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RESUMO

O presente trabalho ira discorrer acerca da construgdo do processo de vendas para
um Family Office. O trabalho foi desenvolvido baseado em entrevistas com gestores e
apresentou, como resultado, a constru¢cdo do desenho de um fluxograma. A sua
finalidade € apresentar um processo comercial completo para um Family Office,
desde a definicdo da persona, passando por definicdo acerca do modelo de vendas a
ser utilizado, até o modelo de reunido a ser seguido pelo vendedor. A concepgao
desse fluxograma ira possibilitar uma implementagédo assertiva e de maior facilidade
por parte da organizagdo. Em suma, o processo estruturado abrange desde a etapa
inicial da definicdo de um processo de vendas - seja ele Inbound ou Outbound - tendo
como base o modelo de Inside Sales, até o fechamento de um contrato. Por conta de
ser um processo desenhado para vendas de alta complexidade, podera ser utilizado
na construcao de processos comerciais gerais, principalmente para um Family Office.

PALAVRAS-CHAVE: Family Office. Processo de vendas. Modelo de vendas. Inside
Sales.
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1 DEFINIGAO DO TEMA DE PESQUISA

O Brasil vive um processo de maturacdo da consciéncia do povo acerca da
importancia da educagao financeira. Segundo pesquisa realizada pelo Ibope (2020),
apenas 21% das pessoas tiveram educacao financeira até os 12 anos de idade.
Outro fator relevante levantado pela pesquisa € que 42% do grupo pesquisado
aprenderam sobre o tema com o ensinamento dos proprios pais. E de suma
importancia a conscientizagao acerca do tema.

Dado um grau minimo de educagédo financeira, existe como um fator
primordial dos investimentos entender qual o seu objetivo. Eles podem ser feitos com
intuito de formar uma reserva de emergéncia, comprar determinado bem, viajar,
planejar a aposentadoria, entre outras coisas. No que tange o campo da construgao
de uma tranquilidade financeira futura, representada por uma aposentadoria tendo
um beneficio entre 40% e 60% do salario médio segundo a Organizagao
Internacional do Trabalho. Segundo um levantamento realizado pela Allianz, em seu
Relatério Global do Sistema Previdenciario 2020 - analisando a estrutura
previdenciaria de 70 paises - o Brasil possui cerca de 90% da populagao acima dos
25 anos que nao poupa dinheiro pensando em sua aposentadoria (SUTTO;
SANTANA, 2020).

Esse dado é alarmante dado que o pais foi classificado, no mesmo relatorio,
ficando em 43° no Ranking dos melhores sistemas previdenciarios. Hoje ha 3
regimes de previdéncia social: Regime Geral de Previdéncia Social (RGPS), Regime
Préprio de Previdéncia Social (RPPS) e Regime de Previdéncia Complementar
(RPC). O sistema previdenciario tem uma metodologia em que os trabalhadores
ativos sustentam a aposentadoria dos inativos. Dado que o sistema dependente do
bénus demografico para o seu funcionamento de maneira saudavel, passamos a

conviver com incertezas relacionadas ao modelo atual da previdéncia.

E possivel afirmar, porém, que a transicdo demogréfica brasileira, a partir da
recente divulgagdo da nova projegédo populacional em 2008 pelo IBGE e da
PNAD 2008, corroborando as tendéncias, € o grande pano de fundo que néo
pode ser mais ignorado, até mesmo porque a fase de “bdbnus demografico”,
que vivenciamos hoje, requer certas condi¢gdes para ser usada de modo
construtivo a fim de lancar as bases de uma previdéncia sustentavel.
(BRASIL, 2009, p. 14).

Conforme mencionado na passagem, por questdes de necessidade, o



sistema previdenciario brasileiro vem passando por diversas reformas com intuito de
realizar correcbes necessarias para se manter viavel. Tendo em vista a situacao
atual e as projecdes futuras, o governo tem incentivado aos brasileiros a construgao
de previdéncias privadas.

Adentrando ao campo de possibilidades de investimentos privados visando a
aposentadoria, € possivel elencarmos caminhos distintos na busca por esse objetivo.
E importante que o investidor tenha o minimo de educacéo financeira para escolher
a melhor opcéo. A internet tem um papel importante e trouxe uma facilidade enorme
para a disseminagcao de conhecimento, potencializando o processo de maturagao
dos brasileiros quanto a educacgao financeira e os investimentos de longo prazo. Nos
ultimos anos, o Brasil saltou de 557.109 para mais de 3.8 milhdes de investidores na
Bolsa de Valores, segundo a B3 (2021).

Os investidores podem operar por conta propria ou contar com o auxilio de
diferentes profissionais ao longo de sua trajetéria. Os players vao desde assessores
de investimentos, consultores financeiros, casas de analise, entre outros agentes. O
mar de possibilidades se expande a medida que o investidor tem um maior
patrimoénio disponivel para investimentos. Com isso as decisbes também ganham
uma maior complexidade, dado que a possibilidade de perdas extremamente
relevantes vem a tona. Conforme relata Vitt (2004), a decisao de consumo tem forte
influéncia de aspectos fisicos, psicoldgicos e de valores sociais.

Uma das alternativas aos investidores com patriménio superior a
R$1.000.000,00, é o servico de gestao patrimonial - conhecido como Family Office.
Nesse servigo o investidor delega as tomadas de decisdes para um profissional
certificado pelos 6rgaos reguladores e n&o precisa se preocupar com tomadas de
decisao nesse campo, contando com um especialista para guiar seus investimentos
na busca pela independéncia financeira.

Conforme previsto, por se tratar da delegagéo do patrimonio, o investidor tem
que possuir muita confianca na empresa contratada. Todo processo de credibilidade
por parte da empresa deve ser construido a todo momento, mas a grande
oportunidade para tangibilizar isso é no processo de venda. Trata-se de uma decisao
bastante complexa ao investidor, dado que neste servigo existe a delegagao das
tomadas de decisdo acerca do capital. Deve ser ressaltado que o fator psicologico

atua de maneira acentuada. Se trata de uma venda de alta complexidade, onde



exige que o cliente se sinta absolutamente seguro em relagdo a contratada. Todo
esse processo de construg¢ao de credibilidade se inicia no posicionamento de marca
e culmina no processo comercial. O presente trabalho visa ser desenvolvido com
intuito de compreender qual € o modelo e processo de vendas ideal para iniciar a
operacgao comercial em um Family Office.

No universo de vendas existem diversas formas de atuar. Durante a
construcdo de um processo comercial, a definigao primordial passa por qual modelo
de vendas sera adotado pela empresa. Para entender qual o modelo ideal muitas
variaveis devem ser analisadas, como custo de aquisi¢ao de cliente, ciclo de vendas,
possibilidade de escala, entre outros fatores.

No que tange a definicdo do modelo de venda podemos fazer a analise
olhando para 2 aspectos cruciais: complexidade da venda e ticket do produto/
servigo. A matriz - desenvolvida por York (2012) - também conhecida como SaaS
Sales Matrix (Figura 1), foi desenvolvida com intuito de definir o modelo de vendas
para empresas de software voltadas ao mercado B2B (business to business).
Mesmo assim, permite adaptacdes que fornecem insights valiosos para a definicéo
do modelo de venda para qualquer segmento. No eixo horizontal temos a
representacdo da complexidade e no eixo vertical o Ticket. Os quadrantes destacam
as 3 possibilidades de modelo de vendas, mostrando um quadrante que deve ser

evitado.

Figura 1: Saas Sales Matrix
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Fonte: Mace (2018).

O modelo Self-Service - também chamado de no-touch - € um modelo que



tem auséncia de contato humano, no qual o cliente consegue fazer a aquisigdo do
produto ou servigo por conta propria. Temos como exemplos Netflix, Spotify e
Magnetis — no caso do mercado financeiro. O modelo Transactional é o responsavel
por vendas low touch. Essas vendas se encaixam como /nside Sales - no qual todo o
processo comercial é realizado de forma remota - pois ja justificam a presenca de
um vendedor conduzindo o processo comercial, realizando o que € chamado de
venda consultiva. Empresas que se encaixam nesse modelo sao Hubspot, Pipedrive
e Resultados Digitais. No que tange o quadrante Enterprise temos um alto ticket
médio e complexidade da venda, fazendo necessario um alto volume de contatos -
high touch - sendo muitos deles presenciais. Trata-se do modelo chamado de Field
Sales - ou vendas a campo. Costuma ser aplicado a empresas que apresentam
grandes e extensos projetos, assim como Dell, SAP e Prudential. Por ultimo, mas o
mais perigoso, € o quadrante Graveyard. Aqui sdo as empresas que possuem uma
alta complexidade de vendas para um ticket baixo. Esse quadrante deve ser evitado
por conta da dificuldade de venda aliado a seu baixo valor, fazendo com que a
empresa tenha que repensar o seu produto ou servico.

Deve ser salientado que nao é necessario que a empresa esteja presente em
apenas um dos quadrantes apresentados. Existem exemplos como os escritorios de
agentes autbnomos, vinculados as corretoras de investimentos, que se apropriam de
vendas transacionais — Inside Sales - em determinados niveis de servigco e
Enterprise — Field Sales - em outros.

O modelo sera definido baseado por meio de diversas questdes relevantes:
Preciso estabelecer contatos presenciais durante o processo? E possivel vender
meu produto/servico diretamente pelo site, sem a necessidade de um contato
humano? Consigo agregar valor e gerar seguranga ao meu servigo por meio de uma
venda remota? Seria viavel realizar um processo de vendas 100% remoto?

Tendo definido o modelo pelo qual a organizagao ira realizar suas vendas, é
necessario definir o processo comercial a ser seguido. Segundo Gongalves (2000) o
processo € um conceito fundamental no projeto dos meios pelos quais uma empresa
pretende produzir e entregar seus produtos e servigos aos seus clientes. Isso nao é
diferente na ética comercial. Segundo aponta Sordi (2014) a realizagdo em sequéncia
de atividades visando a venda de um produto pode ser definida como um processo de

vendas.
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Assim também definimos as diferentes partes do processo comercial.

Podemos classificar o processo de vendas em pré-venda; prospecgédo de
mercado, analise das potencialidades dos clientes, elaboragédo da proposta e
agendamento da visita de atendimento; venda; abordagem, apresentacéo,
superagdo de objecdes e fechamento; e pds-venda; acompanhamento e
manutencdo (RAGAZZI, 2018, p. 7).

O estudo visa responder a seguinte questao: qual € o modelo e processo de
vendas ideal para um Family Office — tendo como parametro a matriz Saas Sales
Matrix - aliando construgao de credibilidade para o cliente e escalabilidade para o

negocio e como se dara seu modelo de implementagao?
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2 JUSTIFICATIVA

Dado o crescimento da discussao acerca do tema educacao financeira e os
numeros pouco representativos apresentados pelo Brasil, o mercado financeiro
tende a ganhar cada vez mais espagco no ambito da academia. Os Estados Unidos
contam com 52% de sua populacéao total investindo na bolsa de valores, enquanto,
no Brasil, esse nimero é de apenas 1,6% (ESTADAO, 2021).

Esse ponto fica destacado por Mari Emmanouilides, em entrevista ao jornal
Estadao (2021). De acordo com a fundadora e CEO da Taler Gestédo de Patriménio e
antiga diretora da Finnancial Planning Standards Board (FPSB), o Brasil esta vivendo
€, de forma similar, o que os Estados Unidos viveram na década de 70 — fazendo
menc¢ao ao movimento em favor da Bolsa de Valores.

Com o fortalecimento do mercado teremos cada vez mais empresas no setor.
Se tratando de um amplo espago para crescimento €& preciso entender o
comportamento dos consumidores, por meio de uma venda extremamente
complexa, lidando com o patrimbnio das pessoas. O nicho a ser estudado sdo os
clientes de Family Office por conta de sua possibilidade vasta de op¢des acerca de
como alocar seu capital. O alto patrimdnio possibilita essa gama de escolhas. Assim

como afirma Kotler (2000):

Os clientes de hoje sao mais dificeis de agradar. Sdo mais inteligentes, mais
conscientes em relagcdo aos pre¢os, mais exigentes, perdoam menos e séo
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores. (KOTLER,
2000, p. 69).

E de suma importancia entender como aliar os 2 pontos relevantes para um
negoécio no mundo atual: construcdo de credibilidade perante ao cliente e
escalabilidade. O processo comercial baliza as possibilidades de crescimento de
uma empresa e deve ser estudado minuciosamente para ser um potencializador, e
nao um limitador, dentro da escalada empresarial.

Os resultados apresentados no trabalho serdo de extrema valia para as
instituicbes financeiras, CVM (Comissao de Valores Mobiliarios), B3 (Brasil Bolsa
Balc&o), ANBIMA (Associacéo Brasileira das Entidades dos Mercados Financeiros e
de Capitais), Family Offices e demais instituicbes que trabalham com vendas
complexas. Sera um importante passo no entendimento do processo da percepg¢ao

das pessoas ao tomar decisdes relacionadas ao seu patrimdnio e de importante



contribuicdo académica na area de vendas.
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3 OBJETIVOS

O trabalho vigente é desenvolvido visando sanar um objetivo geral e 6
objetivos  especificos. E importante salientar que os objetivos especificos terdo

atuagao imprescindivel para que o objetivo geral seja atingido com maestria.

3.1 OBJETIVO GERAL

Identificar o modelo ideal de vendas para um Family Office tendo como

parametro a matriz Saas Sales Matrix.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Definir a persona ideal,

« Coletar dados qualitativos com especialistas de mercado;

« Identificar qual o modelo de captacao ideal,

o Compreender potenciais pontos relevantes em cada modelo de vendas;
« Definir o modelo de vendas a ser utilizado;

« Construir o fluxograma de processo;
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4 REFERENCIAL TEORICO

No presente tdépico serdao abordados conceitos para que exista a
compreensao do trabalho. Serdo apresentados os assuntos e estudos mais
relevantes visando um aprofundamento no tema pesquisado. Os macros topicos

serdo divididos em: Family Office, modelo de vendas e gestdo de processos.

4.1 FAMILY OFFICE

No que tange a proposta do trabalho de focar em clientes alta renda, é
apresentada a definigao clientes High Net Worth (HNW) — como definem, em estudo,
Kozlinski e Grzeskiewicz (2004) — que possuem o volume de investimentos na faixa
superior a US$ 1 milhdo, o qual adaptamos para R$1 milhdo por conta da definigdo
de investidor qualificado. Conforme a Instrucdo N° 554, da Comissao de Valores

Mobiliarios, o investidor qualificado € definido como:

Pessoas naturais ou juridicas que possuam investimentos financeiros em
valor superior a R$1.000.000,00 (um milhdo de reais) e que, adicionalmente,
atestem por escrito sua condigdo de investidor qualificado mediante termo
préprio (BRASIL, 2014, p. 3).

Ao ser classificado como Investidor Qualificado o investidor passa a ter
acesso a produtos exclusivos, os quais podem oferecer oportunidades de
rentabilidade superiores aos produtos convencionais. Um dos motivos, pelo
relevante patrimoénio, € o pressuposto que o investidor esta mais apto a realizar
analises coesas em relagcédo a risco e retorno. Segundo o relatério World Wealth
Report 2021 (CAPGEMINI RESEARCH INSTITUTE, 2021), o Brasil ja apresenta
cerca de 200 mil brasileiros milionarios - os quais se enquadram como investidores
qualificados.

O leque de mecanismos de investimentos tem sua base em um Family Office
— 0 qual é definido por Wessel et al. (2014) como uma estrutura dedicada para

preservar as fortunas de familias empreendedoras e executar os servigos acordados

com estas familias. Assim como destaca o estudo “Family Office Report Brasil”:

O Family Office faz sentido no contexto da Governanga Patrimonial — um conjunto
de praticas que visa o alinhamento de interesses entre as decisées tomadas no
dia a dia da gestdo do patriménio familiar e os objetivos da familia que o detém.
Permite a familia que acumulou patriménio obter 6rgdos e instrumentos que
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regulem e viabilizem a gestdo de sua riqueza de maneira sustentavel, utilizando-a
para viabilizar os objetivos de longo prazo da familia (ISE BUSINESS SCHOOL;
INEO, 2018, p. 10).

Conforme relata o report citado, existem 2 tipos de Family Office: Single
Family Office (SFO) e Family Office (FO) — sendo o primeiro deles sendo
responsavel pela manutencdo do patriménio de apenas uma familia enquanto o
segundo acaba sendo responsavel pela gestdo do patrimdnio de familias distintas. A
remuneragcao de ambos, também respaldada pelo estudo, € composta pela
remuneracao fixa — taxa de administragcado, cobrada sobre o patriménio sob gestdo —
e variavel, composta por taxas de performance, condicionadas ao sucesso da
carteira de investimentos.

O Family Office acaba tendo relevancia significativa por conta de seu portfolio
de solugdes. Enquanto existem servigos, assim como o de gestdo apenas dos
investimentos - como Wealth Management - o Family Office conta engloba a
manutencao da riqueza familiar como um todo. Os servigos oferecidos vao na linha
da gestdo de investimentos, planejamento sucessoério, planejamento fiscal,
planejamento orcamentario e, a depender da organizagédo, podem se estender a
administragdo de iméveis e empoderamento de herdeiros, fornecendo treinamentos
para que a sucessao patrimonial familiar seja suave e com riscos controlados.

Por conta da particularidade dos SFO, atendendo apenas 1 nucleo familiar,
nao necessitando da venda de um servico, por conta da construcéo da operacao por
demanda, o trabalho visa dar enfoque em FO por conta do atendimento a mais de 1
nucleo familiar, possuindo assim, um processo comercial para a aquisicdo de

clientes.

4.2 MODELO DE VENDAS

A definicdo do modelo de vendas tem inicio na escolha do modelo de
captagdo de clientes. O modelo a ser escolhido deve ser estudado de forma
minuciosa. O modelo definido ira direcionar a estratégia que a empresa adotara e
guiara o caminho que os clientes potenciais percorrerao até, finalmente, se tornarem
clientes. Antes dessa definicdo, € necessario analisar o processo pelo qual os
possiveis clientes serdo captados - o qual chamamos de modelos de aquisig¢ao.

Olhando para a intersecao entre Marketing e vendas temos 2 modelos principais:
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Outbound Marketing e Inbound Marketing.

O Inbound Marketing, segundo Lima et al. (2016) € uma estratégia de
mercado nao intrusiva e muito mais segmentada. Nesse modelo a empresa visa
atrair os clientes potenciais por meio da produg¢ao de conteudo relevantes, como e-
books e Webinars, por exemplo, e solicita dados dos potenciais consumidores em

troca deles. Conforme explicita Patrutiu-Baltes (2016):

O Inbound Marketing permite uma comunicagdo aberta e "inteligente" para
clientes que voltaram a sua atengdo para os produtos ou servicos de uma
empresa, criando um relacionamento pessoal com eles, promovendo um
conteudo adaptado as suas necessidades. (PATRUTIU-BALTES, 2016, p. 62
tradugao nossa).

Segundo Souto (2021), gerente de Marketing do Hubspot, um dos softwares
de Marketing e vendas mais renomados do mundo, o qual teve seus fundadores -
Brian Halligan e Dharmesh Shah - como precursores da metodologia, a metodologia
Inbound é composta por 4 etapas: atrair, converter, fechar e encantar os clientes.
Ela € uma metodologia de ponta a ponta do negdcio, tendo suas 3 principais etapas
importantes para a realizacido de uma venda.

Nesse modelo ocorre 0 que chamamos de prospecg¢ao passiva, onde o lead
demonstra seu interesse sem que a empresa tenha que fazer uma abordagem de
forma ativa. Aqui temos como fator crucial a definicdo de uma persona assertiva visto
que os conteudos serdo direcionados para ela. Como define, em artigo, o fundador
da Rockcontent - referéncia em inbound marketing no Brasil: "Persona € um
personagem semificticio, baseado em dados e comportamentos reais, que
representa o cliente ideal de uma marca ou empresa" (PECANHA, 2020). Conforme

cita Siqueira (2022) — fundador da Resultados Digitais, maior empresa de marketing
digital da América Latina: “A criacdo de personas é um passo fundamental dentro da

estratégia de Marketing Digital de resultados: criamos personas para enviar a

mensagem certa para as pessoas certas...”. E por meio de uma construgéo

inteligente de persona que o time de Marketing de uma empresa consegue produzir
conteudo relevantes aos clientes ideais, fazendo com que eles se interessem pela

solugcdo da empresa.

Os clientes sao atraidos pelo desenvolvimento de conteudos direcionados, de
alta qualidade, que sao distribuidos por meio de varios canais online. Ao
contrario do Marketing interruptivo, que tem suas mensagens enviadas para
0s usuarios através de anuncios ou e-mails ndo solicitados, o método
inbound tende a chamar a atengéo dos clientes em potencial nos canais e no
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momento em que eles estdo preparados para ter engajamento com a isca de
comunicagdo desenvolvida pela empresa (BEZHOVSKI, 2015, p. 32,
traducdo nossa).

A construgdo de uma persona deriva, majoritariamente, do processo de
entrevistas com a base de clientes - por meio da coleta de dados primarios. Segundo
Revella (2015) a solucdo mais efetiva para construir uma persona é realizando
entrevistas com compradores que ja passaram pelo momento de decisdao acerca de
determinado servigo ou produto. Eles, que ja passaram por um processo de escolha,
tém percepgdes muito interessantes para que a empresa possa entender o seu
comportamento ao longo da jornada de compra. Como também defende Revella
(2015), conhecer o perfil do comprador fornece insights preciosos para a equipe de
Marketing como: quais aspectos da solugcdo sio relevantes aos clientes; em quais
recursos seus compradores confiam para avaliarem as opg¢des, quem esta envolvido
no processo de tomada de deciséo, entre outros.

Quando nos referimos ao Inbound Marketing ndo estamos retratando uma
estratégia de captacao rapida de clientes. Nao é possivel ficar preso a ideia que a
criacao de conteudos trara resultados rapidos para a empresa. Essa estratégia pode
levar um tempo relevante para alcangar os resultados almejados.

Um case dentro do Mercado Financeiro dessa metodologia de captacao de
clientes é a XP Investimentos. A empresa trabalha majoritariamente com o modelo
de assessoria de investimentos. No modelo de assessoria, diferente da gestao
patrimonial, o cliente segue tomando as decisdes acerca de seus investimentos, mas
possui um profissional, autorizado pelos érgdos competentes, para auxilia-lo nas
tomadas de decisdo. A XP atingiu a marca de 3 milhdes de clientes tendo como seu
principal foco de captagcdo de clientes a metodologia Inbound, por meio da
distribuicdo de conteudo relevantes para os seus clientes.

Por outro lado, se defende que a operagdo de vendas néo seja dependente
dos clientes potenciais, gerados pelo Marketing - ou seja - que venham de forma
passiva, para fechar novos negécios. E com esse objetivo que se introduz o modelo
de Outbound Marketing. E o modelo mais convencional de vendas, onde temos o
que chamamos de prospecgado ativa, quando a empresa vai até o cliente. Segundo
Halligan e Shah (2010), o Outbound segue uma linha mais agressiva, dado que o
objetivo é ir atras do cliente.

O modelo Outbound passou a ganhar grande notoriedade, nos ultimos anos,
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por conta do livro Receita Previsivel (ROSS; TYLER, 2018). O livro traz a
nomenclatura do que seria a evolugao do Outbound, o Cold Calling 2.0, que refuta a
tese tradicional do "vendedor faz tudo" - que seria responsavel desde a prospeccao
de clientes até a manutengcao desses - propondo uma especializacido de fungdes,
tendo uma equipe composta por um pré-vendedor - o qual ele chama de SDR (Sales
Development Representative) e um vendedor (Executivo de Contas). Segundo
Bertuzzi (2016), o pré-vendedor tem uma fungao especializada focada na linha de
frente do processo de vendas - qualificando leads inbound e/ou conduzindo a
prospeccao Outbound - para gerar pipeline (funil) de vendas. Um ponto relevante
sobre a presenga do pré-vendedor no processo € a oportunidade de ser um
profissional em estagio inicial de carreira, sendo menos custoso para operagao -
visto que a sua func&o é entender se o possivel cliente tem os requisitos minimos
para avangar no processo de vendas, e nao a realizar. Em vez de ter executivos de
contas bem pagos e fechando negdcios, as empresas comegaram a contratar pré-
vendedores para criar oportunidades e os executivos fecharem (BRAY; SOREY,
2017).

Além disso, eles defendem a implementacido de um processo escalavel de

vendas, por meio do Outbound. Os passos ideais, na concepc¢édo dos autores, para a
construcdo de uma “Maquina Outbound" seriam: definicdo do perfil ideal de cliente

(PIC), construcédo de listas de prospeccéo, construcdo de campanhas de e-mail
outbound, execugao da rotina de ligagbes e e-mails e passagem de bastdo para o
executivo de contas. Esses pontos trariam previsibilidade ao negdcio e
potencializaram o crescimento da organizagdo. Conforme ressaltado na sequéncia,
referente aos modelos de vendas, Kotler (1994) ja defendia a utilizagdo de uma
estrutura que contasse com uma etapa de pré-qualificagdo dos potenciais clientes, a
qual sé foi ganhar holofotes, sendo segmentada e implementada, a partir da literatura

de Ross e Tyler, tendo sua primeira edigdo em 2011.

O processo de Cold Calling 2.0 também funciona para empresas de consultoria
ou servigos, embora a sua implantagcao seja um pouco mais dificil. Empresas de
servigos profissionais tendem a basear seus negbcios mais em marca e
relacionamentos do que em beneficios especificos do produto ou servigo. Para
valer a pena, as empresas de servigo precisam investir um tempo extra lapidando
seus perfis de cliente ideais. (ROSS; TYLER, 2018, p. 55)

Conforme ressaltado pelos autores, o processo - de forma semelhante ao

Inbound - se inicia pela definicdo do perfil ideal de cliente, ou PIC. Uma definigao
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assertiva de perfil ideal de cliente permite que a empresa construa listas de
prospec¢do melhores, atingindo o publico que mais enxerga valor na solugéo
proposta pela empresa.

A metodologia Outbound, representada por sua evolugao, traz um estudo de
caso emblematico no livro. Os autores demonstram como a Salesforce - um dos
mais famosos softwares de CRM - implementou a metodologia, de forma
complementar ao método Inbound, e alcangou mais de 1 milhdo de ddlares, em
vendas, no primeiro ano - tendo apenas 150 mil délares de custo.

Deve ser salientado que a empresa nao precisa optar pela escolha de apenas
1 dos modelos de captacéo - conforme contemplado no case Salesforce, dado que
podem trabalhar de forma complementar. Mesmo assim, o modelo define sob qual
etapa de qualificagdo o potencial cliente tera o primeiro contato com o time de
vendas. Seria alguém que conheceu a empresa por meio de uma ligagao ou por ter
se inscrito para receber algum conteudo? Tendo a ciéncia do nivel de maturidade do
possivel cliente existe uma maior assertividade na definigdo do modelo de vendas
ideal.

Nesse contexto se apresenta o Funil em Y (Figura 2). Esse conceito €&
disseminado visando apresentar a utilizagdo concomitante dos 2 modelos de

captagao.

Figura 2: FunilemY

Inbound Marketing Outbound Marketing

Fonte: Elaborada pelo autor.

Conforme cita Mayrink (2017), esse funil permite uma segmentagdo dos

modelos (Inbound e Outbound Marketing), fazendo com que existe clareza, por parte
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dos gestores, acerca do processo completo que o potencial cliente ira percorrer -
sendo Inbound ou Outbound Marketing.

Dada a importancia de entender como o cliente sera inserido no funil de
vendas, representado pelo modelo de captacdo, adentramos o0 modelo de vendas. A

escolha do modelo a ser adotado € um fator muito relevante que pode se tornar um
diferencial competitivo. Assim como afirma Kotler (1994, p. 589), “as empresas

competem com outras para obter pedidos dos clientes. Devem dispor suas forcas de
vendas estrategicamente para que cheguem nos clientes certos, no momento certo e
da maneira correta”.

O modelo de definicdo proposto por York (2012) tem como segmento de
analise os Saas (Software as a Service), modelo no qual estdo incluidas empresas
que trabalham com o modelo de recorréncia. Por conta do modelo de remuneracéo,
mesmo que em mercados distintos € bastante similar aos Family Offices, entendo
que a matriz siga sendo um parametro muito interessante.

Segundo York (2012) a definicao estratégica acerca do modelo de vendas
ideal pode fazer com que o crescimento e a lucratividade do negécio freiem ou
sejam potencializados. Por conta disso, devemos nos atentar aos diferentes modelos
e seus pontos positivos e negativos. Para definir um modelo de vendas ideal
existem diversos pontos que devem ser analisados. Conforme nos retrata a matriz
Saas Sales Matrix de York (2012), existem 3 modelos de vendas aos quais a
empresa pode adotar. Importante trazer o mesmo adendo referenciado ao que
tange o processo de captagao de potenciais clientes que nao existe a necessidade
de se adotar apenas 1 modelo, fazendo com que eles possam ser complementares.

O primeiro modelo de vendas da matriz — Self-service, o qual é resultado de
uma complexidade baixa de vendas e um ticket-médio baixo, também chamado de
no touch — apresenta uma venda sem a necessidade de interagcdo humana. No
Mercado Financeiro podemos observar a presenga desse modelo de vendas em
robds advisors, comuns no segmento de Wealth Management - gestao de recursos -
um dos pilares contemplados no servigo do Family Office. O modelo é definido pelo
time do BTG Pactual (2017), em um de seus artigos no segmento do BTG Pactual
Digital, como "... um servigo de planejamento de investimentos automatizado, ou
seja, sem intervengdo humana". Assim, investidores podem ter um auxilio da

inteligéncia  artificial para estruturarem seus portfolios sem a necessidade de
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interacédo humana.

O segundo modelo — Transactional — que esta situado no primeiro quadrante
superior ganhou muita forca nos ultimos anos, principalmente por conta da
necessidade de distanciamento social provocada pela pandemia do COVID-19. E
nele que esta inserido o que chamamos de Inside Sales, ou vendas remotas. Esse
modelo, pode ser dividido em mais 2 quadrantes secundarios: com baixo ou alto
volume de contatos ao longo do processo de vendas. As vendas remotas realizadas
com baixo volume de contatos normalmente ocorrem apenas por telefone, enquanto
as vendas com alto volume de contatos contam com 2 niveis de contato:
qualificagao, realizada via telefone pelo time de pré-vendas, e vendas — realizada
via videoconferéncias. Conforme apresenta Kotler (1994), as principais etapas da
venda eficaz sado: prospeccdo e qualificagdo; pré-abordagem; abordagem,;
apresentacdao e demonstragcao; superacao de objegdes; fechamento;
acompanhamento e manutengao. A equipe de pré-vendas fica como responsavel
pela pré-abordagem e abordagem, deixando a equipe de vendas conduzir o
potencial cliente até o fechamento. Nesse momento temos um time segmentado,
com atuacbes distintas na parte de vendas. Assim € possivel que exista a
especializagdo em cada frente (pré vendas e vendas) - como defendido por Ross e
Tyler (2018) em seu livro. Dentro do segmento financeiro € o modelo que tem
ganhado for¢a, mostrando a possibilidade de realizar um atendimento de exceléncia
sem necessitar do contato presencial e, consequentemente, apresenta uma
diminuicdo no investimento com vendas pela empresa. Os escritorios vinculados a
XP Investimentos, citada também como case da aplicagdo da metodologia /nbound,
trabalham de forma remota captando patriménio de clientes por todo Brasil e, em
alguns casos, pelo mundo.

Por ultimo temos o modelo Enterprise — também conhecido como Field Sales,
ou vendas a campo. Esse modelo é regido majoritariamente por contatos
presenciais. Temos uma venda que possui alta complexidade e ticket-médio, o que
justifica uma operagdo mais robusta, visando fazer o processo de educagdo do
cliente e agregar valor a todo o momento. Aqui temos, dentro do Mercado
Financeiro, o exemplo dos profissionais que atendem os patriménios mais elevados
dentro das grandes instituicdes financeiras. Geralmente s&o profissionais que

possuem um salario elevado — aumentando o custo de operagao, decorrente de
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suas certificacbes e carreira, e prestam um servico customizado e presencial,
marcando presenga em eventos e realizando jantares visando a captacédo e
manutencao do patriménio sob sua responsabilidade.

A definicdo dos modelos a serem utilizados passa pela definicido do que o
negocio ira focar: velocidade de crescimento, lucratividade ou geracao de valor. Nao
existe um modelo certo ou errado, mas um ideal para determinada fase do negdcio.

Além disso, devem ser escolhidas métricas para avaliar a viabilidade do
modelo. Conforme citado por Kaplan e Norton (1997) ndo temos como gerenciar o
que nao € medido. A escolha das métricas corretas para mensurar a operagao €
crucial e ndo possui uma dicotomia entre certo e errado, assim como defende
Donaldson (1998) por meio da Teoria da Contingéncia, a qual demonstra que nao ha
uma estrutura organizacional Unica, mas uma variagao de estruturas que tem seu
molde de acordo com determinados fatores. Isso também pode ser aplicado para as
métricas.

Existem 2 métricas que impactam diretamente na operagdo comercial e ser
analisadas na operagao comercial visando compreender sua saude operacional. Sao
elas: custo de aquisicdo de cliente (CAC) e Life Time Value (LTV). O custo de
aquisicao de cliente é determinado por meio da soma dos custos entre marketing e
vendas, enquanto o LTV é determinado pela previsao de lucro futuro com cada um
dos clientes. Quando tratamos de um Family Office, o qual tem sua remuneragao —
na grande maioria das vezes atreladas a taxas pré-estabelecidas, existe uma
previsibilidade maior no LTV, fazendo com que a empresa tenha maior tranquilidade
para projetar seus custos com Marketing e vendas.

Tendo uma persona definida — entendendo o modelo de captacédo ideal — e a
melhor maneira de vender, € possivel embasar a decisdo do modelo e processo de

vendas ideal para uma estrutura de Family Office.

4.3 GESTAO DE PROCESSOS

Para discorrer acerca da gestdo de processos € interessante aprofundar a sua
origem - a Teoria Geral dos Sistemas (TGS), como destaca Sordi (2014). Ele discorre
acerca da criacdo da Teoria a partir de uma critica realizada por Ludwig Von

Bertalanffy que refuta a abordagem cientifica e reducionista predominante da década
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de 1920. Sendo assim, Bertalanffy defendia a analise do pesquisador visando o
contexto geral - tendo como foco a observagdo do relacionamento e interacdo entre
as partes. Quando inserida ao campo da administragao, tivemos a concepg¢ao de uma
nova, e sistémica, abordagem para a gestao das organizagdes.

Como cita Sordi (2014), a abordagem sistémica da administragcdo esta
fundamentada em dois dos principais conceitos da Teoria Geral dos Sistemas: a
interdependéncia das partes e o tratamento complexo da realidade complexa. Ele
segue e discorre acerca do processo de negocio, que pode ser entendido por meio de
uma analogia com processos tangiveis, assim como 0os que tém sua realizacdo em
linhas de produgdo. Assim poderei ser verificado o trabalho sendo executado por
distintas atividades sequenciais.

A area comercial deve ser olhada em uma o6tica processual.

Todo trabalho é processual. Algumas vezes se pressupde que os conceitos
de processo e gestdo de processo aplicam-se apenas a um trabalho
extremamente estruturado e transacional, como atendimento de um pedido,
compra, atendimento ao cliente e coisas semelhantes. Nada poderia estar
mais longe da verdade (BROCKE; ROSEMANN, 2013, p. 11).

E importante que seja estabelecida uma sequéncia de atividades replicaveis
para que exista uma mensuracdo, com uma base estatistica minima, de sua

eficiéncia. E de suma importancia que exista uma gestdo acerca do que esta sendo
realizado pela area. “Se o desempenho nao esta sendo medido, ndo esta sendo

gerenciado” (RUMMLER; BRACHE, 1994, pag. 167).

Quando tratamos da sequéncia de atividades a serem realizadas, € plausivel
recorrer a utilizagdo de um fluxograma. Assim como cita Barnes (2001), o fluxograma
se apresenta como uma representacdo esquematica que possui como finalidade
proporcionar uma visualizagdo mais assertiva acerca de todo processo produtivo.
Esse que possibilita a ampliagdo da compreensao das etapas, fornecendo uma viséao
sistémica e possibilitando a proje¢cao de melhorias no processo.

Assim como destaca Baldam (2014) os fluxogramas s&o diagramas que
representam passo a passo a execugdao de um processo, algoritmo, solugdo de
problemas e outras questdes que envolvam solugdo passo a passo e com decisdes
intermediarias que envolvam mudanca de ruma em fungdo da decisdo tomada. A
partir da construcdo do mesmo sera possivel visualizar a sequéncia de atividades e,

seguida de uma analise, sera possivel identificar os gargalos e pontos de melhoria da
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organizacgéo.

Para obter a profundidade necessaria para o atingimento das metas
estabelecidas no trabalho € importante que seja mapeado o processo de aquisi¢ao de
clientes visando entender se realmente € aplicavel. Como destacam Costa, Ferreira e
Leal (2015) o mapeamento de processos (MP) se constitui em uma estratégia util
para compreender como um sistema e suas atividades operam ou como elas se
relacionam. Segue exemplo (Figura 3) de mapeamento de processos, utilizando um

fluxograma tendo como exemplo um carro que nao da partida.

Figura 3: Exemplo de Fluxograma
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Fonte: Baldam (2014, p. 227).

Pode-se notar que o mapeamento dos processos torna sua analise mais clara

e facil de ser realizada.

Sua grande utilizacdo se deve a facilidade de seu entendimento, assim
facilitando o usuario identificar pontos criticos e condutas a se adotar. O
fluxograma também é muito utilizado por gestores para identificar problemas
em seus processos e para lhe orientar em tomadas de decistes (FERREIRA,
2014, p. 43).

No que tange o campo do processo de vendas, podemos explicar para um
novo vendedor, por exemplo, o que sera feito ao longo da jornada do possivel cliente
e poderemos mensurar os pontos de melhoria da operagdo. Esse mapeamento
facilitara a implementagdo do modelo e processo de vendas recomendados pelo

presente trabalho.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho sera desenvolvido por meio de uma pesquisa qualitativa,
de carater exploratério. Assim como corrobora a visdao de Mattar (1994) sobre as

pesquisas qualitativas:

Ela visa prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou
problema de pesquisa em perspectiva. Por isso é apropriada para os primeiros
estagios da investigacdo, quando a familiaridade, o conhecimento e a
compreensdao do fendébmeno por parte do pesquisador sdo geralmente
insuficientes ou inexistentes (MATTAR, 1994, p. 84).

O trabalho visa o estudo da implementagcdo do modelo de vendas ideal em um
Family Office, o qual dispde de literatura restrita, abordando um contexto especifico.
Ademais, a espécie de pesquisa tem seu reforgo por conta de tratar acerca de um
estudo que enfrentara modificagdes a partir das informagdes obtidas ao longo do
projeto, sendo também classificada como uma pesquisa aplicada. Para tal, o objeto
de estudo foi a construcdo de um processo de vendas aplicado a realidade de um
Family Office. Sendo assim, a presente pesquisa apresenta potencial de utilizagcao
em demais organizagbes que apresentem modelos de negdécio semelhantes ou
idénticos ao pesquisado.

Para a primeira etapa do projeto, a qual tem referéncia a definicdo de uma
persona, serdao utilizadas fontes primarias. O formato se apresenta necessario e a
etapa fornecera o embasamento necessario para o decorrer do trabalho por
apresentar o perfil de cliente, sendo o ponto de partida para a definicao do modelo
de vendas ideal. A definicdo da Persona € uma premissa basica para a definigao do
modelo e estruturagao do processo de vendas ideal. Entender qual cliente estamos
mirando € o ponto de partida para planejar como vamos aborda-lo.

Como defende Kotler (1994) apenas as empresas orientadas aos
consumidores vencerao - fazendo referéncia a perpetuidade do negécio. As personas
irdo ajudar a equipe e sua organizagao a se tornarem mais focadas no usuario
(PRUIT; ADLIN 2006). Os autores seguem e destacam que as personas permitem que
a empresa se concentre em um conjunto de possiveis clientes especificos - ajudando
a tomar melhores decisdes. Para maximizar a geragdo de valor ao consumidor, &
necessario compreender com quem sera realizada a comunicagao e - futuramente -

prospeccao. E sobre ter ciéncia acerca do envio da mensagem certa para as pessoas
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certas.

A persona, segundo Siqueira (2022), tem como seu mundo ideal a criacédo a
partir de entrevistas com os clientes. Dado que o trabalho visa a construgdo de uma
persona para um Family Office ficticio, sera utilizada a persona real de um Family
Office gaucho - o qual solicitou para nao ter seu nome mencionado. A construgcédo da
persona, por parte do Family Office, teve como principio a realizacdo de entrevistas
com a sua base de clientes - tendo a coleta de dados primarios, identificando
tendéncias e compreendendo quais pontos que geram maior valor para seus clientes
- assim como defende Revella (2015) ser a metodologia ideal.

Na segunda e terceira etapa, aliado a busca de dados secundarios, sera
introduzida uma metodologia de coleta de dados primarios. Essa etapa teve como
base para coleta, gestores comerciais - por meio da realizacdo de entrevistas - e
trouxe grande embasamento para uma pesquisa mais assertiva. No que tange a
selecdo dos entrevistados, é possivel que seja feita por meio de conveniéncia -
baseada na viabilidade - ou de forma intencional - quando existe o julgamento do
pesquisador, o qual faz a selegdo guiado pelo juizo particular (DUARTE, 2005).
Assim sendo, a selecio ocorreu por meio da intencionalidade.

Existem 3 categorias de pessoas que podem ser entrevistadas, segundo Quivy
e Campenhoudt (2005). Essas sao definidas em 3 categorias: docentes,
investigadores especializados e peritos; testemunhas privilegiadas; publico. O
trabalho tera, visando a analise aprofundada de diferentes pontos de vista, a escolha
de 3 especialistas - profissionais com mais de 8 anos de atuagao na area de vendas,
seja na lideranga de times comerciais quanto na operagao (Quadro 1). Para fins de
sigilo serdo utilizados nomes ficticios. A escolha dos gestores se deu por meio da
multidisciplinaridade, visando englobar pontos de vista distintos e areas de atuacao
diversas, possibilitando uma maior riqgueza ao elencar os pontos positivos e

negativos de cada modelo.
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uma empresa
logistica, além
de ser membro
do conselho
de outras 2
companhias.

consultoria de
vendas voltada
ao modelo de
Inside Sales.

em um
Investment
Banking, atuou
C O m o
vendedor de
seguros e hoje
esta como
Head de
Vendas de um
Family Office.

Nome Carlo Rodrigo Pedro Bruno Murilo

Idade 30 anos 33 anos 39 anos 25 anos 27 anos

Cargo Atual Chief Sales|CEO -|Head de|C h i e f|Gestor de
Officer (CSO) | Consultor de | Vendas Operations | Projetos

Vendas Officer (COO)

Trabalha ha 8 | Trabalha ha 9 | Trabalha ha 13 | Trabalha em | Trabalha ha 7
anos em|anos em|anos em|vendas ha 5|anos em
vendas. Ja foi | vendas. J& foi | vendas. Ja foi [anos. Ja foi|vendas. Ja
analistalgerente de(fconsultor|consultor de|trabalhou
comercial, | vendas, atuou|comercial de|negd6écios,|{como Pré-
planejador|na area de|luma das|representante|[vendedor,
comercial,|aquisicdao -|grandes|de vendas,|S a | e s
gerente de|e n t r e|corretoras dolhead de|Operations,
vendas, head [ Marketing e|bra s il ,[vendas e]lider de
de vendas e|Vendas - e é|[trabalhou|atualmente|S q u a d ,

Background hoje estéa|fundador de|como analistal|atua como |consultor de
como CSO de |u m a|de neg6cios|COO de umal|vendas e

empresa de
dados.

atualmente ¢é
gestor de
projetos em
u m a
consultoria
voltada para
Inside Sales.

Modelos de
captacao que
ja atuou

Inbound e
Outbound
Marketing

Inbound e
Qutbound
Marketing

Inbound e
Outbound
Marketing

Inbound e
Outbound
Marketing

Inbound
Marketing

Modelos de
vendas que ja
atuou

Transacional
(Inside Sales)
e Enterprise
(Field Sales)

Self Service
(No-touch
sales) e
Transacional

(Inside Sales)

Transacional
(Inside Sales)
e Enterprise
(Field Sales)

Transacional
(Inside Sales)

Transacional
(Inside Sales)

Fonte: Elaborada pelo autor.

Conforme destaca Duarte (2005), existem 2 tipos de entrevistas dentro da
pesquisa qualitativa: abertas e semi-abertas. A diferenca consiste que as entrevistas
abertas sdo realizadas a partir de um tema central - sem roteiro definido - e as
entrevistas semi-estruturadas partem de um roteiro base.

O modelo de entrevista escolhido para aprofundar nas questdes centrais do
trabalho é o semi-aberto. E 0 modelo que tem origem em uma matriz, um roteiro de
questdes-guia que dao cobertura ao interesse de pesquisa (DUARTE, 2005). Sendo
assim, a entrevista dara uma gama de percepg¢des muito interessantes acerca dos
diferentes modelos de vendas e seus pontos de atencéo.

As perguntas utilizadas foram escolhidas visando buscar o ponto de vista de
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cada entrevistado acerca dos modelos e processo de vendas (Quadro 2). O
desenvolvimento dessas se deu com intuito de possibilitar um campo aberto aos

entrevistados visando extrair suas percepgdes e experiéncias.

Quadro 2: Roteiro de entrevista

Item

De 1 a 10, qual a nota vocé atribuiria a importancia do processo de vendas em uma operagéo comercial? Por que?

Em uma hipétese em que vocé tivesse que estruturar um processo de vendas visando a captagéo de investidores com
mais de R$1 milhdo, como vocé faria?

Em uma venda complexa, qual vocé acredita ser o modelo de captacgéo ideal de leads (Inbound x Outbound)? Por que?

Em uma venda complexa, como vocé acha que deve ser realizado o contato com o lead?

Percepgoes Gerais | Em uma venda complexa (envolvendo a delegag&o do patrimdnio) como vocé desenharia o modelo de vendas? Por que?

Como vocé enxerga a utilizagdo do modelo no touch para vendas complexas?

Como vocé enxerga a utilizagdo do modelo transacional (inside sales) para vendas complexas?

Como vocé enxerga a utilizagdo do modelo enterprise (field sales) para vendas complexas?

Qual a sua opinido sobre uma operagéo de vendas estruturada com mais de 1 modelo de vendas?

Como vocé faria para validar um modelo de vendas?

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apés a realizagdo dessas, o intuito é analisar e identificar similaridades e
discrepancias na perspectiva dos gestores. Como reforgam Junior e Junior (2011), o
objetivo de uma analise é buscar por sentido e compreensédo nos dados que foram
coletados. A constituicdo do que foi falado sdo os dados, mas deve existir uma analise
além da visao do valor aparente, buscando por temas com conteudo comum e
funcdes desses temas.

Os dados primarios sao aqueles que apresentam relagao fisica direta com os
fatos analisados, ou seja, foram coletados especificamente para uma determinada
investigacdo. Os dados secundarios, por sua vez, referem-se as informag¢des que
nao apresentam relagao direta com o acontecimento registrado, tendo sido reunidos
para algum outro propdésito que ndo o estudo imediato em maos (RICHARDSON,
1999).

Por fim, a ultima etapa consiste na elaboracdo de um parecer acerca do modelo
de vendas ideal para um Family Office - partindo de uma analise de percepg¢des e
dados - e na constru¢cao de um processo comercial. A constru¢cdo desse processo se
dara pela estruturacdo de um Fluxograma e tera sua representacdo de simbolos
baseada na literatura de Sordi (2014) descrita no Apéndice A.

Assim sendo, o trabalho tera cumprido o seu objetivo primario e agregara as
empresas com modelos de negocio semelhantes. Além disso, € possivel que outros
empreendedores e gestores - na fase de construgdo da operagédo de vendas - gozem

dos resultados obtidos.
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6 RESULTADOS

Esta secdo tem como objetivo a apresentacédo dos resultados obtidos no
trabalho. Os pontos trazidos serdo os seguintes: definicdo da persona; modelo de
captacao; definicdo do modelo de vendas; desenho - e gestado do processo de vendas
- e validagao do modelo.

Os resultados obtidos, apresentados nessa secao, derivam das entrevistas
realizadas com profissionais da area por meio de pesquisas qualitativas atreladas a

entrevistas em profundidade, de carater exploratorio.

A técnica mais pertinente quando o pesquisador quer obter informagodes a
respeito do seu objeto, que permitam conhecer sobre atitudes, sentimentos e
valores subjacentes ao comportamento, o que significa que se pode ir além
das descri¢gdes das acdes, incorporando novas fontes para a interpretagéo
dos resultados pelos préprios entrevistadores (RIBEIRO, 2008, p. 141).

Entende-se que esse formato proporciona uma visdo pratica de operacdes de
vendas e percepcoes individuais acerca de diferentes backgrounds obtidos pelos
entrevistados. Além disso, as entrevistas fornecem embasamento para abordar

percepcoes individuais acerca dos modelos de vendas
6.1 DEFINI(}AO DA PERSONA

Conforme explicitado, a persona utilizada no trabalho é real e utilizada no dia a
dia de um Family Office. Ela permite que sejam assertivos em suas abordagens e
proporcionara ao trabalho uma aproximacgao fidedigna a realidade. Abaixo segue a
descricao utilizada, sem alteragdes.

Segue a descrigdo da persona:

Paulo é casado, tem 40 anos, vive em Sao Paulo e é médico. Ele possui um
patriménio de R$1 milhdo, tém renda mensal entre 20 e 30 mil reais e tem capacidade
de poupanca em torno de R$10 mil. Como a maioria dos médicos, Paulo trabalha
bastante. E por trabalhar bastante ele ndo tem tempo para pensar em investimentos,
apesar de se achar inteligente o suficiente para fazer isso. O pouco tempo que ele
tem livre serve para praticar seus hobbies e passar tempo com as pessoas que ama.
Ele até gostaria de aprender a investir para montar uma carteira, mas devido ao

altissimo cansago no trabalho, delegar a gestdo patrimonial acaba se tornando uma
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necessidade.

Repetindo, inicialmente ele n&o gosta da ideia de delegar, por isso é
importantissimo que seja mostrada a importéncia de delegar um grande patriménio,
pois permite que ele foque em seu trabalho e em sua familia, seus dois ativos mais
importantes. Para que ele seja convencido, é necessario mostrar que a equipe é
extremamente qualificada e de confianga, que faz todo o trabalho e realmente facilita
a vida dele. Apesar disso, ele sempre vai querer se manter atualizado e nés usamos
iSSO ao nosso favor.

Complementando, demonstrar que a equipe é extremamente qualificada e quer
alcangar seus objetivos financeiros gera muita confiangca para ele. Resultados e
certificacdes tém extrema importancia em sua escolha.

E importante destacar que o nimero de médicos credenciados em S&o Paulo é
o maior de todo Brasil. Segundo o Conselho Federal de Medicina (2022), Sado Paulo
tem mais de 165.000 médicos registrados, o que mostra que - mesmo necessitando
R$1 milhdo de reais de patriménio minimo - € um tamanho de mercado consideravel

dentro da persona.

6.2 MODELO DE VENDAS

Essa sec¢ao tem como objetivo apontar os pontos relevantes acerca do modelo
de captagcdo e dos 3 modelos de vendas possiveis de serem adotados pela
organizagdo. E visado a mescla de conceitos trazidos pelos entrevistados com a
literatura a fim de garantir a conclusdo do modelo de vendas que melhor se encaixa
no contexto estabelecido.

O modelo que vier a ser escolhido tem suma importancia na construgido da
imagem que o possivel cliente terd da empresa. E necessario encantar o cliente

durante todo o processo de vendas visando converté-lo, até o pds venda.

Vender faz parte integrante de um conjunto de atividades e processos
organizacionais que busca intensificar cada vez mais o relacionamento entre
organizacéo e clientela. Vender - e vender bem - significa colocar toda a
organizacédo a servico do cliente, antes, durante e depois do processo de
venda propriamente dito. Isso tem um significado importante: a agdo de
vender deve ter toda a organizagdo como retaguarda e apoio ao processo de
satisfazer e encantar o cliente (CHIAVENATO, 2005, p. 1).
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6.2.1 MODELO DE CAPTACAO

Apos entender qual € o publico que sera abordado, € necessario definir qual

sera o modelo de captagao: Inbound ou Outbound Marketing. Existe certa discusséo

visando definir qual o melhor modelo de aquisicdo mas, na verdade, ndo existe um

que seja melhor que o outro. Eles se complementam e devem ser utilizados de forma

simultanea.

O modelo ideal engloba um pouco dos 2 (Inbound e Outbound). Hoje os
limites estdo menos claros. Vocé vai ter leads inbound que véo ser
prospectados via cadéncia de uma prospeccao ativa, vocé vai ter um lead
que ndo engajou na cadéncia de prospec¢do ativa, mas pode engajar nos
materiais. Hoje tem se misturado modelos e eles conversam bem. Ent&o vejo
que a operagao de vendas deve ser estruturada pensando em nao apenas 1
modelo (Rodrigo).

O modelo Inbound, por conta de representar uma prospeccao passiva - tendo o

lead proativo em dar um primeiro passo - acaba tendo uma tragdao mais demorada,

dependendo do tempo para ser o0 unico motor da empresa: “o Inbound, naturalmente,

precisa de um tempo maior para rodar” (Murilo).

Se vocé nao tem uma rede de relacionamento, o Inbound é o mais eficaz. O
tradicional: Marketing de Conteudo, funil e operagao Inside Sales. A intengéo
do processo € fazer uma construcdo de credibilidade, desde a ponta (o
conteudo), passando por pré-vendas e vendas - para o lead sentir a
confianga necessaria (Pedro).

Ja o modelo Outbound, mesmo sem ter tamanha eficacia, assim como

Inbound, permite com que o time de vendas tenha controle sobre a geracdo de

demanda, ndo dependendo da geragdo advinda do Marketing. Isso o torna de

extrema relevancia na operacgao - sendo o que origina o termo “Maquina de Vendas” -

uma estrutura previsivel de demanda, a qual depende uUnica - e exclusivamente - do

time comercial.

O interessante do modelo Outbound é a autonomia para a equipe comercial.
Se a empresa depende 100% da geracéo de leads por parte do Marketing -
Inbound - a area de vendas fica refém do bom trabalho do Marketing. Eles
podem - e devem - existir juntos, mas o Outbound - se bem trabalhado - vira
algo muito previsivel, se tornando um grande ativo para a empresa (Bruno).

Por meio da concatenacdo das entrevistas - tendo como objetivo pensar em

curto, médio e longo prazo, entende-se que € necessario englobar os 2 modelos de

aquisicao simultaneamente - como apresentado anteriormente na introducédo do Funil

em Y. O modelo Inbound tem sua tracdo de forma mais lenta - conforme destacado no
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referencial tedrico - ao passo que o modelo Outbound possibilita que o time de
vendas seja mais responsavel pela aquisicdo de clientes em um tempo menor, indo
até eles de forma proativa. E uma unido necessaria para que o negdcio ganhe tracao,
no menor tempo possivel.

Na concepcgao prévia do autor, a presenca do modelo Outbound nao seria
ideal. Nela se apresentava a criagdo de conteudos relevantes como unico caminho
possivel. As entrevistas puderam mostrar que depender de apenas 1 modelo é
arriscado e pode levar a empresa para longe dos resultados almejados. E importante

ter os 2 modelos presentes no desenvolvimento de um negdcio.

6.2.2 MODELO SELF SERVICE

O modelo Self Service - ou No-touch - se refere a inexisténcia de vendedores
no processo de vendas, ou seja, o consumidor consegue adquirir o produto ou servigo
de forma autbnoma. Plataformas de streaming e o mercado de games tendem a
funcionar neste formato. Ele é interessante visto que apresenta custos mais baixos na
forga de vendas - levando ao CAC (Custo de Aquisi¢cao de Cliente) abaixar.

Segundo York (2012) o modelo Self Service requer que seus clientes estejam
dispostos e sejam capazes de atender a si mesmo. Eles precisam compreender o
valor de seu produto, como compra-lo e como usa-lo. Seria isso viavel em um
processo de escolha para quem as pessoas irdo delegar mais de R$1 milhao?

As consideragdes acerca do modelo, durante as entrevistas, foram unanimes.
Nenhum dos entrevistados viu com bons olhos trabalhar esse modelo de vendas em

um Family Office, em um primeiro momento.

O modelo no touch tem utilizacdo na venda de produtos e servicos mais
simples. No caso de um Family Office fica complicado. Estamos falando de
um processo de delegagédo do patriménio. As pessoas precisam se conectar

com outras pessoas (Pedro).

A venda sem contato humano é mais propicia a funcionar em casos mais
simples. Podemos ver, inclusive, em softwares. Normalmente temos os
planos mais complexos conduzindo a venda para pessoas. Ndo vejo o

possivel cliente adquirindo a confianga necessaria para uma venda complexa
sem contato humano (Carlo).

Tamanha convergéncia de especialistas, aliado ao comportamento do mercado
- que nao adota esse modelo - leva a crenga que o modelo de vendas No Touch

acaba nao sendo o ideal quando nos referimos a delegagdo de patrimdnio - ainda
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mais tendo como base R$1 milhdo. O ponto que pode ser utilizado, derivado de
insights enquanto discorrendo acerca do modelo, € o fato de fazer com que o

vendedor tenha contato com o lead em uma etapa posterior do processo de vendas:
“Acho muito dificil que esse modelo funcione em vendas complexas. O que podemos

alterar € o momento em que o humano entra no processo.” (Rodrigo). Aqui € possivel
fazer referéncia a um processo mais longo de nutricdo do /ead onde o vendedor ira
atuar apenas no momento em que esse ja esteja muito alinhado com a solugéo
proposta.

E possivel que o lead tenha contatos anteriores automatizados. Um exemplo
disso é um possivel preenchimento de formulario para entender melhor a relagéo do
lead com seus investimentos e quais os seus objetivos. Isso faria com que o vendedor
interagisse apenas em um momento mais préximo da decisdo de compra. E uma
possivel recomendagdo para gestoras que trabalhem com investidores com
patriménio menor. “O modelo ndo é inviavel, se referindo a gestao patrimonial. Temos

outros players que atuam assim para patriménios menores, mas nao acho ideal.”
(Pedro).

Por conta das percepcdes e complexidade da venda, o modelo ndo parece
fazer sentido em um primeiro momento. Ele poderia ter encaixe em uma operagao
madura - com uma marca solida que ja possua confianga plena dos consumidores.
Mesmo assim, englobaria alto nivel de tecnologia. Essa percepg¢ao corrobora com a
percepcao inicial do autor, a qual tinha como premissa que uma venda com essa
complexidade nao teria como seu modelo ideal baseado na auséncia de contato

humano.

6.2.3 MODELO TRANSACIONAL

O modelo transacional, conhecido como Inside Sales, gerou diversos pontos
interessantes por parte dos entrevistados. York (2012) destaca que a medida que os
precos da venda aumentam - assim como podemos destacar a complexidade - os
clientes ficam menos dispostos a compra-lo sem ao menos saber se sdo seres
humanos realmente confiaveis por tras do URL de um site.

Esse modelo proporciona 2 visualizagdes distintas, segundo Skok (2010). Uma

delas é o modelo de Inside Sales light-touch (baixo numero de toques) e high-touch
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(alto numero de toques). O primeiro seria para um ticket e complexidade de vendas
mais baixo, tendo o vendedor como funcido de suporte - necessitando apenas de 1
ligacao telefénica. No segundo modelo, high-touch, é exigido um maior fluxo de
relacionamento além do telefone. Além disso, mais de 1 pessoa esta envolvida no
processo de vendas.

Um dos pontos que necessitava de resposta tangia a questdo do formato de
vendas remotas para produtos e servicos complexos e se eles poderiam gerar o nivel
de confianga necessaria entre potencial cliente e empresa. Ao longo das entrevistas
foram apresentados pontos de convergéncia e demonstram uma sinergia com a

tendéncia de mercado pds pandemia e a visdo de escala aliada a credibilidade.

O modelo de Inside Sales, para vendas complexas, ja esta comprovado e ja é
bastante utilizado. Tem muita gente vendendo ERP, apartamento, carro,
investimentos - e coisas dessa natureza - com Inside Sales, de forma remota.
Entéo eu vejo como um caminho sem volta (Rodrigo).

Inside Sales é o futuro, ou melhor dizer, ja € o presente. Vai além de vendas
complexas, & para qualquer coisa.Vocé consegue falar com muito mais gente,
reduzir o custo com a equipe comercial, ser muito mais eficiente nos seus
treinamentos porque vocé consegue gravar tudo. Além disso, em termos de
business, vocé consegue escalar mais (Pedro).

Dada a experiéncia e a percepcao do autor, € necessario possibilitar que os
clientes comprem. Isso diz respeito a estar presente nos canais desejados e diminuir
a friccdo desse processo. O meio digital possibilita o atingimento do cliente certo, no

momento certo.

Distribuicao € isso. Fazer com que os intermediarios do processo possam ter
sempre disponiveis para entregar rapidas e imediatas, com que os
vendedores possam entregar com a maior presteza possivel o produto nas
maos do cliente. Isso faz parte da Administracdo de Vendas. Nao adianta
vender se ndo é possivel entregar no momento em que o cliente deseja o
produto (CHIAVENATO, 2005, p. 103).

Segundo pesquisa realizada por We Are Social e Hootsuite (2021), o Brasil € o
2° colocado mundial na utilizacdo da internet por parte das pessoas entre 16 e 24
anos. O tempo médio foi maior que 10 horas por dia. Vender utilizando-a faz com que

seja diminuida a fricgdo e sejam maiores as chances de venda.

O modelo Inside Sales funciona muito bem (para vendas complexas). A
tecnologia ja permite fornecer uma experiéncia de compra muito positiva.
Além disso, o COVID-19 acelerou esse processo. Hoje temos mais recursos
e os consumidores foram forgados a adotar esse modelo de compra. Na ¢6tica
da empresa é maravilhoso. Nao existem fronteiras de contratacédo e de venda
e se abre a possibilidade de ter a melhor equipe (Bruno).
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6.2.4 MODELO ENTERPRISE

O modelo também pode ser chamado de Field Sales - ou venda a campo. Ele,
claramente, foi o mais afetado durante a pandemia do COVID-19 por conta das

restricdes e medidas de distanciamento social.
Uma questdo trazida acerca da utilizagdo do modelo: “O ideal é evitar ao

maximo, mas em alguns casos tem que ser feito o contato presencial. Vejo como algo
a ser evitado por ser muito ineficiente” (Rodrigo). Nota-se que nao existe,
necessariamente, uma exclusdo do modelo. Pode-se pensar, em casos de
patriménios muito acima de R$1 milhdo, o que aumenta a complexidade da venda,
que a visita presencial seja necessaria. O ponto central € que um modelo de vendas

field sales deve condizer com o LTV - Life Time Value - do cliente.

Esse é um ponto interessante. O modelo funciona bem para vendas
complexas, mas nao é tao eficiente. S6 enxergo a utilizagdo sendo positiva
quando o LTV do cliente suportar esse tipo de operagédo. Nao faria sentido
deslocar um vendedor pelo pais, tendo um alto custo envolvido, sem que o
retorno financeiro que ele ira trazer valha a pena. Além de dinheiro, o
vendedor esta investindo sua energia, fazendo com que eu nao tenha a
possibilidade de escalar minhas vendas (Murilo).

A conjuntura dos fatos demonstra que ndo seria interessante excluir totalmente
as vendas a campo do processo. Uma recomendagao é que exista essa possibilidade
mediante a um estudo de possivel retorno do cliente. O patriménio que seria delegado
ao Family Office gera, com certa previsibilidade, o retorno financeiro do primeiro ano.
Isso deve ser colocado na equacdo visando entender se faz sentido deslocar o
vendedor para realizar reunides presenciais. Outra questdo importante é a
localizagdo. Caso a reunido seja na mesma cidade, o custo é baixo e pode fazer
sentido realiza-la de forma presencial.

As pessoas gostam do “olho no olho”. O Inside Sales até proporciona isso,
mas o contato presencial é diferente. No nosso caso, atendemos apenas
leads com altissimo potencial de retorno (leia-se patriménio financeiro) nesse

modelo. SO eles justificam deslocar um vendedor. Ao invés de fazer 4 ou 5
reunides remotas, ele s6 consegue executar 1 (Pedro).

No que se propde o trabalho, na constru¢do de um processo comercial que
seja apoiado em um modelo de vendas que proporcione construgdo de confianga e
escala para o negocio, ndo é recomendado que seja adotado, em sua totalidade, o

modelo Enterprise, sendo utilizado como uma possibilidade pontual.
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Field sales é algo que provavelmente esta morrendo. Tende a ser algo muito
especifico. Eventualmente pode ser aplicado em alguma etapa do processo
para fazer um fechamento ou uma abertura, se for uma conta muito grande.
Vai ter que valer muito a pena fazer uma mescla, dentro do teu processo de
vendas, com field sales. Envolve muito custo, a pandemia também veio para
acelerar essa crenga de que nao tem que existir esse contato frente a frente
para fechar um negdcio (Pedro).

No que tangia a concepg¢ao prévia do autor, o modelo Enterprise seria
prontamente descartado. Mesmo assim, o decorrer das entrevistas apresentou que o
modelo classico de negociagado, a campo, ainda tem bastante espago - mas em casos
especiais. A partir da evolugdo dos negocios é necessario analisar algumas meétricas

e entender se o modelo € aplicavel.

6.2.5 DEFINICAO DO MODELO DE VENDAS

Dado o contexto apresentado e as percepgdes discorridas pelos entrevistados,
€ possivel destacar o modelo de vendas - pela percepg¢ao do autor - que destaca
maior potencial no momento inicial da operacdo. Para isso, a primeira parte da
pergunta do trabalho deve ser revisitada: qual € o modelo e processo de vendas ideal
para um Family Office — tendo como parametro a matriz Saas Sales Matrix - aliando
construcéo de credibilidade para o cliente e escalabilidade para o negoécio e como se
dara seu modelo de implementagao?

O modelo escolhido é o Transacional - ou Inside Sales. Esse € o que mais se
aproxima do objetivo - fornecer escalabilidade ao negdcio e escalabilidade perante o
cliente. Sobre a escalabilidade, é possivel atrair os melhores vendedores, nao tendo
que ficar se ater a localizagdo geografica e possibilita a busca por clientes de

diferentes localidades. Além disso, o modelo permite uma estrutura minima de custos.

O modelo (Inside Sales) deixa a operagdo muito mais leve. Ele permite que a
estrutura da minha operagdo seja minima. Nao tenho custo com estrutura,
transporte e tenho um vendedor muito mais feliz. Ele s6 precisa se conectar a
um computador e a ta feito (Pedro).

A felicidade do vendedor também tem que ser analisada no momento de definir
um modelo de vendas. Segundo uma pesquisa realizada pela Universidade da
Califérnia, em 2019, é possivel identificar que além do trabalhador feliz ser, em média,
31% mais produtivo, ele vende 37% mais quando comparado aos outros (ESTADO
DE MINAS, 2019).

Essa avaliagdo ndo desvalida a presenca do modelo Field Sales em ocasides
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especificas, caso venha a ser um cliente com grande patriménio, o qual tem maior
potencial de retorno para a operacdo. Ela deve ser avaliada e, possivelmente,
aplicada.

No que tange a construgdo de credibilidade perante o cliente, segundo a
concepgao do autor, seria a questdo mais complicada em um modelo 100% remoto -
no caso de Inside Sales. Esse paradigma acaba sendo quebrado com comentarios
dos gestores entrevistados e - principalmente - pela mudanga na forma de consumo

gerada pela COVID-19. Assim é reforcada a percepgéao trazida anteriormente:

O modelo Inside Sales funciona muito bem (para vendas complexas). A
tecnologia ja permite fornecer uma experiéncia de compra muito positiva.
Além disso, o COVID-19 acelerou esse processo. Hoje temos mais recursos
e os consumidores foram forgcados a adotar esse modelo de compra (Bruno).

Por fim, reforgca-se a presenca mutua dos 2 modelos, com predominancia de
Inside Sales. Isso permite que o trabalho cumpra com o que foi estabelecido e parta

para o desenvolvimento do processo de vendas.

6.3 PROCESSO DE VENDAS

Dado a definicdo do modelo de vendas que mais faz sentido para o negécio -
Transacional, ou Inside Sales - € necessario que se defina qual o processo ao qual o
possivel comprador ira percorrer. Como resposta sobre a importancia de um processo

de vendas:

Com certeza 10 (sobre a importancia de um processo de vendas). Definir um
processo de vendas € a parte mais importante da area comercial. Ter um
processo bem estruturado - e bem executado - maximiza as chances de
sucesso para qualquer companhia (Carlo).

E importante salientar que o processo de vendas deve ser entendido como
uma espécie de organismo vivo. Ele deve ser adaptado visando obter os melhores

resultados, ndo tendo uma versao final definitiva.

O processo serve para fazermos as coisas do melhor jeito possivel,
especialmente em vendas que o processo é algo que precisa ser mais
dindmico. Todo processo muda ao longo do tempo, mas em vendas ele tem
que mudar mais porque a realidade esta sempre expondo a efetividade desse
processo (Rodrigo).

O processo nos leva a padronizagédo. Isso também auxilia na gestdo das
pessoas que irdo executa-lo, além de permitir a visualizacdo de pontos de melhoria

de uma forma mais facil. O processo que veio a ser definido no presente trabalho
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deve ser entendido como oportuno para o momento, existindo a possibilidade
iminente de ser alterado no futuro.

Um importante passo, prévio ao fato da construgdo do modelo de vendas, é ter
em mente que ele deve ser aderido pelos colaboradores e mensurado pela gestao.
Para que exista a certeza de que o processo esta sendo executado com efetividade, é
importante possuir ferramentas que auxiliem nessa visualizagdo. Nao é valido ter o
processo ideal estruturado e ndo ter o poder de mensuragao para identificar os
potenciais pontos positivos e de melhoria.

Uma das ferramentas utilizadas dentro dessa concepgao ¢ o CRM - Customer

Relationship Management.

Como uma extensao do tradicional marketing referente aos relacionamentos,
a aplicagdo ampliada e suportada por tecnologia constitui Customer
Relationship Management (CRM), o gerenciamento dos relacionamentos com
os clientes. E uma abordagem gerencial propiciada as organizagdes na
identificacdo, na atracdo e no aumento da retencdo dos clientes
(BRAMBILLA, 2012, p. 30).

Seguindo a linha construida ao longo do trabalho, o processo de vendas deve
suportar uma cultura centrada na experiéncia do cliente. O CRM demanda que as
organizagdes adotem uma filosofia de negdcios centrada no cliente. Assim, recursos
humanos e processos de negdécio sdo capazes de fazer um melhor uso das
tecnologias de CRM, destaca (Kavanagh, 2003). Sendo assim, a adesado de um CRM
por parte da organizagao ira convergir para uma melhor experiéncia do cliente,
fazendo com que o processo maximize a constru¢gdo de um relacionamento positivo
com um possivel cliente. Como destaca Roberge (2015), a inclusado de tecnologias no
processo comercial representa uma grande oportunidade para acelerar as vendas.
Elas proporcionam a oportunidade de vender mais rapido e, principalmente, vender
melhor - criando uma melhor experiéncia de compra.

Outro ponto relevante na utilizagdo de um CRM, se feita de forma correta, é a
gestao do conhecimento e mensuragao de taxas de conversdo. Todo tipo de contato
com potenciais clientes deve ser registrado na plataforma com finalidade de
perpetuidade da informacdo. Assim as organizagbes nao dependem da memodria e
permanéncia dos vendedores, mas de uma execugao correta do processo.

A mensuragdo das taxas de conversdo é de extrema relevancia para o
entendimento da operacao e validacdo do modelo de vendas. “Um dos pontos que

olho é a taxa de conversao entre oportunidades e contratos fechados (se referindo a
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validacdo do modelo de vendas)” (Rodrigo). Assim como corrobora:

O CRM ¢ o rei da operagéao. Se ele estiver sendo bem utilizado, pode mostrar
insights valiosos. Meus vendedores estdo executando o processo de forma
correta? Quantas tentativas de contato tenho que fazer para fechar um
cliente? Quais os meus maiores motivos de perda durante o processo de
vendas? O CRM garante que essa informagdo seja centralizada e
proporciona a diretriz para que novos planejamentos sejam feitos e os gaps
sejam corrigidos (Murilo).

Na pesquisa Inside Sales Benchmark Brasil 2022, realizada pela plataforma de
prospecgao - Meetime - é destacado que ainda 16% das operagcdes comerciais
brasileiras nao utilizam CRM (CORDOVEZ. WAGNER, 2022). Isso demonstra que
ainda existem muitas empresas que ainda ndo tem gestdo do conhecimento e deixam
dinheiro na mesa por ndo terem a certeza de quais sado seus problemas na
converséo.

Em suma, a operagédo deve dispor de um CRM, o qual deve o gestor como

principal interessado em manter a sua manutengéo.

6.4 DESENHO DO PROCESSO DE VENDAS

A presente segcdo tem como intuito destrinchar o processo desenvolvido e
apresentar o seu desenho - por meio de um fluxograma (APENDICE B). Esse
constara no Apéndice por conta de sua extensao, permitindo maior fluidez na leitura.

Dada a definicdo do modelo de aquisicdo coexistente - aliando /nbound e
Outbound Marketing, tendo um Funil em Y, é necessario definir qual o ponto de
partida do processo para os diferentes modelos de captagao.

O passo inicial para a estruturacdo de um processo que tem como modelo de
aquisicao Outbound é a definigdo de um PIC - perfil ideal de cliente. Esse deriva da
persona, sendo mais abrangente. Um exemplo para esse caso seriam médicos, na
faixa dos 40 anos, residentes de Sao Paulo e que tenham uma vida muito atribulada,
fazendo com que tenham pouco tempo para se dedicar aos seus investimentos.
Assim temos o nicho em que a prospeccéo ira focar e pode-se iniciar o processo de
construgcédo de uma lista de contatos.

Se tratando de Inbound, o trabalho inicial sera de concepcdo de um site e
conteudos visando atingir a persona definida, médicos, e seus principais desafios.

Assim, a légica se desenvolve visando que os potenciais clientes se apliquem para
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conhecer mais do servico. O desenho do processo de vendas comecaria apds esse
momento de manifestacédo de interesse.

No que tange a estrutura de vendas, o time sera composto por pré-vendedores
(SDRs) - pessoas destinadas a realizar a qualificagao inicial do lead - e vendedores
(Executivos de contas) - destinados a finalizarem as vendas, conforme ja destacavam
Ross e Tyler (2018), Bertuzzi (2016) e Bray e Sorey (2018).

A condugéo da ligacdo (APENDICE C) é voltada ao entendimento da realidade
do potencial cliente e validacdo dos requisitos minimos para seguir no processo de
prospecgao. Ela tera uma variagao dado o modelo de captagao - dado que o caminho
percorrido pelo potencial cliente é diferente.

A construcdo do roteiro de ligacdo se deu por meio de percepgdes colhidas

durante as entrevistas e da experiéncia prévia do autor.

O discurso de prospeccgédo tem que ser diferente em Inbound e Outbound.
Nao podemos abordar da mesma forma quem esta nos buscando e quem
nao nos conhece. A abertura da ligagdo de prospecgéao ativa (Outbound) tem
que demonstrar que a empresa merece a atenc¢ao do lead. Ele s6 vai para
para escutar se for algo que chame a atengéo (Murilo).

Esse € o motivo pelo qual existem 2 momentos de abertura no discurso. Isso
faz com que a transicao para o segundo momento da conversa dependa do modelo
de captagdo. A continuagdo consiste na formulagdo de perguntas que auxiliem o
desenvolvimento do processo de vendas. O potencial cliente deve sentir que a
pessoa do outro lado da linha se importa com sua situagdo e ndo o enxerga apenas

como mais possibilidade de faturamento.

Pré-vendas ndo podem ter uma abordagem robotizada. O SDR tem que
mostrar interesse genuino com o lead e fazer a qualificagdo da melhor
maneira possivel. Se a conversa servir s6 pra agendar uma reunido com o
executivo, nem vale ter um pré-vendedor. O foco da area & gerar mais valor
pro cliente e entender se ele é qualificado para seguir no processo (Pedro).

Os pontos mapeados ao longo do discurso visam validar o patriménio minimo -
crucial para o processo - e captar a situacdo atual do potencial cliente. Isso
respaldara o pré-vendedor na definicdo de passagem de etapa (se o lead tera uma
reunido agendada com o Closer).

Apos realizada a qualificagdo dos leads, entende-se que deve existir uma
transicdo para o vendedor. O pré—vendedor deve agendar uma reunido para conectar
lead e executivo de contas.

O processo de vendas se dara por meio da conducdo de 3 reunides com o
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potencial cliente. Esse numero tem derivacdo da entrevista com Pedro - Head de um

Family Office - que compartilhou o processo que é utilizado:

Aqui fazemos 3 reunides com o lead. A primeira € uma Institucional - para
entender e aprofundar as dores do lead e explicar como funciona o nosso
servico. Se optarmos por avangar, marcamos o relatério financeiro. Nessa
reunido vamos apresentar um estudo da carteira de investimentos da pessoa
e mostrar qual seria a nossa atuagédo estratégica. Por ultimo, damos um
tempo para o lead pensar. Sabemos que é uma decisdo complexa. Assim,
nossa ultima reunido € um alinhamento que visa tirar as ultimas davidas e
realizar a assinatura do contrato. (Pedro)

Como mencionado, A reuniao inicial tem como principal objetivo compreender a
realidade do potencial cliente e introduzir o trabalho realizado pelo Family Office
(APENDICE D). A sua conducéo, assim como a ligacdo de pré-vendas, surge de uma
concepgao conjunta - mesclando experiéncias prévias do autor e percepgdes colhidas

ao longo das entrevistas.

Na reunido de vendas utilizamos uma metodologia que abrange 5 passos:
abertura; OAT; motivo de priorizagao; investigagdo; apresentacao e préximos
passos. Esse modelo foi construido com base em estudos mas,
principalmente, experiéncia pratica. Assim conseguimos garantir que as
operagdes de vendas realizem suas reunidées com base em um processo que
ja foi validado (por meio de taxas de conversao) (Murilo).

O modelo foi mantido e o script tem base em alguns modelos compartilhados
pelo entrevistado e percepcdes autorais.

Apos essa reunido, é interessante que seja enviado um material complementar
- visando mostrar que o Family Office tem capacidade de auxiliar o lead e que o
vendedor compreendeu a situagdo do potencial cliente (APENDICE E). Esse material

foi indicado por Murilo, o qual reforgou a importancia de demonstrar atencao ao lead:

Independente do modelo de captagdo e vendas que for utilizado, o mais
importante é estar atento ao que faz sentido para o lead. Qual a dor real
dele? O que ele esta falando? Temos que estar 100% atentos na conversa. E
necessario manter uma escuta ativa - ou seja - demonstrar para o lead, a
todo instante, que estamos escutando ele e que ja ajudamos pessoas na
mesma situagéo (Murilo).

Caso faga sentido avangar, a segunda reunido tem o objetivo de introduzir a
carteira de investimentos pensada para tal caso. A ultima reunido tem o intuito de tirar
eventuais duvidas e realizar a assinatura do contrato. Essas, por serem muito
particulares, ndo terdo um modelo a ser seguido.

Isso fard com que o funil de vendas - no CRM - tenha 4 etapas: Reuniao
Institucional, Relatério Financeiro, Reunido de Alinhamento e Contrato Assinado

(APENDICE F). A condugdo correta de preenchimento e utilizagdo do sistema sera
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essencial para a validagdo do modelo implementado. Essa cadéncia de reunides
fornecera, em média, 15 dias para que todas as etapas sejam realizadas - tendo 1
reunido por semana.

Em resumo, o modelo de vendas escolhido - Inside Sales - sera apoiado pela
presenca de pré-vendedores e vendedores. Esse garantirdo que o lead percorra um
funil com 1 ligacao de qualificacdo e 3 reunides - visando gerar maior confianga e
proporcione ao Family Office um potencial de escala, dada a especializagdo de

funcdes em vendas e o processo ser realizado de forma remota.

6.5 VALIDAGAO DO MODELO DE VENDAS

7

Apés a construgdo do processo de vendas, é necessario que exista uma
revisdo continua no préprio com intuito de entender se esta cumprindo com o objetivo

estabelecido.

O modelo de vendas vai ter que ser validado a todo momento. O mercado
esta muito dindmico. Nao tenho como garantir que minha operagéo comercial
e modelo de vendas estdo nos moldes corretos se nao revisitar isso
constantemente (Murilo).

Por conta disso, o gestor incumbido deve estar atento a algumas métricas
importantes, as quais também foram salientadas pelos gestores entrevistados. Os 3
principais fatores citados s&o: resultado financeiro; numero de oportunidades
qualificadas e conversao.

O resultado financeiro seria algo légico a ser analisado. Vendas tem o
resultado financeiro totalmente correlacionado com seu sucesso. Isso ndo quer dizer

que essa métrica seja unanime. E necessario ter atencio:

Ndo necessariamente o resultado financeiro valida isso (modelo de
vendas).Claro, ele é o maior indicativo que a area esta performando e
entregando resultados, mas ele n&do € o Unico. Em um primeiro momento
olhamos para o resultado financeiro para entender se estamos atingindo
nossos objetivos, depois vamos cascateando para o funil de vendas. Estamos
gerando oportunidades de vendas? Estamos convertendo bem? (Carlo).

O segundo ponto citado - o qual também aparece na passagem - se refere a
geracao de oportunidades qualificadas de vendas. Segundo Bertuzzi (2016), uma
oportunidade qualificada significa que um problema foi identificado, uma potencial

solucao foi introduzida pelo pré-vendedor e o potencial cliente esta comprometido em
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dar um préximo passo - sendo esse conhecer mais sobre o servico. No caso da
operagdo desenhada seriam pessoas com mais de R$1 milhdo dispostas a delegar a
sua gestao patrimonial. Se o modelo de vendas esta permitindo que os vendedores
conversem com potenciais clientes qualificados, ele esta dando uma amostra positiva.

O ultimo dos pontos, a conversao, fornece uma visao acerca do treinamento e
geracao de valor ao cliente - por parte do time. Ela nos mostra se estamos
conseguindo gerar valor suficiente para fechar um contrato - dado que estamos
falando com potenciais clientes. Isso vai fazer a operacao ter diretrizes sobre os
treinamentos que devem ser realizados visualizando as etapas do funil com
conversdes mais baixas.

Nao existe certo e errado na hora de validar o modelo de vendas. Cada
negoécio vai ter sua particularidade e sua maneira de fazer micro validagdes. Segundo
percepcdes do autor, é necessario ter cuidado no controle de métricas. E possivel que
analisar muitas coisas atrapalhe. No caso de um processo de vendas em um Family
Office podemos utilizar essas 3 métricas como norteadoras na validagdo do modelo.

Também é interessante, em um momento futuro, a realizagdo de entrevistas
qualitativas com a base de clientes buscando entender suas percep¢des sobre o
processo. Isso pode fornecer um embasamento interessante para a validagdo e uma

possivel alteragao de processo.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho visou fornecer embasamento tedrico - alinhado a
experiéncias praticas de mercado - para que fosse construido o processo de vendas
ideal para um Family Office tendo a construgdo de credibilidade para o cliente e
escalabilidade para o negécio como pontos centrais.

Com o desenvolvimento de pesquisas com gestores de diferentes areas de
atuacao foi possivel fornecer uma pesquisa interessante, destacando pontos
relevantes de cada um dos modelos de venda. Também é possivel identificar diversos
pontos de sinergia entre operagdes distintas, o que destaca boas praticas. Isso
proporciona que o trabalho seja utilizado por outras operagdes comerciais, em fase de
sua concepgao, ou em um estagio mais avangado de maturidade.

Outro ponto de destaque foi a confirmacdo que o modelo de vendas remotas -
Inside Sales - ja é o presente. Ele foi destacado por todos os entrevistados e mostra
como as barreiras geograficas foram quebradas - seja visando a contratagdo de bons
profissionais, quanto a aquisicdo de novos clientes. Tal afirmacdo destaca que o
cenario empresarial se torna cada vez mais competitivo. Dado isso, a escolha do
modelo e processo de vendas pode vir a se tornar um diferencial competitivo, o que
demonstra a magnitude do trabalho.

Além disso, é possivel evidenciar que nao existe um modelo e processo que
possa ser 100% replicado. Cada operagao tem suas particularidades e essas devem
ser respeitadas. Com certeza os modelos de vendas sofrerdo uma evolugéao - seja ela
potencializada pela tecnologia ou ndo. E interessante que existam estudos futuros
visando atualizar a literatura e 0 momento de mercado encontrado.

No caso da pergunta central do estudo, destaca-se que definir o modelo ideal é
utopico, quando referido a perpetuidade. O modelo desenhado é a melhor opgao para
o presente, mas provavelmente necessitara de alteragbes futuras por conta de
alteragdes no comportamento do consumidor e avangos tecnoldgicos.

No que tange a conclus&o pratica do trabalho, para os quais visam implementar
o modelo e processo de vendas discorridos no trabalho, é possivel trazer a luz os
seguintes passos: estabelecer a persona e perfil de cliente ideal; estruturar o fluxo de
abordagem - podendo se valer do ja construido no trabalho; contratar uma ferramenta

de CRM e comecar a realizar os primeiros testes acerca do modelo, acompanhando
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as métricas estabelecidas. Sendo assim sera possivel extrair os pontos relevantes do
trabalho no campo pratico.

Ao que se refere aos proximos passos académicos, sugere-se uma exploracao
profunda do tema. E possivel, por meio de novas pesquisas, obter consideracdes
distintas, proporcionado pontos relevantes complementares ao trabalho desenvolvido.

Em relacéo as limitagdes encontradas pelo trabalho, essas tém forte potencial
de exploracdo pelo desenvolvimento de novas pesquisas. E possivel seguir a
exploracao no campo de modelo e processo interessantes para novas operagdes ou
desenvolver estudos de operagdes ja maduras - as quais podem ter seus pontos
positivos e negativos expostos e permitam uma adaptagao.

Reforcando e incitando a produc¢ao de novos trabalhos na area, € necessario
destacar que a literatura de vendas ainda permite um vasto campo a ser explorado e
que novos trabalhos seriam de extrema valia. Ademais, o presente trabalho espera ter

contribuido para o desenvolvimento de areas comerciais.
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APENDICE A - Simbolos do Fluxograma

Representa uma ac¢éo

Representa uma decisao

Representa inicio ou fim
do processo

Representa atraso do
processo

Representa uma
preparagdo

Siviixeal

Fonte: Elaborado pelo autor.
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APENDICE B - Fluxograma de Vendas
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APENDICE C - Discurso de Vendas (Pré-Vendas)

Abertura - Versao Outbound

Bom dia/ Boa tarde, {NOME DO LEAD}. Tudo bem com vocé?

Meu nome é {NOME DO SDR} e sou especialista em Investimentos aqui no {Nome do

Family Office}. Te peguei em um momento ruim?

{NOME DO LEAD}, estou entrando em contato com vocé pois ja auxiliamos diversos
médicos - assim como vocé - a reduzir o tempo investido na gestdo de seus
investimentos, permitindo com que eles foquem naquilo que realmente importa.
{NOME DO LEAD)}, isso faz sentido para vocé?"

Abertura - Versao Inbound
“‘Bom dia/ Boa tarde, {NOME DO LEAD}. Tudo bem com vocé?

Meu nome é {NOME DO SDR} e sou especialista em Investimentos aqui no {Nome do
Family Office}. Estou entrando em contato com vocé pois vocé preencheu um de

nossos formularios, correto?
Verséo unificada (continuagéo Inbound e Outbound)

O intuito dessa conversa é entender mais afundo sobre seus objetivos e desafios no
Mercado Financeiro e, com isso, entender como podemos te ajudar. Vocé tem 15
minutos para conversarmos?”
“YNOME DO LEAD}, para te conhecer um pouco melhor:

e De qual cidade fala;

e Com o que trabalha;

e Ha quanto tempo investe (se investe)

e Qual seu objetivo com os investimentos?

e Qual seu patrimébnio investido? Como esta feita a alocagdo dos ativos?

e Qual o principal desafio que vocé esté enfrentando para atingir seus objetivos?
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“{NOME DO LEAD}, vocé sente que esta no caminho certo para atingir {CITAR
OBJETIVO FINANCEIRO} com tranquilidade?” - Aqui € momento que vocé fara o

lead externalizar o impacto de seus problemas.

Caso tenha um desafio que o servigo resolve:

“YNOME DO LEAD]}, eu converso diariamente com investidores que tinham problemas

similares aos seus. O caminho natural para eles foi o nosso servico {NOME DO
SERVICO} por conta de {BENEFICIOS DO SERVICO}. Vocé o conhece?”

“O nosso servigo de gestdo patrimonial € um servigo premium no mercado. Apenas
investidores com patriménio acima de R$1 milhao podem contar com ele. O intuito é
que vocé delegue a sua gestdo para profissionais qualificados e fique apenas
acompanhando seu patriménio. Assim vocé podera dispender seu tempo com o que
realmente importa para vocé e nao ficara preocupado com suas finangas. Esse

servigo faz sentido para vocé?"

“Maravilha! O préximo passo é agendar uma reunido com um de nNnossos

especialistas. Ele (a) ira aprofundar nos {DESAFIOS DO LEAD} e Ihe apresentar mais
sobre nossos servigos. Conseguimos marcar na {OPCAO DE HORARIO 1} ou
{OPCAO DE HORARIO 2}?”

“YNOME DO LEAD}, muito obrigado pelo papo! Tenho certeza que nosso servigo ira

lhe ajudar a atingir {OBJETIVO FINANCEIRO DO LEAD}. Vocé estara em 6timas
maos com {NOME DA(O) ESPECIALISTA}. Fico a sua disposi¢gao! Grande abrago”

Fonte: Elaborado pelo autor.
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APENDICE D - Discurso de Vendas (Reuniio Institucional)

Estrutura da Reuniao
- Abertura;
- OAT;
- Motivo de priorizagao;
- Investigagao;
- Apresentacao;

- Proximos passos.

Etapa de Abertura
Rapport
Tudo comega no rapport. Os produtos s6 passam pelas pontes que os sustentam. Se
conecte com a pessoa, entenda de onde ela fala, encontre algo em comum com ela
antes de falar. Uma das melhores op¢des para rapport € a profissdo. Perguntar o que
a pessoa faz da vida, entrar nos especificos da area que ela atua na profisséo.
Entenda o que a pessoa faz da vida e como ela trabalha. Faga comentarios
pertinentes a cada caso. Aprenda da profissdo de cada cliente e conecte o
aprendizado de um call com o préximo call com clientes similares.
Agradecimento
Nao agradecer pelo tempo, mas se mostrar grato/a pela oportunidade e
principalmente, inclinagcdo a ajudar a pessoa e conseguir o negocio dela. Por
exemplo:
"Primeiramente obrigado por confiar que o {Nome do Family Office} pode colaborar
com o atingimento dos teus objetivos de investimento. Estou bem feliz em conversar
contigo, o {SDR} me contou um pouco mais da conversa que vocés tiveram e eu
preparei uma agenda para falar sobre como atingir esses objetivos”
Apresentagao
Agora a pessoa quer saber com quem ela esta falando. Conte a sua histéria de forma
resumida.

“Eu sou o {nome do Closer} do {Nome do Family Office}, trabalho com investimentos

desde {ano/més} e conversei com algumas dezenas de pessoas mais ou menos com

o seu perfil e entendo os desafios pelos quais vocé provavelmente esteja passando.”
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Etapa OAT (Objetivo, Agenda, Tempo)

Objetivo
Primeiro alinhar o objetivo dessa reunido. As pessoas gostam de alinhar o que vai
ser falado e saber se 0 seu objetivo € o mesmo dela. Essa é a hora de alinhar o que é

uma reuniao bem sucedida.

"O objetivo dessa conversa é aprofundar ainda mais os teus desafios e expectativas
com a sua carteira e te contar como o CDV pode ajudar a cumprir esses objetivos.

Estamos de acordo, na mesma pagina aqui?"

Agenda

Segundo, agenda. Confirme a pauta. A pessoa precisa saber o que vai ser falado
para que ela entenda a evolugéo e reduza a ansiedade.

"Nessa conversa eu vou comecgar validando o que eu ja sei sobre a tua carteira, vou
fazer algumas perguntas para aprofundar o seu perfil e necessidades. Até para
consequir ir direto ao ponto na explicagdo de como 0s Nnossos servigos e aqui do

{Nome do Family Office}, podem te ajudar a atingir esses objetivos, tudo bem?"

Tempo
"Eu separei 1h minutos para essa conversa, ela geralmente ndo passa disso. Vocé

esta tranquilo/a em relagdo a esse tempo? "

Etapa do Motivo de priorizagao

Essa é a parte mais importante da conversa. Se a pessoa levantou a mao para falar
com o Family Office, vocé quer descobrir 0 que aconteceu na vida dela para que ela
escutasse vocé AGORA. Ninguém para para falar sobre seus investimentos se tudo

esta indo bem.

“O que fez vocé entrar nessa reuniao AGORA?” (Como acredita que podemos te

ajudar nos desafios do mundo dos investimentos?)



Etapa de Investigacao

Alinhar conhecimento sobre o Family Office e de investimentos

"Quais lugares vocé utiliza para consumir informagées sobre investimentos?”
"Vocé gosta do assunto, € uma area que te atrai ou vocé estuda e aprende por
obrigagdo?"

Resumir o que vocé entendeu.

Processo de investimentos - pontos importantes a serem coletados
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Expectativa de patriménio: reiterar a capacidade de aportar, quanto quer ter de renda

passiva e quando.

Carteira: qual patriménio tem atualmente, e a configuragao dos investimentos.
Apego aos ativos atuais.

"Como realiza a gestao da carteira. Conta com apoio de alguém? Como é esse

apoio?"
Resumir o que vocé entendeu.

Etapa de Apresentagao
Marcar transi¢ao de fase. "Perfeito, entendi melhor agora a sua posicdo em relagcdo
aos seus investimentos e onde vocé quer chegar. Entao primeiro eu vou te falar do
{Nome do Family Office}, depois explicar como eu recomendo que a nossa relagdo
seja aprofundada daqui pra frente e depois combinamos préximos passos. Tudo
bem?"
Apresentar o servigo

Etapa de Préoximos passos

"INOME DA PESSOA}, pelo o que conversamos, o seu objetivo é {OBJETIVO DA
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PESSOA} e tem {PRINCIPAL DESAFIQ)}. Acredito que nossa solugéo encaixe
perfeitamente para o seu momento. O proximo passo é marcarmos uma nova reuniao
para eu te apresentar um estudo sobre qual acredito ser sua carteira de investimentos

ideal. Faz sentido para vocé avangarmos?”

Fonte: Elaborado pelo autor.
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APENDICE E - Material complementar (apés Reunido Institucional)

Oi, {Nome do lead}! Tudo bem?

Muito obrigado por nossa conversa! Tenho certeza que temos sinergia para
ajuda-lo a gerenciar melhor seu patriménio, principalmente no que tange os

seguintes pontos:

- {Problema 1}
- {Problema 2}
- {Problema 3}

Para darmos prosseguimento, te envio um material que aprofunda a nossa

filosofia de investimentos. (Inserir material anexo).
Nossa proxima reuniéo ficou marcada para {Data e Hora da reunido}.

Fico a disposigcao!

Grande abracgo.

Fonte: Elaborado pelo autor.



APENDICE F - Funil de Vendas

Fonte: Elaborado pelo autor.
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