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Introducao

Somos todos seres singulares e similares.
Cada pessoa tem suas peculiaridades e
uma identidade Unica que se mescla na
convivéncia com seus semelhantes. A cul-
tura nacional € uma “gramatica” comu-
nitaria que incide sobre normas, valores
e contexto, e que € aprendida gracas as
experiéncias comuns, historia, clima, situa-
cao geografica, politica, entre outros.

Os paises latino-americanos apresentam
um passado historico e estrutura socioe-
condmica semelhantes, abrigando mais de
600 milhdes de individuos em um territério
de 20 mil km2. Muitos pesquisadores nos
enxergam como um so bloco “LATAM”
gue ndo transmite muita confianga' , gra-
cas as suas incertezas, elevado nivel de
burocracia, € uma velocidade menor na
tomada de decisao.

Esta realidade cultural, social, econ6-
mica, humana e politica, desafiam o
nosso empresariado diariamente. Pare-
cemos condenados a ser eternos emer-
gentes na espera de um futuro glorioso
que ndo chega.

Mas outros acreditam que estas mes-
mas condicOes e restricdes locais nos
tornaram mais resilientes. Nossos exe-
cutivos e empreendedores desenvolve-
ram uma forma propria de contornar 0s
multiplos e ininterruptos obstaculos das
sociedades latinas.

'https://journals.aom.org/doi/abs/10.5465/amp.2015.0195

Em qualquer empreendimento humano,
independentemente do tamanho da
empresa ou da regido em que atua, ven-
der € 0 maior desafio por ser uma condi-
cao sine qua non para a sobrevivéncia e
crescimento da organizacao.

Na América Latina, apesar das nossas
diferencas, estamos todos unidos em um
mesmo desafio: criar, desenvolver e sus-
tentar relacionamentos de beneficio mutuo.
E para cumprir esta misséo, milhares de
gestores, lideres de negocio, empreende-
dores e diretores gerais trabalham para
conquistar seus “buy-ins” dentro e fora
das organizacoes.

Neste estudo inédito, busquei preencher
um gap importante da literatura atual sobre
a gestao: conhecer e comparar as diferen-
cas e semelhancas da gestdo comercial
no Brasil com outros paises da América
Latina. Estou muito satisfeito com as con-
tribuicbes deste trabalho para a nossa
comunidade de executivos do IESE e ISE
Business School.

Ndo encontrei nenhum estudo pra-
tico recente que avaliou tantos paises e
empresas como fizemos no ano de 2022.
Além disso, os resultados e conclusdes do
estudo confirmam o que tenho discutido
com muitos alunos, executivos e clientes
que atuam na Direcao Comercial.



Os resultados demonstram que existem
oportunidades e desafios comuns para
todas as empresas que foram avaliadas.
Encontramos também dilemas e especifi-
cidades do estilo brasileiro de gestao que
“temperam a nossa realidade” com ingre-
dientes proprios e peculiares.

Por tudo isso, espero que o 1° Estudo sobre
gestao comercial no Brasil e na América
Latina seja relevante para vocé! Desejo
gue o conhecimento das singularidades e
similaridades do Brasil, México, Coldmbia,
Paraguai, Peru, Uruguai, Bolivia, Argentina,
Equador, Chile e Panamé, contribua para a
formulacao de novos insights para o0s seus
desafios de vendas.

Aproveite.

Atenciosamente.

s

Professor Renato Braga Fernandes




A pesquisa

Este estudo foi realizado por Professores de
Direcao Comercial de onze escolas de negbcios
distribuidas entre: Brasil, México, Coldmbia,
Paraguai, Peru, Uruguai, Bolivia, Argentina,
Equador, Chile e Panama.

Um questionario com trinta
questdes foi traduzido e
adaptado para as linguas
locais e enviado via survey
monkey ou qualtrics. Todos
0S questionarios registra-
ram autoavaliagdes dos
gestores de vendas, lide-
res e executivos de nego-
cios envolvidos com a
missao comercial.

diretores comerciais.

América Latina

A coleta de dados foi realizada entre 30
de junho e 20 de novembro de 2022.
Um questionario digital foi submetido a milha-
res de executivos, gerando 1.301 respostas
completas de empresas de diversos setores:
Servicos Financeiros, Varejo, Telecomunica-
cOes, Alimentos e Bebidas, Saude, Farma-
céutico, Construcao, entre outros. O publico
respondente € composto por: 32,90% diretores
gerais, 17,06% diretores comerciais e 18,52%
gerentes de vendas. O restante, sdo mem-
bros do conselho de administracdo e outros
lideres de negocio.

Das empresas que compdem esta amostragem
da América Latina, 46,66% estdo concentra-

Verificamos que enguanto
a maior proporcao de res-
pondentes das empresas
LATAM foi de diretores
gerais, no Brasil a base
mais representativa foi de

das em vendas B2B, 40,12% em vendas B2C,
5,61% em B2G e 7,61% em outros segmen-
tos. O faturamento dessas empresas mostra
que um pouco mais de um terco (36,66%)
tiveram um volume de vendas anual superior
a R$77 milhdes!, seguidas por aquelas que
tiveram um volume de ven-
das entre R$5,1 milhdes
e R$77 milhdes (33,05%)
e, por fim, outras com
receitas até R$5,1 milhdes
(28,29%). Entre as empre-
sas avaliadas, 44,50% pos-
suem equipes comerciais
com 10 ou menos funcio-
narios, 24,75% entre 11
e 50, 14,07% entre b1 e
200 vendedores e somente
10,38% com mais de 201
pessoas na area de vendas.

Brasil

No Brasil, a coleta de dados foi reali-
zada entre agosto e novembro de 2022.
Um questionario digital foi submetido a cen-
tenas de executivos, gerando 133 respostas
completas de empresas de diversos setores:
Servicos Financeiros, Varejo, Telecomunica-
cOes, Alimentos e Bebidas, Saude, Farma-
céutico, Construcao, entre outros. O publico
respondente é composto por: 18,04% diretores
gerais, 36,84% diretores comerciais e 18,80%
gerentes de vendas. O restante, sdo membros

1 https://journals.aom.org/doi/abs/10.5465/amp.2015.0195
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do conselho de administracdo e outros lide-
res de negocio.

E interessante notar que, apesar de ndo contar
com uma variagao significativa entre os setores
das empresas avaliadas, a amostragem brasi-
leira se destacou em alguns pontos.

Verificamos que enquanto a maior proporgao
de respondentes das empresas LATAM foi de
diretores gerais, no Brasil a base mais repre-
sentativa foi de diretores comerciais.

Das empresas que compdem a amostra-
gem do Brasil, 52,63% estdo concentradas
em vendas B2B, 34,59% em vendas B2C,
3,01% em vendas B2G e 9,77% em outros
segmentos. Ou seja, coletamos mais respos-
tas de empresas que vendem para outras
empresas e menos respostas de empresas
gue vendem diretamente para o consumidor
final ou para o governo. Além disso, a amos-
tragem do Brasil conta com mais empresas
de maior porte do que a média auferida na
América Latina: 69,17% das empresas parti-
cipantes tiveram um volume de vendas supe-

rior a R$77,1 milhdes em 2021, seguidas por
21,8%, que tiveram um volume entre R$5,1
milhdes e R$77 milhdes e apenas 9,02% com
um volume de vendas até R$5,1 milhdes.

Esta composicdo de empresas também afe-
tou os percentuais do nimero de funcionarios
brasileiros que atuam nas equipes comerciais:
26,32% das empresas possuem 10 ou menos
vendedores; 17,29% tém entre 11 e 50 cola-
boradores, 29,32% entre b1 e 200 e 27,07%
contam com mais de 201 vendedores.

Devido as diferencas significativas da amos-
tragem do Brasil, optamos por estender os
testes de comparacado. Além de avaliar as
diferencas entre Brasil e 0s outros paises da
Ameérica Latina (LATAM), vamos comparar
0s segmentos das empresas e avaliar se a
diferenca de porte exerce alguma influéncia
nos resultados.



Conclusoes gerals

Independente do pais, porte da empresa, foco
de negdcio e natureza da venda, 2021 foi um
ano dificil para todos. Abalados pelo choque
externo e imprevisivel da pandemia de COVID-
19, os resultados das companhias que ava-
liamos foram apenas um pouco melhores do
que em 2020 e 2019. Atender os requisitos
de um “novo normal” em um ambiente onde
o “normal” é a turbuléncia, foi extenuante,
mesmo para 0s mais resilientes.

Para compreender bem os desafios que 0s
lideres comerciais enfrentaram durante este
periodo, comparamos as avaliacdes do Bra-
sil e o restante dos paises da América Latina
considerando a expertise dos times de vendas,
0s sistemas de gestéo e a visado de futuro dos
lideres do setor. Depois separamos os dados
do Brasil para avaliar as especificidades de
nosso pais e as diferencas de desempenho
quando distinguimos segmento de atuacéo e
porte da empresa.

Expertise Comercial na América Latina

Na avaliacdo dos lideres comerciais do Brasil,
suas equipes foram um pouco melhor do que
em 2020 e 2019 na conversao de prospects
e na retencao de clientes.

Apesar destas afirmacdes, os dados demons-
tram que as empresas estdo mais estrutu-
radas para realizar a prospecc¢édo do que a
retencdo ou recuperacéo de clientes. A maio-
ria conta com uma metodologia/protocolo de
aquisicao de clientes e pesquisas de satisfa-

¢ao, mas ndo conta com a mesma ordenagao
para as outras competéncias.

Nas amostras do Brasil e do restante da Amé-
rica Latina, o nivel de utilizacdo de programas
de fidelizacao foi baixo. Menos da metade das
companhias avaliadas conta com uma meta/
objetivo definido para a retencéo de clientes.
Sem metodologias, programas de fidelidade e
metas/incentivos, o desempenho da retencao
de clientes tende a ser mais baixo. Por isso,
apontamos a qualificacdo da competéncia de
retencdo como uma oportunidade de melho-
ria entre as empresas na América Latina.

No Brasil e na América Latina, a capacidade
de recuperacao de clientes foi mais baixa e
considerada nao satisfatoria. O baixo nivel de
utilizacdo de uma metodologia direcionada a
este objetivo reforca nossa conclusdo. A utili-
zacao destes instrumentos direciona a acao da
equipe de vendas e padroniza a abordagem.
Além de conquistar novos clientes, vender
mais produtos/servicos, novos produtos/ser-
VICOS para 0s mesmos clientes ou estender o
tempo de relacionamento, a recuperacao de
clientes pode ser uma importante fonte de
receita, e por isso, esta € uma competéncia
que necessita de melhoria nos proximos anos.

Nenhum dos trés eixos avaliados teve uma
nota média muito boa ou excelente, mas o
desempenho geral comparado com alguns
elementos do nivel de estruturacdo destas
equipes demonstra que os times estédo mais
preparados para realizar a prospecgao e con-

versao de clientes. H




Gestao Comercial na América latina

Na avaliacao dos lideres comerciais do Brasil
e da América Latina, suas equipes perfor-
maram igual ou um pouco melhor do que
em 2020 e 2019.

Na média, ndo ha diferencas significativas
entre a gestdo comercial do Brasil e o res-
tante das empresas da América Latina. O
Brasil esta a frente dos demais paises na uti-
lizacdo de aplicativos de gestdo de clientes,
mas existem oportunidades para qualificar o
treinamento das equipes.

O conhecimento e o desenvolvimento das
competéncias sao fundamentais para melhorar
ainda mais o desempenho da venda do port-
folio de produtos/servicos em seus territorios,
facilitando a superacao das metas e objetivos
estabelecidos.

Apesar da maioria dos lideres afirmarem que
as suas empresas contam com uma metodo-
logia de vendas definida e assimilada, quando
observamos os dados sobre a expertise das
equipes, encontramos uma discrepancia
importante. Acreditamos que as empresas
devem checar o quéo efetiva é a sua meto-
dologia de vendas atual.

Este tipo de orientacdo depende muito da
natureza das vendas e do contexto de negdcio,
e como estes elementos tendem a evoluir, a
metodologia assimilada pode estar desatuali-
zada e ndo ser a mais adequada para fomen-
tar as capacidades de converter prospects,
fidelizar e recuperar clientes perdidos.

Além disso, chama a atencdo o fato de que
quase 50% das empresas do Brasil ndo con-

tam com uma agenda comercial. A agenda
€ um elemento central da gestéao de vendas;
ela direciona as atividades que precisam ser
cumpridas pelo vendedor, e ela pode servir
como um importante indicador para alguns
tipos de vendas. Mesmo que o tipo de venda
nao exija uma presenca constante nos clientes
e prospects, sem controlar o foco e o ritmo da
equipe comercial dificilmente se conseguira
atingir os resultados esperados.

A gestdo comercial brasileira precisa melhorar
0 seu controle, acompanhando mais de perto
como os times comerciais estdo investindo
seu tempo. A medicao dos custos de visita
€ uma atividade crucial da gestdo comer-
cial. Mesmo quando estes custos ndo sao
financeiros, quando as reunides acontecem
online, por exemplo, eles ainda representarao
a alocacao dos dois ativos mais importantes
da equipe comercial: tempo e foco. A qualifi-
cacéao da produtividade em vendas depende
desta capacidade dos times de dedicar mais
foco nas acdes que geram mais resultados, e
sem uma agenda e um controle dos custos de
visita, sera muito dificil aumentar os resultados.

A gestao comercial
brasileira precisa
melhorar o seu controle,
acompanhando mais
de perto como 0s

times comerciais estao
investindo seu tempo.




Visao de futuro dos lideres do setor

Na média, as avaliagbes dos gerentes bra-
sileiros estao abaixo das avaliagbes dos
seus pares na América Latina. Apesar
disso, hd um consenso de que a evolu-
¢ao tecnoldgica contribuira para reduzir 0s
custos de vendas e aumentar a eficacia do
esfor¢co comercial. Poucos afirmaram que
a internet nao ira gerar um impacto signi-
ficativo. Mas este impacto nao reduzira o
tamanho da forga de vendas e nem tornara
a atividade irrelevante. Os respondentes
parecem estar de acordo que a internet,
e, por conseguinte, a evolucdo da auto-
macao e da aplicacédo de tecnologia em
vendas, servira como um suporte para
atividade comercial.

Especificidades do Brasil:
Analise do tipo de neg6cio

N&o encontramos diferencgas significati-
vas na expertise das equipes de vendas.
A tendéncia da expertise comercial da
América Latina que se mantém no Bra-
sil, independe da empresa atuar no B2B
ou no B2C. As redes comerciais desem-
penharam igual ou um pouco melhor em
2021 - conforme visto na sec¢ao anterior.

As empresas B2C se destacaram na uti-
lizacdo de metodologia/ protocolo para
adquirir clientes. O percentual de empre-
sas B2B que responderam sim foi menor
(55,71%) do que nas empresas B2C, que
foi quase de 70%. A padronizacao das
atividades comerciais depende muito da
natureza da venda. Mas os ciclos comer-
ciais e o processo decisério no B2B ten-
dem a ser mais longos e complexos do
que no B2C, e por isso, a normatizagao da

melhor forma de prospectar € um impor-
tante ativo da gestao do conhecimento.
Consideramos elevado um percentual de
45% de empresas que ndo tém protocolo/
metodologia definidos para prospeccao.

N&o houve diferenca significativa entre as
empresas B2B e B2C na implementacéo
de pesquisas de satisfacdo. A maioria das
empresas realiza a pesquisa de satisfa-
¢ao do cliente, seja ele um consumidor
Ou uma empresa.

A comparacdo dos programas de fideliza-
cao apresentou grandes diferencas. Um
pouco mais da metade das empresas B2C
(54%) respondeu que possui programas
de fidelizac&o, ao contréario das empresas
B2B (25%) onde o indice é muito menor.

Confirmando as analises anteriores, obser-
vamos que a minoria das empresas B2B
possui algum tipo de objetivo de reten-
cao e/ou recuperacdo de clientes, dife-
rente das respostas dos gestores do B2C.
Obviamente, empresas B2B de natureza
mais transacional, tenderdao a ter menos
foco em fidelizacdo. Mas dada a diversi-
dade dos tipos de empresas avaliadas e
as autoavaliacdes de expertise da equipe
comercial, consideramos preocupantes
as diferencas significativas encontradas
entre empresas B2B e B2C.

As empresas brasileiras destacaram-se
das outras da América Latina na aplica-
cao de metodologia para recuperacao de
clientes. No geral, a média de empresas
que realiza esta normatizacao tende a ser
baixa, mas a diferenca entre as empre-
sas B2B e B2C foi significativa. Menos
de um terco das empresas B2B do Brasil



afirmaram possuir algum tipo de metodo-
logia padronizada para recuperar clientes.
A geracao de receita pode vir da repeti-
cao da compra dos mesmos clientes, do
incremento do volume e/ou da insergao
do portfélio nos mesmos clientes, venda
de produtos e servicos para novos clientes
ou para clientes recuperados. A recupera-
cao de clientes é um desafio na América
Latina, e uma grande oportunidade para
as empresas B2B no Brasil.

A nota do desempenho na venda de pro-
dutos com margem mais alta apresenta
uma média inferior nas empresas B2B
(4,67), quando comparada as empresas
B2C (5,07). O mesmo ocorre com a média
das notas sobre o grande numero de ven-
das em seu territdrio (4,69 x 5,07) e em
relacé@o a superacéo de metas e objetivos,
em que a nota média para as empresas
B2B foi 4,86 contra 5,17 das empresas
B2C. As diferencas de desempenho entre
0s segmentos podem ser explicadas pela
natureza dos negocios. Normalmente, em
negociagbes B2B as empresas realizam
menos transagbes, com volume e ticket
maiores. Além disso, as interagbes com
compradores tendem a ser mais racionais,
com uma estrutura de decisao complexa
com muitos stakeholders envolvidos na
decisao. Dado o cenario de fortes restri-
cbes que a pandemia da COVID-19 cau-
sou, é possivel que as negociagdes entre
fornecedores no B2B tenham sido mais
dificeis, pressionando os vendedores a
ceder margem e volume, e afetando seu
desempenho final. Além disso, observamos
que 0 e-commerce supriu parcialmente
o volume de vendas fisicas perdidas no
B2C, o que nao aconteceu de forma gene-
ralizada no B2B.

Para as empresas B2B que ainda nao
definiram politicas e normatizag6es para
uma acao comercial também direcio-
nada a recuperacdo de clientes e a fide-
lizacdo, acreditamos que esta pode ser
uma oportunidade interessante de quali-
ficar os resultados corporativos. Normal-
mente, o ciclo de venda é mais curto e
as taxas de conversao melhores, quando
os vendedores trabalham com empresas
com mais capacidade para reconhecer 0s
seus diferenciais.

Independente do segmento da equipe
comercial no Brasil, a recuperacdo de
clientes € uma competéncia que precisara
ser desenvolvida pela gestdo comercial,
principalmente porque cerca de 63,91%
afirmam gue sua empresa nao possui uma
metodologia padronizada para recuperar
clientes perdidos, conforme demonstrado
anteriormente. Além disso, confirmamos
que independente do segmento, man-
tém-se também a necessidade de quali-
ficar a agenda comercial. A agenda € um
elemento central da gestao de vendas
e ela pode servir como um importante
indicador para alguns tipos de vendas.
Como as autoavaliagdes foram baixas na
América Latina e Brasil, mesmo sepa-
rando o tipo de venda em B2B e B2C,
acreditamos que esta é uma oportunidade
de melhoria. Comparando este resultado
com outras analises apresentadas anterior-
mente, podemos inferir que as metodo-
logias de vendas definidas e assimiladas
no B2B tendem a ter um foco maior em
prospeccao de novos clientes. Por isso,
acreditamos que existe uma demanda
relevante de equipes comerciais B2B que
necessitam qualificar suas habilidades
de fidelizacéo e recuperacéo de clientes.



Quando comparamos o controle de custos
de visita entre os segmentos, observamos
que apesar da maioria das empresas brasi-
leiras n&o realizar este acompanhamento,
a porcentagem de empresas B2B que faz
isso € significativamente menor do que
B2C. Nem todas as equipes comerciais tém
grandes equipes de vendas que realizam
visitas constantes ou atuam em territérios
muito amplos. A intensidade da frequéncia
de interacao entre vendedor-cliente depen-
derd muito da natureza das vendas. Mas
tendo em vista os resultados auferidos,
0 amplo numero de empresas e setores
avaliados, e a evolu-
cao tecnologica atual,
acreditamos que este
resultado é insatisfato-
rio. Entre as empresas
comerciais da América

"[...] as empresas
brasileiras, inde-

A maioria dos paises da América Latina
vé um impacto significativo e um papel
de suporte para a internet, incrementando
a eficacia de vendas e reduzindo custos.
Mas esta evolucao ndo ira fazer com que
as redes de vendas desaparecam ou que
as equipes de vendas tornem-se menores.

Especificidades do Brasil:
porte das empresas

No que tange a conversao de prospects
em clientes, observamos uma tendén-
cia entre as empresas brasileiras de
melhorar o desempenho
guando o volume de ven-
das da empresa aumenta.
O porte da empresa afeta
a sua capacidade de inves-

Latina, o controle dos
custos por visita deve
melhorar, especial-
mente no segmento
B2B brasileiro.

Nao encontramos
diferencas significati-
vas entre as empresas

pendente do seu
segmento, estao a
frente dos demais
paises da América
Latina na utilizacao
de aplicativos de
gestao de clientes.”

timento. Acreditamos que
as maiores empresas Serao
aquelas que mais realizarao
acdes de desenvolvimento,
normatizacao, aplicacao
de tecnologia e melhoria
de supervisdo - suportes
muito importantes para a
qualificacao do desempenho
dos vendedores.

B2B e B2C brasileiras

na utilizacao de fer-

ramentas de gestdo do relacionamento
com os clientes. Este resultado reforca a
tendéncia da analise anterior: as empre-
sas brasileiras, independente do seu seg-
mento, estdo a frente dos demais paises
da América Latina na utilizacdo de apli-
cativos SFA e CRM.

Os resultados confirmam a tendéncia
encontrada na analise anterior: a digitali-
zacao da forga comercial € uma realidade.

12

A nota média do desem-
penho em retencdo oscilou menos, mas
observamos que a nota média do desem-
penho das empresas em recuperacgao de
clientes teve diferencas significativas nos
extremos de volumes. As notas médias
oscilam na distribuicdo de volume de ven-
das para as trés avaliacdes. No entanto,
as notas médias sempre sao inferiores
para as empresas que possuem o fatura-
mento minimo quando comparada as de
faturamento maximo, o que confirma a




tendéncia de que o desempenho e o nivel
de conhecimento dos times aumentam
qguando a empresa tem mais capacidade
para investir no suporte da equipe.

A utilizagao da pesquisa de satisfagao
e a estruturacado dos objetivos de reten-
¢ao e/ou recuperacao de clientes, depen-
dem do porte da empresa. As empresas
que obtiveram um volume superior a
R$ 77,1 milhGes possuem uma tendén-
cia maior de tragar esses objetivos, ao
contrario das que tiveram um rendimento
inferior a esse valor.

Ao analisar as empresas pelo nimero de
funcionarios que atuam na area comercial,
percebemos a mesma tendéncia: a propor-
cao de empresas que possuem meto-
dologias e/ou programa de fidelidade,
serd sempre maior quando a empresa
tiver mais vendedores em sua equipe.

Quando comparamos o desempenho da
empresa avaliando seu porte (volume de
vendas e tamanho de equipe) concluimos
que quanto maior a empresa, melhor sera
a sua capacidade de atuar de forma mais
eficaz. A profissionalizacdo da gestao, a
quantidade de pessoas disponiveis para
atuar em varias frentes, a capacidade de
investir em acdes de desenvolvimento,
normatizacao, aplicacdo de tecnologia
e melhoria de supervisao, sao variaveis
importantes para qualificar o desempenho
de vendas da equipe.




Analise das respostas
Brasil x LATAM

A gestao do relacionamento com os clientes em 2020 e 2021

Figura 1: De acordo com o seu conhecimento da area comercial da sua
empresa: (sendo 1 a pior nora e 7 a melhor)

Qual foi o desempenho da
sua empresa na conversao
de prospects em clientes

Qual foi o desempenho da
sua empresa na recuperagao
de clientes nos ultimos

Quédo bem sua empresa se
saiu na retencao de clientes
nos ultimos dois anos?

nos Ultimos dois anos? dois anos?
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O Brasil se destacou na conversdo de prospects e na retengdo de clientes quando
comparado com as outras empresas da América Latina. A média do desempenho das
empresas avaliadas foi de 5,08 na conversao de prospects em comparagao aos 4,88 da
amostra total. Considerando as melhores notas, mais de 72% dos respondentes brasi-
leiros acreditam que sua empresa teve um desempenho bom, muito bom ou excelente
na conversao de prospects em clientes, em comparagao com 64% da amostra completa.

Jad a média de retencéao de clientes foi ligeiramente maior: 5,47 versus 5,31 LATAM.
Mas quando consideramos as melhores notas, 84,21% dos respondentes acreditam
gue sua empresa se saiu bem, muito bem ou excelente neste item versus 76,63% da
amostra total.

A média de recuperacao de clientes (4,38) foi inferior as demais (4,59). Neste quesito,

50,37% afirmam que suas organizacdes fizeram mal ou muito mal em comparacgao
com 44,2% do total da amostra.
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Conclusoes

Na média, a autoavaliagao da lideranca brasileira sobre a gestao do relacionamento com
0s seus clientes demonstrou que as equipes foram melhores na conversao de prospects
e na retencdo de clientes.

Assim como as outras empresas da América Latina, a recuperacao de clientes perdidos
foi mais baixa e considerada nao satisfatdria no Brasil. Para os lideres comerciais avalia-
dos, esta competéncia foi igual aos anos anteriores e no Brasil foi um pouco pior. Neste
caso, sugerimos que as empresas preocupem-se em elevar ainda mais o seu nivel de
retencdo de clientes, especialmente nos casos em que as empresas podem ter perdido
clientes por falhas de operagdo. Além disso, como as causas do rompimento da relacao
comercial podem ser muito variadas, sugerimos também que as empresas investiguem
mais e foquem primeiro nas empresas ou clientes que ja tiveram uma experiéncia posi-
tiva com a companhia.

Para compreender melhor a expertise atual dos times comerciais, avaliamos alguns ele-
mentos importantes da estrutura: utilizacdo de metodologias, pesquisas de satisfacéo,
programas de fidelidade e metas/incentivos.

Metodologia de captacao de clientes

Figura 2: Sua empresa possui uma metodologia/protocolo de aquisi¢ao
de clientes?
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Cerca de 64% dos gerentes brasileiros afirmaram que sua empresa
possui uma metodologia/protocolo para aquisi¢cdo de clientes contra
51,35% da amostra completa. Ndo houve muita diferenca nas notas de
empresas que nao contam com este tipo de metodologia.
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Conclusoes

Existe uma diferenca importante
entre as empresas do Brasil e o
resto da regido: a maioria conta
com uma metodologia/protocolo
de aquisicdo de clientes, mas o
percentual do Brasil € bem maior
do que a média LATAM. Este fator
pode explicar a autoavaliagcdo posi-
tiva das capacidades das equipes
brasileiras de converter pros-
pects em clientes.

Pesquisas de
satisfacao

Figura 3: Vocé tem pesquisas de
satisfacd@o do cliente/consumidor?
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Nota

Semelhante aos resultados da uti-
lizacao de metodologia para aqui-
sicao de clientes, quase 70% dos
gerentes brasileiros afirmaram
gque a sua empresa também uti-
liza pesquisas de satisfacdo con-
tra b1,35% da amostra completa.
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Conclusoes

Em ambas as amostras, a maio-
ria das empresas possui pesqui-
sas de satisfacdo do cliente. No
entanto, no Brasil esta porcenta-
gem € bem maior.

A pesquisa de satisfacao é a pré
-condicao para a construcdo de
relacionamentos de longo prazo.
Quando a empresa cumpre o que
promete, ela influencia a percep-
cao de valor dos seus clientes sobre
seus produtos e servicos. Medir a
satisfacao regularmente, também
contribui para conhecer mais 0s
clientes, as suas expectativas e
insatisfacdes, o que influenciara
a capacidade do time de reté-los.

Programas de
fidelizacéo

Figura 4: A sua empresa tem
programas de fidelizagao de
clientes/consumidores?
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Nota

Apenas 34,6% dos gerentes bra-
sileiros afirmaram que a sua
empresa possui programas de
fidelizacdo de clientes contra
31,98% da amostra completa.

Conclusoes

Quando se analisam as empresas
gue possuem programas de fide-
lizacao, nao existe uma diferenca
significativa entre o Brasil e a Amé-
rica Latina. Nas duas amostras as
empresas nao possuem programas
deste tipo, mas a porcentagem €
ainda pior no Brasil.

Os programas de fidelizacdo sao
importantes porque influenciam a
capacidade de retencdo do time
de vendas. Eles tendem a ser mais
utilizados por empresas B2C do
que B2B, o que precisara ser con-
firmado posteriormente na compa-
racao entre segmentos.

De qualquer forma, a capacidade
de estender o relacionamento de
clientes ativos, afeta o indice de
clientes perdidos; uma competén-
cia gque necessita de melhorias.
Seja por meio de incentivos ao
cliente ou objetivos para a equipe
comercial, apontamos a norma-
tizacao desta competéncia de
retencao como uma oportunidade
de melhoria para as empresas na
América Latina.
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Metas de retencdao/
lealdade do cliente

Figura 5: A sua equipe de vendas
tem algum objetivo, remunerado
ou nao, de retencao/fidelizacao
e/ou recuperacao de clientes?
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Nota

Quase 52% dos respondentes
brasileiros afirmaram que a sua
equipe de vendas ndo tem objeti-
vos (remunerados ou néo) de reten-
¢cdo e/ou recuperacao de clientes.
Na América Latina, apenas 37,13%
das empresas contam com este
tipo de politica.

Conclusoes

Mesmo que a porcentagem das
empresas que possuem esse tipo
de objetivo seja maior no Brasil, um
pouco mais da metade das empre-
sas avaliadas nao tem este tipo de
ordenacdao em ambas as amostras.
Acreditamos que esse resultado
ajuda a explicar o motivo pelo qual
o desempenho em fidelizacdo e




recuperacdo de clientes nao foi
melhor na América Latina.

Sem a utilizacdo de metodolo-
gias, programas de fidelidade e
metas/incentivos, o desempenho
da retencdo e a capacidade de
recuperacdo de clientes tenderao
a ser mais baixas do que o poten-
cial de conversado de prospects.

Metodologia de

recuperacao de clientes

Figura 6: Sua empresa possui uma
metodologia padronizada para
recuperar clientes perdidos?
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Nota

N&do existe uma diferenca relevante
entre as empresas no Brasil e o
resto da regido quanto a utiliza-
cao de metodologia para recuperar
clientes perdidos. Mesmo que 36%
dos gerentes brasileiros afirmem
gue sua empresa possui esta meto-
dologia, contra 22,91% da amostra
completa, os percentuais demons-

tram que as empresas que for-
malizam regras para recuperar
clientes perdidos é uma minoria
na América Latina.

Conclusoes

O baixo nivel de utilizacdo de
metodologia para recuperar clien-
tes perdidos reforca a conclusao
anterior de que as equipes comer-
ciais na América Latina tém uma
defasagem na estruturacdo desta
capacidade. A utilizacdo destes
instrumentos direciona a acdo da
equipe de vendas e padroniza a
abordagem. Além de conquistar
novos clientes, vender mais pro-
dutos/servicos, novos produtos/
servicos para os mesmos clientes
ou estender o tempo de relaciona-
mento, a recuperacao de clientes
pode ser uma importante fonte
de receita. Normalmente, clien-
tes deste tipo tém ciclos de venda
menores porque ja tiveram expe-
riéncia anterior com a marca, pro-
duto ou servico, o que facilita a
decisdo de compra.

Quando avaliamos as médias finais
da expertise das equipes comer-
ciais da América Latina em 2021,
identificamos uma tendéncia das
equipes de vendas de direcionar
seu foco na geracao de leads e
conversao de prospects. Nenhum
dos trés eixos avaliados teve uma
nota média muito boa ou exce-
lente, mas o desempenho geral
comparado com alguns elementos
da estrutura das equipes, demons-
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trou que existem oportunidades para a qualificacdao das competéncias
de fidelizacao e recuperacao de clientes.

Estes resultados do Brasil poderdo ser acentuados ou minimizados quando
separarmos o tipo de segmento das empresas, seu porte e tamanho de
equipe. Por isso, criamos um capitulo final que detalha mais as espe-
cificidades desta amostragem.

Desempenho das equipes comerciais

Figura 7: De acordo com o seu conhecimento da area comercial da sua
empresa e da concorréncia: (sendo 1 a pior nota e 7 a melhor)

Qual foi o desempenho na Qual foi o desempenho na Qual foi o desempenho em
venda de produtos com geragcdo de um grande nimero superar as metas e objetivos
margens mais altas? de vendas em seu territério? de vendas atribuidos a ela?
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O desempenho na venda de produtos com margens mais altas no Bra-
sil apresenta uma média de 4,83, inferior a média do total dos paises
LATAM que foi de 5,07. Quando separamos 0s melhores desempenhos,
quase 66,17% dos gerentes brasileiros afirmaram que sua empresa teve
um desempenho um pouco melhor, melhor ou muito melhor na venda
de produtos com margens mais altas, em comparacdo com 65,3% da
amostra total.

A nota sobre um grande numero de vendas em seu territério tam-
bém foi inferior, com média de 4,84 versus 5,02. Mesmo separando as
avaliagdes um pouco melhor, melhor ou muito melhor, a tendéncia de
desempenho inferior persistiu; com 60,15% no Brasil versus 65,11%
da amostra total.

Em relacdo a superacdo de metas e objetivos, a nota média também
foi ligeiramente inferior no Brasil (5,01), com 65,42% dos gestores
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afirmando que o desempenho de suas empresas foi um pouco melhor,
melhor ou muito melhor, contra 66,8% da amostra total.

Conclusoes

Considerando que uma nota média cinco representa uma avaliacao
“boa”, na América Latina o desempenho das equipes comerciais pode
melhorar em 2022. Existem pelo menos 1/3 das companhias brasileiras
afirmando que seu desempenho foi igual, um pouco pior, pior ou muito
pior. Mesmo com a diminuicao das restricdoes impostas pela COVID-19
0 ano de 2021 néao foi facil para a economia de forma geral.

n”

Mas se comparamos estes resultados com a
autoavaliagdo dos executivos brasileiros sobre “[...1 nos parece
a exp.ert/se comercial (converter prospegts importante que
em clientes, reter e recuperar clientes) fica
evidente que existe espaco para o aprimo- 0S gesto res
ramento do reIaC|onanje/n‘Fo com/os clllentes comerciais bra-
em suas pracas e territérios. Além disso, a

manutencdo das margens mais altas depende sileiros invis-
da capacidade do time comercial de defen-
der valor. Seja no B2B ou no B2C, sem esta
competéncia as negociacbes serao realizadas treinamento e
com foco no preco quase que exclusivamente.

tam mais em

capacitacao de

Além da estruturacdo das equipes de vendas suas equipes.”
com metodologia, pesquisas e politicas de

fidelizacdo e recuperacao, nos parece impor-

tante que os gestores comerciais brasileiros

invistam mais em treinamento e capacitacdao de suas equipes. Tradi-
cionalmente, os vendedores treinam pouco porque estao mais focados
nas atividades do dia a dia que consomem muito tempo. Mas o conhe-
cimento e o desenvolvimento das competéncias de vendas e negociagao
serdo fundamentais para melhorar ainda mais o desempenho do por-
tfolio de produtos/servicos em seus territérios, superando as metas e
objetivos estabelecidos.




Direcdo das equipes comerciais

Figura 8: O quanto vocé concorda com as seguintes afirmagoes?
(sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente)
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A nota média sobre a metodologia de vendas definida e assimilada foi
boa e semelhante ao resultado total da amostra. Além disso, cerca de
77,44% dos gerentes brasileiros afirmaram que concordam um pouco,
concordam muito ou concordam totalmente com esta afirmacédo, seme-
lhante aos 77,47% da amostra completa.

Referente a segmentacdo de clientes e aplicacao de estratégias dife-
rentes de acordo com as segmentacdes, a nota média do Brasil foi 5,50
contra 5,48 das empresas LATAM. Quase 83% dos gestores brasileiros
afirmaram que as suas empresas segmentam clientes e que aplicam
diferentes estratégias por segmento, semelhante as afirmacdes dos
gestores LATAM em que 80% disseram o mesmo.

Na média, a nota dos gerentes brasileiros quanto a utilizacdo de uma
agenda comercial foi de 4,47, uma avaliacdo insatisfatoria e de média
inferior a amostra total de 4,89. Quase 50% dos gerentes brasileiros
afirmaram que sua forca de vendas nao tem uma agenda comercial, em
comparagao com 62% da amostra latino-americana que realiza este
acompanhamento.

Finalmente, a nota média dos gerentes brasileiros para processos de
captacado e perda de clientes também foi menor: 4,70 versus 4,97.
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Conclusoes

Na média, ndo ha diferencas signi-
ficativas entre a gestdao comercial
do Brasil e o restante das empre-
sas da América Latina. A ressalva
estd na correlacdo entre a meto-
dologia de vendas e o desempenho
das equipes comerciais. Apesar
da maioria das empresas contar
com um programa de técnicas de
vendas, quando comparamos estas
informacoes com as observacdes
do desempenho das equipes de
vendas, acreditamos que as empre-
sas devem checar o quao efetiva é
a sua metodologia atual. Este tipo
de orientacdo depende muito da
natureza das vendas e do contexto
de negdcio, e como estes elemen-
tos tendem a evoluir, a metodologia
assimilada pode estar desatuali-
zada. Além disso, ja identificamos
gue existem oportunidades para
melhorar o desempenho na fideli-
zacao e recuperacdo de clientes,
0 que reforca a possibilidade de
encontrarmos metodologias que
nao sédo eficazes.

Além disso, chama a atencdo o fato
de que quase 50% das empresas
do Brasil ndo contam com uma
agenda comercial. A agenda € um
elemento central da gestdo de ven-
das; ela direciona as atividades
que precisam ser cumpridas pelo
vendedor, e ela pode servir como
um importante indicador para
alguns tipos de vendas. Mesmo que
0 seu tipo de venda nao exija uma
presenca constante nos clientes e
prospects, sem que se controle o
foco e esforco da equipe comercial,
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dificilmente se conseguira atingir
0s resultados esperados.

Controle dos custos
de visitas

Figura 9: Sua empresa mede o
custo por visita de vendas?
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Ha uma diferenca significativa entre
0 Brasil e o resto das empresas da
América Latina. O Brasil tem o
maior percentual de empresas que
medem o custo por visita, mas em
ambas as amostras estas empre-
sas sdao minorias. Cerca de 74%
dos gerentes brasileiros afirmaram
gque a sua empresa ndo mede o
custo das visitas de vendas con-
tra 62,03% da amostra completa.

Conclusoes

A medicao dos custos de visita é
uma atividade crucial da gestao
comercial. Mesmo quando estes
custos ndo sao financeiros, quando
as reunides acontecem online, por
exemplo, eles ainda representaréao




a alocacdo dos dois ativos mais
importantes da equipe comer-
cial: tempo e foco. As empresas
brasileiras claramente precisam
melhorar o controle da sua gestéo,
acompanhando mais de perto como
0s times comerciais estao inves-
tindo seu tempo. A qualificacao da
produtividade em vendas depende
desta capacidade dos times de
dedicar mais foco nas acdes que
geram mais resultados, e sem uma
agenda e um controle dos custos
de visita, serd muito dificil aumen-
tar os resultados.

Uso de aplicativos de
gestdo de clientes

Figura 10: Nossa equipe de vendas
possui aplicativos de gestao de
clientes SFA (Sales Force Auto-
mating) e/ou CRM (Customer
Relationship Management)

(Sendo 1 discordo totalmente

e 7 concordo totalmente)

Bl vedia BR

B védia LATAM
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Notas

Existe uma diferenca significativa
entre as empresas do Brasil e o
resto da regido. 41,35% dos res-
pondentes brasileiros concordam
totalmente com o emprego da tec-
nologia para melhorar suas vendas.
Na amostra da América Latina,
apenas 27,60% concordam total-
mente com esta afirmacao. Cerca
de 77% dos gerentes brasileiros
afirmam que a sua empresa possui
aplicativos de gestdo de clientes
SFA (Sales Force Automating) e/
ou CRM (Customer Relationship
Management) contra 60,27% da
amostra completa.

Conclusoes

O Brasil esta a frente dos demais
paises na utilizacao de aplicativos
de gestao de clientes. O elevado
nivel de utilizacao de ferramentas
guando contrastado com a exper-
tise das equipes comerciais, seu
desempenho, o estilo de gestao e a
intensidade do controle comercial,
demonstra que as ferramentas sao
diferentes do processo comercial.

O processo comercial € um con-
junto de atividades que deve ser
realizado para influenciar ou gerar
um resultado potencial. Nem sem-
pre é facil compreender bem o
fluxo de atividades que o vende-
dor deve executar, mas quando
faltam metodologias, pesquisas e
politicas, metas/incentivos, gestéo
e controle, fica ainda mais dificil
orquestrar as pessoas e manter o
ritmo de vendas.



Papel da internet no futuro

Figura 11: Em relacdo ao futuro das redes de vendas em seu setor, o quanto
vocé concorda com as seguintes afirmacdes sobre o papel que a Internet
desempenhara? (sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente)
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Nota

Na média, as avaliacdes dos gerentes brasileiros estdo abaixo das ava-
liacoes dos gestores LATAM em todos os itens. Mas a diferenca de per-
cepcdo é pequena e nao significativa na avaliacdo das oportunidades:
a internet contribuiréd para reduzir os custos de vendas e para aumen-
tar a sua eficacia.

Os brasileiros distanciam-se dos seus pares da América Latina nos outros
itens: poucos afirmaram que a internet nao iréd gerar um impacto signifi-
cativo. Mas este impacto nao reduzird o tamanho da forca de vendas e
nem tornara a atividade irrelevante. Os respondentes parecem estar de
acordo que a internet, e por conseguinte, a evolugcdo da automacéo e
da aplicacdo de tecnologia em vendas servirdo

como um suporte para atividade comercial.

“A internet
contribuira

A utilizacdo cada vez mais intensa da inter- para reduzir
net serlvinfjo como gm facilitador da misséao 0s custos de
comercial € uma realidade presente. Do desen-

volvimento de chatbots 24/7 para realizar aten- vendas e para
Q|mentos em massa a integracao dos esforcos aumentar a
inbound e outbound em tempo real, os bra- ) ]
sileiros estdo convictos de que o futuro trara sua eficacia.”
mais oportunidades que ameacas.

Conclusoes
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Especificidades do
contexto brasileiro

A fim de explorar as especificidades do contexto brasileiro e avaliar
mais profundamente as tendéncias encontradas na comparacdo com as
empresas da América Latina, realizamos testes adicionais para compa-
rar os segmentos e porte das empresas.

Analise por segmentos B2B x B2C

A gestao do relacionamento com os clientes em 2020 e 2021

Figura 12: De acordo com o0 seu conhecimento da area comercial da sua
empresa:

Qual foi o desempenho da Quao bem sua empresa Qual foi o desempenho de
sua empresa na conversao se saiu na retengédo de sua empresa na recuperagao
de leads em clientes clientes nos ultimos de clientes nos ultimos

nos Gltimos anos? dois anos? dois anos?
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Nao encontramos diferencas significativas na expertise das equipes
de vendas. A nota média do desempenho da empresa na conversao de
prospects em clientes é ligeiramente menor em empresas B2B (4,94)
do que em empresas B2C (5,26). As médias de retencéao de clientes do
B2B (5,57) e recuperacao de clientes do B2B (4,39) sao ligeiramente
superiores das notas no B2C.

A tendéncia da expertise comercial da América Latina que se mantém
no Brasil, independe da empresa atuar no B2B ou no B2C. As redes
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comerciais desempenharam igual
ou um pouco melhor em 2021 -
conforme visto na secao anterior.

Metodologia de captacao
de clientes

Figura 13: Sua empresa pos-
sui uma metodologia/proto-
colo de aquisi¢ao de clientes?
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As empresas B2C destacaram-se
na utilizacdo de metodologia/
protocolo para adquirir clientes.
O percentual de empresas B2B
gque responderam sim foi menor
(55,71%) do que nas empresas
B2C, que foi quase de 70%.

A padronizacdo das atividades
comerciais depende muito da
natureza da venda. Mas os ciclos
comerciais e 0 processo decisorio
no B2B tendem a ser mais longos
e complexos do que no B2C e, por
iISso, a normatizagcdao da melhor
forma de prospectar é um impor-
tante ativo da gestdo do conheci-
mento. Consideramos elevado um
percentual de 45% de empresas
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que ndo tém protocolo/metodo-
logia definidos para prospeccaéo.

Pesquisas de satisfacao

Figura 14: Vocé tem pesquisas de
satisfagcdo do cliente/consumidor?
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N&o houve diferenca significativa
entre as empresas B2B e B2C neste
item. A maioria das empresas rea-
liza a pesquisa de satisfacao do
cliente, seja ele um consumidor
OuU uma empresa.
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Programas de fidelizagao

Figura 15: A sua empresa tem
programas de fidelizacao de
clientes/consumidores?
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A comparacdo dos programas de
fidelizacdo apresentou grandes
diferencas. Um pouco mais da
metade das empresas B2C (54%)
responderam que possuem progra-
mas de fidelizacao, ao contrario
das empresas B2B (25%) onde o
indice € muito menor.

Metas de retencao/
lealdade do cliente

Figura 16: A sua equipe de vendas
tem algum objetivo, remunerado ou
nao, de retencao/fidelizagao e/ou
recuperacao de clientee?
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Confirmando as analises anterio-
res, observamos que a minoria das
empresas B2B possuem algum tipo
de objetivo de retencéo e/ou recu-
peracdo de clientes, diferente das
respostas dos gestores do B2C.

20 .30 0 .5 60 .70

10

Obviamente, empresas B2B de
natureza mais transacional, ten-
derdo a ter menos foco em fide-
lizacdo. Mas dada a diversidade
dos tipos de empresas avaliadas
e as autoavaliacbes de expertise
da equipe comercial, considera-
mos preocupantes as diferencas
significativas encontradas entre
empresas B2B e B2C.
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Metodologia de
recuperacao de clientes

Figura 17: A sua empresa possui
uma metodologia padronizada
para recuperar clientes perdidos?

R 75,71
[}
©
3 56,52
43,48
SH 24.29
o
o
Sim N&o

B 528

0 .80

0 .30 .40 .5

1

B o%B2c

As empresas brasileiras desta-
caram-se das outras da América
Latina na aplicagdo de metodolo-
gia para recuperacao de clientes.
No geral, a média de empresas
que realiza esta normatizacao
tende a ser baixa, mas a dife-
renca entre as empresas B2B e
B2C foi significativa.

Menos de um terco das empresas
B2B do Brasil afirmaram possuir
algum tipo de metodologia padro-
nizada para recuperar clientes.
A geracdo de receita pode vir da
repeticdao da compra dos mes-
mos clientes, do incremento do
volume e/ou da insercdo do port-
folio nos mesmos clientes, venda
de produtos e servicos para novos
clientes ou para clientes recupe-
rados. A recuperacdo de clientes
¢ um desafio na América Latina,
e uma grande oportunidade para
as empresas B2B no Brasil.



Desempenho das equipes comerciais

Figura 18: De acordo com o0 seu conhecimento da area comercial da sua
empresa e da concorréncia:

Qual foi o desempenho de sua

SVenda de produias com” goragio de um grande nimero 10762 de vendas em superar
margens mais altas? de vendas em seu territério? vendas airibuites 2 cla?
5,30 5,30 5,30
5,20 5,20 5,20
5,10 5,10 5,10

5,00
4,90
4,80
4,70
4,60
4,50
4,40

5,00 5,07 5,00
4,90 4,90
4,80 4,80
4,70 4,70
4,60 4,67 4,60
4,50 4,50
4,40 4,40

Il vediaB2s [ Média B2C

A nota do desempenho na venda de produtos com margem mais alta
apresenta uma meédia inferior nas empresas B2B (4,67), quando com-
parado as empresas B2C (5,07). O mesmo ocorre com a média das notas
sobre o grande numero de vendas em seu territorio (4,69 x 5,07) e em
relacdo a superacdo de metas e objetivos, em que a nota média para
as empresas B2B foi 4,86 contra 5,17 das empresas B2C.

As diferencas de desempenho entre os segmentos podem ser explica-
das pela natureza dos negdécios. Normalmente, em negociacbes B2B
as empresas realizam menos transacdes, com volume e ticket maiores.
Além disso, as interagcdes com compradores tendem a ser mais racio-
nais, com uma estrutura de decisao complexa com muitos stakeholders
envolvidos na deciséo.

Dado o cenario de fortes restricoes que a pandemia da COVID-19 causou,
€ possivel que as negociacdes entre fornecedores no B2B tenham sido
mais dificeis, pressionando os vendedores a ceder margem e volume, e
afetando seu desempenho final. Além disso, observamos que o e-com-
merce supriu parcialmente o volume de vendas fisicas perdidas no
B2C, o que nédo aconteceu de forma generalizada no B2B.

Para as empresas B2B que ainda ndo definiram politicas e normatiza-
cbes para uma acao comercial também direcionada a recuperacao de
clientes e a fidelizacdo, acreditamos que esta pode ser uma oportu-
nidade interessante de qualificar os resultados corporativos. Normal-
mente, o ciclo de venda é mais curto e as taxas de conversao melhores
gquando os vendedores trabalham com empresas com mais capacidade
para reconhecer os seus diferenciais.
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Direcédo das equipes comerciais

Figura 19: O quanto vocé concorda com as seguintes afirmacdes?
(sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente)

Nossa forca de vendas
possui uma metodologia
de vendas definida e

Em nossa empresa segmentamos
clientes e aplicamos estratégias
diferenciadas de acordo com as
caracteristicas de cada segmento

Nossa forgca de vendas possui
uma agenda comercial que
indica a frequéncia e os
dias das visitas comerciais

Nossa empresa analisa os
processos de captacéo

assimilada e perda de clientes

©
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A nota média sobre a metodolo-
gia de vendas definida e assimi-
lada é de 5,23 para as empresas
B2C e 5,22 para as empresas B2C.
No que tange a segmentacdo de
clientes e aplicacdo de estratégias
diferentes de acordo com essa seg-
mentacdo, a nota média para as
empresas B2B é de 5,56 e para as
B2C 5,33. A nota média dos geren-
tes das empresas B2B quanto a uti-
lizagdo de uma agenda comercial
¢ de 4,19, inferior ao das empre-
sas B2C (4,70). Por ultimo, a nota
média para processos de captacao
e perda de clientes em empresas
B2B também é menor (4,42) com-
parado as empresas B2C (4,74).

Independente do segmento da
equipe comercial, a recuperacao
de clientes € uma competéncia
gque precisard ser desenvolvida
pela gestdo comercial, principal-
mente porque cerca de 63,91%

afirmam que sua empresa néao
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possui uma metodologia padro-
nizada para recuperar clientes
perdidos, conforme demonstrado
anteriormente.

Além disso, confirmamos que
independente do segmento, man-
tém-se também a necessidade de
qualificar a agenda comercial. A
agenda € um elemento central da
gestdo de vendas e ela pode ser-
vir como um importante indicador
para alguns tipos de vendas. Como
as autoavaliacbes foram baixas na
América Latina e Brasil, mesmo
separando o tipo de venda em B2B
e B2C, acreditamos que esta é uma
oportunidade de melhoria.

Comparando este resultado com
outras analises apresentadas ante-
riormente, podemos inferir que as
metodologias de vendas definidas
e assimiladas no B2B tendem a ter
um foco maior em prospeccao de
novos clientes.



Acreditamos que
existe uma demanda
relevante de equi-
pes comerciais
B2B que necessi-
tam qualificar suas
habilidades de fide-
lizacdo e recupera-
cao de clientes.

Controle dos custos de visita

Figura 20: Sua empresa mede o
custo por visita de vendas?

que realizam visitas constantes ou
atuam em territérios muito amplos.
A intensidade da frequéncia de
interacao entre vendedor-cliente
dependera muito da natureza das
vendas. Mas tendo em vista os
resultados auferidos, o amplo
numero de empresas e setores
avaliados e a evolucdo tecnolo6-
gica atual, acreditamos que este
resultado é insatisfatorio. Entre as
empresas comerciais da América
Latina, o controle dos custos por
visita deve melhorar, especial-
mente no segmento B2B brasileiro.

Uso de aplicativos de
gestao de clientes

Figura 21: Nossa equipe de vendas

possui aplicativos de gestdao de clientes
SFA (Sales force Automating) e/ou CRM
(Customer Relationship Management)
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Quando comparamos o controle de
custos de visita entre os segmentos,
observamos que apesar da maio-
ria das empresas brasileiras néo
realizar este acompanhamento,
a porcentagem de empresas B2B
que faz isso é significativamente
menor do que B2C.

Nem todas as equipes comerciais
tém grandes equipes de vendas
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Nao encontramos uma diferenca
significativa entre as empresas B2B
e B2C. Este resultado reforca a
tendéncia da analise anterior: as
empresas brasileiras, independen-
temente do seu segmento, estéo
a frente dos demais paises da
América Latina na utilizacdo de
aplicativos de gestao de clientes.



Papel da internet no futuro

Figura 22: Em relacao ao futuro das redes de vendas em seu setor, o
quanto vocé concorda com as seguintes afirmacdes sobre o papel que
a Internet desempenharéa?
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N&o terd um impacto significativo

Isso fard com que as redes de vendas
desaparegam como estdo atualmente

Reduzird o tamanho da equipe de vendas

Reduzirad os custos de vendas

Nao encontramos diferencas significativas
entre as respostas das empresas B2B e B2C.
A percepcao de que a internet contribuira
para reduzir os custos de vendas, aumen-
tar a sua eficacia e ser um suporte é, em
média, maior entre as empresas B2B. Por
outro lado, a percepcao de que a internet
nao ird gerar um impacto significativo, este
impacto nao reduzira o tamanho da forca de
vendas e nem tornara a atividade irrelevante
¢, em média, maior entre as empresas B2C.

Os resultados confirmam a tendéncia encon-
trada na andlise anterior: a digitalizacao
da forca comercial € uma realidade. A
maioria dos paises da América Latina vé
um impacto significativo e um papel de
suporte para a internet; incrementando
a eficacia de vendas e reduzindo custos.
Mas esta evolucdo néo ira fazer com que
as redes de vendas desaparecam ou que

as equipes de vendas tornem-se menores.
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Porte da empresa

Figura 23: De acordo com o seu conhecimento da 4rea comercial
da sua empresa: (sendo 1 a pior nota e 7 a melhor)

Qual foi o desempenho da sua empresa Quéo bem sua empresa se saiu na Qual foi o desempenho de sua empresa
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No que tange a conversao de prospects em clientes, observamos uma
tendéncia entre as empresas brasileiras de melhorar o desempenho
quando o volume de vendas da empresa aumenta. O porte da empresa
afeta a sua capacidade de investimento. Acreditamos que as maiores
empresas serao aquelas que mais realizarao acdes de desenvolvimento,
normatizacao, aplicacao de tecnologia e melhoria de supervisdo; suportes
muito importantes para a qualificacao do desempenho dos vendedores.

A nota média do desempenho em retencéao oscilou menos, mas obser-
vamos que a nota média do desempenho das empresas em recupera-
cao de clientes teve diferencas significativas nos extremos de volumes.




Figura 24: Por volume de vendas de 2021, a média da nota do conhe-
cimento da area comercial da sua empresa e da concorréncia:

Qual foi o desempenho na venda Qual foi o desempenho na geracgéo Qual foi o desempenho em superar
de produtos com margens de um grande numero de vendas as metas e objetivos de vendas
mais altas? em seu territério? atribuidos a ela?
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As notas médias oscilam na distribuicao de volume de vendas para
as trés avaliagcdes. No entanto, as notas médias sempre sao inferiores
para as empresas que possuem o faturamento minimo, quando compa-
rado as de faturamento méaximo, o que confirma a tendéncia de que o
desempenho e o nivel de conhecimento dos times aumentam quando
a empresa tem mais capacidade para investir no suporte da equipe.

Figura 25: Por volume de vendas Figura 26: A sua equipe de vendas
em 2021, vocé tem pesquisas de tem algum objetivo, remunerado
satisfagcdo do cliente/consumidor? ou nao, de retencao/fidelizacao

e/ou recuperacao de clientes?
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Na mesma tendéncia dos graficos anteriores, a utilizagcdo da pesquisa de
satisfacao e a estruturacao dos objetivos de retencao e/ou recuperacéao
de clientes dependem do porte da empresa. As empresas que obtiveram
um volume superior a R$77,1 milhées possuem uma tendéncia maior
de tracar esses objetivos, ao contrario das que tiveram um rendimento
inferior a esse valor.
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Figura 27: Por numero de funcionarios, sua empresa possui:
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Ao analisar as empresas pelo numero de funcionarios que atuam na area
comercial, percebemos a mesma tendéncia: a proporcdo de empresas
gue possuem metodologias e/ou programa de fidelidade sera sempre
maior quando a empresa tiver mais vendedores em sua equipe.

Quando comparamos o desempenho da empresa avaliando seu porte
(volume de vendas e tamanho de equipe) concluimos que quanto maior
a empresa melhor serd a sua capacidade de atuar de forma mais efi-
caz. A profissionalizacdo da gestéo, a quantidade de pessoas disponi-
veis para atuar em varias frentes, e a capacidade de investir em acdes
de desenvolvimento, normatizacao, aplicacdo de tecnologia e melhoria
de supervisao, sdo variaveis importantes para qualificar o desempenho
de vendas da equipe.
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