as oportunidades cadastradas
e convertidas no més de maio de 2023, ou seja, para que a oportunidade seja contabilizada, o
seu cadastro deve ter ocorrido e deve ter sido convertida no mesmo més.

Intervalo de datas: Més passado

Etapa do negécio Contagem de Negécios Conversdo Conversdo
na proxima cumulativa
etapa
Novo Lead (TM.. 46,92% 46,92%
Conexao (TMS -.. 20,2% 9,48%
Apresentacdo d... 20 15% 1.42%
Proposta Come... 3 0% 0%
Negociagdo co... 0 0% 0%
Ganho .,TMS S. 0 0% 0%
Perdido (TMS 0 0% 0%

Adiado (TMS - .. 0
Figura 1 — Funil de Vendas SDR

Conforme os dados disponibilizados pelo CRM da organizacéo, é possivel perceber que
46,92% das oportunidades de negdcios cadastradas passam para a etapa de conexdo e dessas
que passam para a etapa de conexdo, 20,20% sdo passadas para a etapa de apresentacdo de
necessidade x solucdo, sendo 0 agendamento, trés oportunidades de negdcios foram para a etapa
de apresentacdo da proposta comercial no mesmo més, demonstrando uma taxa de conversao
de 15%.

As demais etapas estdo zeradas, pois ndo foi movimentada nenhuma oportunidade para
essas no mesmo periodo que foram cadastradas. O relatério apresenta também a conversdo
cumulativa que demonstra a porcentagem de contatos que passam da primeira etapa “Novo
Lead” para as demais etapas. Outro ponto importante é que dessas oportunidades agendadas
55% foram inbound e 45% foram outbound.



O lead time médio para ser efetivada uma agenda é de 7 dias, considerando
oportunidades inbound e outbound que séo cadastradas e agendadas no mesmo més.

Considerando esse cenario, para que a equipe de SDR atinja a meta de 3 agendamentos
semanais de oportunidades cadastradas e as converta no mesmo més, € necessario o seguinte
funil projetado:

Novo Lead 379
Conent 178 46,96%
Apresentagio de Necessidade x Solagio 3 20.22%

Figura 2 — Funil projetado SDR

Para efeitos de analise foi considerado o més com 20 dias Uteis, 0 que totaliza 4 semanas
no més, dessa forma, é necessario a efetivacdo de 36 agendas, considerando trés SDRs na
equipe.

CONCLUSAO

Diante do estudo realizado, é possivel concluir que a questdo problema inicialmente
levantada - a respeito de como manter a previsibilidade na receita de uma organizacdo a partir
de suas vendas — que estruturacdo de uma area de prospeccao e qualificacdo auxilia na geracdo
de oportunidades de negdcios que sdo pertinentes ao objetivo da organizacgdo, dessa forma, a
possibilidade de efetivacdo do fechamento da venda torna-se maior, visto que quando € definido
o ldeal Customer Profile (ICP) o lead ou prospect esta no momento correto para a compra e
possui as necessidades que a solucdo pode auxiliar na resolucdo. Assim, pode-se afirmar que o
objetivo delineado inicialmente, foi alcangado.

Além disso, o presente trabalho contribuiu para que a organizacdo tenha uma visédo
analitica de qual deve ser o planejamento de seu funil de prospeccdo para que as metas sejam
efetivadas, através da construcdo realizada do funil projetado.

Uma sugestdo para a organizacao, visando melhorar o seu processo, € a especializacao
da sua equipe de Sales Development Representative (SDR) com a construg¢do dos denominados
territorios de vendas em que além do Ideal Customer Profile (ICP) identificado, os participantes
desses territorios sdo especializados no atendimento de leads e prospects que possuem algumas
caracteristicas em comum que podem ser o ramo de atuagdo, 0 seu porte, os clientes que
atendem, personalizando de maneira mais efetiva a abordagem.

Pode-se, ainda, apontar que ha a necessidade de estudos futuros que visem uma analise
mais profunda do funil de vendas para que ap0s a etapa de efetivacdo da agenda de apresentacdo
de necessidade x solucdo, o vendedor possa analisar quantas apresentagdes precisa realizar para
que efetivar o envio da proposta comercial, dessa forma inicie a negociagdo e realize o
fechamento de venda.
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