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1 INTRODUCAO

O presento projeto de dissertacdo de Mestrado Profissional se propGe a apresentar
alternativas para estruturacdo da jornada comercial de empresas de tecnologia em fases
iniciais de expansdo e consolidacdo do seu negécio.

Start-ups costumam ser criadas por desenvolvedores com fortes skills técnicas, mas
sensiveis caréncias sobre metodologia de gestdo comercial. Uma vez que sua ideia de
negdcio se mostra um modelo vidvel, atraente a fundos de captacdo de investimentos e
programas de fomento para tecnologia, a falta de uma estruturacdo comercial impacta
diretamente na avaliacdo do potencial de futuro que estas empresas possuem.

Entender que a jornada de um potencial cliente, desde o modo como a primeira
comunicac¢do/informac3o sobre o negdcio chega até ele, como ele é qualificado, como a
negociacdo é desenvolvida e o que acontece apds a solucdo ser efetivamente contratada,
é um processo complexo, interdisciplinar e que exige um olhar atento para os dados
historicos através da utilizacdo de ferramentas de analise adequadas.

Em suma, pretende-se com este projeto de dissertacdao apresentar uma estrutura de
metodologia comercial que integre todas as areas da empresa que estdo envolvidas
diretamente com a geracao de receita e experiéncia do cliente, transformando a intuicao
comercial em ciéncia de dados aplicadas a geracdo de receita previsivel, escalavel e
replicavel.

1.2 Descricdo da situacdo-problema: Empresas de tecnologia em fase inicial de
expansdao ndo possuem uma visdo integrada e orientada a dados da jornada comercial
entre as areas de marketing, pré-vendas, vendas, implantacdo e sucesso do cliente, o
que afeta diretamente a previsibilidade e consisténcia da geracdo de receita — na
perspectiva do empreendedor/empresario — assim como a melhor experiéncia possivel
do cliente — na perspectiva do publico-alvo.



1.3 Objetivos

Objetivo geral: Apresentar um modelo de estruturagdao comercial orientada a dados que
integre todas as diferentes dreas envolvidas na geracdo de receita e experiéncia do
cliente na jornada de adesao.

Objetivos especificos:

e Descrever os conceitos basicos para entendimento da jornada comercial de uma
empresa de tecnologia, tais como Lead, Prospect, ICP, FIT, Tier, Churn, Health
Score, etc.

e Analisar a arquitetura de um funil de vendas de empresas de tecnologia, os
objetivos de cada etapa, seus entregaveis, gatilhos de passagem e taxas de
conversdo desejadas para cada momento da jornada comercial;

e |dentificar as equipes que comp&em a area de geracdo de receita e o impacto
das suas atuacoes na experiéncia do cliente durante a jornada comercial;

e Analisar as métricas mais comumente utilizadas para mensuracdo de
desempenho e definicdo de metas em empresas de tecnologia;

e Mapear os conflitos mais comuns entre as equipes que compdem a area de
geracdo de receita, e como eles impactam na experiéncia do cliente durante a
jornada comercial;

e Propor um modelo de agdo sobre os problemas mapeados durante a jornada
comercial a partir da mensurac¢do do seu impacto na experiéncia do cliente e na
gerac¢do de receita para a empresa;

e Propor métricas integradas de gestdo onde cada drea saiba da sua
responsabilidade para o resultado geral da empresa, e ndo apenas o seu
desempenho enquanto parte fragmentada do processo

1.4 Contribuicao do trabalho

E natural que empresas de tecnologia tenham sua génese a partir de ideias de
desenvolvedores. Cria-se um software disruptivo que resolve alguma dor especifica e,
guando bem sucedidas, aquilo que era uma ideia passa a ser um negdcio de grande
potencial. Contudo, em fase embrionaria aquela boa ideia é oferecida e comercializada
pelos proprios fundadores, que na sua maioria sdo pessoas técnicas, apaixonadas pela
ideia mas sem o devido conhecimento de processos comerciais enquanto ciéncia. Neste
momento, a empresa cresce mas, tal e qual um adolescente que precisa se entender
com a voz que estda mudando e por isso desafina vez ou outra, ou as pernas que se
tornam mais compridas e desajeitadas, isso tudo traz insegurancga, tropecos e incertezas
guanto ao futuro.

No afd de buscar solucdo para estas dores do crescimento de uma empresa de
tecnologia, pessoas vao assumindo areas estratégicas de maneira fragmentada, fazendo
com o que o foco esteja no desempenho individual de cada area sem uma visdo
integrada de jornada comercial e experiéncia do cliente. Essa visdo integrada é o que vai
contribuir para que se tenha um modelo de negdcio consistente com uma geracdo de
receita previsivel, escaldvel e replicavel.



Enxergar as equipes de marketing, pré-vendas, vendas, implantacdo e sucesso do cliente,
como partes de um mesmo ecossistema, e ndao como membros independentes entre si,
é um desafio para a quase totalidade das empresas de tecnologia em fase de expansao
inicial.

Ha quem ainda hoje enxergue venda como arte, ldbia ou algo intuitivo, quando na
verdade ela é uma ciéncia de alta complexidade, com ferramentas, métricas e dados
préprios que levam a exceléncia na condug¢do comercial. Mas ndo basta ter o melhor
CRM disponivel no mercado nem nadar num mar de dados para que se tenha sucesso
em vendas, é preciso antes de qualquer coisa saber para quais dados olhar, como o dado
de uma area poderd impactar na area seguinte dentro de uma esteira comercial. Cada
dado analisado deve responder alguma pergunta especifica que ajude o empreendedor
a tomar a melhor decisdo para o seu negdcio. O desafio de ndo se deixar seduzir pelas
métricas de vaidade é enorme, mas pode ser sanado quando se tem método e
inteligéncia na construcdo desta jornada comercial.

Este projeto de mestrado apresentard uma rica e detalhada andlise da intersecc¢do entre
as diferentes equipes que compdem a area de geracao de receita, propondo um modelo
de gestdo integrado com ritos, metodologia e métricas préprias, que deem clareza e
objetividade aos empreendedores para que possam tomar as melhores decisdes para os
seus negdcios. Entender o momento do cliente em cada etapa da jornada, fard com que
a empresa possa ser gerida a partir de quatro verbos que se tornardo vetores de
resultado: Vender (trazer novos clientes, ampliacdo de market share), Ativar (fazer com
gue o contrato assinado se torne faturamento o mais breve possivel através de um
processo de implantacdo de baixa friccdo), Expansdo (monitorar o engajamento do
cliente com a solucdo contratada e seu nivel de satisfacdo com o servico prestado,
ampliacdo de Share of Wallet) e Retencdo (criar estratégias para antecipar riscos de
cancelamento e mitigar a perda de receita através de acGes pro-ativas).

Com isso, ainda que ndo exista uma férmula infalivel para o sucesso, empresas de
tecnologia em fase inicial de expansdo terdao ferramentas praticas e objetivas para ter
mais clareza e transparéncia na gestdo comercial, além de dados assertivos para
tomadas de decisdo. Assim sendo, terdo muito mais clareza sobre o seu potencial de
crescimento futuro ao mesmo tempo que se tornardao mais atraentes tanto para novos
talentos, quanto para clientes e fundos de investimentos.

2 REFERENCIAL TEORICO-EMPIRICO

Atuando como consultor de empresas voltado para a drea de tecnologia, percebo que
um dos maiores gargalos é a estruturacdo de uma metodologia para geracdo de receita.
Muitas vezes sabe-se o numero que a empresa pretende alcangar para atingir
determinado “Valuation”, mas os processos e etapas que precisam ser realizados para
gue se alcance este objetivo, sdo nebulosos e desconhecidos da maior parte dos
empreendedores.

Nas literaturas vigentes, a jornada comercial é apresentada de maneira fragmentada. Ha
muito conteldo sobre estratégias de marketing, de pré-vendas, de vendas e de sucesso
do cliente, mas praticamente nenhum deles analisa a esteira como um todo. Como é que



a comunicacdo feita para atrair a demanda desejada impacta no modo como o time de
sucesso do cliente lidarad com os seus desafios.

Muitas empresas tornam as suas “mdquinas de vendas” num modelo de negdcio
paralelo, buscando fazer da venda da sua metodologia um produto de prateleira
replicdvel para cenarios diversos. Um dos cases mais comuns é da norte-americana
Salesforce, que através do livro “Receita Previsivel” popularizou o modelo “Inbound” de
vendas fazendo com que muitas empresas ao redor do mundo buscassem atrair seus
clientes através de estratégias de gera¢do de contetdo e “cold call”.

Contudo, ainda que eficaz em muitos cendrios, essa metodologia ndo necessariamente
se aplicara para qualquer perfil de empresa de tecnologia. O perfil do cliente ideal, o
perfil dos decisores, a descricdo da oportunidade, o mapa das dores sdo critérios
importantissimos que precisam ser analisados sob a luz de cada particularidade. O
importante é entender os conceitos, para que se possa aplicar a melhor estratégia.

Além disso, tomar o cuidado de tratar cada etapa da jornada comercial como partes
indissociaveis de um mesmo organismo, é provavelmente o ponto mais sensivel de uma
gestdo comercial de exceléncia para empresas de tecnologia. Ndo é raro que as areas de
marketing e vendas vivam em constante tensao entre si, como num permanente cabo
de guerra onde um responsabiliza o outro pelo insucesso dos seus resultados. Utilizar
ferramentas de gestdo comercial para fazer com que estas partes atuem de maneira
coligada ao invés de segregada, é um ponto de virada para a maior parte das empresas
gue buscam dominar o processo de vendas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Para a realizacao desta dissertacao de mestrado, serdo entrevistadas as empresas:

Involves - Floriandpolis
Meetime — Florianépolis
Stark - Florianépolis
Pandora —Sao Paulo
Descompli — Sdo Paulo
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Estas cinco diferentes empresas de tecnologia possuem na sua estrutura de geracdo de
receita as dreas de: marketing, pré-vendas, vendas, implantacdo e sucesso do cliente.
Serdo analisadas as métricas, ferramentas, ritos de gestdo que utilizam nestes diferentes
times e como se da a conexdo entre eles. Para tanto, além das entrevistas também serdo
analisados os CRMs utilizados por cada uma delas, como estd parametrizado, quais
relatérios geram e como as informacgGes geradas por eles sdo utilizadas nos processos
de tomada de decisdo por parte dos gestores.

4 CRONOGRAMA

4.1 Elaboracdo do questionario
4.2 Realizacdo das entrevistas
4.3 Analise dos sistemas de CRM de cada uma das empresas entrevistadas



4.4 Confronto das analises realizadas com a bibliografia disponivel
4.5 Elaboracdo do documento final de dissertacido com a proposicdo de
resolucdo da situacdo-problema estudada
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