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RESUMO

O presente projeto teve como objetivo implantar um sistema de vendas online, muito
próximo ao conceito inside sales, onde as vendas ocorrem diretamente de dentro da
empresa utilizando tecnologia para aumentar a produtividade e resultados, fazendo
com que os gestores dos setores de marketing e comercial trabalhem juntos. Nessa
reformulação do processo de vendas, a sinergia entre o setor é fundamental, pois foi a
base da nossa implementação com as reuniões e treinamentos. Além disso, as
métricas foram extremamente necessárias para identificar os gargalos e aplicar as
correções. A implementação deve seguir a premissa de automatizar as tarefas de
vendas, utilizando o CRM como base de software, desta forma, além de criar
uniformidade no processo de venda e comunicação, evita contatos duplicados com um
mesmo cliente. Outro processo a ser implementado é um sistema ativo de prospecção
outbound, ou seja, a equipe comercial deve delinear o ICP (ID CUSTOMER PROFILE),
para que na ausência de leads outbound ou inbound gerados pelo setor de marketing,
a equipe de vendas seja capaz de extrair uma listagem de seu CRM, para que sua
equipe possa prospectar com eficácia. O projeto teve como objetivo principal aumentar
o número de vendas pelos canais digitais, onde todos os sistemas implantados
funcionarão com o “novo normal”, prevendo perdas de vendas com as lojas fechadas
com os repetitivos lockdowns, falta de produtos a pronta entrega, assim capacitando os
vendedores para entender esta nova metodologia e mercado, abrindo assim mais um
grande canal de vendas além do showroom, reduzindo o custo da operação de vendas,
onde a Le Lac terá um maior número de vendas com menos vendedores e um
processo automatizado, reduzindo o tempo dos funcionários com os processos e
aumentando o tempo útil para a venda.

Palavras-chave: Reformulação. Sinergia. ICP, Uniformidade. Vendas. Canal digital.



ABSTRACT

This project aimed to implement an online sales system, very close to the concept
within sales, where sales occur directly from within the company using technology to
increase productivity and results, making managers of the marketing and commercial
sectors work together. In this reformulation of the sales process, a synergy between the
sector is essential, as it was the basis of our implementation with meetings and training.
In addition, metrics were extremely required to identify bottlenecks and apply as fixes.
The implementation must follow the premise of automating sales tasks, using CRM as a
software base, thus, in addition to creating uniformity in the sales and communication
process, it avoids duplicate contacts with the same customer. Another process to be
implemented is an active outbound prospecting system, that is, the commercial team
must outline the ICP (ID CUSTOMER PROFILE), so that in the absence of outbound or
inbound leads generated by the marketing sector, the sales team is able to extract a
listing from your CRM, so your team can effectively prospect. The project's main
objective was to increase the number of sales through digital channels, where all
deployed systems will work with the "new normal", predicting sales losses with stores
closed with repetitive lockdowns, lack of ready-to-deliver products, thus enabling the
sellers to understand this new methodology and market, thus opening another large
sales channel beyond the showroom, reducing the cost of the sales operation, where Le
Lac will have a greater number of sales with fewer sellers and an automated process,
reducing the employee time with processes and increasing time to sale.

Keywords: Reformulation, Synergy, CRM, Uniformity, Sales, Digital Channel.
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INTRODUÇÃO

O presente estudo tem por objetivo implementar um sistema de vendas on-line,

muito próximo do conceito de inside sales, onde a venda é realizada diretamente de

dentro da empresa, usando da tecnologia para aumentar a produtividade e os

resultados da equipe, fazendo com que os gestores dos setores de marketing e

comercial trabalhem de forma uniforme, com os mesmos objetivos a serem alcançados.

Nesta reformulação do processo de vendas, é imprescindível a sinergia entres

os setores, pois a base da implementação é a parametrização deste mesmo processo

de vendas. Além disso, é preciso ter métricas com o objetivo de identificar o sucesso

da implementação.

A implementação deve seguir a premissa de automatização das tarefas de

vendas, utilizando como base o Software Hubspot, ferramenta que será utilizada pelo

marketing, pré-vendas, vendas e pós-vendas.

Desta forma além de criar uniformidade no processo de vendas e na

comunicação, evita contatos duplicados com o mesmo cliente, algo que gera grande

insatisfação por parte do consumidor. Ou seja, um cliente que já adquiriu um veículo

0km, por exemplo, e está na fase de ser atendido pelo pós vendas, ser ao mesmo

tempo contatado pela equipe de pré vendas.

Além da insatisfação por parte do cliente, esse contato desnecessário toma o

tempo de uma atividade que poderia ter sido convertida em vendas.

Outro processo a ser implementado é um sistema de prospecção ativa de

outbound. Neste caso, a equipe comercial deve traçar o ICP (ID CUSTOMER

PROFILE), para que na falta de leads outbound ou inbound gerado pelo setor de

marketing, a equipe comercial seja capaz de extrair de seu CRM uma listagem para

que sua equipe possa prospectar de forma eficaz.

Sendo assim, o projeto tem por objetivo aumentar o número de vendas pelos

canais digitais, onde todos os sistemas implementados irão trabalhar com o “novo

normal”, treinando todos os vendedores para que haja o entendimento desta nova



metodologia e mercado, o que possibilitará a abertura de mais um canal de vendas

além do showroom. Desta forma, torna-se possível reduzir o custo de operação de

vendas, no qual a Le Lac terá um número maior de vendas com menos vendedores e

um processo automatizado, diminuindo o tempo dos funcionários com os processos e

aumentando o tempo útil para a venda.

1 OBJETIVOS E METAS DO PROJETO

Objetivos Metas

Aumentar a taxa de conversão dos

Leads gerados.

Implementar um setor de Sales

Operations para implementar kpi´s e

acompanhá-los.

Construir um Elo entre o

departamento comercial e

marketing.

Implementar, treinar e capacitar a equipe

comercial e de marketing a utilizar o

software Hubspot.

Ter a capacidade de gerar o

número de leads necessários para

o atingimento da meta global

Utilizar os dados coletados pelo setor de

Sales Operations para que o marketing

possa ter uma campanha mais assertiva

e direcionada ao público específico.

Ser capaz de mensurar a

quantidade e qualidade de leads

gerados por cada canal de

comunicação.

Fazer com que o setor de Sales

Operations colete métricas de todo o

processo de vendas para o auxílio na

tomada de decisões e para melhor

entendimento do processo de vendas.



Implementar um sistema de inside

sales.

Treinar e capacitar gestores e toda a

força de vendas para que além da venda

presencial no show room e equipe esteja

capacitada para o atendimento on-line.

Implementar um sistema de

prospecção ativa de outbound B2B

na linha de utilitários.

Capacitar os gestores B2B a traçar a

matriz de nicho para uma prospecção

mais assertiva.

1.2 IDENTIFICAÇÃO DAS EXPECTATIVAS

O Grupo Le Lac sendo um dos mais tradicionais concessionários do Brasil em

comercialização da marca Peugeot, busca a evolução contínua e aprimoramento e

pretende com essa consultoria atender os seguintes pontos:

● Identificar os principais pontos positivos e negativos em seu sistema de

vendas online que utiliza nos dias atuais.

● Implementar um novo sistema de vendas no setor de veículos 0KM e Veículos

Utilitários Leves 0KM.

● Capacitar toda sua equipe para o novo método de vendas.

1.3 FATORES CRÍTICOS DE SUCESSO DO PROJETO

A pandemia do Corona Vírus que se intensificou no início do mês de março de

2020, fez com que o Brasil adotasse medidas de distanciamento social. O combate ao

COVID-19 ainda continua, o que levou a população estender por mais tempo as

medidas deste distanciamento.

O Grupo Le Lac tem seus pontos de vendas localizados em Curitiba, Ponta

Grossa e Francisco Beltrão, por uma falta de uniformidade na política de



distanciamento social, cada município pode legislar na questão de quais comércios

podem ou não ficar abertos.

Outro fator que pode influenciar diretamente a aplicação da consultoria é a

questão da proibição de aglomerações, pois será preciso, após a implementação do

projeto, o treinamento dos colaboradores do Grupo Le Lac.

1.4 ABRANGÊNCIA

A consultoria foi realizada primeiramente na matriz do Grupo Le Lac, localizada

em Curitiba, haja vista concentrar todos os setores e a diretoria.

Após a aplicação do projeto piloto na Matriz, implementação e coleta de dados,

com a aprovação do corpo diretivo, será implementado em todos os pontos de venda

de veículos 0km.

2 EQUIPE DO PROJETO

A consultoria foi realizada pelos acadêmicos do curso de Gestão Comercial,

Adilson Floriano Jr, Alan Keven Vieira, Angelo Raphael Meneses Voltolini, e Marlons

Gonçalves Goes, sob a orientação da professora Dra. Aniele Fischer Brand.

2.1 ESTRUTURA ANALÍTICA DO PROJETO

Com as metas e objetivos da consultoria definidos, o projeto foi executado

conforme a figura 1 a seguir. As etapas foram divididas entre os integrantes da equipe,

sendo cada um responsável pela execução e entrega nos prazos determinados.

Após a realização de cada uma das etapas, o conteúdo foi compartilhado e

revisado com todos os integrantes, para que todos estejam cientes do conteúdo e de



cada etapa da consultoria e para que exista uma sinergia na maneira que a consultoria

é conduzida.

Para esta consultoria, a estrutura está definida da seguinte forma:

2.2. PAPÉIS E RESPONSABILIDADES

Após a estruturação e definição das etapas do projeto foi estabelecido os

papéis e responsabilidades de cada integrante da consultoria.

Figura 1: Papéis e responsabilidades

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Esta etapa foi de extrema importância pois com ela cada integrante soube qual

atividade e em qual etapa precisava atuar na execução da consultoria.



Para melhor ilustrar os papéis e responsabilidades de cada integrante da

consultoria, observa-se na tabela 1 que na primeira coluna contém a atividade a ser

desenvolvida e na segunda o integrante responsável pela execução da mesma.

3 ETAPAS DO PROJETO

O projeto de implementação foi dividido em quatro partes.

A primeira, o levantamento de dados, para que a equipe possa ter métricas e

assim entender como está o atual processo de vendas da matriz do grupo Le Lac.

A segunda etapa consiste na análise dos dados e informações coletadas, o que

dará entendimento do cenário atual do Grupo Le Lac, levando em consideração seus

pontos fortes e pontos fracos, para que a na fase seguinte tudo ocorra como o

planejado.

A terceira fase é a apresentação da proposta. Após a fase inicial de coleta e

análise de dados, será elaborada uma proposta para que seja mostrada e aprovada

pelos diretores do Grupo Le Lac. Esta proposta deverá apresentar as devidas soluções

para os problemas apontados.

A última fase consiste na implementação do projeto, onde conversamos e

mostramos para Julimar Ferro (diretor comercial), como a abordagem que utilizamos

para gerar fluxo de loja não era mais eficaz, pois o modo do cliente consumir mudou. O

cliente não se sente mais seguro indo em um feirão, ainda mais em marcas de veículos

de maior valor agregado.

Assim esse cliente se sente mais confortável com um atendimento on-line, onde

tenha todo suporte para conhecer o veículo, avaliar seu semi novo e negociar e apenas

ir até a concessionária concretizar e retirar seu veículo 0km. Com isso conseguimos

otimizar a força de vendas, ou seja, vender mais com uma força de vendas cada vez

menor, pois a força de vendas é dividida em pré vendas e vendas e para que essa

otimização da força de vendas seja eficaz, é necessário automatizar funções

administrativas e de prospecção, o que pode ser feito por meio do Software Hubspot.



Tabela 1: Etapas da pesquisa

Fonte: Elaborado pelos autores

3.1 CRONOGRAMA PRELIMINAR

Para que o projeto tenha sucesso em sua execução a equipe estabeleceu o

cronograma a seguir, com o objetivo de que todos os integrantes da consultoria tenham



conhecimento das datas de cada etapa, para que não gere nenhum prejuízo na

execução do projeto.

Tabela 2: Cronograma de atividades

Fonte: Elaborado pelos autores

3.2 PADRÕES DE DOCUMENTAÇÃO E COMUNICAÇÃO DO PROJETO



Para a comunicação com o Grupo Le Lac, o acadêmico Ângelo foi o interlocutor,

pois já foi colaborador do Grupo Le Lac e tem maior trânsito dentro da empresa onde a

consultoria foi realizada.

No entanto, o grupo acredita ser pertinente para a imparcialidade do trabalho

que todos os integrantes se comuniquem de forma direta com a empresa, respeitando

os protocolos de distanciamento social.

Desta forma foram escolhidas as seguintes ferramentas para troca de

informação com a empresa:

● E-mail;

● Vídeo Conferência;

● Hangouts Meet.

Para a coleta de informações sobre o processo atual de vendas e o que a

equipe de consultores, gerentes e diretores da empresa esperam, foram realizadas

pesquisas por meio de ferramentas como o Google Forms.

3.3 RECURSOS NECESSÁRIOS PARA O PROJETO

Para que a realização e implementação do projeto fosse viável e com sucesso

foram necessários os seguintes recursos:

● Ter um canal direto de comunicação do grupo com a diretoria de marketing,

comercial e pós vendas.

● Livre acesso a informações pertinentes ao processo de vendas e campanhas

de marketing do Grupo Le Lac, para que possa analisar e diagnosticar possíveis

problemas.

● Ter o engajamento dos gestores em todo o processo de implementação, bem

como participação ativa de todos os envolvidos.



● Ter acesso às ferramentas de software utilizadas pelo Grupo Le Lac, no que

se refere ao marketing e comercial.

3.4 ORÇAMENTO DO PROJETO

O orçamento para a realização do projeto ficou a cargo do Grupo Le Lac, pois a

maioria dos recursos necessários para a implementação, a empresa já dispõe.

4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Considerando os recursos materiais, temporais e pessoais disponíveis

para lidar com uma determinada pergunta científica, coloca-se para o pesquisador e

para a sua equipe a tarefa de encontrar e usar a abordagem teórico-metodológica que

permita, num mínimo de tempo, chegar a um resultado que melhor contribua para a

compreensão do fenômeno e para o avanço do bem-estar social (GÜNTHER, 2006).

A análise de estudo proposto, baseado na metodologia de pesquisa, vem

elencar uma pesquisa de saber quantitativo. Pois o método quantitativo é conclusivo, e

tem como objetivo quantificar um problema e entender a dimensão dele. Em suma,

esse tipo de pesquisa fornece informações numéricas sobre o comportamento do

consumidor.

Esclarece Fonseca:
Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa quantitativa
podem ser quantificados. Como as amostras geralmente são grandes e
consideradas representativas da população, os resultados são tomados como
se constituíssem um retrato real de toda a população alvo da pesquisa. A
pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo positivismo,
considera que a realidade só pode ser compreendida com base na análise de
dados brutos, recolhidos com o auxílio de instrumentos padronizados e
neutros. A pesquisa quantitativa recorre à linguagem matemática para
descrever as causas de um fenômeno, as relações entre variáveis, etc. A
utilização conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa permite recolher mais



informações do que se poderia conseguir isoladamente (FONSECA, 2002, p.
20).

A pesquisa quantitativa que tem suas raízes no pensamento positivista lógico,

tende a enfatizar o raciocínio dedutivo, as regras da lógica e os atributos mensuráveis

da experiência humana (POLIT, BECKER E HUNGLER, 2004, p. 201).

Para o contexto da pesquisa qualitativa, as três maneiras de coleta de dados

apontadas por Kish (1987) – observação, experimento e survey – podem ser

reagrupadas como coleta de dados visuais e verbais.

Independente dos delineamentos elencados, diferentes técnicas de coleta de

dados visuais e verbais podem ser utilizadas. Diante dos objetivos deste artigo,

constatamos um grande número de procedimentos em diversos livros da área.

Flick (1995) diferencia entre quatro tipos de entrevistas: a) focalizada, b)

semi-estandardizada, c) centrada num problema e d) centrada no contexto (e.g., com

especialistas ou etnógrafos). Além do mais, aponta três tipos de relatos: a) entrevista

narrativa, b) entrevista episódica e c) contos.

Descreve, ainda, três tipos de procedimentos grupais:

a) entrevista em grupo,

b) discussão em grupo,

c) narrativa em grupo.

No que diz respeito aos procedimentos visuais, Flick menciona

a) observação,

b) observação participante,

c) etnografia,

d) fotografia e

e) análise de filmes.



Mayring (2002) descreve quatro maneiras de levantar dados no contexto da

pesquisa qualitativa:

a) dados verbais por meio de entrevista centrada num problema,

b) entrevista narrativa,

c) grupo de discussão

d) dados visuais por meio da observação participante.

Fonte: POLIT et al., 2004.

Baseado nesse conceito a equipe utilizou dois pilares nessa fase: sendo a

primeira uma pesquisa com toda a força de vendas para que pudéssemos entender o

processo de venda; e uma pesquisa direcionada para a equipe de marketing para

entendermos se esse setor está alinhado com os objetivos da área comercial.



Essa primeira fase foi realizada por meio de uma pesquisa de múltipla escolha

pelo Google Forms; a segunda fase baseou-se na análise de dados para que a equipe

pudesse ter métricas, para que durante a fase de implementação da consultoria tivesse

uma referência de comparação.

4.1 ESTRUTURA E RESULTADO DA PESQUISA

Para a realização da pesquisa foi elaborado dois questionários: sendo um

para a área comercial e outro para o marketing, cada um com perguntas distintas, mas

com o mesmo objetivo de promover a sinergia entre os setores.

Área de Marketing

Gráfico 1: Quantidade de leads para cada vendedor

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Está explícito que as áreas de vendas e marketing não tem uma conversa clara

sobre as informações que são passadas de uma área para a outra, sendo que

claramente não há um retorno adequado a todos os colaboradores sobre as

informações que saem do marketing e chegam ao comercial.



Gráfico 2: Taxa de conversão por vendedor

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Continuando ainda sobre o gráfico de quantidade, vemos que as mesmas

pessoas que tem a informação sobre a taxa de conversão é a mesma da quantidade,

mostrando mais uma vez que a comunicação é praticamente inexistente, ou apenas

algumas pessoas têm esse benefício da informação sendo que o nosso objetivo é

trazer essa informação a todos os colaboradores para organizar e melhorar os setores

envolvidos.

Gráfico 3: Meta da equipe de vendas

Fonte: Desenvolvido pelos autores



Verificou-se que as mesmas pessoas que têm conhecimento da quantidade e

taxa de conversão de leads, são as mesmas pessoas que sabem quais são as metas

da equipe de vendas. Identificou-se que algumas pessoas tem acesso a essa

informação mas que não é passada para todos os colaboradores da área.

Gráfico 4: Quantidade de leads para objetivo da área comercial

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Para que seja possível mensurar a quantidade necessária de leads que cada

vendedor precisa para atingir seu objetivo é necessário que o processo de vendas seja

parametrizado e com esses dados ter esse número exato de leads que o marketing

precisa gerar.



Gráfico 5: Mensuração da comunicação entre áreas

Fonte: Desenvolvido pelos autores

É nítido que existe uma barreira entre os setores de marketing e comercial,

havendo assim uma comunicação apenas entres gestores, mas não uma sinergia entre

os setores, é importante que os setores estejam alinhados pois os objetivos de ambos

são o mesmo.

Gráfico 6: Objetivos das áreas em comum

Fonte: Desenvolvido pelos autores

No gráfico 6 fica evidente a falta de sinergia pois o marketing acredita que sua

função é gerar conteúdo e atingir o público alvo da campanha e o comercial em muitas

vezes não acredita no potencial do leads. Sendo assim, é fundamental que exista uma

maior comunicação e intercâmbio entre os setores, para que cada setor veja as reais

necessidades do seu colega de trabalho e assim possa entender seus anseios.



Área Comercial

Gráfico 7: Consideração sobre processo de vendas

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Este gráfico mostra a falta de credibilidade que o processo de vendas passa

para a equipe comercial, por ser algo relativamente novo e pouco explorado pelo setor

automotivo faz que a falta de processos torne a venda virtual um pouco mais complexa

para equipe comercial, principalmente para os vendedores mais antigos que ainda

preferem o cliente do fluxo de loja do que o virtual.

Gráfico 8: Alinhamento entre marketing e vendas



Fonte: Desenvolvido pelos autores

Neste gráfico vemos que o setor comercial também não sente no seu dia a dia

esse alinhamento de ideias e objetivos com o marketing.

Gráfico 9: Preparação da concessionária para clientes on-line.

Fonte: Desenvolvido pelos autores

No gráfico 10 fica evidente a necessidade que o comercial ainda tem dos

clientes na loja, pois reconhecem que não estão preparados para o atendimento on-line

.



Gráfico 10: Queda do fluxo de loja

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Como no gráfico anterior vemos que tantos os gestores, quanto a equipe de

vendas está sentindo a queda de clientes fisicamente em seus pontos de vendas e

sentem também a necessidade de se adaptarem ao novo modo que os clientes

passaram a buscar os veículos 0km.

Gráfico 11: Vendedores para atendimento on-line

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Diferente do comércio de veículos semi novos onde os gestores e vendedores

estão habituados com o contato digital, o setor de 0km ainda tinha um bom fluxo de

loja, pois o consumidor brasileiro, tinha por hábito ir até as concessionárias comprar

seu veículo, para bater o sino, tirar fotos com o laço e até mesmo para obter uma

melhor negociação, por esse motivo vemos que 77% da equipe comercial não se sente

preparada para um atendimento 100% on-line para seus clientes, nesse ponto faz

necessários treinar e capacitar toda equipe comercial para dar esse atendimento virtual

com a mesma excelência que se dava presencialmente.



Gráfico 12: Treinamento sobre leads

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Esse gráfico complementa o comentário do gráfico anterior, onde mostra a

necessidade de treinar e capacitar a equipe comercial para esse novo desafio, onde

claramente não estão preparados.

Gráfico 13: Acompanhamento do pipeline

Fonte: Desenvolvido pelos autores

É preciso que antes de mais nada tanto gestores quantos vendedores tenham o

conhecimento do que é um funil de vendas e quais fases o cliente precisa percorrer até



adquirir o veículo, é necessário que o gestor estabeleça etapas para que o cliente

avance no funil e assim possa gerar uma previsibilidade de receita.

Gráfico 14: Quantidade de leads diário

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Esse gráfico mostra que a quantidade de oportunidade que cada vendedor

recebe não é o suficiente para o atingimento objetivo global, no entanto é preciso

melhorar a taxa de conversão de leads, tanto na originação quanto na conversão

propriamente dita.

Gráfico 15: Recebimento da taxa de conversão de leads



Fonte: Desenvolvido pelos autores

A taxa de conversão é fundamental para que o vendedor possa entender os

gargalos do seu processo de vendas.

Gráfico 16: Quantidade correta de leads na visão do vendedor

Fonte: Desenvolvido pelos autores

É necessário entender durante a consultoria se o problema está na quantidade

de leads ou na taxa de conversão, pois de nada adianta gerar leads com uma

originação ruim, ou não dar follow UP para os clientes, ou não entender a fase que o

cliente está no funil, é preciso parametrizar e entender onde está o gargalo e não

apenas aumentar e número de leads.

5 EMBASAMENTO TEÓRICO

A revisão de literatura é de extrema importância e relevância para o

desenvolvimento de todo projeto, pois com base na fundamentação teórica podemos

assim aplicar os conceitos no caso concreto, pois teoria e prática se articulam para o

bem comum.

Alinhado com as metas e objetivos estabelecidos, abordaremos três temas

principais na pesquisa, sendo eles: Geração previsível de leads, um dos aspectos mais



importantes para criar uma receita previsível, equipe de Desenvolvimento de Vendas

que transponha a distância entre marketing e vendas e sistemas de vendas

consistentes, pois sem consistência não há qualquer previsibilidade para analisarmos

esses três pilares do projeto.

5.1 GERAÇÃO PREVISÍVEL DE LEADS

Espera-se que o grupo Le Lac seja capaz de ter uma previsibilidade de receita,

ou seja, que cada gestor seja capaz de reportar ao Diretor Comercial sua

previsibilidade de receita semanal, quinzenal, mensal ou até mesmo semestral, mas

para que essa previsibilidade aconteça é fundamental que tenhamos uma constância

na máquina de vendas. No entanto, com fluxo de loja cada dia mais reduzido é preciso

que exista uma geração previsível de leads (ROSS &TYLER, 2017).

É necessário que exista uma geração previsível de leads e que o grupo Le Lac

tenha um Sales Ops, para que possa coletar dados da máquina de vendas e do

marketing, para que suas métricas sirvam de parâmetros, não apenas para entender a

equipe comercial, mas também saber o volume necessários de leads que o marketing

tem que gerar para o atingimento da meta global (COSTA, 2018).

Para o time de sales operations as principais métricas estão intimamente ligadas

às métricas do time comercial.

Costa (2018), ressalta algumas delas:

Assertividade da quota: porcentagem do time comercial que alcançou 100%

da quota durante um dado período de tempo;

Média de negócios ganhos: média de negócios fechados dividido pelo número

total de negócios finalizados (ganhos e perdidos);

Ciclo de vendas: média do tempo gasto do início dos contatos até o

fechamento das deals;

Tamanho médio das negociações: média do valor das negociações sendo

geridos pelo vendedor em todos os pontos do processo;

Tempo gasto em vendas: tempo real destinado às vendas gasto pelo vendedor

quando comparado a qualquer outra tarefa (reuniões internas, treinamentos);



Tempo de resposta do lead: tempo gasto pelo lead até que ele responda

positivamente após um determinado discurso ou call to action;

Valor ponderado no funil: valor estimado do funil em uma determinada etapa,

utilizado para fazer previsão de lucros/perdas;

Eficiência no pipeline: medição de como os vendedores estão administrando

seu funil de vendas;

Assertividade do Forecast de vendas: taxa de erro de forecasts anteriores

quando comparados aos resultados atuais;

Número de reuniões com leads por período: número de atividades de

prospecção relacionado ao número de reuniões efetivamente realizadas.

5.2 DESENVOLVIMENTO DE VENDAS ENTRE MARKETING E VENDAS

Antigamente, com a popularização da internet e da chegada do Google, o

processo de compra e venda era bem diferente. Quando alguém precisava de um

produto ou via uma propaganda de seu interesse, ia até alguma loja para saber mais

sobre aquilo. Assim, se queria comprar uma geladeira, o vendedor era quem deveria

dizer as características de cada modelo, a diferença e os benefícios das tecnologias,

os preços entre outros (RESULTADOS DIGITAIS, 2020).

A função do marketing se limitava à divulgação e cabia ao vendedor apresentar

e explicar sobre o produto ou serviço para o cliente, afinal o consumidor não tinha

muitas fontes para buscar informações (RESULTADOS DIGITAIS, 2020).

Com o avanço da internet, não só a informação foi diluída como também ficou

mais fácil o processo de comparação entre empresas e produtos. Hoje o cliente pode

ter tanto ou mais conhecimento que o vendedor (RESULTADOS DIGITAIS, 2020).

Com isso, o processo de compra começa muito antes do contato com o

vendedor ou da decisão de compra, como pode ser observado na figura:



Fases do Cliente no Processo de Compra

Fonte: Resultados digitais (2017).

Para que a execução do projeto seja viável é imprescindível que exista um elo

entre o marketing e o comercial, que essa sinergia não exista apenas durante

campanhas promocionais ou em lançamento de produtos, mas sim que o marketing

tenha o papel de gerar o número necessário de leads para que o comercial possa

assim atingir o objetivo global.

Nesse contexto, a equipe de marketing deve assumir uma responsabilidade

muito maior e mais estratégica, orientada a resultados. É preciso não apenas atrair

esse potencial cliente como também acompanhá-lo durante toda a sua jornada de

compra, se relacionado e coletando o máximo de informações possível para fornecer

para a equipe de vendas. Essa inteligência dará munição aos vendedores para que

façam uma venda qualificada (RESULTADOS DIGITAIS, 2020).

Nesse mesmo cenário, a equipe de vendas, que agora não é mais a única

detentora da informação, também assume uma função diferente. Os vendedores

devem ser mais capacitados e apresentar uma alta qualidade na abordagem ou não

haverá espaço para conversas. O foco aqui não está apenas em vender, mas em

agregar valor ao cliente para vender de forma qualificada. Por isso, a inteligência

gerada por marketing fará toda a diferença na abordagem (RESULTADOS DIGITAIS,

2020).

Portanto, o Vendarketing, adaptação em português para SMarketing, é uma

metodologia que tem o propósito de justamente criar uma ponte entre esses



departamentos e fazer com que trabalhem em plena cooperação, com os mesmos

objetivos em mente: aumento de receita e crescimento da base de clientes

(RESULTADOS DIGITAIS, 2020).

5.3 SISTEMAS DE VENDAS CONSISTENTES

O mais importante que bater meta é bater meta todos os meses, mas para que

isso aconteça é preciso que tenhamos uma equipe consistente. No entanto, antes de

pensarmos em equipe, é preciso que o processo de vendas seja eficiente. Como

ressalta (ROSS &TYLER, 2017), “o grande erro dos gestores é aumentar a força de

vendas, imaginando que com isso se terá mais resultado, na maioria das vezes o

problema está no processo de vendas; é entender o processo de vendas”.

[...] não se trata apenas de aumentar a receita, mas sim de torná-la previsível.
Sim, é muito importante aumentar a receita, mas é bem melhor e mais
saudável prever o seu comportamento. É fácil imaginar a dificuldade que uma
empresa enfrenta ao ter que entregar seus produtos com qualidade e dentro do
prazo durante um pico de vendas para, em seguida, passar um longo período
com vendas em declínio ou em patamares insuficientes. O livro mostra
justamente como romper esse ciclo e ter uma consistência maior na curva de
receita (ROSS &TYLER, 2017, p. 10).

Assim a evolução da economia do ponto de vista dos bens de consumo

depende crucialmente da distribuição de renda. Alguma desigualdade é funcional para

iniciar o processo quando a renda ainda é baixa, com os mais ricos adquirindo bens

ainda caros, visto que produzidos em pequena escala (EARP & PAULANI, 2014, p.,

474).

Mas a desigualdade excessiva e/ou prolongada impedirá o processo de se

expandir em novas ondas de consumo. Portanto, a concentração inicial precisará ser

no mínimo atenuada para que o processo tenha continuidade no longo prazo (EARP &

PAULANI, 2014, p., 474).



5.4 PROCESSO DE VENDAS

De acordo com Castro e Neves (2006) “o processo de vendas é uma sequência

de passos ou etapas através dos quais os vendedores realizam a venda”.

Originalmente proposta por Durbinsky em 1980, essa sequência pode ser

aplicada a diferentes setores e cenários.

Em outras palavras, o processo de vendas é um modelo a ser seguido pelo

vendedor que o guia alcançar o melhor desempenho. Ele deve estar baseado no perfil

dos clientes e vendedores mercado produtos ou serviços e valor agregado que a

empresa oferece.

Ainda segundo Castro e Neves (2006) processos de vendas geralmente são

formados por 7 passos: prospecção, pré-abordagem, abordagem, apresentação de

vendas, lidar com objeções e superar a resistência, fechamento, atendimento

pós-venda. Cada uma dessas etapas possui grande quantidade de ferramentas e

técnicas que torna o processo mais eficiente e eficaz.

Por exemplo para prospecção de clientes podem ser utilizados clientes
satisfeitos clientes visitados contatos e redes de relacionamento, além de
atividades de promoções de venda, para gerar novos nomes para
pré-abordagem uma quantidade grande de informações pode ser buscada a
respeito do cliente potencial, diferenciando clientes industriais de clientes finais.
Enquanto os primeiros devem se basear muito nas informações em relação a
empresa e ao setor, além da identificação dos diversos participantes do
processo de compra. Os segundos devem ser basear na coleta de informações
pessoais para identificar desejos e necessidades que estão por trás, das
necessidades mais superficiais. O uso de técnicas como a realização de
perguntas abertas para descobrir necessidades é muito discutido
principalmente na literatura de vendas de varejo, (CASTRO; NEVES, 2006).

Desta forma, toda empresa necessita de um processo de vendas definido,

mesmo que seja simples, pois qualquer processo é melhor do que nenhum e sempre é

possível melhorar, desde que ele exista. Antes de definir o processo de venda a ser

aplicado na organização é fundamental entender qual formato de venda será utilizado,

interno e externo, para melhor desenhar e aplicar o processo.



5.4.1 INSIDE SALES

O termo Inside Sales surgiu no início dos anos 2000 como uma contrapartida ao

termo já popular Field Sales (Vendas de Campo ou Vendas Externas).

Este modelo de vendas é caracterizado por (CUSUMANO, 2007, pp. 19-22):

· Ter força de vendas vendendo de forma remota (em relação ao
comprador), de dentro da empresa;
· São utilizados telefones e ferramentas digitais para se
comunicar com os possíveis clientes, como softwares de
videoconferência e e-mail;
· As empresas mantêm vínculo empregatício com seus
vendedores;
· Utilizar técnicas e processos de vendas estruturados, a fim de
otimizar os resultados obtidos.

Adicionalmente, Inside Sales vem acompanhando de uma filosofia de vendas

que coloca os interesses dos clientes no centro do processo comercial. Esta filosofia

passou a ser conhecida como Venda Consultiva e foi documentada no livro The Sales

Acceleration Formula, de Mark Roberge, e que mostra as estratégias utilizadas para o

crescimento da Hubspot.

O objetivo da Venda Consultiva é aumentar as taxas de retenção de clientes,

alinhando as expectativas do cliente com o que a empresa pode entregar.

5.5 SALES OPERATIONS

Cada lead possui uma peculiaridade e, quanto mais avançado o funil, mais difícil

fica de ter um processo definido. Quanto maior o número de variáveis maior será a

equação, o número e mais complexas são as operações necessárias para se chegar

em um resultado (COSTA, 2018).

Desta forma controlar todas as variáveis, transformando-as em constantes, e

deixar as que não podem ser controladas por conta dos leads.

Sem um processo de operação em vendas assertivo dentro do seu time já

existem algumas variáveis que são difíceis de serem controladas, pelo discurso de

cada vendedor; volume de contatos; os tipos de contatos; o turnover da equipe

(COSTA, 2018).



Sales operations surgiu justamente para padronizar todos esses pontos e

minimizar a chance de erro do seu vendedor.

Além disso, minimiza o tempo que o seu vendedor gasta organizando o CRM e

pensando qual deve ser a próxima ação com determinado lead travado no processo,

onde vem a ser um ecossistema de vendas. Esse departamento, muitas vezes

negligenciado e às vezes subestimado, faz uso de dados para orientar sua estratégia,

o treinamento da equipe e a tecnologia, “hackeando” o sucesso e minimizando as

variáveis do processo (COSTA, 2018).

Devido ao seu amplo escopo e impacto na produtividade e na eficiência, um

departamento de sales ops se torna um componente estratégico e indispensável,

especialmente em uma organização de vendas madura.

Desta forma os passos iniciais das Operações em Vendas, on sales ops

expandiu seu papel para incluir quase todas as funções que fornecem os insights

estratégicos necessários a um time de vendas para alcançar um crescimento

sustentável (COSTA, 2018). Cabe assim ao primeiro passo para desenvolver uma parte

de sales operations é processar todo o seu funil de vendas. Segundo passo, importante

após a implementação de qualquer processo, devemos metrificar os resultados

obtidos, tanto por ações quanto por cada etapa do funil (COSTA, 2018).

Funil Outbound

Fonte: (Costa 2018)

5.5.1 IMPORTÂNCIA DE KPIS NAS OPERAÇÕES DE VENDAS

Dentre as características de um bom KPI está: ser importante, ou seja, gerar

resultados reais ou impacto positivo no objetivo.



Evitar escolher uma métrica apenas pelo seu desempenho; ser de simples

entendimento, pois KPIs complicados demandam tempo para analisar e são difíceis de

se repassar para a equipe, portanto devem ser evitados; ser facilmente mensurável,

pois KPIs devem ser constantemente mensurados e utilizados para melhorar a

performance das estratégias, necessitando assim ser algo de fácil coleta e rápida

análise e aplicação; ser capaz de levar a uma ação positiva, pois um KPI que não pode

ser utilizado para melhorar algum ponto da estratégia não tem utilidade

(MARKETINGDECONTEÚDO, 2012).

Peçanha apresenta exemplos de KPIs por objetivo:

Exemplos de KPI por objetivo: Brand awareness: Curtidas no Facebook;
seguidores no Twitter; visualizações de vídeos no YouTube; visitas no site/
blog; Engajamento com a marca: Compartilhamento em redes sociais; número
de páginas visitadas no site; baixa taxa de rejeição; comentários em postagens;
Educação do mercado: Número de páginas visitadas no site; número de
subscribers em sua Newsletter e Feed RSS; Geração de leads: Conversões em
landing pages; crescimento da base de contatos; Geração de vendas: Número
de vendas, vendas/ leads; Custo por venda: Tempo gasto para efetuar uma
venda; número de vendas, CAC (custo de aquisição de cliente); Lifetime-value:
Tempo de contrato de cada cliente; lifetime-value (PEÇANHA, 2015).

Para o bom funcionamento de uma campanha de marketing de conteúdo, é

importante que o conteúdo seja produzido de forma direcionada ao público-alvo

segundo ZORRO (2017, p.11-12).

Como afirma Peçanha (2015), um bom conteúdo é útil para a pessoa correta no

momento ideal. Ou seja, para criar conteúdo eficiente em atrair um público especifico, é

necessário conhecer os interesses deste público e o quão propício ele está a receber,

aceitar e se interessar por aquela informação que será entregue.



6 DIAGNÓSTICO DA SITUAÇÃO ATUAL

Após a análise de todo o processo de vendas do Grupo Le Lac observou-se dois

fatores importantes atuais para o momento da empresa em questão.

Por ser uma empresa com quase três décadas de existência e ter uma

administração familiar, o Grupo Le Lac. não consegue ter êxito nessa transição de

modelo de venda, no entanto a mesma vem modernizando seus processos

constantemente, investindo em softwares e treinamentos para a equipe de vendas.

Por ser um momento de expansão do Grupo Le Lac é primordial que o projeto

seja implementado para que se possa assim ter uma previsibilidade de receita.

6.1 HISTÓRICO E CARACTERÍSTICAS DA EMPRESA

Fundada na cidade de Curitiba, no bairro Seminário, a Le Lac Veículos começou

as suas atividades no ramo automotivo como uma concessionária da Peugeot. Com

seu repentino crescimento, os direitos da marca foram adquiridos por uma sociedade

de investidores (que estão na presidência até o momento).

No ano de 1997 e como primeira atividade dos novos proprietários a matriz foi

transferida para o bairro Lindóia, localizado na Avenida Marechal Floriano Peixoto.

Com a compra da concessão da Citroën concluída no final de 2019, era

necessário a ampliação do espaço físico para comportar as duas lojas. Sendo assim, a

matriz foi transferida novamente para outro endereço, porém no mesmo bairro, agora

localizado na Rua Desembargador Westphalen.

Com a nova aquisição, o Grupo Le Lac teve um aumento no número total de

funcionários, passando a ter o expressivo número de 250 colaboradores ativos em 09

unidades no estado do Paraná, nas concessões da Peugeot, Citroën, Jeep e Hyundai.



6.2 FLUXO INTERFACE DA SITUAÇÃO ATUAL

Atualmente o Grupo Le Lac tem um processo próprio de vendas para atender o

cliente on-line. Durante a análise notou-se que esse processo é falho, pois em vários

momentos pessoas não qualificadas para a função, desempenham papel chave para o

sucesso. Todas as oportunidades geradas pelos canais digitais do grupo Le Lac e pela

montadora Peugeot, são direcionados para a recepcionista, pessoa responsável por

fazer o primeiro contato com o cliente. Por mais essencial que seja a atendente precisa

ter conhecimento técnico sobre os veículos, funil de vendas ou o processo de vendas.

Os prospect é transformado em leads e é função do consultor comercial fazer o

follow up e entender o momento do cliente, onde a atribuição desta pessoa seria

apenas fechar negócios, elevando o custo da operação, pois se essa atribuição fosse

do pre vendas, que tem salário menor que que os consultores comerciais.

Durante a fase de pesquisa com os gestores e consultores comerciais, a equipe

notou que a grande maioria deles, incluindo os gestores, desconhecem o que é funil de

vendas e metodologias de prospecção.

Funil de Vendas

Fonte: Blog Lahar, 2020.



Sendo assim, faz-se necessário para o sucesso da consultoria o treinamento e

capacitação dos gestores do comercial e marketing para que tenham uma visão mais

moderna e atualizada sobre a área comercial.

6.3 POLÍTICAS E PROCEDIMENTOS DA EMPRESA

Atualmente o processo de vendas na Le Lac não segue o funil de vendas, como

ela ou tantas outras concessionárias, pois todo prospect vira um lead, sendo que não

existe um folow up de acompanhamento, ou seja, entender em qual momento o cliente

se encontra.

O cliente se encontra no processo de compra, pois se ele não estiver no

momento de compra ele não terá o devido acompanhamento, como as empresas de

“B2B” tem excelência.

Ao entender em qual fase seu cliente está no funil de vendas e ter uma

abordagem específica para cada momento do funil, conseguindo assim ter uma maior

taxa de conversão de seu leads, por não terem fluxo de ligação ou de loja, é preciso

extrair o máximo dos leads gerados, até por que eles custam dinheiro, como as

concessionárias têm fluxo de loja não dão o devido valor ao fluxo de leads.

6.4 PROBLEMAS E GARGALOS

O principal problema encontrado pelo grupo durante a fase de pesquisa, foi a

falta de eficiência com que o Grupo Le Lac tem com sua gestão de Leads, pois não faz

uma diferenciação entre o prospect e o lead, acelerando a passagem o prospect no

funil e assim desperdiçando todas as oportunidades de clientes que não estavam em

momento de compra, pois não tendo um setor de pré vendas, o contato ordenado e

futuro com esse cliente é praticamente nulo.

Outro ponto a ser observado é a falta de métricas a serem observadas

constantemente e serem base para tomada de decisão futura. Hoje todas as tomadas

de decisões são tomadas com base no passado com o “achismo”, pois a falta de

métricas é visível.



6.5 ANÁLISE DE RISCO

O risco da não implementação do inside sales: é nítido observar que nos

últimos meses o modo de consumir mudou, e alguns segmentos do mercado estão

aptos à realidade. Em sua grande maioria, funcionam com um método inside sales;

com o distanciamento social obtém sucesso em atender seus clientes seja

presencialmente ou online. O não implementar esse sistema de vendas deixa o grupo

Le Lac refém do fluxo de loja.

Já a implementação ou não implementação do Sales Ops como máquina de

vendas, vem munir os consultores comerciais de oportunidade de negócio, fazendo

com o que cliente percorra todo o funil de vendas, visto o tamanho e grau de

importância da operação, que se tenha no início. Nem que seja pelo menos um Sales

Ops para a coleta de dados, criação de dashboards com informações relevantes da

operação, além das métricas de governança.

O risco da não implementação de um método estruturado de prospecção
ativa de B2B: a não implementação implica em uma prospecção desordenada e pouco

assertiva, já que irá demandar muito tempo e mão de obra e gerando baixo resultado.

6.6 ANÁLISE E SELEÇÃO DE ALTERNATIVAS

Implementação do inside sales: a implementação de uma força de inside

sales, se faz necessário em primeiro momento para modernizar seus processos de

vendas; em segundo ponto para atender a atual situação de como seus clientes estão

consumindo, seja para produtos ou serviços e por fim para estar preparado para a

transformação digital que a sociedade vem vivendo.

Implementação do Sales Ops: com uma força de vendas de alta performance

é de extrema importância ter constância e previsibilidade de receita. Para que isso

ocorra é fundamental que o gestor tenha informações e dados sobre a força de vendas,



para que as decisões possam ser tomadas com base em dados e não por “mero

achismo’. Com visão mais holística da operação, é papel fundamental do sales ops, já

que o maior tempo do gestor é com pessoas e processos diários relativos à sua

função.

Implementação de um método estruturado de prospecção ativa de B2B: um
método estruturado de prospecção outbound para negócios B2B, seja para veículos de

passeio e ou utilitários, para que o gestor da área seja capacitado a fazer uma matriz

de nicho, otimizando tempo e aumentando sua taxa de conversão, sendo de extrema

importância esta implementação.

7 PLANO DE IMPLEMENTAÇÃO

Implementamos o nosso projeto de maneira gradativa conforme foi

disponibilizado aos colaboradores para que fossem treinados pela nossa equipe. Logo

após o treinamento, foi feito a análise dos dados referentes aos números que a

concessionária tinha antes da execução do nosso projeto, comparação entre os

colaboradores que tiveram o treinamento e os que continuaram com a proposta antiga

da concessionária, plano de melhoria gradual e possíveis alterações para melhoria

futura, seguindo o calendário a seguir para os treinamentos:

ATIVIDADE EQUIPE DATA HORÁRIO

TREINAMENTO DE VENDAS ON-LINE 1 VENDAS 05-04-2021 09h às 11h

TREINAMENTO DE VENDAS ON-LINE 2 VENDAS 06-04-2021 09h às 11h

TREINAMENTO SDR E FUNIL DE VENDAS 1 SDR E GESTOR 08-04-2021 09h às 11h

TREINAMENTO SDR E FUNIL DE VENDAS 2 SDR E GESTOR 09-04-2021 09h às 11h

TREINAMENTO MARKETING DIGITAL E
COMERCIAL

EQUIPE E
GESTOR 12-04-2021 09H às 11h

Calendário de treinamentos para a equipe da concessionária Le Lac.

Fonte: Autores do projeto.



Logo após realizar os treinamentos com as equipes e dar tempo para que eles

possam desenvolver as novas ideias, começamos a analisar os números que foram

apresentados para nós, e logo após os resultados do mês de Abril, realizar o

comparativo da porcentagem de conversão, seguindo o calendário abaixo:

ATIVIDADE EQUIPE DATA

INÍCIO DA CAPTAÇÃO DE DADOS VENDAS 13-04-2021

ANÁLISE DOS DADOS DOS MESES ANTERIORES AUTORES PROJETO 16-04-2021

ACOMPANHAMENTO DO VENDEDOR AUTORES PROJETO SEMANALMENTE

TÉRMINO DA CAPTAÇÃO DE DADOS VENDAS 13-05-2021

ANÁLISE COMPARATIVA DOS DADOS AUTORES PROJETO 15-05-2021

Calendário de atividades da equipe.

Fonte: Autores do projeto.

8 TREINAMENTO

O treinamento do time de vendas da empresa Le Lac Peugeot foi implementado

de forma gradual com o conteúdo de prospecção e conversão de leads tratados para

duas situações, ou para concretização da venda pelo telefone ou vias digitais ou para

trazer o cliente até a loja.

Com o distanciamento social em alta neste período de pandemia, tanto o foco

quanto o treinamento em si foi feito de maneira digital, respeitando os decretos

realizados pelo Estado, por isso o treinamento abordou pautas atuais sobre

distanciamento e como conquistar a confiança do cliente para realizar a compra do

veículo via telefone, entre outros assuntos.

Iniciamos o treinamento do time de vendas no dia 05 de abril, completando no

dia 06 de abril às 09 horas do horário de Brasília-DF, seguindo todas as determinações

que regem o decreto atual vigente na cidade de Curitiba - PR (decreto 7230/21), onde

não permite a aglomeração de pessoas e atividades presenciais no qual não se

enquadrem no âmbito de essencialidade, logo ele foi realizado de maneira online via



plataforma Google Meet com treinamento feitos pelos alunos Angelo Voltolini e Adilson

Floriano Junior com a pauta a seguir:

- Introdução a Inbound e Outbound (30 minutos)

- Como elaborar um PITCH (1 hora)

- Técnicas de vendas APONTE (3 horas)

- Como conquistar o cliente em 30 segundos (1 hora e 30 minutos)

- Como identificar a necessidade do cliente por telefone (1 hora)

O treinamento foi dividido em 2 etapas, sendo 03 horas em cada dia para que o

vendedor voluntário consiga absorver a informação, praticar durante o dia, para que na

outra sessão ele pudesse trazer algumas dúvidas que pudessem ser essenciais para o

seu desenvolvimento.

Importante ressaltar que para preservar a identidade dos colaboradores da

empresa, foram alterados os nomes dos vendedores, sendo que todos os dados

recebidos irão seguir a mesma lógica, por exemplo, o VENDEDOR 1 será a mesma

pessoa em todas as planilhas que ele for indicado, não mudando a sua persona e seus

números. A pessoa treinada foi identificada nos gráficos e tabelas como VENDEDOR

2.

Foi realizado o treinamento para a equipe de Sales Development Representative

(SDR) nos dias 08 e 09 de abril, seguindo os mesmos padrões, via plataforma Google

Meet e iniciando as 09 horas horário oficial de Brasília-DF, participaram 6 profissionais

de SDR e o gestor da área para acompanhar o desenvolvimento e informar as dúvidas

e relatórios de prospecção. A pauta que utilizamos para o treinamento foi:

- Funil de vendas (Geração de leads, qualificação de leads, desafios / problemas

da pandemia, neutralização de objeções, conversão) (3 horas).

- Organização com sistema CRM Hubspot (1 hora).

- Como trabalhar corretamente o Follow UP (2 horas).

Treinamos o time de Marketing e Marketing Digital da empresa seguindo os

mesmos protocolos de segurança, dando início do treinamento no dia 12 de Abril,

sendo finalizado no mesmo dia. Este treinamento teve como objetivo dar a noção



necessária sobre o trabalho dos times de SDR e Comercial para que seja melhorada

constantemente a conversa entre os setores. Pauta do treinamento:

- Como será gerado os leads e a quantidade para cada vendedor (1 hora).

- SLA (Sales Level Agreement) - Acordo entre equipes para ter melhor clareza

nos objetivos em comum.

- Funil de vendas (Geração de leads, qualificação de leads, desafios / problemas

da pandemia, objeções, conversão) (1 hora).

9 INTERAÇÃO ENTRE SETORES COMERCIAL E MARKETING

A existência de uma comunicação aberta e clara entre os setores comercial e

marketing da empresa é essencial para que haja uma melhora geral nos resultados,

sendo que quando existe um pensamento mútuo entre as áreas buscando o

crescimento de maneira constante e alinhada, temos um resultado positivo comparado

à cada setor seguir o seu caminho de maneira independente.

Visando isso, implementamos um canal de comunicação mais objetivo e claro

entre os setores, fazendo com que quinzenalmente exista uma reunião de alinhamento

entre os gestores e equipe para realizar uma conversa sobre os pontos a melhorar de

cada lado e como ambas as partes podem se ajudar trabalhando em conjunto,

diferentemente da maneira que sempre foi trabalhada. Toda essa informação foi

passada aos setores durante as reuniões e o calendário abaixo compõem as 2

reuniões ordinárias realizadas no mês de Abril, sendo que os gestores estarão livres

para decidir qual a melhor data a ser realizada durante os próximos meses, para dar

autonomia e não atrapalhar nenhum setor da empresa.

REUNIÕES ORDINÁRIAS DATA HORÁRIO

ABRIL 15-04-2021 09:00

ABRIL 29-04-2021 09:00

Calendário de reuniões ordinárias referentes ao mês de Abril.

FONTE: Autores do projeto.



10 INSIDE SALES DENTRO DA CONCESSIONÁRIA

É de ciência de todos que a pandemia acelerou o processo de digitalização da

compra de veículos, pois ano após ano nós estamos acompanhando um número cada

vez menor de clientes que entram pela porta da frente pela primeira vez ou buscando

trocar de carro, isso se deve a diversos fatores, como a facilidade de encontrar

informações, vídeos, análises sobre os veículos de maneira on-line, seja pelo youtube,

instagram, páginas da web relacionadas a carros, entre outros diversos meios de

adquirir informação além do vendedor, e isso ocorre com todas as concessionárias, por

isso a concorrência por ter um produto bem avaliado e com boas informações descritas

pode ser essencial para atrair novos clientes, e com isso os vendedores tem que estar

preparados para conseguir atender essa nova demanda.

Realizamos um treinamento completo com os vendedores e gestores da força

de vendas explicando o motivo no qual deve haver essa transformação e foi unânime

dentre os colaboradores que é necessário ter uma mudança, gradual para que todos

possam estar aptos a atender esse tipo de cliente, por estarem trabalhando de uma

maneira diferente por diversos anos consecutivos.

Dentro do treinamento abordado, explicamos como o público-alvo está mais

“antenado” e tem todo o conhecimento do produto na palma da mão, então temos que

trabalhar o cliente tirando o medo da compra de um produto caro de maneira remota, e

caso haja ainda uma rejeição, trazer o cliente a concessionária para que consiga ter

um contato mais próximo e converter para uma venda.

11 SISTEMA ATIVO DE B2B

Conforme veremos nas tabelas a seguir, no qual demonstrará os leads

recebidos pela concessionária e pela fábrica, ainda temos um número pequeno de

clientes que utilizam desta plataforma, logo precisamos que a nossa conversão seja

maior para aproveitar essa fatia de mercado pouco utilizada pela Le Lac, porém

existem diversas maneiras de conseguir trazer clientes e convertê-los em novas

vendas.

Ao realizar o treinamento com os gestores, solicitamos que fosse trabalhado de

maneira mais minuciosa os clientes que têm registro no CRM da empresa, clientes que



foram abordados pela secretária, fizeram entrada no pós-vendas, indicações de

colaboradores, entre outros meios, para que estes clientes nos quais temos alguns de

seus dados, possam ser abordados pelos vendedores de maneira efetiva, pois

sabemos que algum deles possuem ou possuíam veículos da marca, onde trabalham,

buscando entender qual o perfil desse cliente, fazendo assim um ICP no qual

possamos ter um conhecimento maior sobre este perfil e como podemos abordá-lo de

maneira efetiva, aumentando a conversão de uma fatia de clientes que não era

utilizada de maneira correta pela empresa.

Esta atividade inicialmente ficará a respeito dos gestores fazerem os testes em

qual equipe irá ficar com a atividade, já que é pode ser feita por duas áreas distintas,

ou pela equipe de SDR ou do time comercial de vendas showroom, nós como

idealizadores do projeto indicamos que fosse feita pelos SDR por terem um feeling

mais apurado sobre este tipo de abordagem e faz parte do dia a dia desses

colaboradores.

12 ANÁLISE DOS INDICADORES ATUAIS

Conforme dados que foram enviados pela empresa Peugeot Le Lac para uso

acadêmico, na tabela 3 encontramos alguns gaps graves na distribuição dos Leads aos

vendedores de maneira correta e organizada.

LEAD FÁBRICA LEADS VENDAS CONVERSÃO

MÊS DE
FEVEREIRO

TOTAL 26 2 8%

VENDEDOR 1 5 1 20%

VENDEDOR 2 3 0 0%

VENDEDOR 3 8 0 0%

VENDEDOR 4 9 1 11%

Tabela 3 referente aos leads da fábrica Peugeot no mês de Fevereiro.

FONTE: Concessionária Le Lac



Ao analisar a Tabela 3, claramente vemos divergências nos números de leads

entregues pela companhia, onde alguns vendedores acabam recebendo um número

muito desproporcional aos outros colegas, confirmando a informação registrada na

tabela (entrega de leads) realizada pela pesquisa anteriormente, diante do treinamento

realizado com os gestores da área de vendas, os leads serão divididos de forma

igualitária neste começo e conforme for sendo realizado o maior número de conversão,

será considerado critério de desempate para novos leads.

LEAD LE LAC LEADS VENDAS CONVERSÃO

MÊS DE
FEVEREIRO

TOTAL 27 1 3,70%

VENDEDOR 1 9 0 0%

VENDEDOR 2 6 0 0%

VENDEDOR 3 4 0 0%

VENDEDOR 4 8 1 12,50%

Tabela 4 referente aos leads do grupo Le Lac no mês de Fevereiro.

FONTE: Concessionária Le Lac

Tanto do marketing do grupo Le Lac quanto da montadora Peugeot existem

pontos para melhorar, onde existe uma margem muito grande do vendedor 1 ao

vendedor 3 por exemplo, um dos maiores gargalos identificados pela nossa pesquisa

conforme o Gráfico 1 na página 21.

LEAD FÁBRICA LEADS VENDAS CONVERSÃO

MÊS DE
MARÇO

TOTAL 34 5 15%

VENDEDOR 1 12 0 0%



VENDEDOR 2 6 1 17%

VENDEDOR 3 4 1 25%

VENDEDOR 4 13 3 23%

Tabela 5 referente aos leads da fábrica Peugeot no mês de Março.

FONTE: Concessionária Le Lac

Identificamos que ainda no mês de março existe uma discrepância ainda maior

sobre os números de leads entregues aos colaboradores, sendo injusto com a equipe.

Isso ocorre por falta de conhecimento dos gestores de equipe que não acompanham a

distribuição.

LEAD LE LAC LEADS VENDAS CONVERSÃO

MÊS DE
MARÇO

TOTAL 25 2

VENDEDOR 1 9 0 0%

VENDEDOR 2 5 0 0%

VENDEDOR 3 5 1 20%

VENDEDOR 4 6 1 12,50%

Tabela 6 referente aos leads do grupo Le Lac no mês de Março.

FONTE: Concessionária Le Lac

Aqui temos uma distribuição um pouco melhor referente às distribuições

anteriores, mas ainda existe um gap entre os vendedores, sendo assim necessário sua

correção de imediato.

Com as tabelas citadas acima (tabelas 3, 4, 5 e 6), entendemos que é

necessário uma mudança no envio dos leads aos vendedores, por isso durante o

treinamento com a equipe de SDR’s que fazem a distribuição dos leads e seu gestor,



alinhamos que terá uma sequência para entregar os leads, sendo que, conforme o

desempenho da porcentagem da conversão dos vendedores será o primeiro para

receber o lead e assim sucessivamente, após o último dia do mês será realizado nova

medição dos indicadores e realizada nova lista, sendo acompanhado pelo gestor da

área de vendas conforme alinhamento e ele acompanhará os números que serão

enviados aos colaboradores para verificar a mudança.

13 PREVISIBILIDADE DE RECEITA E CONVERSÃO DE LEADS

Diante das informações obtidas pela equipe sobre conversão de vendas sobre

os leads entregues aos vendedores que estão descritas na tabela onde temos um

resultado de conversão de 8% da meta, sendo muito baixa comparado a conversão do

showroom onde é de 33%.

Imaginamos que todas as vendas da loja fazem parte de uma pizza de 4 fatias,

sendo que 1 fatia é o showroom, 1 fatia é a oficina, 1 fatia é a prospecção e a outra

fatia é o Lead. Com o constante fechamento das lojas por causa da pandemia e o

decrescente número de visitas ao showroom ano após ano, essa fatia está ficando

cada vez menor ou quando há o lockdown ela acaba não existindo, com isso o

faturamento da empresa irá cair e a nossa intenção é que essa queda seja minimizada

com o aumento da conversão de leads de maneira correta.

Nós trouxemos uma consultoria para toda a área comercial e quem agrega ela

mostrando a necessidade de conseguir trazer para o vendedor um lead de qualidade

para que ele disponha mais tempo para trabalhar com uma pessoa qualificada para

comprar, assim como o treinamento com o vendedor para trabalhar da maneira correta

o lead, para que possamos aumentar essa conversão para chegar até a mesma taxa

do showroom.

O grupo Le Lac não contempla uma meta específica para os a conversão dos

leads, não dando a determinada importância para este tipo de atividade, sendo assim

nós analisamos os resultados anteriores e fizemos metas gradativas para que haja

uma conversão a longo prazo conforme tabela abaixo:



CONVERSÃO DE LEADS MARÇO ABRIL MAIO

FÁBRICA PEUGEOT 15% 25% 25%

GRUPO LE LAC 8% 16% 25%

CONVERSÃO DE LEADS DE MARÇO E META PARA MÊS DE ABRIL

FONTE: Concessionária Le Lac

Com os resultados que tivemos no mês de Abril e maio conforme as tabelas a

seguir, identificamos que houve uma melhora significativa atingindo a meta estipulada

com o vendedor treinado, obtendo uma evolução gradativa mês após mês aumentando

a sua taxa de conversão independente da quantidade de leads que o vendedor

recebeu durante o período.

14 ANÁLISES DE DESEMPENHO DO MÊS DE ABRIL

Realizamos os treinamentos durante a primeira quinzena do mês de Março com

todos os colaboradores que fazem parte da equipe comercial da Le Lac e coletamos os

resultados sobre o período de 30 dias comprovando a eficácia da nossa proposta:

LEAD
FÁBRICA LEADS VENDAS CONVERSÃO

MÊS DE ABRIL

TOTAL 41 5 12,20%

VENDEDOR 1 9 1 11,11%

VENDEDOR 2 9 2 22,22%

VENDEDOR 3 11 0 0,00%

VENDEDOR 4 12 2 16,67%

Tabela 7 de conversão de leads da fábrica da Peugeot.

FONTE: Concessionária Le Lac

Conforme a tabela 7, identificamos que houve uma melhora muito significativa

no Vendedor 2, aumentando a sua performance comparado aos meses anteriores,

sendo de Fevereiro com 0% de conversão dos Leads da fábrica e de 17% para os

Leads do mês de Março, ou seja, temos um aumento na porcentagem de conversão



chegando muito próximo ao nosso objetivo de 25% citado na tabela de meta para o

mês de Abril.

Fazendo a análise da meta estipulada pelo nosso projeto com a gerência da

concessionária, chegamos em um número muito perto da nossa meta, no qual pode

ser evoluído com mais tempo de preparação e estudo para melhorar ainda mais o

resultado.

A equipe como um todo da Le Lac teve um resultado inferior ao Vendedor 2 no

qual recebeu o nosso treinamento, já que todos os vendedores receberam os leads

trabalhados pela excelente equipe de SDR que dispõem, ainda assim tivemos êxito nos

números sobressaindo sobre os outros colaboradores quando comparado aos Leads

da Fábrica.

Outro ponto positivo ao analisarmos estes resultados é que a distribuição dos

leads foi muito mais uniforme e melhor distribuído do que nos meses anteriores. Isso

se dá nas reuniões quinzenais de alinhamento entre as áreas, o canal de comunicação

entre comercial e marketing onde agora conseguem entender as dores de cada setor e

como conseguem trabalhar em equipe para obter uma melhora gradativa ao longo do

tempo.

LEAD LE LAC LEADS VENDAS CONVERSÃO

MÊS DE ABRIL

TOTAL 57 9 15,79%

VENDEDOR 1 15 1 6,67%

VENDEDOR 2 13 5 38,46%

VENDEDOR 3 13 2 15,38%

VENDEDOR 4 16 1 6,25%

Tabela 8 de conversão de leads da marca Le Lac.

FONTE: Concessionária Le Lac

Quando analisamos os números da marca Le Lac, temos um grande aumento

no número de Leads comparado aos meses anteriores o que torna ainda mais difícil

manter a porcentagem de conversão alta, porém também traz mais oportunidades para

conseguir trazer o cliente para a concessionária e realizar a venda, como tivemos mais

uma semana de lockdown na primeira semana do mês de Abril o que poderia alterar

negativamente os resultados, tivemos um número muito expressivo do Vendedor 2,



onde teve um foco grande em conversão dos clientes para trazer a concessionária com

evolução muito grande comparado aos meses anteriores, sendo que em Fevereiro teve

um resultado de 0% e Março também de 0% neste tipo de Lead, esses números se dão

devido a pouca informação que o Vendedor 2 tinha sobre os seus Leads e a falta de

pesquisa que realizava antes de entrar em contato. Com o nosso treinamento focado

na conversão de leads quentes e pesquisa sobre o cliente de maneira online, tivemos

êxito com a nossa meta relacionada à tabela 6.

Com o aumento do número de leads para todos os colaboradores, ficou evidente

que a concessionária precisa se adequar à era digital de maneira acelerada, pois

temos um gargalo muito grande sobre a conversão de vendas dessa maneira já que

são clientes trabalhados com intenção de compra.

Assim como na tabela 7 da fábrica, nesta tabela 8 da marca Le Lac temos um

número melhor distribuído entre os colaboradores, com a equipe de gestão

acompanhando a distribuição dos leads teremos esses números cada vez mais

equilibrados para os próximos meses.

15 ANÁLISE DE DESEMPENHO DO MÊS DE MAIO

LEAD LE LAC LEADS VENDAS CONVERSÃO

MÊS DE MAIO

TOTAL 29 6 20,69%

VENDEDOR 1 8 2 25,00%

VENDEDOR 2 7 3 42,86%

VENDEDOR 3 6 0 0,00%

VENDEDOR 4 8 1 12,50%

Tabela 9 de conversão de leads da marca Le Lac.

Fonte: Concessionária Le Lac.

Diante do mês de Maio, o grupo Le Lac teve algumas estratégias internas que

afetaram diretamente o resultado da sua equipe, onde eles passam por uma escassez

de produtos a venda para seus clientes, sendo assim não investiram em marketing

para gerar leads, já que não faz sentido você gerar propostas de vendas e clientes se

você não possui mercadoria para vender a eles, uma vez que todos os produtos que

são vendidos aqui no Brasil pela Le Lac são diretamente importados da França e com

a diminuição gradativa de peças e consequentemente diminuindo a produção de



veículos, era necessário frear parte das vendas. Ainda assim, na Tabela 9 podemos ver

que a porcentagem de conversão está excelente, com os vendedores trabalhando com

as portas fechadas por causa do lockdown em Curitiba, tiveram mais tempo para

trabalhar os clientes de Leads, trazendo um resultado de conversão melhor que os

meses anteriores no geral, já o Vendedor 2 que teve treinamento realizado por nós,

teve um aproveitamento excelente de 42,86% dos leads entregues pela equipe de

Marketing, o que mostra uma evolução positiva referente ao mês de Abril que obteve

38,46%.

LEAD FÁBRICA LEADS VENDAS CONVERSÃO

MÊS DE MAIO

TOTAL 20 4 20,00%

VENDEDOR 1 5 2 40,00%

VENDEDOR 2 5 2 40,00%

VENDEDOR 3 5 0 0,00%

VENDEDOR 4 5 0 0,00%

Tabela 10 de conversão de leads da Fábrica.

FONTE: Concessionária Le Lac.

Seguindo o mesmo raciocínio dos leads da marca Le Lac onde tivemos poucos

leads por uma decisão estratégica, conseguimos ter uma conversão muito boa por

metade da equipe e a outra metade ainda não conseguiu performar conforme o

esperado, porém reforçamos que somente o Vendedor 2 foi disponibilizado pela equipe

da Le Lac para receber o nosso treinamento. Temos uma distribuição de leads

completamente igual entre os vendedores, fato que não tinha sido efetuado ainda pela

concessionária nos últimos meses. A taxa de conversão foi muito boa para os

vendedores 1 e 2, que tiveram um resultado de 40%, mesmo com todos os percalços

que aconteceram no mês de Maio.



16 DESENVOLVIMENTO DA SITUAÇÃO PROPOSTA

16.1 PLANO DE CONTINGÊNCIA

Entendendo a atual situação onde estamos em um abre e fecha das portas para

o público, onde decreto atrás de decreto acaba atrapalhando os planos a curto e médio

prazo, precisamos que os colaboradores entendam e absorvam a informação de que

precisam depender cada vez menos do showroom e aumentar a efetividade na fatia de

vendas que temos com os Leads.

Para evitar maiores estragos com as lojas fechadas, indicamos aos gestores

que os vendedores recebam listas dos clientes que efetuaram a compra de um veículo

na concessionária, em um período entre 10 e 3 anos atrás, para que possam

prospectar de maneira inicial buscando informações desses clientes para enviar aos

SDR’s da empresa poderem afunilar e retornar ao vendedor em caso de interesse.

Essa atividade é pouco utilizada dentro da Le Lac, já que nas reuniões e

conversas que tivemos, pouco foi ouvido sobre tentar reativar o interesse em clientes

antigos, que literalmente foram esquecidos. Juntamente com esta atividade,

aconselhamos aos gestores da equipe de vendas a listar os clientes que utilizam da

oficina para o pós-vendas de um período mais curto por ter um volume maior de

pessoas, de 1 em 1 ano, procurando obter informações desses clientes para

mensurá-los em qual estágio do funil de vendas que eles se encontram, enviar para o

time de prospecção e aguardar o retorno caso haja interesse em efetuar uma nova

compra.

Com essas ações, conseguimos enxugar grande parte da dependência da

equipe de vendas com o showroom e alocamos o seu tempo em prospectar de maneira

inicial um potencial cliente que já conhece da marca e da concessionária.

16.2 APERFEIÇOAMENTO NAS POLÍTICAS E PROCEDIMENTOS

Conforme mencionado no item 6.3, a Le Lac não possuía nenhum processo

sobre o funil de vendas, todos os procedimentos que eles realizavam eram de livre e

espontânea vontade dos vendedores, e em praticamente todas as vezes que eram



realizados esses contatos não eram convertidos em vendas, pois não identificavam em

qual momento o cliente estava, se estava conhecendo o produto ou se estava em

momento de compra. Ou seja, a equipe de vendas sempre tratava todo cliente como se

ele estivesse na etapa final do funil o que geralmente trazia resultados ruins conforme

as tabelas do mês de fevereiro e março.

Durante o treinamento com os gestores (que agora irão acompanhar o processo

de follow up de maneira adequada), identificando em qual parte do funil o cliente

estiver, deverá ser repassado o contato para o time de prospecção para evoluir a etapa

do cliente até chegar ao momento de compra e aí entra o vendedor com o follow up

convidando a concessionária para realizar o test drive e iniciar a negociação.

17 CONSIDERAÇÕES FINAIS

O sistema de gestão de leads era ineficaz, tinham uma discrepância muito

grande entre os vendedores, onde os vendedores não conseguiam conciliar as vendas

de showroom com os leads, já que alguns tinham muitos e com um número bem

menor.

Com os nossos resultados, encontramos um ponto de equilíbrio entre os

números, onde teve evolução entre todos os vendedores além do vendedor treinado.

Tivemos uma excelente evolução nos números de conversão registrados nas tabelas 7,

8, 9 e 10, onde a conversão foi positiva mesmo com diversos problemas que não foram

planejados, mas que eram calculados, como o lockdown e a falta de produtos a

disposição para vender. A consultoria, o treinamento e a capacitação dos gestores

comercial e marketing tiveram um resultado positivo no tempo implementado e

esperamos que continuem com o nosso projeto para que possam aperfeiçoar a longo

prazo e colher melhores resultados.
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APÊNDICES



APÊNDICE A

Perguntas realizadas para o marketing do Grupo Le Lac:

1- Você sabe a quantidade de leads que cada vendedor recebe?

2- Você sabe a taxa de conversão de leads por vendedor?

3- Você sabe a meta da equipe de vendas?

4- Você sabe a quantidade de leads necessários para que o objetivo global da área
comercial seja atingido?

5- Existe uma comunicação entre a área comercial e o marketing, como você
mensuraria esta comunicação?

6- Na sua opinião, os objetivos de marketing e comercial são os mesmos?

Perguntas realizadas para a área comercial do Grupo Le Lac:

Área Comercial:

1- Você considera o processo de vendas atual eficiente?

2- Na sua opinião, o marketing está alinhado com o setor de vendas?

3- Você considera a concessionária preparada para o atendimento on-line dos clientes?

4- Você acredita que a concessionária está preparada para a queda contínua do fluxo
de loja?

5- Você se acha preparado para dar um atendimento 100% online para seu cliente?

6- Você já recebeu algum treinamento sobre como tratar seus leads?

7- Seu gestor direto acompanha seu pipeline?

8- Qual quantidade de leads você recebe diariamente?

9- Você recebe a sua taxa de conversão de Leads?

10- Você acredita que recebe a quantidade certa de leads?


