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Resumo:

O processo de vendas em uma empresa tem importancia impar, ja que garante o
crescimento e o funcionamento da organizacdo por meio da prospeccao de novos
clientes. A prospecc¢ao de clientes pode ser um processo trabalhoso e muito custoso
para as organizagdes e, em razdo disso, o uso de ferramentas de automacao de
vendas vém sendo uma 6tima alternativa para reduzir custos e aumentar a eficiéncia
do processo comercial, uma vez que o vendedor pode se manter focado apenas na
etapa de fechamento. Sendo assim, o presente estudo teve como objetivo propor um
novo processo comercial para uma startup que utiliza uma ferramenta de automacao
de vendas. A pesquisa caracterizou-se como exploratoria e descritiva, e quanto aos
delineamentos ¢ classificada como bibliografica. Além disso, a técnica escolhida
para a elaboragdo deste trabalho foi a pesquisa-agdo com andlise de dados de
natureza qualitativa. Para a coleta dos dados foram realizadas entrevistas semi-
estruturadas. Como principais resultados, destaca-se o fato de que a empresa nao
possui padronizacao e formalizacdo em seus processos comerciais, assim como nao
fornece métodos e procedimentos concretos para a venda de sua solucao. Portanto,
foi sugerida a utilizagdo das metodologias BANT e SPIN Selling a fim de aumentar
a conversao de clientes e foi proposto um mapeamento de processo comercial em
BPMN a fim de formalizar as atividades necessarias de acordo com as etapas do
funil de vendas tradicional.

Palavras-chave: BANT; BPMN; Melhoria; Prospecgdo; Spin Selling.

Abstract:

The sales process in a company is of unique importance, as it ensures the growth
and operation of the organization through the prospecting of new customers.
Prospecting customers can be a laborious and very costly process for organizations
and, because of this, the use of sales automation tools has been a great alternative
to reduce costs and increase the efficiency of the sales process, since the salesperson
can remain focused only on the closing stage. Therefore, the present study aimed to
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propose a new sales process for a startup that uses a sales automation tool. The
research was characterized as exploratory and descriptive, and in terms of its
outlines it is classified as bibliographic. In addition, the technique chosen for the
preparation of this work was action research with qualitative data analysis. Semi-
structured interviews were conducted to collect the data. As the main results, it is
worth highlighting the fact that the company does not have standardization and
formalization in its sales processes, as well as does not provide concrete methods
and procedures for the sale of its solution. Therefore, the use of BANT and SPIN
Selling methodologies was suggested in order to increase customer conversion and
a commercial process mapping in BPMN was proposed in order to formalize the
necessary activities according to the stages of the traditional sales funnel.

Keywords: BANT; BPMN; Prospection; SpinSelling; Improvement.

1. Introducao

O ato de vender estd presente em todas relagdes sociais que as pessoas desenvolvem, afinal
essa acdo estd diretamente relacionada com a pratica do convencimento. Constantemente, as
pessoas precisam convencer as demais ou até a si mesmas de que precisam de algo, de alguém
ou de alguma coisa. No ambiente empresarial ndo ¢ diferente, as empresas sdo criadas para
resolver problemas, sanar dores, atender necessidades e, em um ambiente competitivo,
precisam convencer seus consumidores de que seu produto ou servigo realmente os atenderd e
que o fara melhor do que seus concorrentes. Por isso, os vendedores e a area comercial como
um todo, podem ser comparados a um “motor” que garante o crescimento € o funcionamento
das organizagdes, visto que ndo se trata apenas de convencimento, mas também de prospecgao.
Sem prospec¢do ndo ha oportunidades de negdcio e sem oportunidades de negdcio ndo ha
clientes para convencer.

O processo de vendas inclui a¢des individuais que os vendedores realizam desde o primeiro
contato com um cliente em potencial, seguido de todas as etapas até o fechamento. A
representacdo das oportunidades de vendas ao longo de cada uma das etapas, pode ser chamada
de funil de vendas (Sales, 2016). O funil de vendas comeca com a atragdo, em que oOS
vendedores prospectam e qualificam os leads', seguido pela conversio (fechamento de vendas),
onde eles devem utilizar de técnicas de persuasdo com o objetivo de converter esses prospectos
em clientes. Essas duas atividades sdo essenciais para a aquisi¢cao de novos clientes, o que gera
receita para as empresas € as mantém em funcionamento, sendo assim, a prospec¢do, a
qualificacdo e a conversdo sdo as razdes pelas quais os vendedores sdo contratados (Syam;
Sharma, 2012). O processo de prospec¢ado de clientes ¢ um trabalho dificil, muitas vezes acaba

sendo massivo para os vendedores e custoso para as empresas. A prospec¢do ativa também
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conhecida como prospeccao de vendas outbound, ¢ o processo no qual os chamados Sales
Development Representatives (SDRs) vdo em busca de novos clientes, gerando leads e,
posteriormente, oportunidades qualificadas que devem ser repassadas para um executivo de
vendas (Ross; Tyler, 2020).

De forma congruente a isso, ¢ notdrio que as tecnologias emergentes podem alterar
significativamente as interagdes humanas, permitindo que os computadores resolvam
problemas com minima ou nenhuma interven¢do humana (Syam; Sharma, 2018). Novos
softwares de automacao e inteligéncia artificial, permitem que todo o processo de prospeccao
e qualificacdo seja feito por robos, enquanto o vendedor se torna responsavel unicamente pelo
fechamento, utilizando da arte do convencimento. Dessa forma, as empresas conseguem uma
alternativa mais barata ¢ eficiente para manter seu funil de vendas constantemente abastecido,
garantindo a cria¢do de novas oportunidades de negdcio e a previsibilidade de vendas.

Segundo Ross e Tyler (2020), sem um funil de vendas com os processos definidos, a previsao
sobre as vendas ¢ prejudicada e, por isso, exige-se que sejam definidas normas para mensuragao
e acompanhamento de todas as etapas que compdem o processo de geragdo de novas
oportunidades de negdcio. Ainda de acordo com os autores, uma vez que métodos e agdes para
lidar com o cliente sdo estabelecidos, em cada uma dessas etapas, os vendedores se tornam mais
eficazes (Ross; Tyler, 2020).

Assim, o presente estudo se desenvolveu a partir de uma andlise do processo comercial em
uma startup de automagao e inteligéncia artificial de vendas ativas, utilizando a pesquisa-a¢io?
como principal técnica, sendo que na primeira fase da pesquisa, foi verificado que, com o uso
de uma ferramenta de automacgdo para vendas, a empresa detectou a necessidade de uma
adaptacdo das fungdes do vendedor para cada etapa do funil de vendas. A questdo ¢ que,
segundo a startup, este material ndo estd formalizado, o que implica em uma falta de
padronizacdo dos processos comerciais na organiza¢do. Essa auséncia de padronizagdo permite
que cada um de seus gerentes comerciais oriente seus vendedores da forma que achar melhor,
causando problemas que poderiam ser evitados se houvessem processos de referéncia a serem
seguidos. Com isso, a presente pesquisa buscou resolver o seguinte problema: como melhorar
o processo comercial de uma startup que utiliza uma ferramenta de automacao de vendas?

Diante deste contexto e da problemadtica apresentada, o objetivo do presente estudo consistiu
em propor um novo processo comercial para uma startup que utiliza uma ferramenta de
automacdo de vendas. Como objetivos especificos foram elencados: a) Identificar as agdes

necessarias para cada etapa do funil de vendas de acordo com os gerentes comerciais; b) Propor
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metodologias de vendas que agreguem valor ao processo comercial; ¢) Gerar o mapeamento do
processo de vendas com o BPMN.

A importancia do presente artigo nao se deve apenas as possibilidades de melhorias
propostas para o processo comercial da empresa em questdo, mas também pela escassez de
pesquisas académicas sobre prospeccdo e vendas ativas, uma vez que poucos trabalhos foram
encontrados nas pesquisas bibliograficas realizadas. Portanto, o trabalho justifica-se devido aos
impactos positivos que a formalizagdo dos processos comerciais pode trazer para a startup e
também pela contribuigdo cientifica que o estudo do funil de vendas, considerando os avangos
tecnologicos dos tultimos anos, pode trazer para a comunidade académica da area da
Administragdo e para novos pesquisadores interessados na temadtica. Ainda, o trabalho foi
relevante para o pesquisador, pois aprimorou os conhecimentos praticos e tedricos adquiridos

durante a graduacgao.

2.Revisao de literatura

Neste item foram abordados os conceitos e teorias fundamentais, utilizados para a constru¢ao
desta pesquisa. Os itens a seguir compreendem defini¢cdes e argumentos de diferentes autores
acerca de Gestao de Vendas, Funil de Vendas, Qualificacdo de Clientes ¢ o Método BANT,
Spin Selling, Automacdo de Vendas, Mapeamento de Processos e BPMN.

2.1.Gestao de vendas

A gestdo de vendas, assim como as demais areas da administra¢do, corresponde ao
planejamento, organizacao, direcdo e controle, fun¢cdes de um administrador que, no caso da
area comercial, estdo relacionadas com as atividades de vendas, previsao de vendas, defini¢ao
de metas, além da gestdo da equipe de vendas o que inclui recrutamento, sele¢do, treinamento
e remuneragao (Chiavenato, 2014).

De acordo com Stanton e Spiro (2000), a gestdo de vendas passou por mudangas ao decorrer
do tempo sendo que, nos seus primeiros estagios, tinha um escopo estreito que se limitava ao
recrutamento e selecdo da for¢a de vendas e, posteriormente, o treinamento, a supervisao e a
motivacao dessas pessoas. Atualmente, sio demandadas novas fungdes e responsabilidades do
gestor de vendas, como o planejamento estratégico, as previsdes, o or¢amento, as analises de
vendas e todas as demais atividades tradicionais. Dessa forma, o gestor de vendas € responsavel
por garantir uma boa operagao comercial, buscando realizar suas atividades de forma integrada

(Stanton; Spiro, 2000), conforme pode ser visualizado na Figura 1.
80



TMQ - TECHNIQUES, METHODOLOGIES AND QUALITY
Namero 16 | 2025

Figura 1 - Responsabilidades da Administra¢io de Vendas
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Fonte: Adaptado de Stanton e Spiro (2000, p. 13).

Segundo Piercy (2006), o tradicional papel do gestor de vendas estd sendo transformado na
responsabilidade estratégica de construir e manter relacionamentos lucrativos com os clientes
nos mercados-alvo. Ainda, as estratégias de vendas devem ser sublinhadas pelo crescimento de
canais diretos baseados na internet, como o WhatsApp, e pela tendéncia de terceirizar muitas
funcdes de vendas tradicionais (Anderson; Trinkle, 2005). Desta forma, o foco da gestdo de
vendas da empresa estd no relacionamento estratégico com os clientes.

Por fim, deve-se salientar a importancia dos sistemas de informagdo e dos dados para a
gestao de vendas. Em um momento de transformacgao tecnologica, os dados sdao cada vez mais
importantes para a tomada de decisdo estratégica e acompanhamento dos resultados, e decisdes
estratégicas e processos organizacionais construidos com base em dados, sdo chamados de Data
Driven (Neoway, [20227]). Sendo assim, uma das ferramentas utilizadas para o controle dos
resultados de vendas e seus processos, além de apoiar o gestor e seus vendedores em suas

estratégias e planejamento, ¢ o funil de vendas (Marques; Levi, 2019).
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2.1.1. Funil de vendas

O funil de vendas ¢ reconhecido como uma adaptagao, evolu¢ao ou mesmo um complemento
do método AIDA utilizado no marketing (Marques & Levi, 2019), o qual representa as fases
que o cliente deve passar até a decisdo de compra, sdo elas: Atragdo, Interesse, Desejo e Agao.

Visto isso, o funil de vendas representa os processos ou etapas para que o cliente possa
avancar em cada uma das fases do AIDA (Figura 2) e, para isso, os vendedores devem
desempenhar agdes orientadas para o cliente de forma que consigam atender suas necessidades
e garantir sua satisfacdo ao longo prazo (Homburg et al., 2011). De acordo com Paschen,
Wilson e Ferreira (2020), os 7 estagios principais do processo de vendas sdo: (1) Prospec¢ao,
(2) Pré-abordagem, (3) Abordagem, (4) Apresentagdo, (5) Superacdo de objegdes, (6)
Fechamento ¢ (7) Acompanhamento. Esses processos de vendas sdo considerados por grande
parte dos autores, porém, cabe salientar que cada empresa possui seu proprio processo de
vendas e, apesar de apresentarem numerosas variagdes, ndo se distanciam dos processos
tradicionais (Greenberg, 2001).

Castro, Neves e Consoli (2018), corroboram com a visdo tradicional e trazem uma
abordagem atualizada dos processos citados, sendo eles: (1) Prospec¢do e Qualificacdo, (2)
Planejamento da venda, (3) Abordagem, (4) Apresentacdo, (5) Superagdo de objecdes, (6)
Fechamento e (7) Manutengdo e acompanhamento. A Figura 2 ilustra uma associagcdo dos
processos de vendas e das fases do AIDA.

Figura 2 - O funil de vendas e o as fases do AIDA
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Fonte: adaptado de (Marques & Levi, 2019, Paschen, Wilson & Ferreira 2020, Castro, Neves
& Consoli, 2018).
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Segundo Ross e Tyler (2020) o primeiro passo para iniciar o funil de vendas, ¢ estabelecer
o perfil ideal do cliente, o que torna todo o restante do processo mais eficaz, uma vez que o
vendedor passa a realizar agdes direcionadas aos clientes em potencial. Dessa forma, a (1)
Prospeccao ¢ o ato de identificar e atrair os potenciais clientes, também conhecidos como leads
que, por sua vez, devem possuir a qualificagdo necessaria para seguir adiante no funil de vendas
(Castro, Neves & Consoli, 2018). Em seguida, inicia-se a (2) Pré-abordagem e (3) Abordagem
que, para Wilson e Ferreira (2020), ¢ o processo de ‘nutricdo’ dos potenciais clientes no qual o
vendedor deve captar mais informacdes dos seus leads e entrar em contato.

A proxima etapa ¢ a (4) Apresentacdo, que ¢ conhecida como a etapa principal de todo o
processo, uma vez que o vendedor ird apresentar sua solugdo com o objetivo de despertar o
desejo do potencial cliente em seu produto ou servigo, agregando o maximo de valor possivel
(Castro, Neves & Consoli, 2018). A etapa subsequente a apresentacdo ¢ a (5) Superacdo de
obje¢des, na qual muitos vendedores sentem dificuldade pois ndo conseguem superar as
resisténcias apresentadas pelo possivel cliente. Para isso, deve-se dar respostas que demonstrem
os beneficios que a solugdo trard para ele (Castro, Neves & Consoli, 2018). Chegando ao fundo
do funil, tem-se o (6) Fechamento que, segundo Arruda (2002), ¢ o momento em que o vendedor
verifica at€¢ que ponto seu desempenho foi satisfatorio, com a conclusao da negociagdo. Um
fechamento satisfatorio ¢ aquele no qual predomina o ‘ganha x ganha’, ou seja, que ambas as
partes sdo beneficiadas, tanto o vendedor e a empresa com o incremento de receita, quanto o
cliente com uma solucdo que atende suas necessidades (Arruda, 2002).

Por fim, a ultima etapa ¢ o (7) Acompanhamento, também conhecido como ‘p6s-venda’, em
que o vendedor deve garantir a satisfagdo do cliente durante toda a sua permanéncia,
aumentando a fidelidade e as possibilidades de vendas futuras (Castro, Neves & Consoli, 2018).
Na Figura 2 a etapa (7) Acompanhamento esta tracejada visto que, atualmente, vem se
desenvolvendo uma nova visdo acerca da experiéncia do cliente, na qual as empresas evoluem
seus processos de vendas e atendimento a fim de implantar o modelo de Customer Experience
(Experiéncia do Cliente) e Customer Success (Sucesso do Cliente), com uma ou mais areas
responsaveis pelas atividades de manuten¢do e acompanhamento dos clientes no pos-venda,
portanto, esse processo pode ndo ser mais considerado de exclusiva responsabilidade da éarea
de vendas (Madruga, 2021).

E evidente que para cada etapa do funil de vendas, os vendedores deverdo desempenhar
atividades para que seu possivel cliente possa avangar até o final do funil. Por isso, existem
uma série de metodologias para que esse avanco se dé de forma mais eficiente. No presente

artigo, foram abordados o método BANT e o SPIN Selling.
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2.1.2. Qualificacao de clientes e 0 método BANT

Uma das etapas mais importantes do funil de vendas ¢ a prospec¢ao que, segundo Stanton
e Spiro (2000), além de ser a etapa em que o vendedor deve gerar informagdes identificando
possiveis compradores, também ¢ a etapa em que se devem qualificar os possiveis clientes de
acordo com os que tem a maior probabilidade de fechamento. Deste modo, o vendedor deve
analisar quatro caracteristicas primordiais para entender se os leads gerados na prospeccao terdo
a capacidade de gerar beneficios para a empresa, além de mensurar o tamanho do esforco
necessario para atender suas necessidades (Castro, Neves & Consoli, 2018). As quatro
caracteristicas a serem analisadas dizem respeito ao or¢gamento do possivel cliente - Possui o
or¢amento necessario para comprar? -, sua capacidade de tomada de deciséo - E o decisor final?
-, suas ‘dores’ ou necessidades a serem atendidas - A solugdo atende a necessidade dele? - e a
urgéncia para que isso aconteca - Quando estara disposto a comprar? - (Weinreb, 2002).

Com isso, em 1950 a IBM, empresa americana de tecnologia, criou a metodologia BANT,
sigla para Budget (Orgamento), Authority (Autoridade), Need (Necessidade) e Timing
(Urgéncia) a fim de auxiliar seus vendedores a determinarem o nivel de qualificacdo dos
potenciais clientes para que, dessa forma, fosse possivel priorizar as negociagdes com maiores
chances de fechamento (Resultados digitais, 2022).

Destaca-se que, segundo Stanton e Spiro (2000), o processo de qualificacdo ¢ mais eficiente
quando fica sob responsabilidade do marketing, visto que os vendedores podem direcionar seus
esforcos e tempo em apresentagdes para as oportunidades geradas. Para isso, muitas empresas
utilizam do telemarketing, atualmente com foco em ferramentas de automacdo, para realizar
este processo (Stanton & Spiro, 2000).

Em contrapartida, Castro, Neves e Consoli (2018) classificam a qualificagio como uma
funcdo do vendedor e afirmam que ha trés caracteristicas a serem analisadas conforme a
FIGURA 3, sdo elas: estruturais, comerciais e financeiras. Os autores ainda ‘reduzem’ o método
BANT, deixando de lado a Urgéncia (Timing) e sustentando que os vendedores devem avaliar
se o possivel cliente pode pagar pela solucgao, se ele tem poder de decisdo e se a empresa ¢ capaz

de satisfazer suas necessidades.
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Figura 3 - Processo de qualificacio de clientes empresariais
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Fonte: (Castro, Neves & Consoli, 2018).

Por fim, para que um contato seja considerado qualificado, o vendedor precisa responder
positivamente a quatro perguntas basicas: (1) Podemos satisfazer suas necessidades? (2) O
Contato pode nos pagar? (3) O Contato tem o poder de decisdao? (4) O Contato se enquadra nos
requisitos? - (Castro, Neves & Consoli, 2018).

O BANT nao € o tnico método de vendas baseado em perguntas, o SPIN Selling também ¢

desenvolvido com questionamentos por parte do vendedor.

2.1.3. Spin selling

O papel do vendedor ¢ fazer com que o cliente entenda que sua solugdo ¢ a ideal para resolver
seus problemas, de forma a apresentar uma proposta de valor que satisfaca as suas necessidades
(Ross & Tyler, 2020). Segundo Rackham (2009), o vendedor precisa desenvolver a necessidade
do cliente durante a venda, de forma a transformar uma necessidade implicita em uma
necessidade explicita.

O SPIN Selling foi criado a fim de auxiliar nesse processo de desenvolvimento de
necessidades, sendo uma metodologia utilizada para vendas mais complexas que envolvem
mais de uma variavel de decisao (Rackham, 2009). O método pode ser aplicado por meio de
quatro etapas, nas quais o vendedor deve fazer perguntas ao possivel cliente, sao elas: Situagao,
Problema, Implica¢do e Necessidade de Solugdo (Rackham, 2009). Na etapa de Situagdo, o

vendedor deve fazer perguntas iniciais com o objetivo de entender o contexto atual em que o
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cliente esta inserido (Rackham, 2009). Sao exemplos de perguntas de Situagdo: ‘Que sistemas
de vendas vocé utiliza?’; ‘Quais sdo seus objetivos atuais?’; ‘Qual € o seu publico-alvo?’. Cabe
ressaltar que, segundo o autor, na etapa de Situacdo nao ¢ interessante que sejam feitas
perguntas em excesso, pois isso pode causar certo aborrecimento ou impaciéncia por parte dos
compradores.

Em seguida, tem-se a etapa de Problema, na qual o vendedor pode fazer “Perguntas de
Problema” com o objetivo de transparecer as necessidades implicitas do comprador (Rackham,
2009). Sao exemplos de perguntas de problema: ‘A ferramenta que vocé utiliza, te traz o retorno
esperado?’; ‘Vocé esta satisfeito com seu nivel de vendas?’; ‘Vocé tem problemas com esta
estratégia?’. Ao contrario das perguntas de Situagdo, segundo Rackham (2002), as perguntas
de Problema podem ser feitas com maior frequéncia uma vez que, ao se identificar um problema
que se pode resolver, fica mais facil oferecer uma solugao 1til para o comprador.

Apbs o Problema ¢ apresentada a etapa de Implicagdo, na qual o vendedor busca evidenciar
os efeitos e consequéncias causados pelo problema apresentado, sendo que o objetivo desta
etapa € superar objecdes e fazer com que o comprador entenda que compensa adquirir a solugao
devido a gravidade do problema (Rackham, 2009). Alguns exemplos de perguntas de
Implicacdo sdo: ‘Esse problema pode afetar suas vendas?’; ‘Isso pode aumentar seus custos?’.
De acordo com Rackham (2002), as perguntas de Implicacdo devem ser utilizadas para vendas
maiores e mais complexas, sem a necessidade de uso em vendas menores visto que possuem
menos objegdes a serem superadas e que, muitas vezes, apenas a apresentagdo do problema ja
¢ um fator de convencimento para o comprador.

Por fim, tem-se a etapa de Necessidade de Solugdo, na qual sdo feitas perguntas que “fazem
o cliente dizer a voc€ os beneficios que sua solug¢do poderia oferecer” (Rackham, 2009, p. 32).
Sdo exemplos de perguntas de Necessidade: ‘Voceé acha que ¢ importante resolver este
problema?’; ‘Se vocé pudesse automatizar este processo, como isso te ajudaria?’; ‘Seria bom
se voce pudesse aumentar suas vendas?’; ‘Essa solu¢do faz sentido para vocé?’.

O SPIN Selling ¢ um dos métodos utilizados em vendas que foi abordado mais adiante na
presente pesquisa, bem como sua relacdo com as ferramentas para automagdo de vendas

analisadas.

2.2. Automacao de vendas

As ferramentas de automagdo, com o uso de inteligéncia artificial, vém trazendo mudancas

para a area de vendas, principalmente para empresas B2B (business to business), resultando em
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altera¢des fundamentais nos processos desenvolvidos no setor. Isso ocorre pois as tecnologias
de automagdo com inteligéncia artificial ajudam a traduzir dados coletados em informagdes
relevantes para o desenvolvimento de estratégias de vendas, além de automatizar atividades
para que os vendedores possam focar em processos fundamentais, como a Apresentacao € o
Fechamento (Paschen; Wilson; Ferreira, 2020).

Segundo Greenberg (2001), os sistemas de automagdo de vendas aumentam a eficacia do
processo comercial gerando diversos beneficios para os vendedores e para as empresas, como
o aumento de receita, reducao de custos nas vendas, manuten¢ao do cliente, aumento do alcance
da forca de vendas, facil acesso as informacgdes dos clientes, entre outros.

Por fim, com o desenvolvimento de novas tecnologias e a competitividade do mercado atual,
as ferramentas de automag@o sdo uma necessidade para processos de grande escala, como a
prospeccao de clientes (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021). Segundo Sheth e Sharma (2008),
algumas empresas entendem que o foco das forcas de vendas deve estar voltado para o cliente,
enquanto a prospec¢do e qualificagdo sdo responsabilidades de terceiros. Visto isso, as
automagoes de vendas reduzem a necessidade de pessoal e aumentam a eficiéncia dos processos
de vendas, ou seja, os processos de vendas que ndo sdo automatizados exigirdo maiores
investimentos em profissionais de vendas, além de mais habilidades por parte dos vendedores
(Sheth; Sharma, 2008). Entretanto, para entender quais processos devem ou ndo ser

automatizados, ¢ preciso mapea-los.

2.3. Mapeamento de processos

O mapeamento de processos diz respeito a “constru¢do de um modelo que mostra os
relacionamentos entre as atividades, pessoas, dados e objetos envolvidos na produ¢do de uma
saida especifica” (Biazzo, 2002, p. 42). Dessa forma, seu objetivo € a criacdo de um ‘mapa de
processo’, que pode ser representado graficamente por meio da interligacdo de cada atividade
envolvida em um determinado processo com o uso de formas, conexdes e demais elementos
(Carpinetti, 2016).

Segundo Leal, Pinho e Corréa (2005), o mapeamento de processos ¢ uma das fases do que
compreendem o gerenciamento de um processo, sendo que as duas fases seguintes sao a analise
do processo e a melhoria do processo, respectivamente. Com isso, infere-se que nenhum
processo pode ser gerenciado, incluindo os processos de vendas, se ndo houver um mapeamento

dos mesmos.
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Para que um mapeamento de processos seja utilizado para a andlise e identificagdo dos
pontos de melhoria, é preciso criar um aprofundamento em cada elemento que o compde e, para
tanto, deve-se compreender a hierarquia dos processos que constituem a estrutura da
organiza¢do ou, mais especificamente, do processo a ser mapeado (Villela, 2000). Segundo
Villela (2000), a hierarquia dos processos inicia-se com um macroprocesso, ou seja, um
processo que envolve vérias fungdes e que tem um grande impacto na operagao.

Em seguida, tem-se a definicdo de processo que, por sua vez, constitui o conjunto de
atividades sequenciais que partem de uma entrada (input) e se encerram em uma saida (output).
Adiante na hierarquia, tem-se os subprocessos, que contribuem para determinados objetivos do
macroprocesso, seguidos das atividades, que sdo desempenhadas pelos atores do processo
constituindo grande parte da representacdo grafica (fluxograma) e que sdo compostas pela
ultima parte da hierarquia, as tarefas, que sdo as agoes especificas que devem ser realizadas
para o cumprimento das atividades (Villela, 2000). A hierarquia dos processos, bem como o
detalhamento de cada elemento, pode ser representada graficamente por fluxogramas utilizando

o padrdo Business Process Modeling Notation (BPMN), sobre o qual foi tratado a seguir.

2.3.1. BPMN

BPMN trata-se de um padrdo grafico desenvolvido a fim de oferecer uma notagio para a
facil compreensdo dos processos organizacionais (Valle; Oliveira, 2013). Esta forma de
representacao grafica, que permite mapear os processos de uma organizagao, foi desenvolvida
em 2002 pelo grupo Business Process Management Initiative (Campos, 2014) e, de acordo com
Valle e Oliveira (2013), pode ser utilizada para o mapeamento e modelagem de quaisquer tipos
de processos, sejam eles administrativos, financeiros, operacionais ou outros. Para Rodrigues
(2014), os processos devem ser modelados a fim de obter melhorias continuas por meio de uma
representacao mais definida, detalhada e de facil compreensao.

A notagdo grafica ¢ composta por simbolos e conexdes que formam uma espécie de
diagrama, sendo facilmente interpretados € muito comuns para analistas de processos de
negdcio, visto que os diagramas sao constituidos pelos mesmos elementos de um fluxograma,

como pode ser observado no Quadro 1 (Cruz, 2008).
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Quadro 1 - Elementos de Fluxo Basico BPMN

NOTACAO

DESCRICAO

Tarefa

E uma atividade simples, usada quando o trabalho
executado no processo ndo ¢ definido em um nivel mais
detalhado.

Gateway exclusivo

Um Gateway ¢ usado para controlar a divergéncia e
convergéncia do fluxo de sequéncia. Assim,
determinara a ramificag8o, bifurcacéo, fusdo e juncdo
de caminhos.

Evento inicial

Sinaliza o inicio de um processo. Estes ndo possuem
nenhum fluxo de entrada.

Evento
Intermediario

Representa qualquer evento que ocorre ou pode ocorrer
entre um evento inicial e final.

Evento Final

Sinaliza o passo final em um processo. Estes ndo
possuem nenhum fluxo de saida.

Conecta objetos de fluxo em uma ordem sequencial

Fluxo de Sequéncia > propria. E usada para demonstrar a ordem que o
processo deve seguir.
E usado para mostrar o fluxo de mensagens entre duas
entidades ou processos. Nem todos os fluxos de
Fluxo de Mensagem Ommm————— > b . PN
mensagens sdo atendidos para cada instancia do
processo, nem existe ordem especifica.
i Pool (piscina) é um “contéiner” de um inico processo.
Pools (piscinas) i O nome do pool pode ser considerado como o nome do
processo. Sempre havera pelo menos um pool principal.
Lanes (raias) i Uma lane (raia) ¢ uma subdivisdo de um pool (piscina).
ii Representa uma fungdo ou uma area organizacional.
. Fornecem informagdes adicionais sobre a entrada e
Objeto de dados , ..
saida de uma atividade.
. Descriptive Text
Anotagio Here Fornece informagdes adicionais sobre o processo.
_____ | . . . .
! i E um mecanismo visual que permite o agrupamento de
Grupos I . N .
| I atividades para fins de documentag@o ou analise.
Aciona o processo, facilita processos intermediarios ou
Mensagem

finaliza o processo.

Fonte: Adaptado de OMG (2008), Bizagi (2015).

Segundo Havey (2010), para que haja uma boa gestdo dos processos de um negocio, €

preciso entendé-los descrevendo as suas atividades e relagdes. Dessa forma, o BPMN ¢ tido
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como o padrao de notacao de maior aceitagdo em empresas, visto que foi criado para dar suporte
ao mapeamento, analise e otimiza¢do de um determinado processo organizacional (Rodrigues,

2014; OMG, 2011).

3. Método

A presente pesquisa foi classificada como exploratéria ja que, de acordo com Gil (2017), a
pesquisa exploratoria ¢ feita quando existe a necessidade de analisar um fendmeno pouco
explorado de forma a torna-lo explicito. Ademais, esta pesquisa também foi classificada como
descritiva visto que objetiva descrever caracteristicas do processo de vendas em uma startup e
Gil (2017) afirma que as pesquisas descritivas fazem um levantamento de opinides e atitudes,
algo que foi trabalhado a seguir com a coleta e analise de dados.

Quanto aos delineamentos, a presente pesquisa foi classificada como bibliografica uma vez
que foi desenvolvida seguindo métodos ja trabalhados em livros e artigos cientificos (GIL,
2017). Além disso, a técnica escolhida para a elaboragdo deste trabalho foi a Pesquisa-acao,
que serd mais bem descrita a seguir em um novo tépico (item 3.1). Cabe ressaltar que, em
algumas das fases da pesquisa a¢do, foi utilizada a observagdo participante na qual, segundo
Gil (2017), o observador participa do grupo encontrando indicios para que os problemas
propostos possam ser solucionados.

Os dados analisados foram de natureza qualitativa. Segundo Gibbs (2009), a pesquisa
qualitativa lida com um grande volume de dados que possuem diferentes significados e,
portanto, cabe ao pesquisador utilizar ferramentas capazes de transformar os dados em objetos
de maior clareza e compreensao.

Para a coleta dos dados, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas com 4 gerentes de
vendas da empresa estudada. A entrevista ¢ um instrumento bésico para a coleta de dados, trata-
se de uma conversa entre duas pessoas na qual ¢ possivel entender o que os entrevistados
pensam sobre os fatos investigados e, dessa maneira, obter dados relevantes que ndo se
encontram em fontes documentais (Marconi & Lakatos, 2007). Segundo DiCicco-Bloom e
Crabtree (2006, p. 315), a entrevista semi-estruturada ¢ “organizada em torno de um conjunto
de questdes abertas pré determinadas, com outras questdes emergindo a partir do didlogo entre

entrevistador e entrevistado”.
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3.1. Pesquisa-acao

A pesquisa-acdo ¢ uma metodologia de pesquisa com base empirica que ¢ realizada de
acordo com a resolu¢do de um problema coletivo, no qual o pesquisador esta envolvido de
modo participativo (Thiollent, 2011). Ainda segundo Thiollent (2011), na pesquisa-acao, o
pesquisador visa tomar atitudes ativas perante a realidade analisada. Cabe ressaltar que a
presente pesquisa se desenvolveu a partir de uma andlise do processo comercial, do qual o
pesquisador faz parte, em uma Startup de automagdo e inteligéncia artificial de vendas ativas
sendo que na primeira fase da pesquisa foi verificado, através do diagnostico inicial, que a
empresa tem a necessidade de uma adaptacao das fungdes dos vendedores para cada etapa do
funil de vendas devido ao o uso de uma ferramenta de automacao para vendas.

De acordo com Thiollent (2011), a metodologia de pesquisa-agao ¢ composta por uma fase
inicial chamada de “Fase Exploratoria” e uma fase final denominada “Divulgacao Externa”. As
demais fases podem ser flexiveis, sem um planejamento sequencial rigido, a depender das
circunstancias da situacao analisada (Thiollent, 2011). A seguir sdo apresentadas, no QUADRO

2, as respectivas fases.
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Quadro 2 - Fases da pesquisa-aciao

do Problema

qual o tema escolhido fosse pertinente.

FASE PRESSUPOSTOS PROCEDIMENTOS
Nesta fase, foi definido o campo de pesquisa . . . .
( rocessos’ corlnercliais e funil (rl)e venl(jiasqeum Definiu-se o problema (disponivel no item 1),
ulin a Startup que utiliza automagdo) ¢ os os objetivos (disponivel no item 1), os atores
interessa dor; ? esquisador erergl tes (diretos - pesquisador; indiretos — gerentes
Fase acos (pesquis '8 . comerciais) e o cronograma de atividades
Exploratéria | COMerciais € a propria empresa analisada). . d eto d .
ploratoria | £ ificadas as expectativas dos (parte integrante do projeto da pesquisa).
. . P R Também se estabeleceu o comprometimento
interessados e foi efetuado um diagnoéstico da da eauine dos serentes comerciais para a
situacdo atual, dos problemas prioritarios, auip! geren P
’ N L realizagdo da pesquisa.
culminando em eventuais agdes necessarias.
~ . . o Definiu- lema: lh
Formulagdo | Consistiu em definir uma problematica na efiniu-se como problema: Como melhorar o

processo comercial de uma startup que utiliza
uma ferramenta de automagdo de vendas?

Seminario

Consistiu em reunir os interessados na
pesquisa para discutir o andamento do
trabalho e garantir o bom andamento do
processo de pesquisa como um todo.

Foram feitas conversas individuais com 4
gerentes comerciais da organizacdo, a fim de
discutir o andamento do trabalho até a
finalizagdo do mesmo.

Coleta de
Dados

Consistiu na defini¢do do melhor método
para a coleta de dados, assim como na
elaboragdo da ferramenta utilizada para tal.

Foi escolhida a entrevista semi-estruturada
como método coleta de dados. Foram
utilizados recursos da Web para a gravacao
das videoconferéncias e posteriormente,
realizada a transcri¢do da conversa.

Além disso, foram observados os métodos de
trabalho de cada gerente comercial e
realizada verificagdo da existéncia de
possiveis documentos com processos
mapeados diretamente com o gestor da
empresa.

Plano de
Acdo

Consistiu na descri¢ao das agdes necessarias
para o atingimento dos objetivos da pesquisa

Foi feito o Cronograma de Execugdo da
Pesquisa a fim de delimitar prazos para a
coleta de dados e a realizagdo do
mapeamento de processos comerciais, bem
como, foram definidas as atividades
necessarias para cada etapa do processo,
considerando o uso da ferramenta de
automagdo para vendas.

Divulgagdo
Externa

Consiste em divulgar os resultados interna e
externamente em diferentes setores
interessados, assim como em congressos,
conferéncias ou outro meio de interesse dos
atores do processo.

Ap0s a aprovagdo da banca avaliadora a
pesquisa sera disponibilizada aos gerentes
comerciais e ao gestor da startup, podendo
também ser publicada em eventos, revistas e
outros.

Com base na descricdo das fases que compdem a pesquisa-acao realizada, acredita-se que os

objetivos especificos foram atingidos de acordo com a sequéncia do trabalho.

4. Analise e discussao dos resultados

A partir dos objetivos definidos e dos referenciais teoricos citados, foi feita a andlise e a
discussdo dos resultados. A presente etapa foi estruturada com os seguintes topicos:
Caracterizagdo da Empresa Alvo, com uma breve explicacdo da startup utilizada para a

pesquisa; Processo Atual de Vendas, topico no qual foram abordadas as respostas obtidas por
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meio das entrevistas realizadas com os gerentes da empresa; Sugestdo de Novas Metodologias,
espaco em que o autor recomendou metodologias de vendas a serem incorporadas no processo
comercial da empresa; e, por fim, Sugestao de Melhoria no Processo de Vendas, topico final

com o mapeamento do processo de vendas sugerido utilizando o BPMN.

4.1. Caracterizacio da empresa alvo

Durante o periodo de pandemia, no qual as empresas passaram por uma reducao expressiva
na demanda, a startup em questao langou seu software de vendas no mercado. O produto ¢ uma
ferramenta on-line que automatiza a captagao de contatos com a importacdo de leads
segmentados a partir de fontes externas, como perfis de Instagram, e a prospeccao de clientes,
com o envio de mensagens personalizadas em massa por meio do WhatsApp. Desde o inicio de
suas operacdes em Julho de 2020, a startup ja auxiliou mais de 15.000 empresas em 23 paises
a otimizarem seu processo comercial e alavancarem suas vendas>. Uma constatagio importante,
a partir da pesquisa, ¢ de que a propria empresa utiliza sua propria ferramenta para prospectar,
qualificar e atender seus clientes. Os gestores consideram que mais de 80% do total de vendas
realizadas vém do éxito da equipe comercial em utilizar o software desenvolvido para
automatizar os processos de vendas.

No entanto, a partir da andlise dos dados coletados observou-se que, apesar de ser
especialista em vendas e atuar no mercado mundial, a organizacdo ainda nao possuia um
processo comercial formalizado e métodos padronizados de trabalho considerando as mudancgas

provocadas no funil de vendas tradicional pelo uso de seu sistema de automagao comercial.

4.2.Processo atual de vendas

A andlise dos dados coletados a partir das entrevistas realizadas com os 4 gerentes da
empresa revelou divergéncias no processo comercial utilizado pelos entrevistados atualmente.
Apesar disso, também foram identificados pontos em comum, o que aponta a existéncia de
padrdes na forma como os gerentes atuam.

Visto isso, a seguir, serao abordados os principais destaques observados no processo atual
de vendas, relacionando com as etapas do funil de vendas®.

1) Prospec¢do: Na primeira etapa do funil de vendas foram encontradas mais
convergéncias do que divergéncias nas atividades realizadas. A primeira convergéncia ¢ que o
processo de captacao dos leads ¢ feito através da importagao de contatos do Instagram. Nesse

processo, o vendedor faz a segmentacao do seu publico por um determinado perfil do Instagram
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e o sistema gera os contatos dos seguidores do perfil escolhido, gerando leads segmentados.
Outro destaque foi que 3 dos 4 gerentes entrevistados utilizam o mecanismo de envio de
mensagens em massa pelo WhatsApp para fazer a prospeccdo dos seus leads. Esse padrao
acontece pois essa ¢ a proposta da empresa, portanto os gerentes utilizam aquilo que vendem
para prospectar seus proprios clientes. O gerente que ndo costuma utilizar o mecanismo de
automacao, pontuou que nao o faz pois ¢ habituado a prospectar seus clientes pessoalmente,
visto que ele realiza uma segunda atividade que demanda o atendimento presencial, portanto
ele aproveita as visitas para prospectar clientes.

2) Pré-Abordagem e Abordagem: Ja na segunda etapa, observou-se que a abordagem ¢
realizada de formas diferentes e ndo existe um padrdo. Alguns relataram que utilizam uma
mensagem de texto para a abordagem, outros que utilizam 4udio, e o gerente que faz visitas
presenciais aborda pessoalmente também. De acordo com um dos gerentes, que serd
identificado como Entrevistado B, “Parece que o processo ¢ sazonal e que varia com o publico,
uma abordagem que ndo ¢ boa para um publico, pode ser para o outro”. Apesar disso, segundo
o CEO da empresa, apds diversos testes realizados em diferentes segmentos, chegou-se a
conclusdo de que a abordagem em dudio costuma resultar em mais retornos positivos por parte
dos prospectos. Por fim, € um consenso entre os entrevistados que a abordagem, quando feita o
uso de um sistema de automagdo, deve ter o objetivo de identificar os leads interessados na
proposta e, em seguida, realizar uma call to action (chamada para acdo) a fim de agendar uma
demonstragdo da solugdo. Vale salientar que, em sua maioria, os gerentes utilizam a etapa de
abordagem para qualificar seus contatos, ou seja, para identificar se eles tém perfil para serem
clientes da empresa. Dessa forma, qualificando os leads por meio da analise das informagdes
coletadas durante a prospecg¢do e abordagem, os gerentes evitam levar adiante contatos que nao
tem as caracteristicas ideais® (definidas pelos proprios gerentes com base em sua experiéncia).

3) Apresentagdo: Apesar de parecer simples, os resultados das entrevistas mostraram que
a etapa de apresentagdo pode ser a mais complexa, uma vez que envolve contato direto com o
possivel cliente. Como convergéncia, 3 dos 4 gerentes comerciais entrevistados relataram que
buscam direcionar os rumos da reunido de acordo com as necessidades do cliente, agregando
valor para a solugdo. Por outro lado, observou-se a falta de técnicas e metodologias comerciais
utilizadas durante o processo, o que demonstra uma visao de que este processo ¢ "basico". Um
exemplo disso, ¢ o depoimento do Entrevistado C, segundo ele a demonstracao ¢ realizada da
seguinte forma: “compartilhamos a tela, explicamos como funciona a plataforma e interagimos

com o cliente, tirando diividas”. Entretanto, um dos relatos divergiu dos demais, o Entrevistado
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B aponta uma maior importadncia para a etapa de apresentacdo e para a aplicacdo de

metodologias:

Essa ¢ uma questdo muito importante. Eu e a equipe utilizamos uma abordagem da técnica dos
7 passos da Wise Up, que consiste em: apresentagdo pessoal, apresentagdo da empresa, ouvir o
cliente e entender suas necessidades, decisdo imediata (falar pra ele decidir na reunido),
fechamento, pedir indicagdes e validar indica¢des. Exploramos as dores do cliente durante a
reunido, ao final da apresentago resolvemos a principal objecao do cliente, perguntando se faz
sentido pra ele e fazendo ele assumir que precisa do sistema e que ele atende suas necessidades.
Também "bato" na parte financeira durante a apresentagao dos planos, comparando o custo da
ferramenta com outras solugdes mais caras.

Um dos destaques observados no relato do Entrevistado B, é o fato de prosseguir com o
fechamento na mesma reunido em que demonstra a solugdo. Segundo os demais gerentes, o
fechamento logo apds a reunido ndo ¢ algo comum, uma vez que, em grande parte dos casos,
os possiveis clientes apresentam objegoes.

4) Superagdo de objecdes: Visto isso, a superagdo de objecdes € essencial para o avango
do processo comercial até a etapa de fechamento. Dentre as principais objecdes relatadas pelos
gerentes, as duas principais foram sobre o preco ou alegacdes de que ndo possuem cartdo de
crédito para efetuar a compra®. Segundo o Entrevistado A, o ideal é superar as objecdes antes
mesmo que elas aparecam: “Tento resolver as objecdes antes de elas aparecerem. Caso as
objecdes continuem, tento quebra-las usando informagdes que o prdoprio cliente me passou
anteriormente”. Portanto, € perceptivel a importancia da coleta de informagdes sobre o cliente
uma vez que, conhecendo o lead e suas necessidades, o vendedor pode usar isso para superar
as objecoes. Por fim, com a andlise das entrevistas, apresentaram-se convergéncias entre os
métodos de trabalho dos gerentes visto que estdo acostumados a lidar com as objecdes.

5) Fechamento: Uma vez que as objecdes sdo superadas, ¢ chegada a hora do fechamento.
Para o fechamento, a empresa criou um sistema de links de pagamento no qual cada vendedor
possui um link associado ao seu atendimento. Para concluir a compra, o cliente deve realizar
seu cadastro e efetuar o pagamento pelo link do vendedor. De forma geral, apds a analise das
respostas, os gerentes de vendas consideram dificil realizar o fechamento logo apds a
apresentacdo, devido as objecdes que surgem por parte do possivel cliente. Portanto, buscam
resolver as objecoes ao final da apresentacao por meio da chamada de video ou manter o contato
com o cliente por WhatsApp até o momento do fechamento. Apesar disso, o Entrevistado B
afirma que busca realizar o fechamento na apresenta¢do ou, em um segundo momento, por
ligagdo ou em uma nova chamada de video. Esse fato demonstra uma diferenga na forma de

fechamento em relagdo aos demais gerentes que, em sua maioria, seguem com o fechamento
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apos a apresentacdo, resolvendo as obje¢des pelo WhatsApp, exceto se houver necessidade de
um novo encontro por parte do cliente. Um destaque importante ¢ que, analisando os resultados
de cada entrevistado, o Entrevistado B € o que possui o menor nimero de vendas nos ultimos
meses.

6) Acompanhamento: Por fim, tem-se a etapa de acompanhamento ou pos-venda. A
empresa em questdo fornece treinamentos para que os novos clientes possam aprender a
operacionalizar o sistema, e ¢ papel dos vendedores orientar o cliente para que ele faga o
agendamento dos treinamentos. Portanto, a orientagdo da empresa ¢ para que logo apos o
fechamento, o vendedor chame o cliente e faca o direcionamento para que a mesma possa seguir
com a aplicagdo dos treinamentos iniciais € o0 poés-venda. A empresa possui um canal direto
para atendimento e resolucdo de problemas que, segundo os gerentes, estd constantemente
sobrecarregado e, por esse motivo, muitas dividas e problemas que surgem ndo sio
solucionados. E consenso entre os gerentes entrevistados que apos o fechamento eles orientam
o cliente a manter o contato com eles mesmos em caso de duvidas, exceto quando for relativo
a questdes técnicas ou financeiras. Eles também relataram que devido a sobrecarga de
atendimento, muitos clientes acabam cancelando se eles nao derem suporte. Por fim, 2 dos 4
gerentes afirmaram que mantém um contato ativo com seus clientes a cada 15 dias para coletar
feedbacks e pedir indicagdes, como afirmou o Entrevistado D: “Programo a ferramenta para
enviar uma mensagem automatica apos 15 dias. Se o feedback for positivo, peco indicagdes e

se for negativo entendo o problema para poder resolver”.

Apos a analise dos dados coletados, verificou-se que o processo atual de vendas possui
uma série de divergéncias entre as atividades realizadas por cada um dos gerentes comerciais e
suas equipes. Sendo assim, a empresa ndo apresenta uma padronizagdo dos processos
comerciais. Vale salientar que, ao final, os entrevistados foram indagados com as seguintes
perguntas: “Vocé entende que a empresa fornece processos e métodos concretos a serem
seguidos para vender a solucao?”; “Acha que um mapeamento de processos comerciais ajudaria
com seus resultados e da sua equipe?”’. Dois dos quatro gerentes entrevistados assumem que a
empresa nao fornece processos € métodos concretos para a venda da solucdo, enquanto que para
a segunda pergunta, todos os gerentes afirmaram que o mapeamento dos processos comerciais
da empresa ajudaria com os seus resultados e das suas equipes. Com isso, identificou-se a
oportunidade de melhorias no processo comercial da empresa analisada, a iniciar com o seu

respectivo mapeamento e com a sugestao de uso de metodologias de vendas.
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4.3. Sugestoes de melhoria no processo de vendas

Compreendendo a necessidade da organizagdo em fazer usos de metodologias de vendas e
em possuir um mapeamento dos processos comerciais, foram feitas as seguintes sugestoes:
Aplicagao do método de qualificagdao de clientes BANT durante a abordagem; Utilizagao do
método SPIN Selling durante a apresentacdo da solucdo; e Formalizagdo dos processos
comerciais por meio do mapeamento de processos em BPMN.

A sugestdo de uso da técnica BANT na startup tem o mesmo objetivo, fazer com que os
vendedores priorizem negociagdes com maiores chances de fechamento e nao percam tempo
com leads desqualificados. Nesse caso, sugeriu-se que a metodologia seja aplicada através de
perguntas durante a etapa de abordagem. No Quadro 3, perguntas sugeridas de acordo com cada

topico do BANT:

Quadro 3 - Sugestoes de Perguntas BANT

TOPICO PERGUNTAS SUGERIDAS
Vocé ja utilizou ou utiliza algum software?
Budget o
Pode me falar um pouco melhor sobre o seu negocio e seus desafios?
(Orcamento) . . .
Que tipo de clientes vocé atende?
. Vocé que toma este tipo de decisdo?
Authority Vocé tem socios?
(Autoridade) . )
Acha pertinente envolver algum outro setor ou pessoa na conversa?
Como vocé acha que o sistema pode te ajudar?
Need . ~ .
(Necessidade) O que chamou mais sua atencdo quando te falei sobre a ferramenta?
i Quais suas expectativas em relacdo as nossas solugdes?
Se eu te mostrar uma solugio que pode te ajudar com tudo isso, vocé
Timing compraria hoje?
(Urgencia) Pra quando que vocé enxerga essa mudanga?
Vocé precisa que esse problema seja solucionado rapidamente?

Cabe ressaltar que nem todas as perguntas precisam ser realizadas e que, apesar de ter sido
sugerido o uso durante a abordagem para que seja possivel evitar apresentacdes desnecessarias,
muitos dos questionamentos apresentados também podem ser realizados na apresentagcdo caso
a mesma seja agendada, o que permite reafirmar a qualificagdo do lead e identificar maiores
chances de fechamento. De forma geral, o uso das perguntas sugeridas depende de cada
situacdo, em muitos casos a analise das redes sociais do possivel cliente j4 serve como um

método de qualificagdo capaz de responder muitas perguntas do BANT.
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Além da metodologia BANT, recomendou-se a utilizagdo do método SPIN Selling com o
intuito de aumentar o nimero de conversdes durante a apresentacdo, expondo as necessidades
que o cliente possui a fim de agregar valor a solugdo apresentada. A recomendacao de uso do
SPIN Selling na organizagao estudada se deve pelo fato de que, de acordo com dois dos
entrevistados, a empresa ndo fornece processos ¢ métodos concretos a serem seguidos para
realizar a venda da solu¢do. Na Figura 4, ¢ apresentado o mapeamento simplificado das

atividades necessarias na empresa considerando o método SPIN Selling e utilizando o BPMN:

Figura 4 - BPMN Spin Selling
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O que o trouxe
até aqui?

Além da recomendagdo para uso das metodologias BANT e SPIN Selling, foi proposta a
formalizag¢do dos processos comerciais da empresa por meio de um mapeamento de processos

realizado com o uso da representagao grafica BPMN, disponivel no Apéndice A.

5. Conclusoes

A presente pesquisa teve como problema o seguinte questionamento: como melhorar o
processo comercial de uma startup que utiliza uma ferramenta de automacao de vendas? A
pergunta se deve ao fato de que, com o uso da pesquisa-agdo como principal técnica, foi
identificado que a empresa analisada possui a necessidade de uma adaptacao das fun¢des do
vendedor para cada etapa do funil de vendas, uma vez que a mesma faz o uso do proprio sistema
de automacgao para vendas em seu processo comercial. Também foi observado que nao existia

um material formalizado para a orientagdo dos vendedores sobre suas fungdes e atividades
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necessarias para cada etapa do funil de vendas, o que implicava em uma falta de método e
padronizagdo dos processos comerciais na organizagao.

Com isso, o objetivo principal da pesquisa consistiu em propor um novo processo comercial
para uma startup que utiliza uma ferramenta de automacgao de vendas. A seguir, foram elencados
os objetivos especificos da pesquisa, com os principais resultados encontrados, a fim de
esclarecer o proposito do estudo.

No primeiro objetivo especifico que consistiu em “Identificar as agdes necessarias para cada
etapa do funil de vendas de acordo com os gerentes comerciais”’, conforme os resultados
apresentados apos as entrevistas com os gerentes de vendas, verificou-se que o processo atual
de vendas possui divergéncias entre as atividades realizadas por cada um dos gerentes
comerciais e suas equipes. Sendo assim, a empresa ndo apresenta uma padronizagdo dos seus
processos comerciais. Observou-se também que 100% dos gerentes entrevistados afirmaram
que o mapeamento dos processos comerciais da empresa ajudaria com os seus resultados e da
equipe. Portanto, a conclusdo para o primeiro objetivo especifico, conforme os gerentes de
vendas, foi que se fazia necessario um mapeamento do processo de vendas bem como das
respectivas atividades a serem desempenhadas em cada etapa pelos seus vendedores.

Em relagdo ao segundo objetivo especifico, o qual consistiu em “Propor metodologias de
vendas que agreguem valor ao processo comercial”, identificou-se que a empresa ndo fornece
métodos concretos para a venda da solugdo, conforme 50% dos gerentes entrevistados. Sendo
assim, com esse entendimento por parte de metade dos gerentes de vendas, viu-se oportuna a
sugestdo de metodologias comerciais que agreguem valor ao novo processo da empresa. Os
métodos utilizados na presente pesquisa foram o BANT e o SPIN Selling.

No que tange ao terceiro objetivo especifico, que se tratou de “Gerar o mapeamento do
processo de vendas com o BPMN”, foi sugerido um mapeamento completo relacionando as
atividades necessarias por parte dos vendedores, de acordo com o ponto de vista dos gerentes
comerciais, com cada etapa do funil de vendas tradicional. Além disso, foram agregadas ao
fluxograma as metodologias BANT e SPIN Selling com o intuito de indicar aos vendedores em
que momento devem utiliza-las e como devem utilizé-las. Para a indicagdo de como utilizar,
foram feitas duas entregas: para o BANT, uma lista com perguntas sugeridas, enquanto para o
SPIN Selling, um BPMN detalhando as acgdes bdsicas para avangar em cada etapa da
metodologia.

Acredita-se que a pesquisa foi de grande valia, pois trouxe ao pesquisador a oportunidade de
estudar sobre um tema pouco explorado na academia atualmente, além de possibilitar um

melhor entendimento sobre a empresa analisada e as diferentes formas de trabalho de cada
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gerente comercial e seus respectivos vendedores. Para a empresa, acredita-se que serd
importante a padronizacdo do processo comercial a fim de alcancar maiores resultados,
principalmente pois a mesma esta em expansao e, com isso, novos vendedores surgirdo. Este
fato mostra que sera cada vez mais necessaria uma formalizag¢ao das atividades comerciais para
evitar erros que possam fazer a empresa perder oportunidades de negocio, bem como ocasionar
em falhas que causem danos a sua imagem e reputacdo. Além disso, com a sugestdo das
metodologias BANT e SPIN Selling, acredita-se que os gerentes e seus vendedores conseguirao
maiores indices de conversdo, aumentando os resultados da organizagdo assim que comegarem
a aplicar. Cabe ressaltar que os gerentes poderdo ser beneficiados com um melhor desempenho
de sua equipe, assim como os vendedores poderdo ser beneficiados com um melhor
desempenho individual, por meio do uso dos processos e métodos definidos durante a pesquisa.

Por fim sugere-se que os processos e métodos aqui apresentados, sejam aplicados e validados
junto a equipe de vendas. Dessa forma, serd possivel calcular o real impacto causado com as
entregas aqui realizadas, bem como identificar novos pontos de melhoria para um estudo futuro.
Como entrega futura, sugere-se um quadro com as principais obje¢des dos clientes e como
resolvé-las, fator que foi uma das limitagdes na presente pesquisa. Além disso, as demais
atividades relacionadas no BPMN podem ser melhor detalhadas por meio da criagdao de novos
subprocessos, aumentando o nivel de detalhes e profundidade da pesquisa em um estudo futuro.

Como sugestdo de pesquisas futuras, € interessante que sejam realizados novos
mapeamentos de processos para empresas que utilizem automacgdo de vendas em diferentes
segmentos e que novas metodologias sejam sugeridas e incorporadas nos processos. Ainda, que
sejam desenvolvidos estudos voltados para gestdo do conhecimento na empresa, trabalhando
capacitagdo dos colaboradores nos métodos abordados nesta pesquisa, treinamento a respeito
do entendimento de diagramas BPMN, desenvolvimento de manuais de operag¢do. Por fim,
buscar entender melhor os impactos e sobrecarga dos canais de atendimento destas empresas,

no que tange ao acompanhamento e suporte dado ao cliente.

Notas de Rodapé

1 Um lead ¢ um potencial cliente que demonstrou interesse em adquirir um produto ou servigo
oferecido por uma empresa.

2 A descrigdo das fases da pesquisa-agdo estd no item 3.1 PESQUISA-ACAO.

3 A fonte das informagdes foi suprimida do trabalho por questdes de confidencialidade.

4 A descricao das etapas do funil de vendas estdo no item 2.1.1 FUNIL DE VENDAS.

5 As caracteristicas ideais sdo definidas pelos proprios gerentes com base em sua experiéncia.

6 A empresa em questdo aceita apenas pagamentos realizados por cartdo de crédito, uma vez que se
trata de um servigo de assinatura.
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Apéndice A - BPMN de processos comerciais para a empresa

o
g
o Captar leads Griar. Disparar
@ segmentados (EErE mensagem
] do Instagram 9 pelo WhatsApp
4 Inicio A
o
E um motivo para
desqualificado?
Perguntar
3 Encerrar
E roeldo Atendimento
@ desinteresse -
> Fim
°
=
]
k-3
Y
@ Abordar para Al 3
Y o nalisar perfil do CTA para
E @ validagdo de cliente e utilizar reunido de A?E"dir o @
= . interesse 0 BANT apresentacdo Ll -
° y Tem perfil B
] L qualificado?
E-]
©
T
o
[ . D
Abordagem em
S CTA (Call to Action)
audio converte Tabela com - L
e perguntas = Chamada para Acao
recomendadas e
Pedir prazo
para
fechamento
8 0
s
z Es E
@ Apresentar
] Cr—i| =T valares e
- 2 & == e =
8 o = condigdes
E =* B [ L Apresentou ¢
objecdes?
£ Jec
8 Demonstrar o sistema e
° utilizar o SPIN Selling
w
w
@
8
o 2
& |2 Nao
2
2 Fim
2
o
2 util Pedi
ilizar ) edir prazo
] @ argumentos para x Sim para @
¢ superar objegdes frechamento
@ c Superou as =
g' objecoes?
(7]
Apresentou novas
objegoes?
Follow up
diario por
o WhatsApp
£ c
@ Enviar link
£ ) de pagamento
(=,
2 © pelo Nio
° WhatsApp
'Y D Pagamento
efetuado?
Problema resolvido?
Raelire Direcionar
para o
problema Sipmien
-] Fim
2 Enviar links para Programar
8 treinamentos e mensagem
i contato do automatica
3 suporte para 15 dias
o Feedback
positivo?
A

103



