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REsSumMO

Pretende-se com este trabalho de projeto elaborar uma melhor estratégia comercial
para a empresa Meetsales, tendo em conta metodologias qualitativas e quantitativas

como a observacado participante, brainstorming e entrevistas semiestruturadas.

Num primeiro momento, é analisado o setor do mobiliario de luxo em Portugal e ainda
apresentado o Grupo Covet, no qual estd inserida a Meetsales, empresa onde foram
identificadas probleméticas e melhorias a serem desenvolvidas. Importa também saber
0 que é o luxo, o que motiva os compradores deste tipo de setor, focando em como
estas marcas sao geridas de forma a transmitir uma sensacao de satisfacdo as neces-
sidades dos seus consumidores. Sendo o luxo um tema subjetivo, foram analisados
autores, de forma a que fosse possivel desenvolver uma estratégia enquadrada dentro
da éarea.

O principal resultado deste trabalho passa pelo desenvolvimento do método de gestao
de equipas de vendas e aplicacdo do mesmo no Grupo Covet. acredita-se que com este,
as equipas se tornaram mais eficientes e eficazes na execuc¢éo do trabalho. Como con-
sequéncia, esta divisao por equipas permitiu colocar os trabalhadores nas cadeiras cer-
tas, levando a satisfagéo do trabalho executado e melhoria dos resultados para a em-

presa.

Este é um trabalho no ambito de gestdo de vendas, que retrata os passos executados
para o desenvolvimento de um método adequado a realidade em que se insere. O tra-
balho teve algumas limitag6es especialmente com o tempo de implementacdo e um re-
duzido conhecimento da area de logistica, assim, para desenvolvimentos futuros su-

gere-se o desenvolvimento do método da equipa de customer servise.

Palavras-chave: Covet Group, Meetsales, Luxo, Mobiliario, Processo, Comercial.
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ABSTRACT

The aim of this work is to develop a better commercial strategy for the Meetsales com-
pany, taking into consideration qualitative and quantitative methodologies such as par-

ticipant observation, brainstorming and semi-structured interviews.

The first stage concentrated on analysing the luxury furniture sector in Portugal and the
Covet Group, which Meetsales is subsidiary, the company where the problems were
identified and improvements needed to be developed. It's also important to know what
luxury is, what motivates buyers in this type of sector, while focusing on how these
brands are managed in order to convey a sense of satisfaction of their consumers’
needs. Since luxury is a theme, authors were analysed, so it was possible to develop a
strategy within the area.

The main result of this project involves the development of the sales team management
method and its application to the Covet Group. It’'s believed that with this, the teams
became more efficient and effective in carrying out the work. As a result, this division
into teams allowed the workers to sit in the right chairs, leading to satisfaction with the

work and improved results for them but also for the company.

This is a work within the scope of sales management, which portrays the steps taken to
develop a method that suite to the reality in which operates. The work had some limita-
tions, especially with implementation time and a reduced knowledge of the logistics area,
given that, for future developments, it's suggested a development of the method to the

customer service.

Keywords: Covet Group, Meetsales, Luxury, Furniture, Process, Commercial.
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1. INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

O ponto de partida para este trabalho de projeto foi o mundo do design, mais concreta-
mente do mobiliario de luxo. O mobiliario de luxo tem vindo a conquistar varios merca-
dos emergentes, com uma necessidade de adaptacédo a distintas realidades e diversos
tipos de stakeholders. E imperativo que as empresas que lidam com este tipo de mer-
cados se reajustem e procedam a sua requalificacdo, pois urge olhar para os clientes

como Unicos e oferecer um servico distinto e adequado as necessidades dos mesmos.

O setor do luxo, independentemente da area em analise, acarreta caracteristicas intan-
giveis, sendo um bem material ou ndo. Autores como Lipovetsky e Roux (2005), apon-
tam o luxo como sendo algo escasso e Unico. Muitas vezes, devido a estes atributos,
bens como o mobiliario, abordado no decorrer deste trabalho, podem ter um valor ele-
vado que, por si s6, € ja outra particularidade de um bem de luxo. Sendo as vendas um
fator chave para o sucesso ou fracasso de qualquer empresa, tem ainda mais relevancia
definir o luxo e inclui-lo no conjunto de fatores que impulsionam as vendas, compreen-

dendo de que forma a gestdo das vendas opera em alinhamento com este conceito.

O presente trabalho de projeto esta organizado em cinco capitulos, abordando varios
temas. Sendo o primeiro dedicado a introdugéo, o segundo capitulo aborda os principais
objetivos deste trabalho de projeto, ou seja, de uma forma geral pretende analisar a
exigéncia dos atuais consumidores com o objetivo de melhorar modelos de gestao,
neste caso, no setor do mobiliario de luxo. Como objetivo mais especifico, pretende
analisar e caracterizar a Meetsales ao ponto de desenvolver um novo processo comer-

cial para a mesma.

No capitulo trés foi realizada uma contextualizagéo do sector, para a qual foi necessario
recorrer a fontes como a AIMMP que, em 2007, apresentou um estudo com a distribui-
¢cdo e dimenséo deste setor em Portugal. Dez anos depois, em novembro de 2017, a
Direcdo-Geral das Atividades Econdmicas publicou um estudo relativo & Industria do
Mobilirio em Portugal. Neste foi possivel verificar o desenvolvimento da industria, tal
como alteracdes dos métodos de producao, para uma melhor resposta as necessidades
dos clientes. Tal desenvolvimento fez com que se desse um aumento na exportacao e
uma modernizacéo tal das técnicas ao ponto de Portugal se tornar uma “referéncia de
exceléncia, qualidade, inovacdo e design a nivel mundial’. A Associacdo Portuguesa
das Industrias de Mobiliario e Afins apresentou, em 2015, um estudo onde mencionou

que a estratégia de comercializacdo e exportacdo do mobilidrio nacional passou pela

1
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integrac@o do desenvolvimento tecnolégico com a arte de “saber fazer”, e por sua vez,

elevar o valor da marca “Made in Portugal”.

O quarto capitulo faz uma abordagem de forma a identificar o setor do caso em estudo.
Podemos verificar as marcas de mobiliario de luxo em Portugal e um cronograma rela-
tivo ao surgimento das mesmas. N&o obstante, foi necessario realizar um diagnéstico a
empresa Covet Group, em cujo sdo abordados temas como o surgimento da mesma, a
sua evolucéo e areas onde atua. Ainda neste capitulo, é retratada a Meetsales, empresa
alvo do trabalho de projeto, sendo a mesma descrita desde a sua localizacéo, a estru-
tura de recursos humanos, bem como o processo gue utilizava, o CRM e o publico-alvo.
Por ultimo, este capitulo inclui ainda a identificacdo da problematica na empresa Me-

etsales.

A analise SWOT da Meetsales é abordada no capitulo trés do presente trabalho de
projeto, sendo avaliadas de forma geral as forgas, fraquezas, oportunidade e ameacas

a empresa Meetsales.

A revisdo de literatura é o foco do capitulo quatro, tendo como titulo “Enquadramento
Técnico e Cientifico”. Aborda temas como o luxo, as motivacdes dos consumidores
deste tipo de segmento e a sua satisfagdo, mas também foram caracterizados temas
como a gestdo de marcas de luxo e o desenvolvimento de um processo de gestéo de
vendas. Sendo o luxo um tema que provoca discussao, por ser sinénimo de exuberancia
ou abundéncia de algo muito dispendioso para uma parte da sociedade, para outra re-
presenta o basico para a sobrevivéncia. Desta forma, ndo foi possivel caracterizar o luxo
como um bem material, nem apenas como um servico, foi “medido” através das diferen-
tes realidades de cada individuo e autor. Na motivacdo do consumidor deste tipo de
segmento, uma das teorias mencionadas foi a Teoria de Maslow referente as necessi-
dades hierarquizadas. A gestdo de vendas foi defendida com autores como Johnston e
Marshall (2020), que acreditam que a gestdo de uma organizacdo acarreta complexi-
dade e a necessidade de compreender fatores que criam e influenciam um processo.
Assim sendo, este capitulo avanca com o desenvolvimento de um processo de gestdo
de vendas. Kotler e Keller (2012), apontam que é necessario que as empresas dese-
nhem os alvos, cientes que podem satisfazer as necessidades dos mesmos e ainda

como deve ser feita essa avaliagao.
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O capitulo cinco conta com a descricdo da metodologia aplicada no desenvolver do
processo e as diferentes fases do mesmo, descrevendo assim a observagéo partici-

pante, brainstorming e as entrevistas semiestruturadas.

Por ultimo, sdo apresentados os resultados no capitulo seis, tendo sido analisados va-
rios KPI relativos a performance da equipa antes e apds a instauracdo do processo

desenvolvido.

Esta realidade permitiu a empresa Meetsales afirmar-se como uma empresa de servicos
dentro do grupo Covet, ou seja, uma agéncia de vendas para todas as marcas internas
e externas, com a finalidade da venda multimarca e ajustando a oferta aos seus clientes,

visando sempre a obtencg&o de lucro.

1.1 Objetivos Gerais

O objetivo deste trabalho consiste em analisar a exigéncia dos consumidores na atuali-
dade e de que forma as empresas se podem ajustar as tendéncias dos mesmos, me-
lhorando o modelo de gestao. Este trabalho pretende ainda estudar o setor do mobiliario
de luxo, saber o que € o luxo, definindo as motivacdes para os consumidores adquirirem

este tipo de bens e como se pode desenvolver uma relagdo com os mesmos.

O consumidor é cada vez mais exigente com a necessidade de um servico mais cen-
trado em si, mas acima de tudo, personalizado. Hoje, o consumidor € quem dita as suas
proprias tendéncias e quer sentir que um determinado produto foi especialmente con-
cebido para o seu desejo/necessidade. O mesmo é dizer que a forma de gestado destas
empresas, centradas nos clientes, deve prestar uma atencao redobrada ao que 0s mes-
mos querem, como querem e ainda assim, entender como estas empresas podem ser
reestruturadas para melhor satisfazer estas necessidades tal como defende (Teece,
2010). Este conceito de customer centric surgiu nos anos 50, porém, com o decorrer do
tempo, 0s mercados passaram a ser mais competitivos, os clientes alteraram 0s seus
comportamentos e a tecnologia alcangou um enorme progresso, fazendo assim com

gue os clientes se tornassem parte central do negocio (Reilly, 2018).
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1.2 Objetivos Especificos

Este trabalho tem como objetivo especifico caracterizar a empresa Meetsales, que per-
mitiu 0 estudo e desenvolvimento do processo, desde a sua fungdo no mercado, aos
produtos que oferece e ao seu papel no grupo em que atua. Em segundo lugar, no Covet
Group, que detém doze marcas distintas, as quais acabaram por usufruir da reestrutu-
racdo comercial levada a cabo pela implementacao deste processo. Estas sédo as duas
grandes entidades para quem este trabalho de projeto se destina, ciente de que este
tipo de analise e processo pode ser implementado em negdcios onde o mix relacional
esteja interligado com as vendas. E um trabalho que pode interessar ainda & comuni-
dade Académica e a Investigagdo, dado relacionar-se com a gestdo de vendas, com o

marketing ou até mesmo com o empreendedorismo.

1.3 Investigagéo e ldentificagdo do Problema Organizacional

Foi a partir da analise por observacédo participativa que foram detetadas falhas no vo-
lume de trabalho dos account managers da empresa objeto do estudo, a Meetsales.
Este método foi aplicado durante quinze dias, identificando as ac¢des diarias da equipa,
a prioridade atribuida a cada uma das tarefas e o estado motivacional dos elementos
na sua execucao. Agbes como o acompanhamento de clientes e prospec¢éo de mercado
eram aquelas que, no inicio da aplicacdo da metodologia, tinham prioridade méaxima,
juntamente com as tarefas obrigatorias de verificacdo de contas no CRM e criagdo de
oportunidades de negdcio. Ja agbes como respostas a leads ou até mesmo o0 acompa-
nhamento das encomendas de clientes ndo eram consideradas prioritarias, cenario que
s6 foi verificado com a observacdo participante. Posteriormente, foram realizados
brainstorms, tento em vista a obteng&o de ideias para desenvolver um novo processo
de trabalho que fosse mais eficaz e produtivo, ao ponto de criar equipas com diferentes
fungbes e prioridades. Nos brainstorms, foram levantadas questfes e hipoteses como:
quantos clientes foram perdidos por falta de resposta aquando da criacdo de um lead;
ou entdo, os que tiveram reposta e mesmo assim ndao chegaram ao momento de com-
pra, pois a solucdo apresentada ndo era a ideal para o propoésito. No que diz respeito
ao processo das vendas, foram colocadas hipéteses como: sera que os clientes se sen-
tem pouco acompanhados? Sera que tém duvidas relativamente a producéo e o account

manager ndo sabe como responder? Sera funcdo do account manager acompanhar a
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venda desde a adjudicagdo a entrega? Estas foram algumas das problematicas levan-

tadas no que diz respeito a uma primeira interagao.

Apesar de este ser um trabalho muito centrado na implementacdo de um processo de
gestdo de vendas, a premissa para a empresa era s6 uma: customer centric. Esta foi
uma convicgdo muito intrinseca da equipa e implicou o desenvolvimento do entdo cha-
mado “processo tripartido”. Este processo consistiu na divisdo em trés equipas com fun-
cOes distintas e objetivas. Nomeadamente, sales development: focada essencialmente
na resposta a leads, nutrir e converter os mesmos fazendo a ponte com a equipa de
sales. Ja esta equipa de sales passou a ter como principais funcbes: o acompanha-
mento de clientes, realizacdo de up e cross sell e prospecdo de mercado em sintonia
com a equipa de marketing, tudo com o principal objetivo de fechar o maior nimero e
valor de vendas. Realizada a venda, entra a terceira equipa, customer service: acom-
panha o cliente no processo de producgéo até a entrega da mercadoria e garante que

todos os percalgos sdo solucionados.

Apos a elaboracdo do processo, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com o
intuito de desenvolver melhorias neste processo de divisdo da equipa em trés. Esta
metodologia possibilitou uma maior e melhor compreenséo das falhas, ndo s6 na ética
do consumidor, como também a obtencdo de um modus operandi mais eficaz para a
marca. Este é um processo que ainda se encontra em constante desenvolvimento e

melhoramento.

Os resultados obtidos contribuiram para um maior aproveitamento das trés equipas for-
madas e para uma clara melhoria em valor e nimero de vendas: de 2019 para 2020, foi
registado um aumento de aproximadamente 44% em valor e um crescimento de 35%
em numero. O desenvolvimento da equipa de sales development possibilitou a equipa
de marketing usar ferramentas para aumentar o nimero de leads. Ou seja, em 2019, a
Meetsales respondeu a 6 392 leads gerados pelo marketing e, em 2020, verificou um

aumento superior a 212%, respondendo assim a 19 983 leads.

Se por um lado o aumento do ndmero de leads foi positivo, por outro lado, e com o
aumento, a Meetsales obteve uma reducéo de leads convertidos para oportunidade. Em
2019, a marca contou com uma taxa de converséo de lead para oportunidade de pouco
superior a 3%, enquanto que, em 2020, essa mesma taxa caiu 0,6%. Como ja mencio-
nado, o crescente nimero de leads pode ter provocado esta descida, mas também o

processo desenvolvido pode ter impacto nesta alteracéo.
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O mesmo néo se verificou na converséo de leads para venda, tendo a tendéncia sido
contraria. Em 2019, pouco mais de 1% dos leads gerou venda, enquanto que, em 2020,
esse numero cresceu para 0s 2%. Se por um lado foram convertidas menos oportuni-
dades, por outro, as que foram convertidas eram mais seguras de fechar com venda.
Acreditamos que os indicadores como a performance de perfilamento, tempo de res-
posta a leads e ainda criacao e controlo de pipeline, com a analise mais exaustiva, per-

mitiram esta melhoria.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Com vista a enquadrar de forma teérica o trabalho de projeto, foi realizada uma revisao
de artigos, relatdrios e bibliografias de natureza técnica que se enquadram na tematica

e sdo bastante relevantes para os focos em analise.

Para a criacdo de um modelo de processo comercial no setor do Luxo, foi abordada a
teoria de Maslow, passando por Philip Kotler, para retratar o casamento entre as vendas

e 0 marketing e ainda, como fazer a gestao de marcas e mencionar autores como Porter.

Autores como os mencionados anteriormente foram analisados com o propdsito de es-
tudar a melhor forma de oferecer um servigo centrado no consumidor. Este sera um
fator diferenciador que podera dar a possibilidade de manter o consumidor, que, por sua
vez, é atualmente considerado um fator ainda mais relevante do que conquistar novos
clientes. Para tal, devem ser aplicados conceitos como engagement, satisfacdo do cli-
ente e a criacdo de um processo que seja capaz de reduzir falhas e ser o mais eficiente
possivel.

2.1 Luxo

Na Grande Enciclopédia Universal, Vol.12, Luxo é mencionado como “ostentacao de

bens dispendiosos, um objeto elegante, supérfluo e ainda de exuberancia”.

O luxo traz com ele caracteristicas intangiveis, o que desperta dificuldade para a criacao
de uma definigdo, podendo suportar varios adjetivos como sumptuoso, fausto, supérfluo,
sem esquecer que estes estdo interligados ao comportamento do consumidor. Tal como
refere Braga (2004), o luxo ndo esta intrinsecamente ligado a um bem material, mas
sim, a um comportamento ou estilo de vida associado “ao prazer e ao requinte”. Autores
como Lipovetsky e Roux (2005) defendem que o luxo esta para la do usual, tem de ser
algo raro do ponto de vista estético, mas também na acessibilidade. Estes sédo alguns
dos fatores que, segundo os autores, despertam as mais variadas emog¢des no consu-

midor e, por isso, justificam o elevado valor de venda.

Wiedman et al., (2007), defende ainda que este conceito de luxo pode ser diferenciado
pois varia de pessoa para pessoa, do estado de espirito da mesma e ainda da experi-
éncia obtida pelo préprio cliente. A aquisicao deste tipo de bens de elevado valor repre-

senta, para quem o adquire, um bem de qualidade, mas acima de tudo, de prestigio e
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diferenciagdo. Com o passar dos anos, o luxo deixou de se retratar apenas com os bens,
mas passou a estar também associado a marca e ao estilo de vida dos consumidores
(Kapferer, 2012). O mesmo autor, em 2015, defende que uma das caracteristicas que

distingue uma marca dita normal para uma de luxo é a exclusividade.

(Paraiso 2010, p. 80), aposta que “os atributos mais valorizados pelos consumidores
ultra-ricos numa marca de luxo sdo a qualidade extrema, a perfeicdo no trabalho ma-
nual, que os ingleses chamam de superior crafmanship e um servi¢co de atencdo maxima

ao cliente”.

Ja Carreira (2016) aponta o luxo como sendo algo qualificado através da qualidade, do
preco e da marca, assim sendo, um produto de elevada qualidade, com um preco bas-
tante significativo pode transmitir uma sensacgéo de prestigio e/ou pertenca a um certo

nivel social.

No entanto, mesmo hoje, o luxo é um tema que provoca muita discussao, pois enquanto
para uns pode ser sindbnimo de exuberancia ou abundancia de algo muito dispendioso,
para outros significa apenas o basico para sobreviver. Posto isto, luxo ndo se caracteriza
apenas como algo material, nem s6 como um servico, é “medido” através das diferentes

realidades de cada individuo.

2.2 Motivagcao do Consumidor na Compra do Segmento de Luxo

Como ja amplamente mencionado por varios autores, existem diversos fatores que im-
pulsionam o consumidor para a aquisicdo de um bem, sendo este tema das motivacdes
abordado pela Teoria de Maslow. Segundo Carreira (2016), o consumidor pode ser in-
fluenciado de formas distintas, um exemplo passa pelo desejo, mencionando assim a
teoria de Maslow, indicando que o desejo pode estar associado as necessidades sociais

e de estima.

A Teoria de Maslow refere que o ser humano tem necessidades hierarquizadas. Tal
significa que sempre que um ser humano realiza uma necessidade, outra surge no mo-
mento seguinte a realizacdo, fazendo assim com que cada individuo procure sempre
satisfazé-las. Esta mesma teoria assenta huma premissa de escalas formada por uma
piramide de 5 niveis, em cuja base se encontram as necessidades fisiolégicas, sendo
estas as mais basicas e essenciais a vida. Ja no topo da piramide surge uma das ne-

cessidades secundarias, a necessidade de autorrealizagao.
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Caracterizagdo das necessidades primarias para as secundarias:

No primeiro patamar da pirdmide surgem as necessidades fisiolégicas, 0 mesmo é dizer
as necessidades basicas a sobrevivéncia, podendo ser referidos o sono, comida, agua,
entre outros; logo de seguida, assim que as anteriores sdo satisfeitas, ocorrem as ne-
cessidades de seguranca, ou seja, a liberdade, estabilidade e seguranca. O terceiro
patamar é relativo as necessidades sociais e, como o préprio nome indica, estas tocam
na urgéncia de pertenca e aceitacao por parte de grupos sociais, familia e/ou amigos.
Consequentemente, 0 ponto seguinte é referente a necessidade de estima, pois ja ndo
€ suficiente pertencer a um grupo, existe a urgéncia em ter reputacdo no mesmo e ser
valorizado como tal. Como pinaculo da piramide, no ponto mais elevado, esta presente
a necessidade de autorrealizagdo, onde o consumidor procura desenvolver o cresci-

mento pessoal (Arriaga, 2005).

Através da andlise da Piramide de Maslow constatamos que a procura pelo luxo esta
ligada a parte mais emocional, pois existe o desejo de pertenca e crescimento da auto-
estima. Cestafe (2006), defende ainda que este tipo que aquisi¢cdo de produtos de luxo
nao é frequente, pois sdo bens supérfluos e que apenas permitem satisfazer necessi-

dades momentéaneas.

De acordo com Kotler (2008), o comportamento do consumidor esta intrinsecamente
ligado ao estudo das pessoas, grupos ou até mesmo de organizacdes, 0 que 0S mesmos
ambicionam comprar e como o fazem de forma a satisfazer as necessidades. Segundo
Solomon (2012) menciona, por vezes os consumidores adquirem determinadas marcas
ndo pelo bem em si, mas pelo valor e simbolismo que a marca tem, o que aumenta o

desejo de a obter.

Segundo Roy et al., (2018), o luxo faz com que os atributos funcionais acrescentem
valor aos atributos néo funcionais, e por sua vez, o valor é atribuido pelas qualidades

simbdlicas e experiéncias que esses produtos conseguem alcancar.

Ekinci et al., (2018), defendem que os consumidores se relacionam com os produtos
através dos fatores emocionais que as marcas comunicam, 0 que pode causar efeitos

imediatos e positivos na tomada de deciséo na hora da compra.

Para Pereira (2011), ndo se pode definir o consumidor de bens de luxo como sendo um
consumidor qualquer. As marcas ndo podem colocar no mercado produtos que ndo se

enquadrem com as necessidades dos consumidores.
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Enquanto que, para Paraiso (2012), os consumidores do mercado de luxo tém alterado
as suas tendéncias e necessidades, prestando mais aten¢éo a intangibilidade do mo-
mento de compra. O contacto entre os consumidores e vendedores das marcas de luxo,
gue sdo designados como “imagem da marca” no momento de compra, onde tudo é

feito para que o consumidor de sinta Unico e especial.

Apesar de tudo, o conceito de luxo é subjetivo visto que depende da forma como cada

individuo o perceciona de acordo com Almeida (2014).

2.3 Gestao de Marcas de Luxo

Segundo Lencastre (2005), a marca € um instrumento necessario para as atividades
econdémicas num sistema de economia de mercado. As marcas representam diversas

opgdes para os consumidores e, sem uma vasta sele¢éo, ndo existe concorréncia.

Para uma marca de luxo obter e manter o prestigio a que o seu consumidor a associa,
tem de sustentar niveis de posicionamento mais elevados, aumentando assim o valor
percecionado através da implementacao de estratégias de marketing diferentes, adap-
tadas aos distintos mercados. Ainda assim, se o consumidor de luxo for consciente do
valor de marca, mas verificar uma desvalorizacdo no prestigio, o desejo pela mesma
pode diminuir Prendergast e Wong (2003). Posto isto, uma marca de luxo requer muito
esforco na gestdo, meios de comunicacao, tendéncias, conhecimento dos rumos logis-

ticos e legais e um posicionamento claro (Nascimento, 2000).

As marcas de luxo estdo presentes em varios setores de mercado, desde bens pesso-
ais, automoveis, gastronomia, mobiliario, iates, entre outros. Em 2014, a indUstria do
luxo representou um valor de 865 bilides de euros, sendo que o segmento com 0 maior
peso financeiro foi 0 de bens de luxo pessoais, atingindo 223 milhares de milhdes de
euros. Sendo que o setor do mobiliario de luxo teve uma representagéo de 18 milhares

de milhdes de euros Arpizio et al., (2014a).
Tavares (2016) defende que:

“as marcas podem desempenhar diferentes papéis nas empresas, tais como: meros
meios de identificacdo visual; catalisadores decisivos para a mudanca organizacio-
nal; pecas centrais da estratégia empresarial. A principal diferenca entre o primeiro

tipo de uso da marca e os outros € que ao nivel do sistema de identificacao visual, a
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marca € focada apenas externamente, sendo prestada pouca atengdo a incorpora-

¢cdo de valores de marcas principais.”.

Ainda Tavares (2016), reforcado com outros autores, aponta que para gerir uma marca
€ necessario definir conceitos fundamentais como visdo, misséo, valores, passando
ainda pela lideranga e estratégia para a marca, permitindo assim que esta desenvolva
uma identidade.

Tal como mencionado anteriormente, como € usual, as marcas de luxo procuram ter um
cariz mais emocional, como a sensacdo de pertenca e de um determinado prestigio
social. Porém, também é notorio que, para alguns grupos com maior nivel de rendi-
mento, as ditas marcas de luxo sdo marcas comuns para estes e, mesmo nestes casos,
existe uma relagdo entre o valor da marca e desejo de a obter, tal como defende Pren-
dergast e Wong (2006).

Em 2004, Beverland defendia que a criagéo e gestdo de marcas de luxo tinha de cumprir

com componentes como (Fig 1):

Figura 1 - Componentes de Marcas de Luxo

Endorsements

Marca de Luxo

Crescim.
Impulsionado
pelo valor

Integridade
produto

Fonte: Beverland (2004, p. 457).

- Integridade do produto: de forma a evidenciar particularidades como a qualidade,

cuidado nos detalhes e credibilidade;

11
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- Crescimento impulsionado pelo valor: abertura para desenvolvimento de outros bens

através do produto de luxo;

- Cultura e histéria: aborda a histéria da empresa, desde o porqué e como foi criada,
os produtos impulsionadores para o sucesso e, claro, a histéria de quem a desenvol-

veu;

- Marketing e o endorsement: sédo ferramentas de estratégia que impulsionam uma
posicado de marca de luxo, a qual € conseguida através da associacao a pessoas fa-
mosas, ou recomendacdes de uso. O autor defende que este tipo de estratégia permite
aumentar a massa critica, 0 que impulsiona o desejo e aceitacao social, até mesmo

por quem ndo a consome.

Em 2001, Bernard Arnault, presidente de uma holding francesa especializada em pro-
dutos de luxo como Moét et Chandon, Hennessy, Louis Vuitton ou até Christian Dior SE,
numa entrevista a Harvard Business Review, referiu que, para ser bem-sucedida, ndo
basta uma marca ter alguém com muito talento, é necessario mais do que isso. Para se
afirmar no mercado, uma marca tem de ter uma heranca, isto €, o crescimento de uma
marca leva tempo, exige muita dedicagdo e nutricdo constante ao ponto de desenvolver
uma histéria. Arnault (2001) defende que “uma marca de luxo tem de ser intemporal,
moderna, de crescimento rapido e altamente lucrativa.”. Segundo o presidente da
LVMH, estas quatro caracteristicas podem ser incompativeis, pois, tal como o autor
menciona, o rapido crescimento pode entrar em conflito com o lucro, motivo pelo qual

nem sempre é simples conseguir gerir as marcas deste segmento.

O maior objetivo para gerir marcas de luxo é desenvolver produtos que avancem no
tempo e ainda assim se mantenham modernos, pois como defende Arnault (2001), este
€ o tipo de produto que vende rapido, em grandes quantidades e tem ainda a capacidade

de gerar lucro.

Segundo Whiteley (1992), a melhor forma de gerir uma empresa é dar atengdo aos
consumidores/clientes, tanto aos satisfeitos como aos insatisfeitos, pois todos tém algo

a acrescentar sobre o produto e/ou servico.

2.4 Satisfacédo do Cliente

Sendo a satisfacdo do cliente um dos pontos centrais para o desenvolvimento do pro-

cesso comercial da Meetsales, é importante entender no que este se baseia. Segundo
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Oliver (1980), a satisfacdo tem uma conotacgéo relativa, pois esta € comparada através
de experiéncias subjetivas obtidas numa fase inicial, por parte do cliente, onde este
desenvolve a comparacdo entre expectativas e percecfes no comportamento do pro-
duto. Este ponto de vista de Oliver (1980) refere ainda que existem diferentes graus de
satisfacdo e que este sdo mutaveis de acordo com as atitudes e inten¢des. Sempre que
um consumidor pondera adquirir um bem, a sua referéncia de satisfacdo é baseada

numa experiéncia anterior positiva.

Segundo Godri (1994, p. 17), "propaganda é apenas 1% do processo de marketing, o
contacto do dia-a-dia € o que realmente importa”. Desta forma, os possiveis clientes
devem ser perfilados, qualificados e estudados, de maneira a ser obtida a satisfagéo e

a fidelizacdo de cada cliente como o ponto de partida para uma relagéo de negécios.

De acordo com Zulke (1994, p. 26) “As pessoas contam as experiéncias negativas para
dez outras; as experiéncias positivas sdo contadas apenas a cinco”. Deste modo, a em-
presa tem de colocar detalhe no servigo prestado aos clientes no seu dia-a-dia. Tal como
referido, os aspetos negativos numa experiéncia sdo divulgados de uma forma mais
rapida do que os positivos, pelo que a organizacao deve manter sempre a preocupagao

em satisfazer os clientes desde o primeiro contacto ao servigo pés-venda.

Os consumidores, com a aquisicéo de bens, atingem esta satisfacédo, sendo que a rele-
vancia é maior quanto maior a quantidade de informacao que esse bem evidencie sobre

a identidade do consumidor, (Fitzmaurice, 2005).

Na perspetiva de Patterson (1993), toda e qualquer empresa tem como objetivo satisfa-
zer as necessidades e colmatar os problemas dos seus clientes de forma a fomentar
novos negocios, e ndo apenas de vender os produtos ou fornecer servicos. Com a in-
formacdo recolhida, a questao que se impde é: sera possivel melhorar de forma cons-
tante, tanto a qualidade dos produtos, como a dos servigos e consequentemente ofere-
cer uma melhor experiéncia ao consumidor. Neste sentido, é claro que o que se visa é

obter um engagement entre a empresa e 0S seus clientes.

2.5 Engagement

Sendo a Meetsales uma agéncia de prestacdo de servigos, é importante no que diz

respeito a pratica de aquisi¢cdo de produtos, criar uma aproximacéao e desenvolver uma

13
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relagdo com o cliente e, para tal, é cada vez mais necessario ter profissionais dedicados
e cientes do trabalho que desempenham.

Buckingham e Coffman (2014) afirmam que o employee engagement provoca uma cor-
relagéo entre a produtividade, satisfacdo de clientes, sucesso organizacional e lucro
empresarial. Employee Engagement € um termo que define a dedicag&o por parte do
trabalhador na concretizacéo das tarefas laborais Frank, et al., (2004).

Quanto maior o nivel de engagement, mais elevada € a relacéo afetiva do profissional
com o trabalho (Schaufeli et al, 2006).

2.6 Gestao de Vendas

Como ja foi mencionado, a evolugéo tecnoldgica e o comportamento do consumidor tém
desenvolvido um novo papel na gestdo de vendas dentro das empresas. Como defende
Johnston e Marshall (2020), a gestdo de vendas aborda todas as atividades, processos
e decisdes que dizem respeito a gestdo de vendas de uma empresa. Posto isto, a gestao
de uma organizacdo acarreta complexidade e a necessidade de compreender fatores

gue criam e influenciam um processo.

Um dos maiores entraves a nova gestdo de vendas é a anteriormente referida adapta-
cdo aos novos clientes. Cada vez mais, as organizacdes devem estar cientes de que ja
ndo podem depender dos grandes clientes, pois estes sdo a minoria. As empresas de-
vem alterar a abordagem, passando a mesma para um tratamento mais global, o que
levara a atracao de mais clientes e a capacidade de oferecer um tratamento mais efici-

ente e personalizado, tal como aponta Johnston e Marshall, 2020.

Churchill et al., (1993), referem que a gestéo de vendas deste novo século tem por base

trés pilares, sendo eles a tecnologia, inovagéo e a lideranca.

Os avancos tecnoldgicos dos Ultimos anos provocaram uma aproximacgao através da
internet, desde os sitios na internet as redes sociais. Com a facilidade na obtenc¢éo de
informacgé&o, as empresas passaram a utilizar os jA& mencionados sistemas de CRM -
Costumer Relationship Management, de forma a gerir a carteiras de clientes e assim

estar mais proximas das necessidades dos mesmos.

O segundo ponto, referente & inovagdo, remete para a evolucao da apreciagédo do cli-

ente e da relacdo com o mesmo, e ndo apenas da transacéo. Estas diferencas estédo
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denominadas como sendo hard selling e soft selling. Segundo Brian Tracy (2006), no
hard selling, o tempo que o vendedor investe no fecho da venda (40%) é superior ao da
criacdo de uma relacdo com o cliente (10%). J& na técnica de soft selling, os papéis
ficam invertidos, ja que o tempo dedicado a fechar a venda apenas diz respeito a 10%,
ao passo que 40% é investido no desenvolvimento e construcao da relacdo com o cli-
ente, onde 30% passa por entender as necessidades do cliente.

Esta inovacao levou a que o processo de vendas fosse moldado as atitudes comporta-
mentais dos consumidores e, com isso, surgiu a necessidade de adotar uma estratégia
de forma a se relacionar mais com 0os mesmos de forma a maximizar o custo da opor-

tunidade.

Por fim, temos o ponto da lideranca que, de acordo com Base (1997), devemos consi-
derar que a lideranga transformacional € consolidada através da estimulacao intelectual,
inspiracdo e apreco individual, o que provoca nos colaboradores uma maior satisfagéo
e menos pressdo do que no modelo que lideranga transacional. Assim sendo, o tipo de
lideranca é um fator que pode determinar a performance do vendedor aquando a cons-

trucado da relacdo com os clientes.

2.7 Desenvolvimento de um Processo de Gestao de Vendas

Churchill et al., (1993), apontam que o processo de gestao devera ser composto por trés
fases de decisdo com processos relacionados entre si para ser eficiente, os quais pas-
sam pela elaboracéo de um plano de vendas, implementacdo do mesmo e consequente

avaliacéo e controlo do plano.

O plano de vendas tem como proposito orientar as equipas, fazer controlos e mediges
constantes para que possam ser tomadas decisdes mais acertadas no sentido de cum-
prir os objetivos (Kahle, 2007). Porém, existem os mais diversos métodos para executar
estes planos de vendas, cabendo a cada gestor encontrar aguele que mais se adapta a
realidade do seu negdcio, estudando o ambiente externo e interno, como, por exemplo,
através de uma analise SWOT. Assim sendo, autores como Marshall e Johnston (2006),
apontam que a forma mais acertada para realizar o plano de vendas é testar os diversos
métodos e decompor as suas previsées em cenarios, preparando-se para a eventuali-

dade de algum desses se concretizar.
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Adicionalmente, os consumidores atuais apresentam perfis distintos, pelo que as em-
presas devem adaptar-se para tentar alcancar a maioria e ndo apenas 0s poucos clien-
tes com grande capacidade de compra. Podemos por isso constatar que, atualmente, o
sucesso ou fracasso de uma empresa pode depender das relagbes que consegue es-
tabelecer com os seus clientes. Como defendem os autores Kotler e Keller (2012), é
necessario que as empresas definam os seus alvos, ou seja, as empresas devem esta-
belecer quais sdo os consumidores que querem alcancar sabendo que podem satisfazer
as necessidades dos mesmos. Para tal, € necessario realizar uma segmentacéo do
mercado, desde critérios geograficos, sociais, entre outros, e apds a conclusdo deste
primeiro ponto, & necessério definir os alvos anteriormente mencionados para tracar
uma estratégia de posicionamento perante esses mesmos alvos e a respetiva concor-

réncia.

2.7.1 Organizacédo no Plano de Vendas

Na organizacao de uma estrutura de vendas, é importante desenhar o plano e a estra-
tégia a seguir, desde o tipo de estrutura, realizacédo de forecast, definicdo de objetivos,
e também a gestdo dos clientes, (Churchill et al., 1993). Para isso, é necessario que o
trabalho seja dividido por categorias, de forma a que cada acao tenha responsaveis
especializados na sua execucao, procurando sempre a maxima eficiéncia. Outra carac-
teristica que deve estar presente num plano de vendas € a coordenacéo, a qual advém
da divisdo de categorias/trabalhos, pois existindo varias atividades executadas por va-

rias pessoas, torna-se imperativo haver uma orientacao clara e rigorosa.

Com a dinamizacao constante dos mercados, é essencial que o gestor de vendas de-
senvolva um plano proativo (Rolph et al., 1992) de forma a reduzir o impacto destas
mutagdes provocadas pelas alteragdes tecnoldgicas, politicas, econdémicas e/ou sociais.
Kahle (2007) aponta que os planos de vendas devem ajudar os trabalhadores a adotar
as decisbes mais acertadas, ao ponto de saberem a que clientes devem telefonar e em
que altura do dia, o que fazer para os ajudar na decisédo de venda/compra, sempre com

foco nos objetivos.
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2.7.2 Plano de Venda na Estrutura Horizontal

Assim que uma entidade assume a opcao de utilizar este tipo de estrutura horizontal,
passa a ter quatro tipo de abordagens em termos de organizagdo, geografia, tipologia

de produto, tipologia de cliente e fun¢éo de venda (Churchill et al., 1993).

Relativamente a geografia, esta consiste em conceder a cada vendedor uma area es-
pecifica para desenvolver o seu trabalho, garantido que todos os objetivos sdo cumpri-
dos. Nesta perspetiva, é necessario ter em conta a dimensao do territério, 0 nimero de
pessoas suficientes para o cobrir e 0 potencial da mesma de forma a fazer uma distri-

buicdo mais equilibrada (Shapiro, 1977).

Se a opgdo for organizagdo por produto, Churchill et al., (1993) apontam que os vende-
dores se devem tornar especialistas dos mesmos, o0 que implica um conhecimento vasto
e, por isso, uma venda mais eficiente. Por outro lado, Shapiro (1977) defende que este
método tem as suas desvantagens, pois neste momento sao varios os clientes com
diversas necessidades e o vendedor pode nao estar preparado para realizar uma venda
de mdltiplos produtos.

O terceiro tipo de organizacdo prende-se com as caracteristicas dos consumidores que,
segundo Churchill et al., (1993), preconiza que um vendedor que colabore sempre com
0 mesmo tipo de consumidores pode conseguir prever os problemas e mesmo colmatar

as eventuais necessidades.

Por fim, existe a organizacdo por fungdes, dividida em dois segmentos: por um lado, a

prospecéo de clientes e, por outro lado, a gestdo e manutencao da carteira de clientes.
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3. DIAGNOSTICO, CONTEXTO ORGANIZACIONAL E OBJETIVOS ESPECIFI-
CcoS

3.1 Identificacdo Externa do Setor do Mobiliario em Portugal

O estudo estratégico realizado pela AIMMP (Associa¢do das Industrias de Madeira e
Mobiliario de Portugal), em 2007, apresentou a distribui¢cdo desta tipologia de empresas
em Portugal. Foi verificado que cerca de 68% das empresas se concentravam na regiao
Norte e Douro, sendo as restantes regides como Lisboa, Leiria e Setubal compostas por
empresas de pequena dimensédo, onde apenas 500 empresas empregavam mais de 5
trabalhadores e com modelos de gestao familiares. Este estudo revelou que, a data de
2007, este setor era um dos mais desqualificados em termos de gestdo, marketing, po-
liticas comerciais, possuindo também uma méao de obra pouco qualificada. Tudo isto
contribuiu para que este meio tivesse uma produtividade média inferior a de outros e,

até mesmo, a do setor do mobilidrio em toda a Uniéo Europeia.

Ainda com base no mesmo estudo, é referida a elevada capacidade de adaptacdo do
setor, desde o desenvolvimento tecnoldgico ao marketing, sendo igualmente flexivel na
producéo, o que por sua vez, faz com que se ajuste as necessidades do mercado, de-
senvolvendo novos produtos e diversos estilos. Esta caracteristica fez com que o setor
se fosse afirmando em mercados internacionais e desenvolvendo estratégias de mar-
keting e cadeia de valor, pois 0 processo habitual & data passava pela aproximacao dos

clientes as proprias empresas, ndo existindo uma preparacao prévia.

Com o crescimento da crise econdmica, a aquisicdo de mobiliario por parte do mercado
interno caiu, além do surgimento adicional de mobiliario importado a precos mais com-
petitivos. Por outro lado, em 2004, as exportagcfes tiveram um crescimento. Esta ten-
déncia de crescimento verificou-se nas empresas mais estaveis e com uma producéo
focada na qualidade e valor do produto, da mesma forma que se viram “obrigadas” a se

adaptarem as necessidades dos consumidores e a diminuir a produ¢cao em massa.

O referido anteriormente é possivel ser verificado na Tabela 1. No final do ano 1998, o
volume de vendas correspondia a 1,2 milhdes de euros, onde apenas 10% representava
0s mercados externos. Ja de 2002 a 2005 o cenario modificou de forma bastante signi-
ficativa, verificando-se uma perda em cerca de 17% do niumero de empresas no setor,
e consequentemente no niumero de trabalhadores. Porém, a maior alteragédo prende-se

com o valor da exportacdo em 2005, superior a 45%.
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Tabela 1 - Caracterizacdo do Setor de Mobiliario em Portugal

1998 2002 2004 2005

N° de Empresas 3676 2900 2500 2400

N° de Trabalhadores 40 950 37 000 35000 34 000
Volume de Vendas (milhdes de €) 1247 1200 1250 1297
Importac@es (milhdes de €) 122 146 274 420
Exportacdes (milhdes de €) 113 144 461 593

Fonte: Adaptacéo de dados do INE.

Desde 2005, o setor do mobiliario tem aumentado o seu dinamismo, o qual é possivel
constatar através da participacdo destas empresas em feiras relevantes para o setor,
mesmo a nivel internacional. Com o decorrer to tempo, para além da tecnologia que
avancou, também a estratégia de diferenciagcéo se foi moldando e comecaram a surgir

efeitos positivos na comercializagéo e exportacdo do mobiliario portugués.

Em novembro de 2017, a Dire¢éo-Geral das Atividades Economicas (DGAE), apresen-
tou um estudo relativo a Industria do Mobiliario em Portugal, o qual refere o elevado
desenvolvimento na industria tradicional. Desde as alteragdes nos métodos de produ-
¢do, onde de forma gradual se foi introduzindo a maquinaria que possibilitou uma maior
producdo em série para uma melhor resposta as necessidades dos clientes. Este de-
senvolvimento veio proporcionar um aumento na exportacdo e uma modernizacao tal
das técnicas ao ponto de Portugal se tornar uma “referéncia de exceléncia, qualidade,

inovacédo e design a nivel mundial”.

De acordo com o Banco de Portugal, a economia portuguesa registou, no primeiro se-
mestre de 2017, um crescimento superior a média europeia e ao observado na ultima
década. O PIB cresceu quase 3% em termos homélogos, ultrapassando o registado na

area do euro, algo que ndo acontecia desde 2010.

Este crescimento foi transversal na generalidade dos setores de atividade, resultante de

um aumento nas exportacdes, face a uma aceleracdo da procura externa e do investi-
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mento. A industria transformadora, em termos de VAB (precos base), registou um au-
mento de 5% em termos homélogos no primeiro semestre de 2017, em contraste com
0 aumento moderado de 0,7% registado em 2016.

A necessidade de continuar a desenvolver a industria do mobiliario originou o ressurgi-
mento do cluster do setor, iniciativa a nivel regional, sendo formalmente desenvolvida
no final de junho de 2015, com o principio de promover a competitividade e a internaci-
onalizacdo das empresas do setor do mobilidrio, com base na inovacéo e no design.
Nessa mesma data, foi formalizado um protocolo entre dois municipios, Pacos de Fer-
reira e Paredes, em conjunto com as associacfes empresariais das cidades e associa-
¢bes do mobiliario. O objetivo passou pela criagdo de sinergias e desenvolvimento de
projetos conjuntos, ambicionando consolidar o mobiliario nacional numa referéncia in-
contornavel a nivel nacional e internacional, fazendo assim aumentar as exportagées

do mobiliario portugués com base nas suas linhas orientadoras de apoio a inovagao.

Tabela 2 - Ranking das dez maiores empresas de mobiliario em Portugal, 2015

Ranking Setorial Empresas
1 IKEA Industry Portugal, S.A.
2 Aquinos, S.A.
3 J.J. Louro Pereira, S.A.
4 Novaqui — Equipamentos e Mobiliario de Conforto, S.A.
5 Haworth Portugal — Mobiliario de Escritorio, S.A.
6 Molaflex — Colchodes, S.A.
7 Lusocolchéo, S.A.
8 VVV — Solugdes para Hotelaria, S.A.
9 Iberoperfil — Perfis Postformados, S.A.
10 Movecho, S.A.

Fonte: Adaptacéo de dados da DGAE, Industria do Mobiliario, Sinopse 2017.

Por sua vez, a APIMA, Associacdo Portuguesa das Industrias de Mobiliario e Afins,

apresentou, em 2015, um ranking das dez maiores empresas de mobiliario em Portugal,
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sendo que este setor representado pelo Cadigo de Classificacao das Atividades Econ6-
micas, CAE 310, compreende ainda a producéo de mobiliario e de colchdes. Isto signi-
fica que foram também tomadas em consideracao as subclasses de fabricacdo de mo-
bilidrio para escritério e comércio, fabricagdo de mobiliario de cozinha, fabricacdo de
colchoaria e fabricacao de mobiliario para outros fins (Madeira, metélico, outros materi-
ais e acabamentos).

A estratégia de comercializacdo e exportacdo do mobilidrio nacional passou pela inte-
gracdo do desenvolvimento tecnhologico com a arte de “saber fazer”, e por sua vez, ele-

var o valor da marca “Made in Portugal”.

A induastria portuguesa do mobiliario surge-nos como uma industria fragmentada sendo,
segundo os dados mais recentes do INE (2015), constituida por 4 446 empresas que
empregam cerca de 29 867 trabalhadores (quase 5% do emprego na industria transfor-
madora). O setor do mobiliario gerou um valor acrescentado bruto de 491 milhdes de
euros e um volume de negdcios de 1 586 milhBes de euros, o que representa um cres-
cimento de 8% face ao ano anterior. Mesmo com o nimero de empresas a cair 15%

entre 2011 e 2015, o volume de negdcios aumentou 15% e o VAB cresceu 12%.

Segundo este estudo, realizado pela DGAE em 2017, a distribuicdo das empresas neste
setor era bastante distinta nas suas subclasses. Em primeiro lugar, com o maior numero
de empresas, esta a producdo de mobiliario para outros fins com 83%, sendo o segundo
ja ocupado pela fabricacdo de mobiliario de cozinhas com 13% das empresas, logo de
seguida com 3% a fabricacdo de mobilidrio para escritério e comércio, e por ultimo a

producao de colchoaria com apenas 1%.

Este mesmo estudo revelou que esta inddstria tem um elevado nivel de concentragéo
na regido Norte, onde se encontram 64% das empresas do setor do mobiliario, se-
guindo-se a regido Centro com 20% e com 11% a area metropolitana de Lisboa. O Alen-
tejo conta apenas com 3%, ja o Algarve, Acores e Madeira tém uma expressao bastante

baixa, apenas 1%.

Em novembro de 2020, Vitor Pogas, Presidente da Associac&o dos Industriais de Ma-
deira e Mobiliario de Portugal (AIMMP), deu uma entrevista ao Jornal Publico, onde
afirma que as exporta¢des de mobiliario cresceram 1 000 milhdes de euros, nos ultimos

0ito anos.
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A AIMMP, no ano de 2020, agregava mais de 6 000 empresas, onde no ano de 2019 as
exportagdes representaram 2.6 mil milhdes de euros, num universo de 3.7 mil milhdes

de negécios.

3.1.1 Evolucéo do Mobiliario de Luxo em Portugal

Em Portugal, este setor tem vindo a ganhar cada vez mais marcas, desde a Boca do
Lobo a Munna, ou até mesmo a Muranti, algumas das quais tém vindo a conquistar

mercado devido ao seu mobiliario de luxo.

Tal como mencionado na Legacy, revista desenvolvida pela Boca do Lobo, o design
exclusivo procura despertar emogdes nos clientes e, por essa razdo, cada vez mais as
pecas desenvolvidas neste segmento acarretam um elevado simbolismo. Esta caracte-
ristica é extremamente necessaria pois provoca no consumidor de design exclusivo um
impacto de emoc¢des mesmo antes de qualquer outro tipo de pensamento racional. As-
sim sendo, esta € uma das motivacdes que leva as marcas do setor a testar os limites

entre o objetivo da funcionalidade e o que constitui pecas de arte.

O mesmo defende Silverstein (2005), pois a constante modernizac&o da sociedade atual
despertou no consumidor a necessidade de obter produtos e servicos que lhe desper-
tem emoc0es e significados com elevado simbolismo. O luxo néo é, por si s6, a definicdo
de algo unico: os bens podem ser considerados luxuosos consoante a escala de desejo
do individuo. Porém, cada vez mais a oferta limitada tem ganho uma conotacgéo de luxo

no marketing contemporaneo (Dubois e Laurent, 1994).

Ao longo dos ultimos anos, este setor do mobiliario de luxo tem vindo a aumentar o
namero de produtores em Portugal, como é possivel verificar na figura 2. Todas estas
marcas sado distintas, mas todas elas apresentam um fator comum: o simbolismo, que
permite despertar no consumidor um envolvimento emocional com 0s bens que pre-

tende adquirir.

Figura 2 - Empresas Portuguesas do Setor de Mobiliario de Luxo

1997 2001 2004 2008 2012 2014 2015 2016

JETCLASS MUNNA MALABAR MURANTI

BOCA ALMA BESSA
DO LOBO DE LUCE ART & DESIGN

4 —

munNNaA MALABAR
\H/ AURANT

Fonte: Elaboracao Propria, adaptado dos sites das proprias marcas.

LUISA
PEIXOTO
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S&o consideradas marcas de luxo ndo apenas pelo simbolismo que transmitem, mas
ainda mais pelos materiais nobres que utilizam, acabamentos de elevada qualidade e
técnicas maioritariamente artesanais. Algumas das marcas referidas anteriormente va-
lorizam igualmente a exclusividade e por esse fator, marcas como a Boca do Lobo e a
Bessa Art & Design, produzem um numero limitado de determinados produtos, com um

stock muito reduzido ou até mesmo inexistente em alguns casos.

As marcas de luxo também se destacam com o fator da produc¢édo, pois como a matéria
prima utilizada tem custos bastante elevados, por norma, esta so inicia apds o paga-
mento de uma parte do produto, a qual pode variar entre 40% a 50%, dependendo da
marca. Esta é uma das razfes pela qual o stock é bastante muito reduzido, o que des-
perta no cliente uma sensacao Unica de exclusividade pois tem a certeza de que o pro-

duto sera produzido Unica e exclusivamente para ele.

3.2 Realizacao do Diagnéstico e Contexto Empresarial Interno

3.2.1 Descricao da Empresa - Covet Group

O Covet Group é uma empresa que opera em diversas areas, desde o mobiliario de luxo
a criacdo de conteudos, incluindo ainda o marketing. A empresa singrou no mercado
pelo seu design inovador no setor do mobiliario de luxo, sendo um grupo de renome na

area do design, com produtos em todo o mundo.

Esta empresa conta com mais de 17 anos de experiéncia, 50 unidades de negdcio e
como um alargado nimero de colaboradores, 521. Com tantas unidades de negécio e
a operar em diversas frentes, o Covet Group fez ja investimentos a rondar os 50 milhdes

de euros.

Tal como anteriormente mencionado, 0 grupo abrange seis grandes core business, es-
tando todos eles interligados, desde as marcas de mobiliario de luxo, como é o caso da

Boca do Lobo, Luxxu ou Circu, a fornecimento de produtos e também de conteldos.

Este grupo, composto por varias empresas, foi criado no ano de 2003, época em que
passou a contar apenas com uma marca de luxo, Boca do Lobo, fundada a nivel fiscal
em 2004, tida como “marca mae” de todo o grupo. No entanto, para desenvolver os
produtos para esta marca, que se afirmava como sendo high-end, era necessario ter

produtores/artesdos que respeitassem a filosofia do craftmanship e ao mesmo tempo

23



aagTa

mantivessem o design inovador que tanto caracteriza a marca. O craftsmanship € um

estrangeirismo que denomina a arte e/ou habilidade para uma manufatura sofisticada e

de qualidade realizada por artesaos.

Figura 3 — Os Seis Core Business e Empresas que Constituem Grupo

Service Brands
Pentagon
Oficina da Marca
Portugal Brands
Webuzz
MeetSales
DesignStudio

Manufacturers
PREGGO
Upholstery
Metal
Wood & Finishes
Lighting

Luxury

Brands
Boca do Lobo
Delightfull
Essential Home
Brabbu
Maison Valentina

Logistics &
Administrative

Rug “Society
Circu

Luxxu
Pullcast

Media
Coveted
Weblog
Trendbook
Inspiration
Legacy

Retail

Insplosion
Covet Douro
Covet Valley
Covet Paris

Fonte: Elaboracao Propria.

Covet NYC
Covet London
Covet Valencia

A empresa detetou que, para colocar os seus produtos nos olhos do mundo, era neces-

sario investir, principalmente no que diz respeito ao marketing, de uma forma generali-

zada. Desta forma, sucedeu-se a criacdo de mais uma empresa em 2005, a Pentagon.

Esta visava criar uma plateia para a marca e, com isso, desenvolver a identidade da

mesma, estudar as necessidades dos produtos no mercado, a criacdo de websites, pu-

blicidade, tudo de forma a potenciar a marca e proporcionar um apoio e gestao 360°.

O gue se sucedeu nao foi muito divergente ao referido anteriormente, o grupo continuou

a investir na criacdo de novas marcas, sobretudo para atingir outros nichos de mercado

e desenvolver empresas para defender os diversos stakeholders. Surgiram, assim, mar-

cas de iluminagdo com designs mais associados ao mid-century, ou até mesmo para
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criangas, como € o caso da Circu, ou outras tal como a Luxxu. Apostaram em ilumina-
¢do, mas também em mobiliario de forma a obter uma interpretacdo mais moderna do

estilo classico.

Com a experiéncia passada, foi notério para a empresa que era necessario ter grande
parte do “know how” dentro de portas, motivo pelo qual continuam a alargar o patrimo-
nio, investindo em empresas de producéo, design, marketing e ainda agéncias de ser-

Vigos.

Figura 4 - Cronograma da Criacdo de Empresas no Covet Group

Fonte: Elaboracéo Prépria.

3.3 Apresentagéo da Meetsales

A Meetsales € a Unica agéncia de servi¢os que faz parte do Covet Group, trabalhando
lado a lado com os clientes de forma a prestar um mix de atividades e o melhor apoio
para todo o tipo de projetos. Fazendo parte do grupo, e tendo a autonomia para realizar
vendas das diversas marcas, também ela as publicita, 0 que permite a cada uma ter

mais um motor de marketing e vendas.

Na Meetsales, as marcas sdo promovidas como sendo distintas e evidenciam caracte-

risticas como o handmade ou a exclusividade, ao passo que o facto de ser uma agéncia
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de servicos transmite igualmente um sentido de compromisso para com os seus clien-

tes.

Nesse sentido, os principais compromissos assumidos pela Meetsales para com os
seus clientes consistem na personalizacdo, solugéo rapida para uma vasta gama de

segmentos, valorizagao das relagfes criadas e uma oferta integrada.

O propésito da Meetsales passa por proporcionar experiéncias de design de luxo para
profissionais da area, e ao mesmo tempo desenvolver relacionamentos de negdcio a
longo prazo. Visa ainda ser a melhor parceira para marcas de luxo, com a solugdo mais

viavel para profissionais de design de interiores, aliada a melhor equipa e servigos.

3.3.1 Localizacao

A Meetsales esta situada na futura Covet Town, um empreendimento que sera desen-

volvido nos proximos anos com o objetivo de juntar todas as empresas num sé local.

Figura 5 - Localizac&o Atual das Empresas do Grupo

Fonte: https://covetgroup.com/covet-town.

Figura 6 - Localizacdo da Meetsales

Fonte: maps.google.pt.
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3.3.2 Estrutura de Recursos Humanos da Meetsales

A estrutura do grupo nédo € de todo muito simplificada e de facil compreenséo, mas,
relativamente & Meetsales, a gestao de Recursos Humanos e a prépria administracéo
sdo autbnomas. Assim sendo, a marca € independente do grupo para a tomada de de-

cisbes, porém, existem diretrizes que tém de ser cumpridas por todo o grupo.

Em 2019, o Conselho Executivo era composto por trés elementos, sendo eles André
Castro, com o papel de CEO e Sales Manager, Rui Soares como responsavel pelo CRM
(Salesforce) e desenvolvimento estratégico e por fim, Mariana Reis como responsavel

pelos clientes do segmento Premium.

Figura 7 - Estrutura de Liderangas da Meetsales em 2019

CEO
André
Castro

8

Salesforce Manager Premium Clients
Rui Mariana
Soares Reis

Fonte: Elaboracéo Prépria.

3.3.3 Processo Interno da Meetsales

Numa area como a do setor de prestacao de servigos, para além do retorno financeiro,
a filosofia passa sempre por prestar o melhor servigo ao cliente. Apesar de presente,
este fator nem sempre foi extremamente central para a marca, ndo exatamente pelo
facto de ndo acreditarem nos valores, mas sim, pela inexisténcia de um processo de
trabalho eficaz. Em margo de 2019, esse mesmo processo foi questionado pois era algo
que ainda parecia muito rudimentar, com pouco aproveitamento do CRM, reduzida in-
teragdo com o departamento de marketing, com recursos humanos sobrecarregados e

pouco foco no cliente.

Como empresa inserida no segmento de B2B, a Meetsales representa ainda duas em-

presas do grupo Covet: a Luxxu e a Pullcast. Nestas duas empresas, a Meetsales tem
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como fungdo desenhar toda a estratégia de vendas, desde a gestdo de produtos, pre-
¢os, controlo de stock e criagdo da alianca entre o marketing de cada marca e a obten-
¢ao do lead.

Tanto a Luxxu como a Pullcast tém um marketing independente da Meetsales, ou seja,
cada marca tem o seu design, a sua propria comunicacdo e interacdo para com o

mundo, apenas o que diz respeito a vendas e gestao fica a cargo da Meetsales.

Através do website, redes sociais, contacto telefénico ou email, é gerado o interesse no
cliente e esse interesse cria, na giria do marketing, um lead, o mesmo é dizer, um po-
tencial cliente. Assim que este da entrada no CRM, fica registado o produto que lhe
despertou interesse e que tipo de agao realizou, o que podera incluir agdes como pedi-
dos de contacto, preco, ficha de produto, entre outras. Em 2019, a pratica comum na
Meetsales consistia numa resposta a leads no mesmo dia, uma vez que eram geridos
pelos préprios comerciais. Estes mesmos elementos da equipa de vendas eram néo sé
responsaveis por dar essa resposta de forma eficaz, como também por acompanhar os
seus clientes, as vendas que realizam, a producdo dos bens adquiridos, até a entrega

dos mesmos.

Figura 8 — Processo Prioritario na Meetsales em

VENDAS

ACOMPANHAR

Fonte: Elaboracdo Prépria.
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3.3.4 CRM

A quarta revolugdo industrial mudou o paradigma da sociedade atual, a inteligéncia ar-
tificial aliada a Internet das coisas fez com que toda esta inovacao fosse acessivel, prin-

cipalmente na gestdo das empresas.

O CRM uutilizado por todo o Covet Group, inclusive a Meetsales, é o Salesforce. Este
software, mais conhecido pelo seu CRM (Customer relationship management), esta em
constante desenvolvimento desde 1999 por Marc Benioff, tendo ja sido reconhecida pela
Forbes como sendo “The Most Innovative Company”. O Salesforce tem como objetivo
melhorar a produtividade. Com esta solucdo de software é possivel desenvolver um

processo de vendas mais assertivo, obter geragéo de leads ou até realizar forecast.

Assim sendo, este € um CRM com infindaveis solu¢des de forma a trazer as equipas
um melhor aproveitamento, mas sobretudo uma melhor gestéo. Esta é a razao pela qual
o Covet Group opta por uma solucédo ainda hoje centrada no cliente e, consequente-

mente, também a Meetsales.

3.3.5 Publico-alvo

O publico-alvo da Meetsales caracteriza-se por englobar duas tipologias bastante dis-
tintas. Numa 6tica de angariacdo de clientes/marcas para prestacao de servicos, passa
por todas as empresas no setor do design do mobiliario de luxo, até mesmo as empresas
do préprio grupo Covet. Sendo esta uma agéncia de vendas neste segmento, também
se destina a todos os stakeholders da area, ou seja, designers de interiores, arquitetos,
lojas online, showrooms — na realidade, toda e qualquer pessoa que tenha como desejo

obter os bens que a empresa oferece.

3.3.6 Analise SWOT da Meetsales

Em 2019, tendo por base o plano de caracterizacdo da Meetsales, foi elaborada a se-
guinte andlise SWOT. Esta andlise foi desenvolvida na década de 60 por Albert Humph-

rey, na Universidade de Stanford e visava analisar a estratégia de uma empresa.

No livro “Administragdo de Marketing”, de Philip Kotler, a analise SWOT é definida como
sendo uma avaliacdo geral das forcas, fraquezas, oportunidade e ameacas da empresa.

Este tipo de andlise deve ser dividido em duas partes: ambiente interno, que se refere
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aos pontos fortes e fracos da empresa, e por outro lado, a anélise externa, onde perten-

cem as ameacas e oportunidades.

Tabela 3 - Analise SWOT

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Mix de atividades

Vasta oferta de marcas de mobiliario de luxo

Produtos handmade e design exclusivo no seg-
mento de luxo

Representacao do design Portugués reconheci-
mento internacional pela capacidade e quali-
dade produtiva portuguesa pelos clientes, o que
acrescenta valor ao produto

Oferta integrada de diversas marcas de varios
estilos, diferentes tipologias de produto que per-
mitem aos profissionais e consumidores finais
satisfazer as suas necessidades de uma ponta
a outra do seu projeto numa sé empresa

Estrutura empresarial vertical que permite nao
haver perda de identidade e valores da empresa

Processo comercial pouco eficaz

Pouco engagement com os clientes

RH com pouca experiéncia ndo sdo colocados
nas funcdes adequadas

Défice de informacéo por parte dos RH sobre
outras marcas

Inexisténcia de website e redes sociais na Me-
etsales o que provoca pouca for¢ga no mercado

Pouco controlo e elevado tempo de produgéo

Organizacdo e modelo empresarial vertical que
limita e impede a responsabilizacdo e autono-
mia das chefias internas

Oportunidades

Ameacgas

Desenvolver parcerias externas

Desenvolver departamento de marketing e co-
municagao

Criar website e redes sociais

Desenvolver de um processo comercial
Producéo interna o que permite maior agilidade
produtiva e customizacao/ personalizacao

Grande presenca online que permite a empresa
estar preparada para os desafios e crescimento
do mundo digital e compras online face aos
seus competidores

Perda de for¢a nas marcas internas

Concorréncia Interna

Clientes cada vez mais exigentes

Empresa de produc&do em massa

Crescimento de concorréncia nacional com c6-
pia do modelo de negdcio e da proposta de va-
lor

Deslocacdo ou maior utilizacdo da capacidade
produtiva e know how nacional por parte da
concorréncia internacional para Portugal

Fonte: Elaboracgdo Propria.
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3.4 Identificacé@o da Problematica

A Meetsales afirma que cada vez mais o cliente tem um papel importante, e nem sempre
0 essencial é o produto que adquire, mas sim, a experiéncia e 0 acompanhamento para
0 obter. Feita esta afirmacédo, a Meetsales teve de compreender onde estavam as suas
falhas e a realidade demonstrou que a fraca retencdo de clientes passava muito pela
falta do seu acompanhamento, ou seja, pela filtragem de potenciais clientes que ndo
obtiveram resposta no periodo de tempo necesséario ou até mesmo a resposta obtida

nao se adequar as suas necessidades.

Apobs identificacdo da problemética, foi necessario estabelecer os objetivos para o de-

senvolvimento do projeto do processo comercial:
Objetivos:

» Desenvolvimento de um processo comercial tripartido, (sales development, sales,
customer service) de forma a melhorar a performance da equipa e também a satis-

fagéo do cliente;

» Obter dados que comprovem a eficacia do processo, no que diz respeito a melhoria
de resultados, quer nas vendas, quer na satisfacao do cliente.

Estes sao 0s objetivos para o desenvolvimento do presente trabalho de projeto, visando
incrementar um processo para melhorar a satisfagdo do cliente, mas de forma a que
este dependa de um método, e ndo apenas da competéncia da pessoa que 0 executa.
Para além destes objetivos, a criacdo deste procedimento abre portas para que a Me-
etsales possa ainda desenvolver comunicacdo prépria, com a criagdo de um departa-
mento inexistente que desenvolva desde website a redes, criacdo de bases de dados

para newsletters, entre outros.

O processo desenvolvido serve como ponto de partida para o aperfeicoamento desta

agéncia e consequente melhoramento dos resultados através dos dados apresentados.
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4. METODOLOGIA

O presente trabalho de projeto, tal como anteriormente mencionado, visou desenvolver
um novo modelo préatico de atuacdo ao nivel empresarial e comercial que permitisse
melhorar a performance, medir o desempenho, reter de clientes e desenhar uma estra-
tégia para a marca do Covet Group. Caso os resultados se verificassem positivos, tanto
em valor como também a nivel motivacional das equipas, o plano seria expandir este
novo modelo para o grupo, motivo pelo qual se optou por estudar um caso especifico
em profundidade, a Meetsales.

O caso da Meetsales é atual e, sobretudo, real. Este ponto ndo visou apenas a recolha
de dados, mas sim a compreensdo de como a marca opera para que, posteriormente,
fossem tomadas decis6es com os métodos aplicados. Sendo este um caso real, foi to-
mada a decisdo de envolver todos os elementos da equipa, de forma a clarificar o que

estava a ser avaliado e permitir uma melhor aceitagéo.

Este capitulo apresenta as metodologias seguidas que tiveram por base a observacao
participante, onde os dados obtidos levaram a conclusdes, mas também foi necessario
gque as mesmas fossem compreendidas e, claro, complementadas. Como forma de com-
plementar a observagao participante, procedeu-se a aplicagdo de novas metodologias
como o brainstorming, no qual o processo criativo impera através da procura de solu-

¢Oes. Por fim, foram também realizadas entrevistas semiestruturadas.

Numa fase inicial, a escolha destas trés metodologias foi um pouco intuitiva pois estas
falhas ou métodos pouco eficazes foram identificados através da observacédo e posteri-
ormente reportados. Consequentemente, foi deciséo da dire¢cdo da Meetsales manter
esta metodologia de forma oficial para assim verificar mais profundamente as tarefas,
motivacdo da equipa e o foco das mesmas. Apds duas semanas desta observacao,
foram identificadas as tarefas e anotado o estado motivacional dos elementos da
Meetsales, cujos resultados foram debatidos pela direcdo. Embora tendo chegado a
algumas conclusdes sobre o processo, ndo foram consideradas suficientes. Neste sen-
tido, foi ponderada a utilizacdo do método de brainstorming, de forma a ouvir e estimular
ideias dos proprios colaboradores, com posterior reflexdo, para que a empresa.
Meetsales, os colaboradores e 0s clientes percebessem o que poderiam ganhar com a
aplicabilidades destas ideias. O brainstorming foi aplicado durante um periodo de tempo
mais extenso, exatamente para aprofundar mais as questdes e comecar a desenhar um

método que fosse adequado a tudo o que foi debatido no decorrer do mesmo. Com a
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finalizacdo desta metodologia, deu-se a elaboracao e implementa¢do do modelo, porém
cientes de que, embora 0 mesmo pudesse apresentar falhas, essas poderiam ser retifi-
cadas ou até revistas. Para identificar as falhas do novo processo, foi necessario aplicar
uma metodologia onde fosse possivel questionar como é que cada equipa/elemento
executava a tarefa, pontos considerados passiveis de melhoria na 6ética do cliente e
também para quem executa a tarefa. A necessidade de questionar o processo propor-
cionou a proposta imediata da metodologia de entrevistas, nunca com intencao de retrair
ou oprimir opinides, mas de auscultar de forma centrada no processo, procurando pos-
siveis melhorias. Para este propésito, a op¢do mais viavel era a de entrevistas semies-

truturadas.

Este trabalho de projeto, tal como indica Serrano (2001), teve como foco um estudo para
melhorar o processo comercial, numa fase inicial de uma forma qualitativa, para aper-
feicoar a performance da equipa da Meetsales, sendo que este desenvolvimento visou

trazer uma melhoria de resultados para a empresa aquando a sua aplicacao.

A metodologia qualitativa é aplicada para a obtengéo de explica¢cdes e um conhecimento
mais profundo sobre um determinado assunto ou situacdo concreta (Carson et al.,
2001). Do ponto de vista de Fortin (2009), diferentes métodos de estudo tém diferentes
especificidades, e por isso, permitem obter respostas crediveis as questdes em estudo

de forma a compreender essa realidade.

4.1 Campo de Anélise

O trabalho projeto realizado teve como campo de estudo, a equipa de vendas da
Meetsales, uma agéncia de servicos pertencente ao Covet Group. A escolha desta
eguipa deve-se ao facto de ser a que abriu as portas para este estudo, pois apresenta

autonomia nas decisdes e tem abertura para um melhor processo comercial.

Numa fase inicial, esta equipa era composta por 17 elementos, passando a ser 20 no
dia 1 de abril de 2019. O grupo era constituido por 3 liderancas (2 do sexo masculino e
1 sexo feminino), 1 elemento do sexo feminino como administrativa do segmento pre-
mium, 1 elemento do sexo masculino na gestdo de reclamacoes, e 10 elementos de

sexo feminino e 5 do sexo masculino na equipa de vendas.
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Tabela 4 - Caracterizacdo da Amostra
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Feminino Masculino
Lideranca 1 2
Administrativo 1 0
Reclamacgdes 0 1
Vendas 10 5
TOTAL 12 8

Fonte: Elaboracdo Proépria.

4.2 As Fases da Investigacdo Empirica

A investigagdo, como ja foi explicado anteriormente, envolveu trés metodologias, todas

elas em diferentes momentos. Neste ponto sera abordado o desenvolvimento de cada

uma dessas fases apos a identificagcdo da problematica.

* 12 Fase - obtencgéo de informagéo, com a realizagdo de uma analise documental com

base na observacao participante, com o intuito de sustentar de forma prética a pro-

blematica apresentada.

* Inicio: 25 de marco de 2019;

Fim: 12 de abril de 2019;

* Periodicidade: observacao diéria;

* Foco: identificar as fun¢des do quotidiano da equipa para verificagdo posterior

da necessidade das mesmas;

* Tarefas: analise do tipo e importancia diaria das tarefas realizadas pela equipa;

» Estado motivacional: verificar como estédo os elementos da equipa em termos

de motivacdo aquando a realizacdo das funcdes diarias.

* 22 Fase - Potencializar a interacdo e até mesmo controvérsia para permitir troca de

ideias e reflexdo por parte dos participantes, ou permitir o aprofundamento de uma
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ideia. O conhecimento prévio da marca e dos proprios elementos permitiu um me-

Ihor aproveitamento de todas as interagdes realizadas com os colaboradores.

* |nicio: 15 abril de 2019;

Fim: 08 de maio de 2019;

 Periodicidade: duas vezes por semana,

* Foco: Recolha de informacgé&o sobre possiveis objetivos e como os podiam atin-
gir;

» Tarefas: desenvolver ideias optando por apenas explorar as mais adequadas

para O pProcesso,

» Estado motivacional: verificar como estéo os elementos da equipa aguando a

realizacdo das funcdes diarias;

» Desenvolvimento do processo.

* 32 Fase - Teve por base 0s reajustes no processo implementado, através de en-
trevistas realizadas para os diferentes departamentos desenvolvidos, conside-

rando ainda o impacto dos mesmos na equipa e nos clientes.
* Inicio: 13 de maio de 2019;
* Fim: 28 de junho de 2019;
* Periodicidade: semanal;
* Foco: analise SWOT do processo;
* Tarefas: aplicar novos ajustes a medida que séo verificados;

« Estado motivacional: verificar como estéo os elementos da equipa com a nova

estratégia e resultados da mesma;

» Gestado do processo.
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Figura 9 - Cronograma da Aplicacdo das Metodologias
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4.3 Observacéao Participante

Numa fase inicial, a metodologia aplicada teve por base uma observagao participante.
Esta abordagem, por observacao etnogréfica de uma equipa, visa a participacdo em
atividades de forma ativa e a recolha de dados, exigindo por isso uma adaptacdo do

observador as situa¢cdes, Pawlowski et al., (2016).

Segundo Evertson e Green (1986), a observacao cientifica vs. quotidiana ou a direta vs.
indireta, por parte de quem a executa, permite ndo sé obter informacdes de uma reali-
dade, como também identificar probleméaticas e compreender conceitos. No caso da
observacao participativa, Vogt (1999), afirma que o observador deve participar como
membro do grupo no decorrer do estudo. O mesmo refere ainda que, dependendo do
estudo, importa informar o grupo de que o observador esta la com esse propésito, ja

noutras circunstancias, deve ser mais um no grupo, o que se aplica neste caso.

No caso da Meetsales, esta observacéo participante teve o conhecimento de toda a
equipa, pois o principal foco era detetar falhas por observagéo do processo comercial
gue pudessem ser melhoradas. Tal como afirma Correia (2009), o observador pode fa-
zer uma recolha de informacdo mais detalhada com uma metodologia posterior como a
entrevista, que podem englobar uma clarificagéo e constituir um add on com outras téc-

nicas de investigacao.

Nesta metodologia, foram identificadas por observacao as tarefas diarias dos elementos
da Meetsales, desde 0 acompanhamento de clientes (tanto da carteira de clientes como
novos), a verificagdo das encomendas dos mesmos, passando pelo pagamento a en-
trega dos produtos. O estudo e prospecao de mercado para angariagdo de novos clien-
tes também era mais uma das tarefas com objetivos diarios, bem como a resposta a

leads e a aproximagéo a clientes de outras marcas de forma a realizar cross e upsell.

4.4 Brainstorming

Brainstorming é uma metodologia traduzida para portugués como tempestade de ideias
(literal), termo desenvolvido por Osborn em 1953. Esta metodologia, segundo Baxter
(2010), tem de ser executada em grupo onde exista um mediador responsavel por ori-

entar o foco e cerca de cinco membros mais na sessao.

Com esta ferramenta de trabalho, foi possivel fomentar o desenvolvimento de ideias
criativas para solucionar problemas e inovar o método de trabalho. O facto de envolver

pessoas da equipa hum processo participativo fez com que estas fossem capazes de
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expor diferentes visbes de forma a contribuir para melhorias significativas nos trés de-

partamentos.

Autores como Wechsler (2002) e Alencar (2010) defendem que, no brainstorming, deve-
se evitar criticar ou repreender as ideias expostas pois esse julgamento veda o processo
criativo. Afirmam também que, quantas mais ideias forem desenvolvidas, maior sera a
assertividade, e que essas mesmas ideias podem ser adaptadas e melhoradas no de-

correr da sessao.

Tal como ja foi mencionado, na Meetsales, o brainstorming foi realizado na segunda
fase do processo, com duas sessfes semanais e com o principio de envolver a equipa
no desenvolvimento do processo. Para tal, 0 medidor apresentou as trés fungbes da
eguipa, com o objetivo de explorar as ideias mais adequadas sobre o tipo de tarefas a
desempenhar nessas mesmas fungfes. Ainda no brainstorming, foi necessario pensar
no método que seria aplicado de forma a levar as questbes/pensamentos para esse

desenvolvimento de ideias.

4.5 Entrevistas Semiestruturadas

Neste caso em particular, as entrevistas semiestruturadas surgiram como método com-
plementar para a recolha de dados e analise do método, sendo uma das técnicas mais
utilizadas. A entrevista é definida por Haguette (1997, p. 86), como sendo: “um processo
de interacdo social (...) onde o entrevistador tem por objetivo a obten¢éo de informagdes
por parte do outro, o entrevistado”. Este método de entrevista permite relacionar dados

objetivos sobre um determinado tema com as opinides dos sujeitos entrevistados.

Numa técnica como a entrevista semiestruturada surgem questdes fechadas que o en-
trevistador deve definir previamente, devem ser guiadas como uma conversa informal

para permitir o aparecimento de perguntas abertas.

Cesario e Gomes (2014), ao mencionarem a entrevista semiestruturada, colocaram a
ressalva de que, neste tipo de entrevista, o entrevistador tem de conhecer os temas
abordados, para que possa extrair reacdes aos entrevistados. Estes devem responder
as questdes pelas suas proprias palavras e com seu quadro de referéncia, sendo que o

ajuste de estrutura e flexibilidade possibilita um grau positivo nas entrevistas.
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O entrevistador tem como fungdo encaminhar a entrevista para o assunto que mais lhe
convém e, caso seja necessario, realizar questdes adicionais para esclarecer ou con-
textualizar determinadas questdes. Esta foi uma das etapas mais importantes do pro-
Cesso, pois era necessario questionar os mais variados pontos e interpretar as perspe-
tivas de cada individuo. Exigiu um planeamento das questdes mais importantes, mas
também uma atencéo redobrada ao feedback transmitido. Nestas entrevistas semies-
truturadas existiu a possibilidade de recorrer a recursos visuais, como foi 0 caso da
utilizacdo do CRM, de forma a colocar o entrevistado mais familiarizado com a questéao
e até fazer demonstracfes da sua operacdo, o que muitas vezes facilitou a recolha de

factos, tal como Sellitz (1987) indica.

A metodologia foi aplicada durante um més, de forma semanal, tendo como principio
fazer questdes relacionadas com o processo desenvolvido e assim saber como cada
individuo encarava cada questao, de forma a desenvolver 0s ajustes necessarios e uni-
formizar os processos. Adicionalmente, foi necesséario abordar no decorrer destas en-
trevistas outro ponto: o estado motivacional de cada colaborador, pois todos eles esta-
vam a desempenhar fun¢des novas e sem saber ainda muito bem como as executar, o
que causou alguma desmotivacdo entre eles. Bourdieu (1999), afirma que os entrevis-
tados, de uma forma geral, tiram partido destas entrevistas para dizerem 0 que sentem

em relacdo a experiéncia vivida, tanto a nivel profissional, como motivacional.

No que toca ao porqué da aplicacdo desta metodologia ja numa fase de andlise do
método desenvolvido, tal explica-se pelo facto de permitir questionar o mesmo e quem
0 executava, sendo assim possivel obter respostas mais objetivas sobre os temas, mas

sempre com a oportunidade de as explorar de ambas as partes.
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5. PROJETO

O processo criado continua em constante evolucdo e aperfeicoamento, tendo sido im-
plementado a 13 de maio de 2019, e consistido na divisdo da equipa em trés funcdes
chave: Sales Development, Sales Team e Customer Service, todas elas acompanhadas

pelas liderancas, ou seja, Sales Strategy.

O desenvolvimento do mesmo foi importante para a Meetsales pois visa minimizar riscos
e centralizar o cliente, para o qual foi necessario desenvolver um plano, desenhar um
caminho com orientacdo constante, mas que, acima de tudo, permitisse medir e contro-
lar todas as fungbes desempenhadas por todos os elementos da equipa. Para este pro-
cesso foram tidos em conta todos os topicos abordados anteriormente como: 0 que € 0
luxo e 0 que motiva 0s seus consumidores, como se gere uma marca de luxo e o que
pode ser feito de forma a criar relagdes e fidelizar clientes. Estes pontos foram os gran-
des impulsionadores para o desenvolvimento de um business flow que tivesse como

objetivo o lucro, mas também obter clientes motivados e fidelizados.

O business flow tem inicio no marketing, que desempenha fungdes como o desenvolvi-
mento de presenca na web, campanhas, criagdo de conteudo, redes sociais. Ja o sales
development tem por obrigacdo nutrir, acompanhar e qualificar os leads ao ponto de os
converter em oportunidades de negécio. A equipa de vendas continuou a desempenhar
fungBes como trabalhar as oportunidades de negocio, realizar upsells e ainda o cross
sell, tendo, porém, sido atribuidas outras fun¢cdes como dar um apoio mais personali-

zado ao cliente e ainda a compra mais adequada para cada projeto especifico.

As outras fungdes que surgiram foram o business growth por regido e também o alinha-
mento de informag&o com o sales development e marketing. O departamento de Cus-
tomer Service foi outra grande novidade neste processo, deixando de ser exclusiva-
mente para o servico Premium, para passar a complementar a equipa de vendas. As
funcdes a desempenhar passam agora pelo acompanhamento do cliente, desde a ad-
judicacao até ao recebimento da encomenda por parte do cliente, ficando assim respon-
savel por controlar a producao e gestdo de reclamacfes, caso existam, num processo

global com a mesma finalidade: garantir a satisfacdo do cliente.
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Figura 10 - Processo Tripartido da Meetsales
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Fonte: Elaboracéo Prépria.

5.1 Divisdo das Equipas

Para que fosse possivel aplicar o processo de vendas, a Meetsales realizou a ja menci-
onada divisdo de equipas de forma a organizar funcdes e tarefas, garantindo assim que

a estrutura da mesma ficasse clara.

Assim sendo, a empresa optou por desenhar uma relagdo com o cliente de soft selling,

moldado as atitudes comportamentais dos consumidores com base numa lideranca

transformacional. No que diz respeito ao plano de vendas, a estrutura horizontal apli-

cada tem uma organizacao geogréfica e ainda por funcoes.

5.1.1 Sales Development

A equipa de sales development tem presente quatro pilares, sendo eles: alinhamento
com marketing, rigor diario, respostas rapidas e persistentes, alinhamento com a equipa

de vendas:

« Alinhamento com marketing, para definir KPI, feedback de campanhas e patrimonio

existente, potenciar o business growth;

* Rigor nas métricas corretas para obtengdo dos resultados desejados, resposta aos

leads em menos de uma hora, contactar via chamada todos os leads com contacto
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telefénico, resposta por email, seguimento do lead, gerir patrimonio, gerar oportuni-

dades de negdcio, e todas estas tarefas tém de ser registadas no CRM,;

» Respostas rapidas e persistentes, pois quanto menor a demora, maior a probabili-
dade de resposta por parte do cliente;

 Alinhamento com a equipa de vendas para passagem de oportunidades de negdécio

e seguimento das mesmas.

Além destes quatro pilares, foi desenvolvido um workflow para resposta aos leads e o
acompanhamento dos mesmos ser mais eficiente. Este plano consiste em atribuir um
tempo maximo de resposta ao lead desde o0 momento que entra no CRM, e 0s passos
a cumprir, como: envio de email, realizagdo de uma chamada telefénica com o objetivo
de entender o interesse que o cliente tem no produto e se efetivamente é aquele o pro-

duto que mais se adequa a sua necessidade.

Desde o momento em que o lead entra no CRM até ser dado como um negdcio viavel,
sdo efetuados cinco contactos com o mesmo em tempos diferentes, mas todos eles com
email e chamada telefénica. Estas abordagens tém como objetivo chegar ao contacto
com o potencial cliente, de forma a entender as necessidades que este tem, razéo pela
qual é também realizado um progressive profiling. Este tracar de perfil do cliente foi
desenvolvido com o propésito de entender quem sao os clientes, falar com contexto,
ajustar a oferta a procura, prestar um servico mais centrado no préprio cliente, proteger
de informacéo e eventual desqualificacdo de leads. A identificacao do perfil do cliente é
realizada através de preenchimento de campos disponiveis no CRM, como nome com-
pleto, contacto telefénico, email, empresa onde trabalha e o tipo de indlstria em que se
insere, se tem projetos e de que tipologia e estilo, websites e redes sociais. Este tipo de
informag&o vai permitir ao colaborador ter um trabalho mais proativo na abordagem ao
potencial cliente e um contexto para realizar um melhor seguimento, ajustando sempre

a oferta ao perfil do cliente.

No decorrer deste processo passou a ser implementada também a analise BANT. Esta
observacao € um framework desenvolvido pela empresa Americana IBM, em 2012, com
0 objetivo de qualificar os leads e de estabelecer prioridades, sendo que a sigla significa
budget, authority, need e time. O método € um identificador de oportunidades de nego-
cio, o qual foi naturalmente adaptado a realidade da empresa, e com isso foi adicionada

uma letra extra, | referente a interest. Isto prende-se com o facto de a empresa estar
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inserida num meio propicio a existéncia de copias, mas também a viver muito do mar-
keting, pelo que surgiu este ponderador extra. Esta € uma analise realizada no decorrer
do perfilamento do lead, onde é avaliada a viabilidade do potencial negécio. Os pontos
avaliados vao desde o orgamento, a necessidade de aquisi¢cao do produto, a autoridade
para realizar a compra, se € o melhor momento para adquirir o bem em termos tempo-

rais e, numa perspetiva da empresa, se ha interesse em realizar a venda.

Assim que o perfil do lead é desenhado, cumprindo todos os requisitos, e que 0 negoécio
seja considerado viavel, € o momento de passar a oportunidade de negdcio a equipa de

vendas de forma a providenciar o acompanhamento ja centrado na venda.

5.1.2 Sales

Na equipa de vendas, tal como na anterior, foram desenvolvidos quatro pilares: alinha-
mento com sales development, rigor diario, respostas rapidas e persistentes, alinha-

mento com o marketing e customer service:

» Alinhamento com sales development, para receber e transmitir feedback das opor-
tunidades de negécio;

* Rigor nas métricas corretas para obtencéo dos resultados desejados, resposta aos
clientes em menos de 30 minutos, contactar via telefénica todos os clientes com
resumo de chamada por email, gestao de patriménio de contas de forma a cimentar
a relacao com clientes, dar seguimento as oportunidades de negdcio de forma a

prestar um servigco adequado e sem preocupacdes para o cliente.

+ Alinhamento com o marketing para envio de fotos de projetos dos clientes com as
pecas das diversas marcas do grupo ou também, escrita de artigos sobre o0s clientes
gue visam alcangar e com customer service para um pos-venda detalhado até que

o produto seja recebido pelo cliente.

Tal como na equipa de development, para |4 dos quatro pilares também foi produzido
um workflow para um acompanhamento das oportunidades de negécio mais eficiente.
Esta ideia passou por atribuir um tempo maximo de resposta ao cliente, desde o mo-
mento que é qualificado como oportunidade até ao fecho de mesma. Contrariamente ao
processo anterior, 0s prazos a cumprir nesta fase sdo mais indicativos, ainda que te-
nham sido estabelecidos prazos maximos, o que teve a ver com o facto de nem todos

0S negOcios serem iguais e existirem pontos que podem levar mais tempo do que outros.
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No entanto, é imprescindivel estudar os processos dos clientes e também dos leads
para se avancar com qualquer tipo de oportunidade de negdécio e assim entender o perfil
do cliente, o que este procura e 0 que a empresa tem para lhe oferecer de acordo com
as suas necessidades. Assim que este processo fica concluido, é necessario criar a
oportunidade de negécio no CRM, para avangar com o or¢gamento e definir os proximos
passos.

Concluida esta fase, € vez de tentar realizar o upsell e avaliar em que ponto esta a
oportunidade, se pipeline, best case ou committed. Estes trés estados das oportunida-
des séo atribuidos pelo vendedor pendendo do quanto acredita no fecho da venda, os
quais podem ser alterados no desenrolar do negdcio. Entende-se por pipeline um negé-
cio normal, onde néo existe qualquer tipo de conviccao relativamente ao fecho do ne-
gocio; best case é referente a um negécio cuja efetivacdo estd quase garantida; ja o

committed é total seguranca no fecho do mesmo.

* Pipeline, muitas vezes é uma oportunidade que surge, mas o vendedor ndo conse-

gue prever qual sera o desfecho. Tal podera derivar de fatores como:
* Cliente ndo tem certezas face ao projeto;
* Vendedor ndo tem informacéo suficiente de cliente/projeto;
* Vendedor ainda ndo consegue perceber ou “sentir” finalidade da oportunidade;
* Vendedor identifica varios fatores que podem comprometer o projeto.
* Fundamentacao analitica do BANT(]) - avaliacao do BANT(l);

* Best case, sao oportunidades de negdcio reais, quando os vendedores tém a certeza

de que existe uma forte probabilidade de serem fechadas:
» Acontece quando se conhece o cliente;
* Quando é possivel avaliar o trabalho envolvido;

» Quando existe experiéncia passada com clientes (ndo é a primeira vez que

compra);
* Fundamentacao analitica do BANT(l) - avaliacdo do BANT(l);
» Depender de terceiros para confirmacéo da encomenda;

« Committed é uma oportunidade confirmada pelo cliente. Existe a certeza de que a

venda vai acontecer e que existe aprovagao para o projeto.
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» Cada vendedor conhece a sua carteira de clientes. Desta forma, um cliente
gue peca uma fatura proforma imediata e que o vendedor sabe, por experiéncia
passada, que € uma confirmacao de fecho oportunidade, podera ser imediata-

mente considerado committed.

Paralelamente a gestédo dos clientes e das oportunidades de negdcio, os vendedores
passaram também a ter de realizar quinze contactos de prospe¢édo semanal no mercado

por que sao responsaveis.

O alinhamento com o marketing é necessario por dois prismas: de um lado existe o
contacto com o cliente para pedido de conteudo, como por exemplo, fotos dos projetos
com as pecas pedidas, e para o cliente e para o vendedor € um ponto positivo pois estao
a melhorar a relagéo e o cliente vé os projetos a serem promovidos e a atrair mais
clientes. Por outro lado, o marketing passa a ter mais contetdo digital e um “selo de
qualidade” por parte dos seus clientes que, por sua vez, pode atrair mais diretamente a
Meetsales. JA com customer service, 0 alinhamento é essencial para um poés-venda

detalhado até que o produto seja recebido pelo cliente.

5.1.3 Customer Service

A Ultima equipa da Meetsales é a do customer service, onde, mais uma vez, foram es-
tabelecidos quatro pilares: cliente no centro, controlo rigoroso e constante, respostas

rapidas e esclarecedoras, resolucao de problemas:

* Cliente no centro, todas as decisfes a serem tomadas tém de ser as melhores para
o cliente e garantir que este é sempre acompanhado e informado do estado da sua

encomenda;

* Controlo e rigor de forma constante, desde o momento da adjudicacdo a rececéo

dos bens, incluindo assim a produgéo e gestado da encomenda;

» Respostas rapidas e esclarecedores, garantindo que o cliente ndo tem davidas do
estado atual da sua encomenda e, sempre que for necessério, oferecer uma expli-

cacao;

* Resolucado de problemas, desde eventuais complicagdes na producao, atrasos até
reclamacdes, a equipa tem de garantir a total satisfacéo do cliente colmatando qual-

quer falha que posso surgir.
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A equipa de customer service tem um processo algo diferente das anteriormente referi-

das, sendo que este método de trabalho ainda se encontra em aperfeicoamento.

O trabalho destes elementos passa em grande parte por acompanhar os clientes e an-
tecipar as suas necessidades e duvidas. Tal como acontece nas outras equipas, nesta
também existem prazos de contacto com o cliente a serem cumpridos, numa fase inicial
e no momento da transi¢cao do cliente para o customer service, sendo que o cliente é
contactado por estes a informar que sera dado inicio ao processo de producao do pro-
duto referindo sempre quando sdo expectaveis os préximos contactos. De uma forma
geral, pois pode depender de quantidades ou marcas dos produtos, o seguimento é
realizado apds trés semanas, quando deve ser indicada a data de entrega estimada
segundo o estado da producdo. Na semana seis e sete, ou seja, trés semanas apos o
contacto anterior, € realizado um novo seguimento onde deve constar a data exata de
entrega, fotos do produto, fichas técnicas e, por fim, o pedido de liquidag&o do produto.
Assim que o cliente procede a liquidacao, inicia o processo de expedi¢do do produto, e
assim que o mesmo da saida do armazém, o cliente é contactado pela transportadora
e também pelos membros da equipa para reforcar a data de entrega. Por Gltimo, o fecho
da venda, confirmando com o cliente que a encomenda foi entregue cumprindo todos

0S pré-requisitos.

Figura 11 - Organograma de Fun¢fes e Niumero de Elementos na Meetsa-
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Fonte: Elaboracao Prdpria.

Por vezes, podem surgir imprevistos como atrasos na producéo, erros logisticos, danos
no produto, mercadoria extraviada no transporte, todos fatores que podem implicar des-

conforto no cliente e, por isso mesmo, 0s tempos de contacto com o cliente podem variar

46



inags

segundo o problema e a solucdo apresentada. De forma a garantir que estes problemas
séo controlados e também medidos, estdo a ser desenvolvidos métodos de registo des-
tes acontecimentos no CRM, para permitir um rastreamento de problemas a solugdes.

5.2 Resultados do Processo

A 13 de maio de 2019, como ja foi referido, a Meetsales, iniciou este processo e passou
a ter um controlo diferente, razéo pela qual importa analisar estes dados com uma maior

profundidade.

Os dados incluidos na analise séo referentes a 2019, 2020 e até marco de 2021. Como
sabemos, o ano de 2020 foi um ano atipico para todos os setores a nivel mundial, e
acreditamos que alguns desses resultados possam ter sido influenciados pelo sucedido

mundialmente.

Gréfico 1 - Volume de Vendas da Meetsales
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Fonte: Elaboracéo Prépria.

No gréfico 1, podemos verificar que existiu um aumento de quase 44% em valor de
euros vendidos de 2019 para 2020, podendo confirmar essa evolu¢do por més no gra-

fico 2.

Meses como abril e maio de 2019 tém valores elevados no que diz respeito ao volume
de vendas e nimero de negécios fechados (grafico 3) devido a feira de Isaloni (Salone
Del Mobile) que se realiza todos os anos no més de abril, em Mildo. Porém, com a
situagdo pandémica por todo o mundo, a mesma nao foi realizada no passado ano de

2020, o que provocou uma alteracdo negativa nestes valores, tanto em negécios como
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em valor, sendo verificada uma quebra acentuada em cerca de 62% no volume de ven-

das comparativamente ao periodo homaélogo e ainda menos 23 negdcios realizados.

Grafico 2 - Valor de Euros Vendidos por Més na Meetsales
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Fonte: Elaboracao Propria.

Como ja foi referido anteriormente, a transicdo para o NOVO processo ocorreu a meio do
més de maio, fazendo com que os efeitos fossem sentidos apenas apés esse més. No
que diz respeito ao valor dos negdcios, de junho a agosto, a Meetsales teve um decrés-
cimo evidente em 2019 (grafico 2) e o mesmo sucedeu no nimero de negdocios em 2019
(gréfico 3). Os ultimos 4 meses de 2019 apresentaram bastantes oscilagfes nos valores
vendidos, porém, com o processo ja implementado e com colaboradores mais adapta-
dos ao mesmo, o numero de negdcios foi bastante mais regular e com crescimento,
exceto em dezembro. Nos primeiros 3 meses do ano de 2020 a evolugéo estava a ser
semelhante a 2019, mas com valores mais elevados. Em marco, os efeitos da pandemia
comegaram a surgir um pouco por todo o mundo e o cenario na Meetsales néo foi dife-
rente. De margo para abril, a empresa registou uma quebra pouco superior a 50% de
valor de negécios e menos quase 47% negocios fechados. Depois de analisados estes
nameros, também se tornou evidente o efeito negativo do cancelamento da feira em

Mildo, sendo esta um motor para os negdcios do setor.

Com este novo processo, e com uma equipa de sales development destinada a resposta

a leads, o marketing passou a trabalhar com mais foco nessa geracao de leads sem as
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respostas automaticas, pois os colaboradores tinham de oferecer um acompanhamento
mais personalizado.

Gréfico 3 - Numero de Negécios Fechados por Més na Meetsales
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Fonte: Elaboracao Proéopria.

No ano de 2019, como é possivel constatar no gréfico 4, o total de leads respondidos
era de 6 392, uma média de 533 por més, sendo que essa aposta no marketing foi
evidente no ano de 2020. Em 2020, a Meetsales respondeu a um total de 19 983 leads,
ou seja, uma média mensal de 1 665, o que perfaz um crescimento na ordem dos 212%.
Este crescimento partiu do esfor¢co aplicado do marketing complementando a equipa de

sales development, mas também da nova realidade mundial.

Gréfico 4 - Numero de Leads Respondidos Pela Meetsales
m 2019
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m2021
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Fonte: Elaboracao Prépria.
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Se por um lado o marketing tem de criar o interesse, a equipa de sales development
tem de entender as necessidades dos possiveis clientes e apresentar a melhor oferta e
a mais adequada. Posto isto, foi também necessério analisar o nimero de leads, que
depois de qualificados como uma oportunidade de negdcio e preenchendo todos os re-

quisitos ja referenciados, eram efetivamente convertidos.

Grafico 5 - NiUmero de Leads Convertidos Para
Oportunidades de Negécio
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Fonte: Elaboracao Propria.

Em 2019, foram criadas 202 oportunidades de negdcio vindas de leads (gréfico 5), fa-
zendo assim uma taxa de conversao pouco superior a 3% (grafico 6). Ja em 2020, o
namero de leads respondidos foi bastante superior (grafico 4), tal como o nimero de
oportunidades criadas através de leads: 515 (grafico 5). No entanto, tratando-se de uma
taxa, a mesma teve um decréscimo neste ano de 2020, contando assim com uma taxa

de conversao de proxima dos 3% (gréafico 6).

Vendo apenas por este ponto, poderia ser redutor afirmar que o processo desenvolvido
nado estava a ser eficiente, no que diz respeito a equipa de sales development, e por

isso foi necessario analisar a evolucao da taxa de conversao de leads para venda em

2019 e 2020.

50



| ]
inagig

Gréfico 6 - Taxa de Converséo de Leads Para Oportunidades de
Negdcio
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Fonte: Elaboracéo Proépria.

Apesar de a taxa de conversao de lead para oportunidade de negdcio ser inferior em
2020, o mesmo ndo acontece na taxa de conversao de lead para venda. Como € pos-
sivel constatar no grafico 7, a conversao de lead em 2019 para venda foi de cerca de
1.3%. Ja em 2020, a Meetsales contou com mais 1.6%, conseguindo assim obter uma

evolucédo positiva na venda a novos clientes.

Grafico 7 - Taxa de Conversao de Lead Para Venda p/ Ano
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Fonte: Elaboracao Propria.

No gréafico 8 esta retratada a evolugdo da taxa de converséo de leads para vendas por
més. A quebra desse mesmo valor de marco para abril de 2019 é evidente, mas logo
de seguida podemos constatar uma acentuada subida da taxa de abril para maio nesse
mesmo ano. Apos analisado este acontecimento, verificAmos que no més de marc¢o de
2019 o numero de leads teve uma tendéncia crescente devido a divulgacao da feira que
se realiza em abril. Posto isto, os leads que estavam a chegar num numero avultado,

apos serem analisados, eram na sua maioria qualificados como sem interesse comercial

51



inag

naquele momento. Este fator levou a uma quebra na taxa de converséo para venda e,

consequentemente, dos negécios fechados.

Em maio de 2019, a empresa obteve o valor mais elevado da taxa de conversao de lead
para venda, isto ocorreu exatamente pela mesma razao anteriormente mencionada. Os
leads referentes a margo, ndo tinham interesse comercial na altura e muitos nem eram
respondidos pois ndo existia o atual controlo. Os 2% de taxa de conversdo em maio
prendem-se com facto de as vendas terem sido efetuadas apés a feira (realizada em
abril), e a maioria dos leads que eram convertidos para oportunidades eram leads que

ja estava “seguros” de que iria ocorrer uma venda.

De maio para junho a descida foi muito acentuada pois o valor anterior ndo correspondia
a realidade, além do facto de corresponder ao més em que foi implementado o sistema
tripartido. A entrada em vigor deste método teve um inicio um pouco incerto, pois hem
todos os colaboradores ficaram cientes de como iriam proceder e esse foi mais um fator
que fez baixar os valores de junho. Assim que o processo ficou claro para todos os
elementos da equipa, os valores da taxa de conversdo apresentaram uma tendéncia

positiva.

O ano de 2020 foi o primeiro ano em que a Meetsales arrancou com o método tripartido
desde o primeiro dia. Tal como se pode observar no grafico 8, nos trés primeiros meses
do ano, a taxa de conversédo de lead para venda foi superior a dos meses anteriores, e
apos esse periodo existiu uma tendéncia crescente da taxa, mesmo com toda a situacdo

econdmica mundial.

Gréfico 8 - Evolucdo da Taxa de Conversao de Lead Para Venda

3, 2020
2.3 =@= 2021
1,5
0,8 v

O!

O O o D X o o ) QO O © QO
I S N SN s
5’2’0 Qﬁ@ N N ¥ > v ¢¥ O& o“e) Q;\’Q
< © SRS

Fonte: Elaboracédo Propria.
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O més de setembro de 2020 foi sem duvida uma surpresa pela negativa: o nimero de
leads caiu, tal como o das vendas em leads e ainda o numero de negécios realizados,
mas a recuperacao deste valor foi rapida e eficaz, o que até levou a uma melhoria dos
resultados nos meses seguintes e até mesmo em dezembro, como referido anterior-

mente, um dos meses mais complicados para fecho de negocios.

Ainda sobre os leads, estes ndo tinham qualquer tipo de regra relativamente ao tempo
de resposta, existindo a Unica indicacdo de que nao podia existir leads por responder
no final do dia trabalho. Posto isto, foi implementada uma regra com caracter obrigatério:
todos os leads tinham de ser respondidos em menos de uma hora. Este limite temporal
foi estipulado apds uma reunidao com os responsaveis do CRM (Sales Force), apés ve-
rificacdo de dados expondo que quanto menor o tempo de resposta, maior € a probabi-

lidade de conversao.

No gréfico 9, é possivel verificar que em 2019 nao existia esse controlo e, tal como ja
referido, margo e abril s&o meses com bastantes leads devido a feira de Mildo, o que
fez o tempo de resposta a esses leads disparar para mais de 1 330 minutos. Ja em
maio, com a implementacédo do modelo, o tempo de resposta tendeu a diminuir, com a
excecao de outubro, pois neste més ocorreram alteragdes dentro das equipas, fazendo
com que a equipa de sales development tivesse perdido trés elementos para a equipa

de vendas, razao que explica um tempo mais elevado do que o expectavel para esse

mes.

Apesar de em 2019 terem sido poucos 0s meses em que a Meetsales conseguiu res-
ponder em menos de uma hora (em média), em 2020 o desafio passou a ser maior: 0
objetivo passou a ser de trinta minutos. No gréafico 9, € notério que esse valor s foi
atingido em 4 meses, ficando muito aquém do objetivo estipulado. Porém, o facto desse
valor ter baixado é um ponto positivo e, neste ano de 2021, os nimeros ja se encontram

mais equilibrados.

Se por um lado o tempo de resposta ndo era controlado, o perfilamento dos leads menos
ainda, o que vinha a quebrar com tudo o que foi defendido relativo ao falar com contexto,
adaptar as necessidades dos clientes, apresentar propostas segundo o stakeholder, ser
customer centric. Foi entdo que a empresa desenvolveu mais um indicador-chave de
performance (KPI): perfilamento do lead, passando a medir campos como nome com-
pleto, empresa em que trabalha, cargo na mesma, contactos, redes sociais, tipo e estilo

de projetos.
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Gréfico 9 - Evolucao da Média do Tempo de Resposta a Lead p/ Més
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Fonte: Elaboracao Propria.

O CRM, com o preenchimento destes mesmo campos, faz um somatorio e atribui a
pontuacdo consoante os campos preenchidos. No gréfico 10, é possivel ver que os va-
lores médios rondam os 55 pontos em 2019, mas ap0s a implementag¢éo do processo,
esse numero teve um crescimento gradual até atingir aquele que era considerado o

valor minimo, 100 pontos.

Em 2019, o valor médio de perfilamento foi de 80.15 pontos, mas, em 2020, obteve-se
um crescimento pouco superior a 27% neste KPI, passando a contar com uma média
de 101.84 pontos. No inicio do processo, e com 0 objetivo do tempo de resposta aos
leads mais reduzido, era um receio ver este valor a cair, porém verificou-se que o tempo

de resposta ao lead em nada esta relacionado com o perfilamento do mesmo.

O ano de 2020 foi um ano atipico e um dos receios da empresa Meetsales referia-se a
gue este processo tivesse um impacto negativo na criacdo de oportunidades de negé-
cios. Ainda assim, e com toda a conjuntura de 2020, foram gerados 1 509 negécios,
pouco mais de 23% do que no ano anterior e um valor de 21 milhdes de euros, mais

31% em valor (grafico 11).
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Grafico 10 - Evolucdo da Média do Perfilamento dos Leads p/ Més
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Fonte: Elaboracdo Proépria.

Para além dos valores gerados, no gréafico 11 € possivel constatar o valor que a empresa
conseguiu fechar nos anos anteriores. Mais uma vez, em 2019 houve um més de abril
positivo em termos de valor vendido e crescimento, principalmente quando comparado
com 2020, mas tal como nos leads, o cancelamento da feira de Milao teve esse impacto

negativo nesse mesmo més e ainda no seguinte (2020).

Apoés a implementacao do processo em maio, em 2019 o valor dos negécios caiu bas-
tante. Aqui ha varios fatores a considerar, desde uma adaptacao lenta dos vendedores
aos mercados que lhes foram atribuidos, a existéncia de menos elementos na equipa
de vendas para dar seguimento a tudo o que era suposto. Por outro lado, e mais preo-
cupante, verificou-se a dificuldade em vender a clientes antigos, por inexisténcia de re-
lacdo, ou mesmo pela ocorréncia de mas experiéncias, ndo tendo obtido o melhor acom-
panhamento. E possivel dizer ainda, sem muita certeza, que os vendedores vendiam
mais a novos clientes do que a antigos. Como verificado, até maio, o valor de leads
convertidos para oportunidades de negécio era mais elevado do que apdés esse mesmo
més e no grafico 2 vemos que o valor das vendas em 2019 cai drasticamente em junho

(ultimo més dos vendedores a lidarem com oportunidades de novos clientes).

Com base no estudo dos resultados e inseridos um ano de andlise tao atipico, ndo é
possivel afirmar se o método foi algo positivo, negativo ou neutro na Meetsales. Porém,
existem resultados em diferentes pontos que levam a afirmar que a Meetsales obteve

resultados positivos com o método apresentado. S8o exemplo disso: 0 aumento de
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guase 44% em valor vendido; a consisténcia e aumento dos negdcios realizados; e
ainda 0 aumento de leads respondidos e melhorias em todos os KPI: desde o tempo de

resposta a lead, a identificacéo do perfil do mesmo, e, claro, as taxas de conversao.

De uma forma mais generalizada, um dos pontos positivos do processo consistiu ha
melhoria da utilizagdo do CRM, que passou a permitir um maior e melhor controlo de

tudo o que é feito, pois tal como defende Peter Drucker: “o que ndo pode ser medido,
ndo pode ser melhorado”.

Gréfico 11 - Pipeline Criada P/ Ano em Valor e Namero de
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Fonte: Elaboracao Propria.
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6. CONCLUSOES

O trabalho de projeto sobre o desenvolvimento de uma estratégia comercial para a em-
presa Meetsales teve por base uma andlise presencial, de forma a compreender os seus
procedimentos e em que medida podia ser aplicada um novo modelo comercial com o

devido suporte cientifico.

Esta observacéo participativa, juntamente com as outras metodologias aplicadas, per-
mitiu a obtencéo de dados e informagdes para implementar a estratégia que foi ajustada
no decorrer da aplicagéo.

Na analise dos resultados constatou-se que, apés a implementacéo, a Meetsales obteve
melhorias em pontos como no tempo de resposta a clientes, perfilamentos, taxa de con-
versdo mais elevada, maior volume de negdcios fechados, mesmo que este modelo
esteja ainda em desenvolvimento e sujeito a alteracdes. As equipas de sales deve-
lopment e vendas ja se encontram a operar com todo o modelo desenvolvido, mas a
equipa de customer service ainda esté carente de um estudo mais aprofundado e inci-
sivo na tematica, que podera consolidar a fidelizacdo de clientes e reestruturagéo de

processos logisticos internos.

A analise e desenvolvimento do modelo no decorrer deste ano e meio possibilitou a
realizacdo de ajustes e adaptagBes constantes a realidade e problemas da empresa
onde se insere. Apesar de ndo ser um conceito novo, foi inovador no Covet Group € na

forma como este passou a trabalhar.

Numa visdo mais generalizada, o recurso a estas referéncias, posteriormente ao pro-
cesso ser desenvolvido, teve de ser cuidada e selecionada de forma a dar evidéncia
gue o0s pressupostos realizados pela equipa tinham aplicagéo teorica para diferentes
realidades. Ainda que este ndo seja um avanco no conceito de modelo comercial, a
revisao de literatura e a utilizacdo das metodologias permitiram criar uma estabilidade e
reforcar alguns dos conceitos para a empresa. A linguagem utilizada dentro do Covet
Group passou a estar uniformizada, o que possibilitou desenvolver dialogos e debates
relativos a outras teorias e aprofundar temas relativos a gestdo. Todo o processo de-
monstrou que este desenvolvimento e construcdo empirica leva a uma avaliacao e a
melhorias continuas do processo. O Covet Group, tem agora um processo comercial
estabelecido e consolidado em todas as empresas de vendas do grupo, equipas forma-

das e especializadas nas trés vertentes desenvolvidas. Tanto na Meetsales como no
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Covet Group, verifica-se e melhoria na formacédo dos recursos humanos, e consequente
performance dos mesmo com os resultados verificados, assim sendo, este fator permitiu

desenhar objetivos cada vez mais ambiciosos e adequados a cada funcao.

Face a nova realidade global, e a todos os acontecimentos que ocorreram em 2020,
muitos consumidores alteraram os habitos e a forma de se relacionarem, motivo que
levou muitas empresas a alterar estratégias para satisfazerem as expectativas dos con-
sumidores. No decorrer do debate realizado pelo Observador e da Accenture que juntou
empresas portuguesas de topo, Bruno Ribeiro, senior manager da Accenture, referiu
que o “costumer experience” é o paradigma atual, porém, o préximo passo € o negdécio
da experiéncia, gue se centra huma resposta mais imediata e inovadora. Ainda neste
debate, Bruno Ribeiro mencionou que este proximo passo has empresas tem de ser
com o foco nas pessoas, pois s6 dessa forma irdo conseguir reagir as mudancas das

mesmas e continuar relevantes.

ApoOs a realizacao deste trabalho de projeto, acredita-se que se torna claro que todas as
empresas, mesmo as mais pequenas, terdo beneficio em questionar o seu atual método
comercial e em mudar perspetivas, colocando-se no lugar do consumidor. Por vezes,
podem estar mais centradas em cumprir objetivos, correndo o risco de perder de vista

a necessidade imperativa de adaptacdo ao mercado e aos seus consumidores.
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7. LIMITACOES

Na sua maioria os trabalhos de projeto apresentam algumas limitacdes, este nao foi
excecdo, ao longo do desenvolvimento do método comercial foram sentidas algumas

limitacbes.

Este trabalho de projeto estava centrado no estudo do caso da Meetsales e como tal,
nao existem duas empresas iguais o que pressupdem uma limitagdo na dimenséo do
estudo apesar de num momento posterior, este método ter sido transposto para o Covet
Group.

Por outro lado, existiram limitacdes como um défice de informagéao do setor do mobiliario
de luxo em Portugal, que levou a uma reduzida avaliacdo do mesmo. No que diz respeito
a metodologia o presente trabalho de projeto, recorreu a uma abordagem mais viavel
para a empresa porque, existe sempre uma corrida contra o tempo nas equipas de ven-
das e foi algo que apesar de avaliado, discutido e estudado teve 0s contratempos nor-
mais da realidade empresarial. Reconhece-se que para uma maior amplitude dos resul-
tados era necessario o processo estar desenvolvido nas trés equipas, de forma a que o
mesmo fosse mais rico e favoravel a assim conceder uma perspetiva mais abrangente

do proveito do processo.

Sugere-se que, em estudos ou desenvolvimentos futuros deste projeto o foco passe por
aprimorar a area da logistica mais concretamente a equipa de customer service, porem
recomenda-se também uma reavaliacdo do método pois este € um setor que visa dar

os melhores bens e servicos mas sempre com o0 objetivo da obtencéo do lucro.

Por fim, com a percec¢éo que este trabalho teve um papel fundamental na reestruturagéo
da Meetsales e do Covet Group, a aplicacdo de uma metodologia pode ajudar uma em-

presa a preservar 0s seus recursos humanos e evidenciar-se da concorréncia.
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Anexo 1 - Analise do Brainstorm e Consequentes Resultados

A primeira sessao, ocorreu na semana de 15 de abril, passou por definir de forma clara
e objetiva os problemas a serem retratados e 0 que se visava obter com estas duas

sessfes semanais.

O coordenador, André Castro CEO da Meetsales, explicou a partida que cada semana
tinha um foco especifico por departamento, sedo que o objetivo passava por detalhar
funcdes e tarefas a serem desenvolvidas por cada equipa. Importava ainda, perceber
com as equipas os indicadores de performance que deviam ser avaliados e que com-

peténcias deviam ter os elementos nos diferentes departamentos.

Todos os colaboradores da Meetsales estavam presentes nas sessdes de brainstorm,
e era obrigatdrio que os mesmo tivessem papel e caneta para apontar todas as ideias
e/ou problemas que Ihes iam surgindo. Estas, eram realizadas numa sala de reunifes
em formato de “U”, onde todos deviam participar de forma livre mas dentro do tema. As
ideias, eram escritas pelo mediador num quadro branco no meio dessa mesma sala.
Posto isto, todos as sessdes tinham inicio com questBes chave para o departamento

uma sessao na 6tica do cliente e a segunda na de quem a executa:
Sales Development:

-“se eu fosse um possivel cliente como é que eu gostava de ser tratado, o que é que é

que eu queria que me fosse oferecido?”.
-“como é que posso medir a minha performance?”.
Sales:

-“se eu fosse um cliente como é que eu gostava de ser tratado, o que é que é que eu

queria que me fosse oferecido?”.
-“como é que posso medir a minha performance?”.
Customer Service:

-“se eu fosse um cliente como é que eu gostava de ser tratado apés ter pago a minha

encomenda?”.
-“como é que posso medir a minha performance?”.

A Ultima semana, teve mais dois brainstorms, porem estes consistiram em reunir apenas

0s responsaveis das equipas e as liderancas de forma a unificar a ideias e definir com
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clareza as func¢des dos elementos, processos a serem seguidos, competéncias essen-

ciais e indicadores de performance. Todos estes pontos estdo mencionados na tabela

5.

Tabela 5 - Resultado do Brainstorm

Detalhes da Fun-
céao

Funcéao ’

* Nutrir e realizar fol-
low leads;

* Qualificar lead;

* Gerar oportunida-
des de negécio;

* Alinhamento com
vendas e marke-
ting;

* Treinar futuros ac-
counts.

Sales De-
velopment

* Account manager;

* Trabalhar oportuni-
dades;

* Up sell/ Cross sell;

* Engagement com o
cliente;

* Prospecao mer-
cado/ Business
Growth;

* Fechar vendas;

* Alinhamento com
SD.

Sales
Team

* Acompanhamento
do cliente até en-
trega da enco-
menda;

¢ Controlo de produ-
cao;

* Gestéo de recla-
macdes;

¢ Garantir total satis-
facéo

Customer
Service

Principais Ativida-
des

* Resposta a leads
em lh;

* Realizar perfila-
mento completo;

* Acompanhar o
lead 1 més;

* Apresentar as me-
Ihores solugdes.

* Acompanhar clien-
tes com e sem
oportunidades de
negocio;

* Aumentar a car-
teira de clientes;

* Aumentar o valor
do negécio;

* Cross sell a con-
corréncia interna.

* Respostas rapidas
e eficazes;

e Controlo de Produ-
¢éo;

Competén-
cias

* Falar com
contexto;

* Ajustar a
oferta a pro-
cura;

* Metédico.

* Falar com
contexto;

* Ser interes-
sado e inte-
ressante;

* Dar atencéao
aos deta-
Ihes;

* Perspicaz.

* Agil;
* Calmo;
* Perspicaz.

Fonte: Elaboracéo Propria.

Indicadores

* Taxa de conver-
sado de Lead
para oportuni-
dade;

* Taxa de Conver-
sdo de Lead
Venda;

* Pontuacéo no
profiling;

* Tempo de Res-
posta a lead.

* Taxa de conver-
sao para venda;

* Valor em ven-
das;
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Anexo 2 - Guiao da Entrevista Semiestruturadas

As entrevistas semiestruturadas foram a metodologia aplicada a 13 de maio de 2019,
realizadas semanalmente com o inicio do processo desenvolvido. Estas entrevistas ti-
nham o propdsito de questionar o processo na perspetiva das diferentes funcdes e ele-

mentos.

N&o sendo entrevista estruturada, existiam algumas questdes chave a serem feitas para
melhorar o processo, mas que ndo estavam sujeitas a respostas fechadas ou questdes

novas que pudessem surgir no decorrer da mesma.

Estas entrevistas foram realizadas numa sala de reunides da empresa, com André Cas-
tro (CEO), Rui Soares (Salesforce Manager), Luisa Pereira (Sales Developer Manager
& Sales), estes trés elementos tinham como objetivo guiar a entrevista nas trés areas
onde atuavam de forma que o processo fosse sendo ajustado com as respostas obtidas
pelos elementos entrevistados.

O tema principal da entrevista semiestruturada, passava por entender as falhas da Me-
etsales e falhas no método que estava a ser desenvolvido e aplicado ao mesmo tempo.
De uma forma geral, conhecer a Meetsales aos olhos dos trabalhadores dos diferentes

departamentos e obter o feedback que estes tinham por parte dos clientes.

No primeiro momento, todos os trabalhadores eram informados das motivagdes para
estas entrevistas, onde eram explicados os objetivos para a realizagdo das mesmas
com isso, o entrevistado era motivado a estar descontraido, mas consciente de que as
respostas tinham importancia para a tomada de decis@es futuras. A tabela 6, retrata o

fio condutor destas entrevistas semiestruturadas e o sobretudo o seu resultado.

Apbs a primeira etapa de entrevistas, foram realizadas as restantes por departamentos
neste, o foco era entender os erros do método desenvolvido. Inicialmente foram chama-
dos elementos um a um elementos da equipa de sales development. Aqui, foram avali-
ados diferentes tépicos, desde os campos que faziam falta ou estavam a mais no perfil
do lead, como estavam registavas as tarefas no CRM. VerificAmos uma necessidade de
uniformizacao das tarefas e de regras a cumprir. Essa foi uma das racfes de levou a
adaptacdo do BANT para BANTI, apés este desenvolvimento era necessario testar se
0 mesmo era eficaz e assertivo. Para tal, foram selecionados 3 leads por cada trabalha-

dor da equipa de sales development onde eram colocadas questdes sobre os pacos
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dados e as razdes para determinadas avaliagdes. Apenas desta forma, foi possivel atri-
buir um ponderado diferente na equacéo.

As entrevistas tiveram continuidade pelas diferentes equipas, quando a de vendas, tam-
bém existia a intensdo de otimizar o processo e por essa razao as primeiras questdes

foram fechadas para entender as prioridades no trabalho destes.

Inicialmente, os elementos da equipa de vendas foram questionados relativamente a
dindmica interna e face a isso o feedback que tinham dos clientes. No que diz respeito
a analisa interna, disseram que os dos principais focos devia ser a retencéo de clientes
e a captacdo de novos. Foram entdo questionadas as maiores dificuldades para esses
focos néo surtirem efeitos, no caso da retencao de clientes, apontaram problemas como,
nao cumprimento com os prazos de entrega, a dificuldade em obter respostas por parte
dos comercias, as proprias reclamagfes que mesmo sendo solucionadas todo o pro-
cesso era lento. J& para a aquisicao de novos clientes o problema era, a falta de tempo
para os encontrar e interagir com eles, mas também a reputacdo que as marcas tém no

mercado.

Ap0s estas entrevistas, era evidente que o0s principais focos dos comerciais deviam pas-
sar por obter mais tempo para realizar pesquisas de mercado e encontrar potenciais
clientes e fazer uma abordagem mais cuidada e estudada. Outro ponto, é reter clientes
oferecendo o melhor acompanhamento desde a resposta rapida e eficaz, a solucdo para
0 problema dos mesmos, mas também a minimizacao de reclamacgdes e/ou problemas

com as encomendas.

Este segundo “problema”, passa entdo a ser solucionado pela equipa de customer ser-
vice, que surgiu em parte com este propdsito, controlo de producdo e encomendas.
Sendo esta equipa uma novidade, as questdes colocadas foram muito na base do que

era a percecao dos elementos que tinham iniciado a funcéo.
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Tabela 6 - Guidao da Entrevista Semiestruturada

A Equipa

Lideranca com visao

posta

Abertura para rotatividade
Vendas

Reputacdo no Mercado
Retencao de Clientes
Captacéo de Novos Clientes
Evolucéo das vendas
Satisfacé@o do Cliente
Producao

Cumprimento de lead time
Inovacgéo

Customizacéao

Equipa com know how

Recetividade para novas ideias

Equipa flexivel e com capacidade de res-

Furopean Busness S

inagig

Anédlise Interna da Meetsales- escala apresentada de 1 a 5 (sendo: 1-muito fraco,
2-fraco, 3-neutro, 4-forte, 5-muito forte)

Fonte: Elaboracédo Prépria.
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Processo Comercial

aagTa

O processo comercial comecgou por fazer uma divisdo em trés equipas, sales deve-

lopment, sales, customer service.

Sales Development

Regras de tempo para resposta e follow leads

DIA1 24 H DIA 7
LEAD OPEN PARA 1 FIRST FOLLOW OTHER FOLLOW
CONTACTED -Confirmar a recegdo do  -Confirmar recepgao das
.Email e Chamada email (chamada efou comunicagoes anteriores
Jh para contactar email) (chamadas e/ou email)
.Agradecer o interesse -Entender frames Saber interesse/
.Entender o tipo de temporais necessidade
negdcio

DIA 15
OTHER FOLLOW

Entender se ainda
considera um negécio
viavel
+Discutir budget

DIA 25 + ATE 30

UNQUALIFIED/
CONVERTED
-Assumir que nao se vai
obter retorno (unqualified)
:Se tem interesse e BANTI
positivo, converter para
contacto ou opp
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CEL -

Boas Praticas no Profiling

Quando s6 existe um nome colocar apenas last name
Caso ndo tenha nomes colocar [not provided] no last name

se hdo soubermos fica [not provided]

invalido é para apagar

mobile & para mobile

phone é landline - por defeito se nao soubermos € para colocar no phone
indicativos é para colocar +xxx e os nimeros todos juntos

Source lead / Category / Type néo é para editar

Se nao sabem ou nao tém a certeza, ndo colocar nada;

Description nao é para mexer, mais informagao tem de ser colocada no
more info;

Obrigatério procurar sempre se existe conta no salesforce e linkar no
campo account.

info é necessario verificar e confirmar, tem de estar sempre em inglés;

Se estiver site em construgdo é considerado valido
Caso contrario nao se coloca nada

se tem potencial de algum dia comprar, atengdo sempre a recorréncia !

“novo ou existente”, se existe algum tipo de contacto em salesforce
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Regras no BANTI

O BANT, & um framework desenvolvido pela empresa America IBN em 2012 com o
objetivo de qualificar os leads e até de criar prioridades, esta sigla sindica budget, au-
thority, need e time. Podemos dizer que este método € um bom identificador de oportu-
nidades de negdcio, porem este teve de ser adaptado a realidade da empresa, e com
isso foi adicionada uma letra extra, | referente a interest. Isto prendeu-se com o facto de
a empresa estar inserida num meio propicio a existéncia de cépias, mas também por

viver muito do marketing, assim sendo surgiu este ponderador extra.

Regras de preenchimento do BANTI:

» Escala de 1 a 5 sendo 5 excelente;

+ E necessario que se enquadre em todas as categorias;

» Para qualificar como oportunidade, o BANTI score tem de ser igual ou superior a 3.5;

» Para ser qualificado nenhuma das categorias pode ser igual a 1.

Budget:
1. N&o tem dinheiro nem posicionamento de mercado;
2. Atualmente os projetos em maos estédo abaixo do nosso segmento;

3. Tem budget para um projeto em especifico, mas normalmente nao trabalha com high

budget; (desconforto na adjudicagéo)
4. Tem budget, mas visa obter o melhor negdcio possivel, (descontos);

5. Dinheiro ndo é um problema, néo discute descontos.

Authority:
1. Nao tem autoridade ou influencia na decisao;
2. Tem pouca influencia na deciséo;
3. Tem influéncia na decisdo, mas depende de judgement de outros;

4. E responsavel pela decisio, mas € necessaria aprovacao;
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Decision Maker ndo depende de terceiros.

Need:
N&o tem qualquer tipo de necessidade;
N&o coloca o projeto em causa se comprar ou nao;
Tem necessidade de colmatar um espaco/falha, mas ndo sabe como ou com o que;

Sabe o tipo de produto que pertente adquirir, mas, ndo tem de ser exata-

mente "aquele";

"Especificou especificamente aquele produto especifico”.

Time:

Relagéo tempo entre a necessidade do cliente e o lead time da marca.

1.

2.

Quando achamos que o cliente ainda nao esta pronto;
Nao tem tempo / Precisa agora / Tem se ser stock;
Quando o projeto tem um prazo superior a 30 semanas;
Tem lead time entre 12 a 15 semanas;

Quando o projeto esta no tempo certo (18 a 20 semanas).

Interest:

Para a empresa era importante ter este cliente?

1.

2.

3.

4.

Copycat;

Negocio para projetos que tem copycat;
Negdcio ordinario para a marca;

Interesse para a marca, decisdo comercial;

Interesse para a marca, decisdo de marketing (brand awareness).
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Algoritmo de scoring:

if( or( b=1, a=1, n=1, t=1, i=1), 0, (B + A+N + T)/4) + 1) / 1.7))

~ BANT(I)

B (budget) Bant(I) Score
0.00
A (authority)

N (need)

T (time)

1 (interest)
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Sales
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TITUTO SUPERIOR DE ADMINSTRAGAD E GESTAQ

Regras de tempo para resposta e follow de oportunidades de negécio

DIAO
QUALIFICATION

*Estudo do Processo
*Esclarecimento Duividas
com SD

*Email de confirmagao da

*Defini¢gao de Next Steps (c/

DIA 20
NEEDS ANALYISIS/
NEGOTIATION

e Tem de ser passado Feedback
de progressao a Sales
Development

DIA 30
NEEDS ANALYISIS/
NEGOTIATION

* Tem de ser passado Feedback
de progressao a Sales
Development

DIA 35
NEEDS ANALYISIS/
NEGOTIATION

e Tem de ser passado
Feedback de progresséo a
Sales Development

DIA 1
PRICE QUOTE
*Aceitagao da OPP

*Chamada introdutéria
*Reavaliagdo do BANTI

chamada

datas)

*Definigao de Close Date

DIA 15
NEEDS ANALYISIS/
NEGOTIATION
*Chamada PDS

*Email de conclusdes de chamada
*Envio de material inspiracional

@
DIA 18

*Envio proposta UPSELL

(se avaliagao potencial
upsell positiva)

relacionado com a OPP
Defini¢ao de Next Steps (c/ datas)
*Definigdo CR Judgement
+Avaliagdo Uso de STOCK
+Avaliacdo de potencial upsell

* Chamadas PDS

= Email confirmag#o de conclusdes da chamada

* Forcing proforma (de forma consciente)

* Reavaliag@o com liderangas de condigdes
comerciais

+ Chamadas PDS
« Forcing de proforma (de forma consciente)

« Chamadas PDS

« Email confirmagéo de conclusdes da chamada
« Reavaliar Viabilidade de negécio

+ Reavaliagdo de CR Judgement

* Apresentagdo nova proposta (se aplicavel)
+ Chamada PDS
* Email confirmagédo de conclusdes da chamada

« Follow Pagamento

Chamadas PDS
Email confirmag&o de conclusdes da chamada
Assumir que o negocio ja ndo se vai concretizar.

Follow Decisdo
Reavaliagdo CR Judgement

Chamadas PDS
Email confirmacgéo de conclusdes da chamada

* Follow Pagamento
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Customer Service
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INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINSTRAGAD E GESTAC

Regras de tempo para resposta e follow de oportunidades de negécio ja adjudicadas

DIA O SEMANA 3
1° FOLLOW 2° FOLLOW

* Cliente recebe email do

vendedor a apresentar CS. entrega estimada;

» Pessoa do CS responde de * Se possivel, coordenar com
Marketing - enviar fichas

imediato por cima e refere
quais serdo os contactos
expectaveis.

técnicas, esquemas de
montagem, clean + care

SEMANA 8
5° FOLLOW

* Dar acompanhamento na
expedi¢do da mercadoria;

¢ Alertar o cliente mal a
mercadoria saia do
armazém.

* Avisar o cliente da data de

SEMANA 6 SEMANA 7
3° FOLLOW 4° FOLLOW
» Confirmacéo da data de * Avisar cliente que é
entrega; necessario proceder com
* Envio das fotos de a liquidagéo.
producéo.

SEMANA 9/10
6° FOLLOW

* Pés-Venda:

* Garantir com o cliente que
a encomenda chegou e se
estd tudo ok;

* Fechar oportunidade.
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