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RESUMO

A necessidade de informacdo nas grandes empresas trouxe destaque para a
inteligéncia de mercado, uma area do marketing que é responsavel por coletar, tratar, analisar
e fornecer informacdes para direcionar as estratégias e tomadas de decisbes de uma
organizacdo. Este estudo tem como objetivo entender como a analise win-loss, uma entre as
diversas ferramentas da inteligéncia de mercado, pode ser utilizada para aperfeigoar um
processo de vendas pessoal complexo. Utilizou-se a metodologia, que é composta por dois
questionarios, um direcionado ao publico que fechou negdcio e outro ao publico que nédo fechou
negdcio, para identificar as varidveis positivas e negativas envolvidas no processo de vendas
que sera objeto deste estudo. Quanto a metodologia, este trabalho tem sua natureza de pesquisa
considerada aplicada, ja sua abordagem é considerada qualitativa e quantitativa. Quanto aos
objetivos ela é considerada uma pesquisa descritiva. A aplicacdo dos questionarios da analise
win-loss foi realizada por meio de questionario eletrénico, aplicado por uma equipe de
pesquisadores especializada e que entrevistou 207 pessoas que fecharam negocio e 194 pessoas
que ndo fecharam negocio por meio do processo de vendas em questdo. No que diz respeito aos
resultados foram identificadas como variaveis positivas a credibilidade da marca e a qualidade
do atendimento do vendedor. J& como varidveis negativas foram identificadas o preco, a falta
de contato ou retorno do vendedor e a falta de clareza nas informacGes repassadas. Dessa
maneira, a organizacdo conseguiu identificar quais pontos sdo necessarios fortalecer e quais
pontos devem ser eliminados para aperfeicoar o processo de vendas complexo e aumentar o

sucesso das vendas.

Palavras-chave: Inteligéncia de mercado. Win-loss. Vendas complexas. Plano de salde.



ABSTRACT

The need for information in large companies has brought prominence to market
intelligence, a marketing area that is responsible for collecting, treating, analyzing and
providing information to drive an organization's strategies and decision-making. This study
aims to understand how win/loss analysis, one of many tools of market intelligence, can be used
to improve a complex personal sales process. The methodology used consists of two
questionnaires, one directed to the people that closed a deal and another to people that did not
close a deal, to identify positive and negative variables involved in the sales process that will
be the subject of this study. As far as the methodology is concerned, this piece has its research
nature considered pure and its approach considered qualitative and quantitative. As to the
objective, it is considered descriptive research. The questionnaire application of the win/loss
analysis was performed by means of an electronic questionnaire, applied by a team of
specialized researchers that interviewed 207 people that closed a deal and 194 people that
didn’t, through the sales process in question. Regarding the results, the credibility of the brand
and the quality of the seller's service were identified as positive variables. The price, the lack
of contact or seller’s feedback and lack of clarity in the information passed on were identified
as negative variables. In this way, the organization managed to identify the topics that needed
to be strengthened and eliminated to improve the complex sales process and increase sales

SUCCESS.

Keywords: Market intelligence. Win-loss. Complex sales. Health plan.
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1 INTRODUCAO

Nas dltimas décadas, o mundo globalizado tem causado uma grande concorréncia
entre as organizacOes, fator que provoca diversas transformac6es nas estruturas econémicas,
tecnoldgicas, sociais e culturais das empresas (BONFIM, 2019). Ainda segundo a autora, este
cenario tem requerido mais agilidade e respostas precisas para o processo de tomada de decis@o
e é nele que a inteligéncia de mercado esta inserida.

De certo, com uma dependéncia cada vez maior de informagdes como recurso
estratégico para a obtencdo de vantagem competitiva, a inteligéncia de mercado tem ganhado
significativo espaco, a medida que, de acordo com Zambelli (2009), compreende o
levantamento de informacdes e de analises que envolvem diversos mercados como, clientes,
fornecedores e competidores, a fim de indicar as oportunidades existentes.

Entre as ferramentas utilizadas pela inteligéncia de mercado para obter dados e,
dessa forma, desenvolver informacdes, estdo o Business Intelligence (Bl), o Google Analytics,
o Big Data, o Customer Relationship Management (CRM) e as Pesquisas de Mercado
(SCUADRA, 2018). Esta monografia ira estudar como a Win-Loss Analysis ou Analise Win-
Loss, que € um dos métodos utilizados em pesquisa de mercado, pode auxiliar na identificacdo
de variaveis positivas e negativas envolvidas em um processo de vendas pessoais complexo e,
dessa maneira, aperfeicoa-lo.

A titulo explicativo, a analise win-loss foi apresentada por Ellen Naylor, em meados
de 2002, no artigo Increasing Sales Through Win-Loss Analysis e publicado na revista
Competitive Intelligence Magazine. Tal analise consiste em identificar os fatores decisivos do
ponto de vista do consumidor para 0 sucesso ou para o insucesso da venda (NAYLOR, 2002).
A win-loss é composta por dois questionarios os quais sdo aplicados de forma simultanea e
possibilitam duas andlises; uma do ponto de vista do consumidor que decidiu comprar o produto
0u 0 servico, e outra do ponto de vista do consumidor que optou por ndo comprar esse produto
ou servico (SOUZA, 2018).

Outrossim, processo de vendas pessoal tem o vendedor como um dos principais
agentes envolvidos e, de acordo com Dalton (2012), as seguintes etapas sdo indispensaveis para
um bom atendimento: prospecc¢éo do cliente, definida como o ponto de largada para o processo
de venda, adiante esté a abertura da venda, momento em que o vendedor comecga 0 contato com
0 possivel cliente, em seguida estdo as etapas de exploracdo, apresentagdo, clarificagéo,
fechamento e por ultimo o relacionamento pos-venda, que € responsavel por consolidar e

fidelizar o comprador.
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Dessa maneira, 0 questionamento que orientou a elaboragdo desta monografia
baseia-se, em geral, em forma o uso da analise win-loss pode contribuir para o aperfeicoamento
de um processo de vendas?

Assim, de modo a responder tal problematica de pesquisa analisada, definiu-se
como objetivo geral entender como o uso da andlise win-loss pode contribuir para o
aperfeicoamento de um processo de vendas. Esse objetivo se fragmenta em trés objetivos
especificos:

a. ldentificar as variaveis positivas envolvidas em um processo de vendas atraves

da anélise win-loss;

b. Identificar as variaveis negativas envolvidas em um processo de vendas através

da analise win-loss;

c. Analisar as variaveis identificadas para propor ajustes ao processo de venda

pessoal complexa.

Quanto a metodologia, este trabalho tem sua natureza de pesquisa considerada
aplicada e sua abordagem qualitativa e quantitativa, tendo em vista a metodologia que sera
aplicada para alcancar os objetivos propostos. No que diz respeito aos objetivos, esta pesquisa
pode ser considerada uma pesquisa descritiva, ja que pretende descrever as caracteristicas de
uma determinada populacéo quanto ao seu comportamento de compra pessoal. Em relacéo aos
procedimentos técnicos, esta monografia caracteriza-se como levantamento, pois sera realizada
uma interrogacao direta as pessoas cujo comportamento se deseja conhecer.

Em suma, esse trabalho monografico se encontra estruturado da seguinte forma:
inicialmente apresenta-se esta introducdo sobre o tema proposto, o problema, o objetivo geral
e 0s especificos. A seguir, na secdo 2, sera apresentado o referencial tedrico que fundamenta a
discussdo dos resultados.

Ademais na secdo 3, serd apresentada a metodologia utilizada para que fosse
possivel chegar aos objetivos propostos e o objeto de estudo que serviu como apoio para validar
o referencial tedrico apresentado. Na secdo seguinte, serdo apresentadas as analises dos
resultados obtidos com aplicagdo da andlise win-loss. Por fim, na secdo 5, serd apresentada a

conclusdo a que se chegou a partir do assunto em estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo se apresenta o conceito de processo de venda e suas as fases, o ciclo de

vendas, inteligéncia de mercado e suas ferramentas e a estrutura da anélise win-loss.
2.1 O processo de vendas

Entende-se como processo uma sequéncia de tarefas ordenadas com o objetivo de
se chegar a um resultado final esperado. Para a administracdo, 0 processo segue 0 mesmo
conceito, pois toda empresa tem o objetivo de entregar um produto ou servico e, para esse
produto ou servico apresentarem um padrdo de qualidade que satisfaca o cliente, € necessario
que seja realizada uma série de atividades bem organizadas. Por conta disso as organizacoes
definem processos que devem ser realizados seguindo regras e procedimentos previamente
definidos (OLIVEIRA, 2019).

Para Romero (2019) vender é a principal atividade de qualquer negécio, nédo
importa o tamanho ou segmento. O autor afirma que vender nada mais é do que oferecer um
item de valor em troca de algo que geralmente tem-se como oferta de valor um produto ou
servico em troca de dinheiro.

Romero (2019) relata ainda que o processo de vendas € importante, tendo em vista
que a empresa vai contra o achismo e suposi¢cbes que causam o fim de tantas outras
organizacBes. Em vez disso, é realizado um esfor¢co coordenado que trata as vendas como
ciéncia e toma decisdes com maior chance de sucesso.

Pacheco (2015) define o processo de vendas como um guia com todos 0s passos
para orientar o time de vendas a desempenhar suas atividades com mais facilidade e otimizando
o0 tempo. O autor afirma que um processo bem estruturado pode fazer milagres na produtividade
e na eficacia dos vendedores, pois se bem alinhado, explorando as ferramentas corretas e
utilizando métodos de vendas adequados o faturamento da organizacdo pode aumentar em
varias vezes.

Pacheco (2015) aponta algumas vantagens de ter um processo de vendas bem
estruturado:

a) reducéo de erros durante a execugéo das atividades;

b) reducdo do desperdicio de tempo;

c) facilidade de definir o processo de treinamento da equipe;

d) facilidade de gerir 0 processo;

e) aumento da produtividade;
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) mais e melhores vendas.

Resultados Digitais (2020) salienta que um processo de vendas nada mais € do que
um modelo de regras, aces e atividades utilizadas por todos os envolvidos na area comercial
de uma empresa. O processo de vendas precisa ser ensinavel para que toda a equipe consiga
aprender e utilizar na rotina, precisa ser escalavel para que tenha condicdes de crescer de forma
uniforme de maneira a suportar o crescimento da demanda, precisa ser mensuravel para se ter
indicadores claros dos resultados e precisa ser previsivel, ou seja, ter expectativas claras de
resultados a serem atingidos (RESULTADOS DIGITAIS, 2020).

Ragazzi (2011) enfatiza que ndo existe uma férmula mégica para vender, o que
existem séo estratégias e técnicas planejadas para efetuar uma venda. O autor afirma também,
que o processo de venda pode ser classificado em pré-venda, venda e p6s-venda.

Na pré-venda estdo a prospeccdo de mercado, a analise das potencialidades e o
agendamento da visita. Na venda, estdo a abordagem ao cliente, apresentacdo, defesa das
objecdes e fechamento da venda. Na parte de pds-venda, existem o acompanhamento com
servicos de suporte ao cliente e a manutencdo do relacionamento para novas vendas
(RAGAZZI, 2011).

Mendonca (2010) apresenta que a venda € um processo que tem inicio na
prospeccao dos anseios do cliente, na analise de tais anseios e como esses anseios podem ser
satisfeitos com um produto ou servigo. Em seguida, 0 processo passa para o estabelecimento de
taticas de abordagem, na oferta do produto e, posteriormente, no acompanhamento da satisfacdo
do cliente com o produto.

Mesmo apresentando o processo de vendas com as etapas citadas acima, Mendonga
(2010) afirma que ndo se deve encarar esse processo como algo rigido e que em alguns casos
pode-se suprimir uma ou outra etapa e até mesmo sobrepd-las em atividades afins. Além disso,
a autora salienta que € necessario ter em mente que essas etapas sao importantes para ajudar na
sistematizacdo do processo de vendas da organizagéo.

Além dos autores acima citados, Dalton (2012) apresenta o processo de vendas com
7 etapas, sendo elas:

a) etapa 1: prospeccao, planejamento e preparagéo;

b) etapa 2: abertura da venda;

C) etapa 3: exploracao;

d) etapa 4: apresentacdo do produto ou servico;

e) etapa 5: clarificacdo;

f) etapa 6: fechamento;
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g) etapa 7: acompanhamento ou pds-venda;

O autor explica que na etapa da prospeccdo, planejamento e preparagédo o
profissional de vendas se mune de informacdes e se prepara para a venda. E uma etapa muito
importante e pouco utilizada. Na etapa seguinte, abertura da venda, € 0 momento em que se
destina a criar empatia pelo futuro cliente, ¢ 0 momento ideal para iniciar o relacionamento
(DALTON, 2012).

Depois de iniciado o relacionamento na etapa de abertura da venda, Dalton (2012)
afirma que na etapa de exploracdo é necessario identificar as alternativas a serem trazidas para
a mesa de negociacao durante o processo de venda. J& na etapa de apresentacdo, o autor afirma
que € 0 momento de apresentar as alternativas que foram identificadas na fase anterior. Na etapa
de clarificacdo o vendedor deve tirar todas as davidas sobre produto ou servi¢co ofertado na
etapa anterior, € mais um momento para fortalecer o relacionamento e passar seguranca ao
futuro cliente (DALTON, 2012).

A penultima etapa é uma das mais esperadas do processo de vendas, o fechamento,
€ 0 momento em que 0s acordos entre as partes devem ser construidos para satisfazer a
necessidade apresentada pelo futuro cliente nas etapas iniciais. Nessa etapa, se negocia 0 preco
e todas as concessGes monetarias para a venda. A Ultima etapa é o acompanhamento ou pds-
venda, nesse momento € necessario que o vendedor acompanhe 0s momentos iniciais para se
certificar que os acordos feitos na etapa anterior foram cumpridos. Nesta etapa ha o
fortalecimento da relacdo entre vendedor e cliente, 0 que abre a possibilidade para futuros
negocios (DALTON, 2012).

Mouralinho (2015) traz o conceito de ciclo de vendas, afirmando que o ciclo é mais
amplo e além de compreender o processo de vendas, engloba o tempo despendido para esse
processo ser realizado. Além disso, o autor salienta que é necessario compreender que
diferentes empresas podem ter um ciclo de maior ou menor duracdo, tudo ira depender da
abordagem do vendedor e do produto que sera vendido. A figura abaixo ilustra como se da um

ciclo de vendas.
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Figura 1 - O ciclo de vendas

Repetir
venda —
Prospegio

/ / Iniciar
contato
Fechar
negocio \'
T Identificar

necessidades
Negociar
\ /

Proposta

Fonte: Mouralinho (2015).

O ciclo de vendas apresentado por Mouralinho (2015) compreende as etapas
apresentadas no processo de vendas, no entanto entra em questéo a etapa de repeti¢do da venda,
isso porque o autor defende que o processo de venda deve obedecer a um ciclo pré-estabelecido
e com etapas muito bem definidas, de forma a padronizar o processo 0 maximo possivel.

Andrade (2017) apresenta também que o ciclo de vendas é formado por uma série
de fases necessérias para vender um produto ou servi¢o que se inicia no primeiro contato do
cliente com a empresa e termina no relacionamento pos-venda. O autor explica que o ciclo se
da sempre que o vendedor volta para a acdo inicial de prospectar novos clientes e que por isso
a sequéncia é definida como um ciclo. O ciclo de vendas € importante para a organizacao, pois
além de ajudar a monitorar a eficiéncia do processo de vendas, ele ajuda a otimizar e organizar
cada etapa (CAVALLIN, 2020).

No tdpico seguinte, serd apresentado como funciona o processo de vendas simples
e complexo para entender melhor o processo que servird de objeto de estudo neste trabalho

monogréfico.
2.1.1 O processo de vendas simples e complexo

O processo de vendas pode ser classificado como o de vendas simples e o de vendas
complexas que néo se diferenciam no processo e, sim, no aprofundamento de algumas fases
inclusas nele (PAULILLO,2018). O autor aponta ainda que as vendas consideradas complexas
ndo sdo mais dificeis, apenas tém um ciclo mais longo e dependem de uma analise de

informacdes mais aprofundada.
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Segundo Iraguassu (2018) as vendas simples sdo aquelas que fluem com mais
rapidez e que o vendedor tende a ndo demandar muito tempo atendendo a um sé cliente.
Ademais, o preco do produto ou servigo ndo é expressivo, a compra é normalmente feita por
emocao ou impulso e nem sempre o atendimento do vendedor serd um diferencial para a decisdo
final.

Em contrapartida, as vendas complexas demandam varios processos e metodologias
para cada etapa do processo de venda, visto que ndo se resume ao fechamento, como nas vendas
simples. Neste caso, o vendedor assume um papel consultivo de forma a fazer com que o cliente
em potencial veja como e quanto o produto ou servi¢o pode ajudé-lo (IRAGUASSU, 2018). O
objeto de estudo deste trabalho é classificado como processo de vendas complexo.

Ferreira (2015) afirma que as vendas consideradas complexas tém valor médio mais
alto, tem um ciclo de vendas mais demorado e com maior necessidade de preparacdo do
vendedor, além de ter um valor de tempo de vida do cliente, ou seja, uma estimativa de potencial
de receita e lucros gerados por um cliente, mais elevado. No quadro 1, ha uma comparacao
entre os dois tipos de vendas.

Quadro 1 - Vendas simples x Vendas complexas

Vendas simples Vendas complexas

Ticket médio baixo Ticket médio alto

Decisé@o pequena (ndo atinge muitas L _ _
Grande decisdo (atinge muitas pessoas)

pessoas)
A decisdo é individual (envolve somente o A decisdo é publica (envolve muitas
comprador) pessoas)

Problema simples (relagdo proxima entre o | Problema complexo (produto normalmente

produto e o problema que ele resolve) resolve somente uma parte do problema)

Decis@o de compra geralmente é tomada na | As discussfes mais importantes prosseguem

presenca do vendedor guando o vendedor ndo esta presente

A compra acontece no mesmo ciclo Tem varios ciclos até a compra ser efetivada

S&o mais baratas na perspectiva do vendedor | S&o mais caras na perspectiva do vendedor

(ndo demanda um profissional com (podem envolver profissionais técnicos ou
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conhecimento técnico especifico) visitas presenciais)
Necessidades imediatas Necessidades ndo sdo urgentes
E motivado por emocdes (sistema limbico) E motivada pela raz&o (neocortex)
E baseada em um problema/necessidade E baseada por um beneficio (gerar valor)
S4o sensiveis a S&o neutras a caracteristicas e
caracteristicas/funcionalidades funcionalidades

N ) ) o Necessita de relacionamento prévio e
N&o necessita de relacionamento prévio o
posterior & venda

Venda sensivel a pressao Venda por relacionamento

Fonte: Morais (2018).

O quadro 1, apresenta em quais aspectos a venda simples se diferencia da venda
complexa. O primeiro aspecto apresentado por Morais (2018) esta relacionado ao ticket médio
da venda, que nada mais é do que o valor médio das vendas, considerando que a venda simples
tem um ticket médio mais baixo do que o das vendas complexas. Aspectos como problemas que
0 produto ou servico pode resolver, decisor de compra e ciclos da venda também séo
comparados pelo autor.

Entre os principais aspectos apresentados por Morais (2018) e que interessam para
efeitos deste trabalho, destacam-se quanto a caracterizacdo o objeto de estudo como venda
complexa séo os de precos mais elevados, as necessidades ndo sao urgentes e € uma venda que
acontece por relacionamento, dado que € necessario que o vendedor assuma um papel de
consultor para auxiliar o cliente na melhor decisdo de compras.

Na secdo seguinte, serdo apresentadas as visdes de autores acerca da inteligéncia de
mercado e das ferramentas utilizadas para se obter informacdes relevantes que embasem as

decisOes estratégicas da gestdo das organizagoes.
2.2 Inteligéncia de mercado e suas ferramentas

Para entender a analise win-loss, é necessario conhecer sobre uma éarea do
marketing que se encontra totalmente voltada a fornecer informacdes que possam auxiliar

gestores na tomada de deciséo na formulacdo das estratégias de mercado.
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Diante desse aspecto, a American Marketing Association (2015), compreende que
a inteligéncia de mercado se define como o desenvolvimento de um sistema de coleta,
processamento e disponibilizacédo de dados e de informagdes em um formato que possibilite um
trabalho com mais eficacia por parte da gestdo. Mardstica, Mardstica e Branco (2014), afirmam
que a inteligéncia de mercado faz com que o acompanhamento e a compreensao dos fatores
externos que causam interferéncia no dia a dia das organizagdes sejam mais eficientes.

Para Cappellari (2016), a aquisicdo de informacdes € um fator primordial para a
correta interpretacdo da atmosfera empresarial e consequente tomada de decisdo. Em
decorréncia disso, define a inteligéncia de mercado como um método pratico e eficaz para criar,
programar, desenvolver, monitorar e analisar o mundo dos negdcios.

Ja Frankenthal (2018), define que a inteligéncia de mercado é uma estratégia de
marketing que consiste na coleta de dados e informacdes para obter insights e afirma que as
empresas devem buscar maneiras de reunir dados para poder analisa-los e, desse modo,
enxergar ideias de aperfei¢oar o seu negocio. Scuadra (2018), salienta que a inteligéncia de
mercado possibilita que a empresa tenha um melhor entendimento sobre seus negocios, desde
os procedimentos internos a divulgacdo de seus produtos e servigos. Auxilia também na
potencializagdo dos resultados com estratégias de marketing, vendas e relacionamento com
clientes.

Para Nogueira (2019), o objetivo principal da inteligéncia de mercado € buscar,
sistematizar e cruzar dados relevantes e atualizados acerca do nicho de atuacdo da empresa, dos
concorrentes e dos comportamentos dos clientes. Além disso, a autora afirma que a inteligéncia
de mercado é responsavel por coletar dados por meio de mecanismos e procedimentos
sistematicos e, em seguida, transformé-los em conhecimentos que possam ser aplicados no
negocio para obter vantagem competitiva e consequentemente conquistar mais clientes.

Bem como, existem ferramentas utilizadas pela inteligéncia de mercado para
transformar dados em informagdes e dessa maneira atingir o objetivo de dar apoio a gestao nas
decisdes estratégicas. Scuadra (2018), aponta que entre elas estdo o Business Intelligence (Bl),
definido como um conjunto de teorias, metodologia, processos, tecnologia e estruturas que
transformam quantidades imensas de dados em informagdes que séo essenciais para uma boa
gestdo. Além do conjunto de elementos, o software de Bl tem como objetivo organizar e tornar
as informagdes em dados apresentaveis e de facil interpretacdo para facilitar a tomada de
decisdes (SITEWARE, 2018).

Utiliza-se, também, o Google Analytics, uma ferramenta de monitoramento e

analise de sites e aplicativos que tem facilidade de se integrar com outras ferramentas do
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Google. Com o uso de tal ferramenta, vé-se possivel monitorar o perfil de quem acessa o site
da empresa, saber quais sdo as paginas mais acessadas, qual o nimero de conversdo, quais
dispositivos e de quais cidades aconteceram os acessos (RESULTADOS DIGITAIS, 2020).

Igualmente, outra ferramenta utilizada pela inteligéncia de mercado é o Big Data,
que, segundo Nascimento (2017), serve para descrever grandes volumes de dados estruturados
e ndo estruturados que sdo gerados a cada segundo. O autor afirma que o Big Data permite com
que dados de diversas fontes sejam cruzados com o0 objetivo de obter insights rapidos e
preciosos. Neste caso, 0 autor salienta que a ferramenta se torna essencial para a inteligéncia de
mercado por ter o grande potencial de obter informagdes de mercado por meio dos
consumidores, de maneira a extrair tudo o que eles estdo dizendo, suas satisfagdes, suas
insatisfacOes, desejos e necessidades (NASCIMENTO, 2017).

Nesse sentido, o Customer Relationship Management (CRM) ou Gestdo de
Relacionamento com o Cliente, em portugués, € uma ferramenta que tem ganhado muita forca
na area de inteligéncia de mercado, se trata de uma gestdo 360° de vendas, marketing,
atendimento e todos os pontos de contato com os clientes da empresa (SALESFORCE, 2018).
SalesForce (2018), salienta que 0 CRM ¢ o sistema responsavel por armazenar informacdes de
clientes atuais e em potencial, tais como nome, endereco, atividades, pontos de contato com a
empresa, visitas no site entre outras interagdes.

Além de ser um sistema, 0 CRM é uma filosofia de gerenciamento das relagdes com
os clientes que vai além de programas de fidelizacdo ou call centers, € uma estratégia de
marketing, um esfor¢o corporativo continuo, de longo prazo e que deve envolver todos os niveis
da organizacdo (ZENONE, 2007). Sendo assim, segundo Zenone (2007), o CRM é uma
construcdo de relacionamento forte entre a empresa e o cliente que € desenvolvido a partir de
um processo continuo de aprendizado que possibilita beneficios matuos.

Outra area que contribui para a inteligéncia de mercado é a pesquisa de marketing,
que, de acordo com Cheque (2015), séo ferramentas que as organizaces podem utilizar para
obter informacdes relevantes na sua area de atuacgdo, seja para lancar um novo produto, seja
aumentar a participacdo de mercado ou avaliar a satisfacdo dos clientes. A inteligéncia de
mercado tem as pesquisas como mais uma ferramenta para auxiliar na obtencéo de informagoes
que ajudem na tomada de decisdo, a medida que torna possivel a pesquisa sobre o cliente, o
fornecedor e os concorrentes (SEBRAE, 2015).

Rabelo (2017) aponta que as pesquisas de mercado devem ser utilizadas para coletar

informacdes acerca da opinido dos consumidores sobre determinados aspectos de produto ou
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servico, sobre as percepcdes do cliente com a empresa e até sobre como o cliente se comporta
em relagdo aos movimentos gerados pela concorréncia.

Colleti (2006) aborda que ha quatro tipos de métodos de pesquisa de mercado. Entre
eles verifica-se possivel destacar a pesquisa qualitativa, que normalmente é utilizada com
pequenos grupos de respondentes e ndo tem significancia estatistica e nivel de confianga néo €
calculado, a exemplo do focus groups, entrevista de profundidade e técnicas de projecao. Além
do método citado, o autor apresenta 0 método de pesquisa de mercado quantitativa, utilizado
para testar uma hipdtese especifica, a fim de manusear amostras representativas para fazer
inferéncias para toda uma populagao.

O autor apresenta também o método de técnicas de observacdo, em que o
pesquisador observa o fendbmeno social em seu ambiente natural, a exemplo da analise do uso
de um produto ou a utilizagéo de cookies para observar comportamentos na internet. Por Gltimo,
0 autor apresenta 0 método de técnicas experimentais, em que o0 pesquisador cria um ambiente
quase artificial para tentar controlar espurios e manipula a0 menos uma variavel, como
exemplo, é possivel citar laboratérios de compra e teste de mercado (COLLETI, 2006).

Destarte, entre os tipos de pesquisa de marketing, Rossi e Slongo (1998), apontam
a pesquisa de satisfacdo de clientes como um sistema de administracdo de informagdes que
continuamente capta a voz dos clientes por meio da avaliacdo da performance da empresa a
partir do ponto de vista do cliente.

Para Silva et al. (2018), a pesquisa de satisfacdo de clientes € a maneira mais
eficiente de se avaliar o desenvolvimento de uma organizacao, sob o aspecto da visao do cliente.
As autoras afirmam que esse tipo de ferramenta favorece tanto a empresa quanto os clientes,
visto que os mesmos poderdo anunciar suas opinides, fazer criticas, elogios, sugestdes e
solicitacbes, de forma a garantir gradualmente a melhoria nos servicos prestados.

Nesse contexto, de forma mais focada, encontra-se a analise win-loss que consiste
em buscar, a partir da visdo dos seus clientes, os motivos pelos quais eles fecharam ou nao
negdcio com a empresa (NAYLOR, 2002). De acordo com Paulillo (2018), o termo win-loss
vem do inglés, no qual win significa ganhar e loss significa perder, fator que explica que essa
analise tem o objetivo de identificar os motivos que trouxeram ganhos em vendas para a
organizacdo e 0s motivos que trouxeram perdas em vendas para a organizacao. Benetti (2019)
afirma ainda que a analise win-loss se diferencia da pesquisa de satisfacéo, dado que, enquanto
a pesquisa de satisfacdo visa enxergar os erros e acertos durante a jornada do cliente e como

esses fatores influenciaram na viséo geral do cliente com a empresa/produto, a win-loss tem um
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foco totalmente comercial e busca entender o que levou o cliente a tomar a decisédo de comprar
ou ndo o produto/servico.

Segundo Paulillo (2018), o uso da andlise win-loss esta diretamente ligado ao
processo de tomada de decisdo dos clientes. Nada mais € que uma forma de utilizar a
inteligéncia de mercado para descobrir com dados estatisticos insights valiosos sobre como o
processo de vendas esta sendo conduzido. De forma simples, a analise win-loss presta ao gestor
a capacidade de olhar para as suas oportunidades ganhas e perdidas durante o processo de
vendas e se perguntar “por que € como cheguei a esses resultados? ” (JARDIM, 2018).

Assim, compreender a metodologia win-loss e sua aplicabilidade dentro das
organizagOes contribui para aperfeicoar o planejamento de vendas pessoais, 0 que
consequentemente, possibilita a melhoria do processo de vendas, a eficiéncia da equipe de

vendas e 0 aumento da conversdo de prospects em clientes.

2.2.1 Andlise win-loss como ferramenta de melhoria do processo de planejamento de vendas

pessoais

De acordo com Naylor (2002), autora da analise win-loss, essa analise fornece a
inteligéncia mais acionavel para uma empresa com base nos seus resultados de vendas, uma
vez que a acao de entrar em contato com o cliente ap6s a venda, a empresa ganhando ou
perdendo, e determinar o que a empresa fez de certo ou errado, qual aspecto pode melhorar e 0
gue os seus concorrentes estdo fazendo, tende a trazer uma visdo mais critica quando se trata
de aperfeigoar 0 processo de vendas.

Dessa forma, a analise win-loss é aplicada com clientes por meio de um roteiro que
emprega perguntas simples, que, de maneira direta, busquem entender os fatores que impactam
diretamente nas decis6es de compra do ponto de vista do consumidor (SOUZA, 2018). Ainda
segundo a autora, devem ser elaborados questionarios diferentes para a pesquisa win, a qual
pretende pesquisar clientes que fecharam negocio, e para a pesquisa loss, a qual investiga os
motivos pelos quais os clientes ndo fecharam negadcio.

Uotz (2015) aponta que a analise win-loss tem, entre suas vantagens, a possibilidade
de melhores resultados em curto prazo, a medida que, por ser um processo tatico, sua
implementacao deve ser rapida tendo em vista que o comportamento do consumidor pode ser
alterado a cada novidade apresentada pelo mercado. Outra vantagem apresentada pelo autor €
a otimizacdo de processos internos, uma vez que a analise pode mostrar pontos cegos da
organizacdo. O autor afirma que ha outros beneficios da win-loss, ja que a analise também

possibilita 0 monitoramento da concorréncia, o alinhamento entre o marketing e as vendas, que
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sdo areas envolvidas em todo o processo de vendas e fornece diagndsticos e progndsticos
precisos para a empresa.

O autor aponta que entre as desvantagens estdo a impossibilidade de se aprofundar
em questdes especificas, tendo em vista que a caracteristica mais direta e de uma resposta mais
aciondvel ndo permite muitos niveis de aprofundamento. Outra desvantagem é que caso nao
seja aplicada como um processo continuo, a win-loss pode tornar se tornar desatualizada, visto
que se guia por experiéncia dos consumidores e que, para servir como métrica, deve ser aplicada
de forma rotineira na organizacdo (UOTZ, 2015).

Naylor (2002) explica como criar e implementar a analise win-loss no processo de
vendas. A mesma cita que antes é necessario que a organizagdo tenha um objetivo claro com a
aplicacdo da win-loss, em seguida, € necessario envolver a equipe de inteligéncia de mercado
no processo de vendas, mediante o desenvolvimento do questionario, tanto para a analise win
como para a andlise loss. Posteriormente, € necessario conduzir as entrevistas, realizar a analise
dos resultados e, por ultimo, divulgar os resultados. A partir dai cabe a gestdo elaborar um plano
de acdo que atenda o objetivo almejado pela organizacdo. A figura 2, abaixo, ilustra como deve
acontecer a inclusdo da analise win-loss no processo de venda conforme as fases citadas por
Naylor (2002):

Figura 2 - Aplicando analise win-loss no processo de vendas

.. Incluir inteligéncia
Inicio de mercado no

/’7' processo de vendas \

Toma'd? Criaro
de decisao questionario

Repassar
conclusdes e Venda:

analises para ganho ou
a gestao perda

AN S

analises questionario
de pesquisa
Fonte: Naylor (2002). Adaptado pelo autor.
No momento inicial, a equipe de inteligéncia de mercado junto a area de vendas
deve definir os objetivos do estudo, que podem ser a investigacao financeira para identificar em
quais contas as perdas estdo afetando, o remanejamento ou revisdo de processos, 0

redirecionamento de midia ou da imagem da organizacéo, entre outros. Além disso, é no inicio

que a organizacao deve decidir qual a periodicidade da aplicacao, tendo em vista que a win-loss
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pode atuar como uma ferramenta permanente para a identificacdo das variaveis envolvidas em
um processo de vendas (NAYLOR, 2002).

Em seguida, Naylor (2002) explica que € necessario incluir a area de inteligéncia
de mercado na aplicacdo da analise win-loss no processo de vendas, visto que € nessa area em
que sdo coletadas e analisadas as informacOes para auxilio na tomada de decisdo dentro da
organizacdo. Ficara também a cargo da inteligéncia de mercado o suporte com as andlises e
acompanhamento de resultado durante toda a aplicacdo da win-loss, para que a area de vendas
tenha informacdes coerentes no momento da tomada de decisao.

No passo seguinte, a criacdo dos questionarios, a autora afirma que para aplicacéo
na &rea de vendas, é necessario que tenham ao menos 0s seguintes topicos de avaliagdo:
atributos da venda, reputacdo da empresa, atributos do produto e problemas dos servicos
(NAYLOR, 2002).

Quadro 2 - Topicos do questionario win-loss

Topicos Descrigdo dos topicos de analise

Neste topico deve ser tratado sobre a

] abordagem do vendedor, o profissionalismo,
Atributos da venda ) ) )
a simpatia e o conhecimento sobre o produto

ou servico ofertado.

Neste topico é preciso abordar o0 quanto o
Reputacdo da empresa cliente vé credibilidade na marca da

empresa.

Neste topico é necessario abordar 0s
atributos do produto ou servico da empresa,
Atributos do produto se ele funciona da forma esperada, se atende
as necessidades conforme promete e se 0

preco é justo.
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Neste topico deve ser abordado as condi¢Bes
em que o servigo foi ofertado, se ele

] aconteceu como esperado, se o preco foi
Problemas do servico ] o _
justo, se é facil o cliente ter acesso a
empresa e se 0S concorrentes prestam

servigos melhores.

Fonte: Naylor (2002). Adaptado pelo autor.

Em contrapartida, o Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado - Ibramerc
(2019), apresenta uma atualizacdo dos topicos apresentados por Naylor e podem ser usados
como complementares em um questionario aplicado na analise win-loss A figura 3 exemplifica
0s topicos e o que pode ser abordado em cada um deles:

Figura 3 - Topicos complementares para questionario da analise win-loss.

Produto/ . Equipe de Marca/ Competitivi-
. Servico - Outros
Servigo Vendas Reputacio dade
+ Alinhamento Entrega e * Relaciona- \ ( Percepcdodos | [+ Recomenda- +  Mnultiplos
das implementacéo; mento; clientes; ¢oes; influenciadores
necessidades; Pos-venda; *  Abordagem; * Estabilidade da| | = Solucédo e decisores;
Preco/ Valor; Treinamento; + Competéncias; organizacio; diferenciada; + Influéncias
Caracteristicas Percepgdo do * Responsabi- * Confiabilidade;| | = Apoiado por externas;
e qualidades; cliente; lidades; fornecedores; + FusOese
+ Concorrentes; aquisicoes;
*  Questdes
\ AN AN J\ U\ AN

Fonte: Ibramerc (2020). Adaptado pelo autor.

Ibramerc (2020) substitui o topico problemas no servigco apresentado por Naylor
pelo topico servico, em que se sugere avaliar a entrega e implementacdo, o pds-venda, 0
treinamento e a percepcado do cliente ao invés de avaliar condi¢des, precos e comportamento da
concorréncia com o servico ofertado. Outro ponto relevante apresentado pelo lbramerc (2020),
foi avaliar a equipe de vendas, desde sua abordagem até suas responsabilidades para com a
venda do produto ou servic¢o, enquanto Naylor (2002) aborda este tema no tépico atributos da
venda, podendo generalizar de forma demasiada a avaliacdo da equipe de vendas.

Além dos pontos citados acima, lbramerc (2020) apresenta o tdpico de
competitividade com o intuito de avaliar questdes como recomendacédo dos clientes, solugdes
diferenciadas, apoio de fornecedores e o0s concorrentes do mercado de maneira mais
aprofundada, questdes que ndo foram levantadas por Naylor em sua abordagem inicial.

Ibramerc (2020) ainda apresenta um topico mais livre, chamado outros, em que a organizagao
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pode decidir avaliar questdes como a multiplicidade de influenciadores e decisores de compra,
influéncias externas, fusdes e aquisi¢des, entre outros.

Paulillo (2018) reforca que a elaboracdo do questionario da analise win-loss € um
processo bem abrangente, ja que envolve mais que questdes simples, como precos, atributos e
beneficios do produto ou servigo. O autor ainda aponta que a analise win-loss € um processo
que visa o aperfeicoamento, tendo em vista que a anélise engloba questdes desde o atendimento
ao cliente até questdes mais estratégicas, como a propria identidade da marca.

Ainda sobre a Figura 2, logo apés a fase de elaboracdo do questionario, Naylor
(2002) apresenta que deve acontecer a venda, momento em que ha o ganho ou a perda do
negdcio. Nesse momento, é necessario que sejam coletadas todas as informacGes relacionadas
a venda do cliente, para que o pesquisador tenha sempre a sensibilidade de entender e coletar a
opinido da maneira mais verdadeira e mais fiel a percepc¢éo do entrevistado.

Na etapa seguinte, deve ocorrer a realizagdo das entrevistas. Naylor (2002) aponta
que as entrevistas devem ser realizadas por pesquisadores experientes ou profissionais de
inteligéncia de mercado, ambos por possuirem uma sensibilidade maior ao aplicar a pesquisa
com clientes. A recomendacdo € que as pesquisas sejam realizadas via telefone com o menor
intervalo possivel entre o fim da venda e a realizagcdo da entrevista e é necessario que o
entrevistador assuma uma postura espontanea e intuitiva para tomar a iniciativa de aprofundar
as questdes passadas pelo entrevistado (NAYLOR, 2002).

Com as entrevistas realizadas, serd necessario analisar todos os dados coletados.
Nesta fase, o entrevistador fara um breve resumo de cada entrevista e ira filtrar os comentarios
dos clientes, uma vez que muitos trazem informagdes valiosas sobre a organizagdo e também
sobre a concorréncia (NAYLOR, 2002). A autora salienta que nesta fase as analises devem ser
realizadas de uma maneira que se tornem acionaveis pela gestao, pois é de extrema importancia
que sejam identificados os fatores que estdo envolvidos na tomada de decisao dos clientes para,
assim, corrigir os erros e fortalecer os acertos no processo de vendas.

A figura 2 mostra que a penultima fase da aplicacdo da analise win-loss em um
processo de vendas é a de apresentacdo dos resultados. Naylor (2002) aponta que a anélise win-
loss € mais uma das ferramentas da inteligéncia de mercado e, por isso, deve ser apresentada a
gestdo como as outras, de forma clara, objetiva e com detalhes que fagcam a diferenca no
momento da apresentacdo. No entanto, a autora afirma que o profissional de inteligéncia de
mercado deve ter sensibilidade e apresentar os dados conforme o estilo da gestdo, desde que

atenda aos objetivos solicitados. Com os resultados apresentados, cabe a gestdo da organizagao
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utilizar as informacdes para obter insights e fazer as devidas melhorias dentro do processo de
vendas, a fim de fechar o ciclo na tomada de decisdo (NAYLOR, 2002).

Segundo Jardim (2018), a andlise win-loss pode auxiliar a gestdo de diversas
formas, sendo possivel identificar caracteristicas e indicadores em comum entre 0s negocios
que sdo vendidos e, 0 mesmo, para 0s que sdo perdidos. A autora afirma ainda que a analise
win-loss possibilita que a gestdo enxergue padrdes, consequentemente, proporcionando a
identificacdo sobre quais negocios tém tendéncia a perda ou a ganho.

A analise win-loss permite também que os gestores identifiguem onde estdo as
falhas do processo de vendas, de forma a facilitar & identificagdo e a aplicacdo de melhorias e
técnicas para perder menos negocios. Por outro lado, essa analise permite identificar os acertos
e a possibilidade de replica-los (JARDINS, 2018). Segundo a autora, ainda é possivel aplicar
filtros na construcdo da pesquisa win-loss relacionando motivos de perdas e de ganhos a
particularidades como regido, segmento, funcdes dos participantes envolvidos no processo de
compra, campanhas de marketing, entre outros.

A analise win-loss se mostra importante ao passo que no dia a dia, de tdo imerso
nos processos, 0 vendedor nem sempre consegue captar de forma correta os beneficios que
fizeram os clientes optarem por aquela empresa/produto e, sobretudo, as lacunas que os fizeram
escolher pelo concorrente, além do preco (BENETTI, 2019).

Em relacdo a comparagdo com a andlise win-loss, a pesquisa de satisfagdo se
diferencia, pois, tem o objetivo de ouvir o cliente para fideliza-lo e estreitar a relacdo entre as
partes envolvidas, em contrapartida a win-loss é focada em escutar o cliente para entender e
melhorar um processo interno e, muitas vezes, um processo especifico (QUALILIFE, 2015).
Outra diferenca apontada por Qualilife (2015) é que enquanto a pesquisa de satisfacdo pode dar
ideias para o0 marketing e para o comercial, a analise win-loss tem o objetivo de apontar os erros
e acertos dos processos que envolvem ambas as areas.

Na seguinte secdo é apresentada a metodologia sobre a conducéo deste trabalho e 0
processo de venda de um plano de salde, objeto de estudo neste trabalho monogréfico, e, em

seguida, os resultados da pesquisa.
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo serdo apresentados a caracterizagdo da pesquisa, 0 instrumento
utilizado para realizar a coleta dos dados, o detalhamento sobre o processo de coleta de dados

e o procedimento utilizado para analisar os dados deste estudo.
3.1 Caracterizacao da pesquisa

Quanto a natureza, esta pesquisa classifica-se como aplicada. De acordo com Card
(2016), a pesquisa de natureza aplicada tem como objetivo descobrir como resolver um
problema especifico que, na maioria dos casos, utilizam-se as mais complexas ferramentas
tedricas, como na pesquisa pura, porém em outras apenas elabora algo e testa-se para ver o que
acontece.

A abordagem da pesquisa se classifica como qualitativa e quantitativa. Os métodos
qualitativos e quantitativos ndo se excluem. Embora difiram quanto a forma e a énfase, os
métodos qualitativos trazem como contribuicdo ao trabalho de pesquisa uma mistura de
procedimentos de cunho racional e intuitivos capazes de contribuir para a melhor compreenséo
dos fendmenos (NEVES, 1992). De acordo com Fonseca (2002), esclarece que diferentemente
da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa quantitativa podem ser quantificados. Como
as amostras geralmente sdo grandes e consideradas representativas da populacao, os resultados
sdo tomados como se constituissem um retrato real de toda a populacgéo alvo da pesquisa.

Quanto aos objetivos, este estudo se caracteriza como descritivo. Segundo Gil
(2008), a pesquisa descritiva tem como objetivo descrever caracteristicas de determinadas
populacdes ou fendmenos e, entre suas peculiaridades, esta na utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a observacao sistematica.

Quanto aos procedimentos técnicos, classifica-se como levantamento. De acordo
com Gil (2008), o levantamento é a interrogacéo direta cujo comportamento se deseja conhecer,
no caso deste estudo o comportamento mediante comprar ou ndo um plano de saide com a
operadora que tera seu processo de vendas como objeto de estudo. O autor salienta que neste
tipo de procedimento técnico de pesquisa, procede-se a solicitacdo de informag6es a um grupo
acerca do problema estudado e faz-se uma analise quantitativa dos dados levantados.

Neste conceito de levantamento, encontra-se também a pesquisa bibliografica que
é desenvolvida com base em um material elaborado, constituida principalmente por livros e
artigos cientificos (GIL, 2008).
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3.2 Descricéo do objeto de estudo

O processo de venda de um plano de saude € considerado complexo, a medida que
o cliente precisa fazer uma série de escolhas no momento de contratar um plano de salde, tendo
em vista que ha o envolvimento de diversos servicos antes decidir fechar o contrato. Essa
atencdo inicial é necesséria para que seja contratado exatamente o que se precisa pelo valor que
se pode pagar (BRASIL, 2020).

De fato, esse processo de venda permeia pelas mesmas etapas apresentadas na
subsec¢éo 2.2, no entanto tem-se uma etapa de clarificagdo mais demorada, exatamente por sua
caracteristica complexa. Dessa maneira, o vendedor assumird uma postura mais consultiva para
auxiliar nas decisdes dos clientes, que vao desde qual contracdo sera a ideal para ele, se pessoa
fisica ou pessoa juridica, uma vez gue cada uma delas possui regras distintas, até qual o plano
é mais adequado para sua necessidade (BRASIL,2020).

De acordo com informagdes encontradas no site da Agéncia Nacional de Salde
Suplementar (ANS), as contratacGes ainda possuem mais especificidades, podendo elas ser
individual ou familiar para pessoa fisica e coletivo empresarial ou coletivo por adesdo para
pessoa juridica (BRASIL, 2020).

Ademais, analisando tal processo de venda complexo, Zilber e Lazarini (2008),
apresentam os fatores proeminentes da decisdo de compra de um comprador de planos de saude:

a) preco: estd diretamente relacionado aos custos que terdo de ser arcados nos

momentos da aquisi¢cdo do plano de saude;

b) rede credenciada: estd ligada a qualidade diferenciada de rede credenciada de

atendimentos (profissionais de salde, clinicas e laboratorios);

c) reputacao da marca: esse fator é relacionado com o quanto a marca tem reputacédo

dentre as operadoras de satde no mercado conhecido pelo consumidor;

d) ndmero de credenciados: estd ligado ao tamanho da rede credenciada e a

quantidade de profissionais que prestam atendimentos por esse plano (profissionais

de salde, clinicas e laboratorios);

e) distribuicédo geografica dos credenciados: esta relacionada a localizacéo e o quéo

proximo e do consumidor os recursos da rede de credenciados do plano de saude;

f) agilidade no atendimento da empresa: 0 quanto 0S processos Sao

desburocratizados e 0 quéo rdpido sdo dadas as solucBes para os problemas que

poderdo surgir;
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g) disponibilidade para marcacdo de consultas e procedimentos: esté ligada a quanto

o0 consumidor pode esperar para realizar uma consulta ou procedimento necessario

quando ja estiver usufruindo dos beneficios oferecidos pelo plano;

h) facilidade de atendimento na empresa: esta relacionado as tecnologias de acesso

e comunicacdo que sdo disponibilizados pela operadora de salde para ouvir e

atender o seu cliente;

i) ter um canal de comunicacao facil para discutir problemas e necessidades.

Para Dalton (2012), os fatores listados acima devem ser de conhecimento do
vendedor e necessitam ser distribuidos dentro do processo de vendas de maneira sistemaética e
de forma que venha sanar todas as objecdes do cliente, principalmente por ser considerado um

processo de venda complexo, fator que exige uma preparacdo maior dos envolvidos.
3.3 Universo e amostra

Vergara (2006), relata que o Universo ou Populacdo de pesquisa ndo € o nimero de
habitantes de um local, como é largamente conhecido o termo, mas um conjunto de elementos
(empresas, produtos, pessoas, por exemplo), que possuem caracteristicas que serdo objetos de
estudo.

O Universo para este estudo é composto por interessadas em adquirir um plano de
salide, que entraram em contato e fecharam ou ndo negocio com a operadora em questao, entre
0s meses de junho e julho de 2020. Esse universo corresponde a 803 pessoas que tiveram
contato com a operadora no periodo em que a pesquisa foi aplicada. Desse total 428 realizaram
a compra e 375 desistiram da compra.

A partir desse universo escolheu-se uma amostra estratificada por comportamento
de compra ou ndo, resultando nas subamostras ilustradas na tabela 1 e que foram calculadas
considerando 95% de nivel de confianga e 5% de margem de erro. A figura 4 mostra qual
férmula foi utilizada para calcular o tamanho de cada uma das amostras:

Figura 4 - Férmula para calcular amostra

Z:p(1-p)
N = e
=1 . 1 _—
I+—azy

Fonte: elaborado pelo autor
Em que:

n - amostra calculada;
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z - variavel normal que corresponde ao nivel de confianca;

p - probabilidade de sucesso;

e - erro amostral;

N - populacao

Nesta pesquisa os valores de cada variavel estdo apresentados na tabela 1:

Tabela 1 - Amostra

Tipo de universo

Variavel
Win Loss
N 428 375
z 1,96 1,96
p 0,5 0,5
e 0,05 0,05
n 207 194

Fonte: Elaborada pelo autor.
3.4 Coleta dos dados

A coleta foi realizada por pesquisadores com expertise para esse tipo de aplicagao
e que eram lotados na equipe de inteligéncia de mercado, entre os meses de junho e julho de
2020. Os formularios foram inseridos em um sistema de pesquisa eletrdnico utilizado pela
organizacdo para as demandas de pesquisa.

O contato foi feito via telefone tanto com os entrevistados que fecharam negdcio
como com os que ndo fecharam. Os dados de contato e o histérico da venda dos entrevistados
foram coletados a partir do sistema de relacionamento com os clientes (CRM) utilizado pela
organizacdo, onde sdo armazenados todos os dados referente a venda ou a tentativa de vendas
da equipe de vendas.

3.5 Instrumento de coleta

Por certo, foram utilizados dois questionarios ja elaborados pela area de inteligéncia
de mercado da empresa em que 0 processo de vendas sera o objeto de estudo desta monografia,
mas que por questdes estratégicas ndo foi autorizado o uso da marca neste trabalho. De acordo
com Gil (2008), questionarios sdo instrumentos de investigagcdo que contém um conjunto de
perguntas ou questdes, que sdo propostos a entrevistados com o objetivo de obter informacdes

acerca de um assunto ou situagao.
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Dessa maneira, ambos 0s questionarios possuem perguntas quantitativas que,
segundo D’angelo (2020) ¢ uma coleta baseada em dados na maior parte das vezes numéricos,
que tem o objetivo de validar estatisticamente uma hipdtese. No entanto, devido a natureza da
analise, também ha questdes qualitativas e de multipla escolha que tem o intuito de explorar de
forma mais subjetiva as percep¢des ou opinides dos entrevistados (D’ANGELO, 2020).

Os questionarios abordam os atributos apresentados por Naylor (2002), que trazem
a avaliacdo sobre os atributos da venda, como por exemplo o atendimento do vendedor. Além
disso, trata a questdo da reputacdo da empresa e problemas no servico, como por exemplo o
prazo de inclusdo do beneficiario no plano de saide. Outro atributo abordado foi sobre a
concorréncia, topico apresentado como complementar pelo Instituto Brasileiro de Inteligéncia

de Mercado - Ibramerc, para 0s casos em que o negocio ndo foi fechado.
3.6 Andlise dos dados

A andlise dos dados foi feita por meio de tabulacéo dentro do sistema de pesquisa.
A tabulacdo é o processo que consiste em agrupar e contar 0s casos que estdo nas varias
categorias de andlise; ou seja, a tabulacdo simples consiste na simples contagem das frequéncias
das categorias de cada conjunto (YIN, 2001).

O processamento por computador é muito Gtil quando se trabalha com um grande
volume de dados, como no caso dos levantamentos, ndo apenas porque o tempo destinado a
tabulacao fica reduzido, mas também pelo fato de o computador armazenar os dados de maneira
acessivel, organiza-los e analisa-los estatisticamente (YIN, 2001).

Além disso, os dados tabulados pelo sistema foram tratados manualmente com o
objetivo de elaborar gréficos utilizando a ferramenta Excel para ilustrar as analises realizadas
em cima de cada questdo aplicada na pesquisa. Em seguida, a secdo em que os resultados da

aplicacdo da analise win-loss.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentados os resultados da pesquisa realizada com as pessoas
que fecharam negocio e com as pessoas que ndo fecharam negocio com a operadora em questéo.
Seréo analisados primeiro os dados da pesquisa win, que s&o oriundos das vendas que tiveram
sucesso e em seguida os dados da pesquisa loss, que sdo oriundos das vendas que ndo tiveram

sucesso.
4.1 Resultados win

Com o objetivo de entender quais sdo os canais mais utilizados para entrar em
contato com a equipe de vendas da operadora, foi perguntado aos 207 entrevistados que
fecharam o plano qual foi o canal utilizado por eles. 11,6% ou 24 dos entrevistados, buscaram
o site da operadora para entrar em contato, enquanto 34,3% ou 71 entrevistados utilizaram os
numeros de telefone. 5,8% ou 12 dos entrevistaram utilizaram as redes sociais para contatar a
operadora, ja 23,7% ou 49 dos entrevistados tinham contato direto com o vendedor que realizou
a venda, enquanto 23,2% ou 48 entrevistados usaram outros meios. 1,4% ou 3 entrevistados
ndo quiseram responder essa pergunta e nenhum deles entrou em contato via e-mail. O gréafico
1, ilustra 0s numeros descritos acima.

Gréfico 1 - Canal de comunicacao utilizado.

Por qual canal vocé contatou a operadora para contratar seu plano?

1.4%

11,6% 1 - Site da Operadora
23205

m ? - Telefone

m 3 -E-mail

m 4 - Redes Socais

m 34 30, ®5 -Vendedor

G - Cutros

u23.7%
7 -Nio dessjo responder /
Nio =2 aplica

m 58 “./n. 0.0%

Base: 207 respondentes
Fonte: Elaborado pelo autor.

O gréafico 1, mostrou que a maior parte dos entrevistados ainda utiliza o telefone
para entrar em contato com a equipe de vendas, sendo necessario uma atencdo maior para este

canal que se mostrou ser o preferido pelos respondentes que optaram por contratar o plano da
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operadora. Além disso, observou-se que a rede de contatos do vendedor ainda funciona muito
como um canal de comunicagdo por quem fechou o plano de salide com a operadora, tendo em
vista que 23,7% dos respondentes tinham contato direto com o0 mesmo.

Ja o gréfico 2, apresenta os resultados no que diz respeito a satisfacdo dos
entrevistados com o atendimento do vendedor. Do total, 194 entrevistados atribuiram nota 5,
ou seja, considerando-se totalmente satisfeito com o atendimento recebido do vendedor, isso
corresponde a 93,7% dos entrevistados. Enquanto 6 entrevistados consideraram-se satisfeitos
com o atendimento do vendedor, atribuindo nota 4, o que representa 2,9% do total de
entrevistados. 4 entrevistados atribuiram nota 3 ao atendimento recebido, considerando que ndo
estavam satisfeitos nem insatisfeitos, esse nimero representa 1,9% do total. J& 1 entrevistado
considerou-se insatisfeito com o atendimento, atribuindo nota 2, representando 0,5% do total.
Junto com isso, 1 entrevistado atribuiu nota 1, considerando-se totalmente insatisfeito com o
atendimento do vendedor e 1 entrevistado ndo quis responder a pergunta, representando 0,5%
e 0,5% do total, respectivamente.

Grafico 2 - Satisfacdo do publico win com o atendimento do vendedor.

De 1 a5, sendo 1 totalmente insatisfeito e 5 totalmente satisfeito,
gue nota atribui ao atendimento do vendedor de modo geral?
100,0% 93,7%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

Porcentagem de respondentes

10,0% 29%  19%  05%  05%  05%
0,0%

Nota
Base: 207 respondentes

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim, de acordo com Naylor (2002), avaliar o atendimento do vendedor é
primordial para se ter uma visdo mais profunda acerca do processo, pois é o vendedor que
conduz a negociacdo. Tratando-se de uma venda complexa, Ferreira (2015), ressalta que o

vendedor assume um papel consultivo e o relacionamento entre prospect e vendedor é um fator
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que impactara na decisao final do comprador. Neste caso, a maior parte dos respondentes que
contrataram o plano, 98,7%, consideram-se satisfeitos com o atendimento que receberam.
Desse modo, apds decidir contratar um plano de satde o beneficiario deve entregar
uma série de documentacdes exigidas pela Agéncia Nacional de Satde Suplementar (ANS) para
se tornar de fato um beneficiario da operadora. Por conta disso é necessario um determinado
periodo entre fechar o plano e se tornar um beneficiario, esse periodo é chamado de tempo de
incluséo pelas operadoras de planos de saude. Como o processo de colher a documentacéo do
cliente e fazer a inclusdo é de responsabilidade da equipe de vendas, foi solicitado que os
entrevistados avaliassem o0 quanto estavam satisfeitos com o tempo de inclusdo no plano. O
grafico 3, ilustra os dados obtidos nessa questao.
Gréfico 3 - Satisfacdo com o prazo de inclusdo da operadora.

De 1 a5, sendo 1 totalmente insatisfeito e 5 totalmente
satisfeito, que nota atribui ao prazo para a inclusdo no plano de
saude da Operadora?

~ 80.0%
3 68.1%
B
2 60.0%
S 40.0%
5
o 18,4%
<= 20.0% °
5 7.2%
£ 1.9%  14%  2.9%
0.0%
3 4 3 2 1 N/A
MNotas

Base: 207 respondentes
Fonte: Elaborado pelo autor.

O grafico 3, mostra que 68,1% ou 141 do total de entrevistados demonstraram-se
totalmente satisfeitos com o tempo de incluséo no plano de satde, em consonancia, 18,4% ou
38 do total de entrevistados apontaram que ficaram satisfeitos. Enquanto 7,2% ou 15 dos
entrevistados disseram ndo estarem nem satisfeitos nem insatisfeitos com o prazo de inclusao.
1,9% ou 4 dos entrevistados apontaram estarem insatisfeitos e 1,4% ou 3 entrevistados
relataram total insatisfacdo com o prazo de incluséo. J& 2,9% ou 6 dos entrevistados nédo
quiseram responder esta pergunta.

Perguntou-se aos clientes que contrataram o plano de salde o que a operadora
poderia melhorar no atendimento da equipe de vendas. De todos os respondentes, apenas 47

apontaram algum ponto de melhoria, entre eles 25,5% apontaram que a agilidade deveria
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melhorar, enquanto 21,3% apontaram que a clareza nas informac6es deveria melhorar, ja 17,0%
consideram que os canais de comunicacdo sdo lentos e dificeis de encontrar e para 12,7% o
processo de compra deveria ser menos burocratico. A tabela 2, apresenta os topicos e ao que
esta relacionado cada uma das manifestacfes dos entrevistados, tendo em vista que a pergunta
era de resposta livre.

Tabela 2 - O que podemos melhorar em nosso atendimento? (Publico win)

TOPICOS QTDE % RELACIONADOS A...
Falta de rapidez no atendimento; demora
AGILIDADE 12 25,5%
para entrar em contato;
. Desencontro de informagdes, falta de
INFORMACOES 10 21,3% B
informacdes
CANAIS DE Falta de atendimento online; canais de
N 8 17,0% L
COMUNICACAO comunicacéo lentos
BUROCRACIA 6 12,7% Demora na burocracia;
CARTEIRINHA 5 10,6% Demora da entrega da carteirinha
Tratamento com o cliente; informacdes
ATENDIMENTO 2 42%
incorretas
CARENCIA 1 2,1%  Tempo de caréncia
PRECO 1 2,1%  Preco elevado
Falta de seguranca por parte do
SEGURANCA 1 2,1%
vendedor
SISTEMA 1 2,1%  Sistema ndo funciona
TOTAL 47 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Na tabela 2, também apareceram tdpicos relacionados a carteirinha, mais
precisamente pela demora da chegada da apds a contratacdo do plano de saude, que
aparentemente ndo tem a ver com o atendimento do vendedor, porém fazer a solicitagdo do
envio da carteirinha até o cliente fica a cargo do mesmo. De acordo com o Grupo S&o José
Saude (2010), a carteirinha do plano de salde é o principal documento do usuério, ela funciona
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como se fosse uma “chave” que abre portas para todos os servigos oferecidos. Por conta disso,
é de muita importancia que o vendedor e a operadora tenham o devido cuidado para que o
cliente consiga ter acesso o mais rapido possivel a esse documento.

Foi possivel perceber na tabela 2, que o atendimento recebido pelos entrevistados
ndo foi um tépico muito apontado como ponto de melhoria, entrando em consonancia com a
questdo que avalia o atendimento do vendedor, em que 98,7% dos respondentes apontaram
estarem satisfeitos com o atendimento recebido. Fato este que € apontado por Ferreira (2015),
que salienta que informacdes claras e a preparacdo do vendedor para a venda complexa deve
ser considerada de extrema importancia, pois neste tipo de venda o papel do vendedor entra
como um dos fatores na decisdo final do comprador.

Em seguida, questionou-se aos entrevistados quais 0s motivos que os levaram a
contratar o plano da operadora. O motivo mais citado foi ja ter conhecimento sobre os planos e
sobre a operadora, relatado por 59,2% dos entrevistados como a razéo por ter contratado o
plano, o que vai de encontro com a teoria citada por Zilber e Lazarini (2008), em que as autoras
afirma que a reputacdo da marca € o terceiro fator levada em consideracdo por compradores de
planos de saude. Ja 16,6% dos entrevistados apontaram que o motivo para escolher a operadora
foi a qualidade do atendimento do vendedor, afirmativa que entra em consonancia com Morais
(2018), que apresenta o vendedor com um papel consultivo e crucial para o sucesso das vendas
consideradas complexas. Outros 8,3% alegaram que escolheram a operadora por insatisfacéo e
problemas com a operadora que pertencia. A tabela 3, ilustra os motivos que levaram 0s
entrevistados a optarem por contratar o plano da operadora em questao:

Tabela 3 - Por que vocé escolheu a Operadora?

TOPICO QTDE % RELACIONADO A...
CONHECIA O PLANO 100 59,2%  Conhecia o plano e a operadora
28 16,6%  Melhor atendimento do
QUALIDADE _ _
vendedor, mais gentileza.
INSATISFACAO COM OUTRA 14 8,3%  Problemas e insatisfagdo com
OPERADORA outras operadoras
INDICACAO 11 6,5% Indicacdo de familiares e

amigos

REDE CREDENCIADA 10 59%  Rede credenciada ampla
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TOPICO QTDE % RELACIONADO A...
4 2,3% Maior cobertura em
COBERTURA comparagao com outras
operadoras
CARENCIA 1 0,6%  Caréncia menor
PORTABILIDADE 1 0,6%  Oportunidade de Portabilidade
TOTAL 169 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Entre os motivos destacados na tabela 3, a indicacdo apareceu como opg¢édo de
resposta para 6,5% dos respondentes e de acordo com Ambros (2019), a indicacdo aparece na
segunda etapa do processo de decisdao de compra, que é a busca por informacgdes, momento em
que os compradores consultam diferentes fontes que podem servir também como
influenciadores na decisdo final. Dessa maneira, a teoria de que a indicacdo no processo de
compra complexo é um fator determinante ndo se confirma, tendo em vista que apenas 6,5%
dos respondentes fizeram essa afirmacao.

Como apontado anteriormente por Zilber e Lazarini (2008), a rede credenciada é
um dos fatores que sdo levados em considera¢do no momento de contratar um plano de satde.
Segundo as autoras, este fator esta ligado a qualidade diferenciada de rede credenciada de
atendimentos (profissionais de saude, clinicas e laboratérios). No entanto, apenas 5,9% dos
respondentes desta pergunta apontaram a qualidade e amplitude da rede credenciada foi um dos
motivos que os fizeram escolher por esta operadora, mostrando que para este grupo a teoria
apresentada por Zilber e Lazarini (2008), ndo se confirma.

Na subsecdo seguinte serdo apresentados os resultados da pesquisa loss, aplicada

com o publico que ndo fechou negdcio com a operadora.
4.2 Resultados loss

Voltada para o publico que optou por ndo contratar o plano de salide da operadora,
a pesquisa loss, tem o objetivo de entender o que impactou no insucesso da venda na viséo do
entrevistado. Primeiro perguntou-se sobre o atendimento do vendedor, que 51,5% dos 194
entrevistados apontaram estarem totalmente satisfeitos. Ja 16,0% disseram que estavam

satisfeitos com o atendimento que receberam. Enquanto 4,6% né&o ficaram nem satisfeitos nem
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insatisfeitos, 10,3% dos entrevistados apontaram estarem totalmente insatisfeitos e 17,5% dos
entrevistados apontaram que ndo seriam capazes de avaliar o atendimento do vendedor.
Nenhum entrevistado atribuiu nota 2, que representaria que estariam insatisfeitos com o
atendimento recebido. O grafico 4, ilustra como foi a avaliacdo dos entrevistados no quesito
citado acima.

Gréfico 4 - Satisfacdo do publico loss com o atendimento do vendedor.

De 1 a5, sendo 1 totalmente insatisfeito e 5 totalmente satisfeito,
que nota atribui ao atendimento do vendedor de modo geral?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Se comparado os resultados da satisfacdo entre o publico que decidiu por contratar
o plano, um total de 98,7% dos entrevistados, e o publico que optou por ndo fechar, um total de
67,5%, se observa uma queda de 31,2 pontos percentuais entre os dois publicos. Entende-se que
67,5% de satisfacdo pode ser considerado um indice muito bom, no entanto, tamanha queda
percentual entre um puablico e outro pode sinalizar que ha um trabalho a ser feito quando o
quesito é o atendimento prestado pelo vendedor apontado por Ferreira (2015), como um fator
primordial nas vendas complexas.

O gréafico 4 apresenta também um ponto relevante, 17,5% dos entrevistados do
publico loss, ndo quis ou ndo se sentiu apto a responder esta questdo, adiante verifica-se que
boa parte dos que fizeram esta alegacdo sequer receberam contato da equipe de vendas da
operadora, ponte este que também deve ser tratado com atencdo para que seja aperfeicoado no
processo de vendas.

Em seguida, foi perguntado aos entrevistados o nivel de satisfacdo quanto ao prazo
entre 0 momento em que solicitou a proposta até o0 momento em que recebeu o contato do

vendedor. 41,8% dos 194 entrevistados, consideram-se totalmente satisfeitos com o prazo entre
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a solicitacdo e o contato do vendedor. Ja 12,9% ou 25 dos entrevistados ficaram satisfeitos,
enquanto 10,8% ou 21 entrevistados ndo ficaram nem satisfeitos nem insatisfeitos com o tempo
de espera entre sua solicitacdo e o contato do vendedor. Em sentido contrario, 1,5% e 22,2%
dos entrevistados consideraram-se insatisfeitos e totalmente insatisfeitos, respectivamente, com
0 tempo que esperaram entre solicitar a proposta e receber o contato de um dos vendedores.
10,8% dos entrevistados ndo quiseram ou ndo se sentiram aptos para responder esta pergunta.
O grafico 5, mostra como foram os resultados para essa questao.

Gréfico 5 - Prazo de espera para o contato do vendedor.

De 1 a5, sendo 1 totalmente msatisfeito e 5 totalmente satisfeito,
que nota atribui ao prazo de espera desde a solicitacio da proposta
até o contato do vendedor?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

No grafico 5, percebeu-se que o percentual de insatisfeitos com o prazo de contato
foi bem elevado, 23,7% dos entrevistados, o que entra em concordancia com o percentual de
respondentes que ndo se sentiram aptos a avaliar o atendimento do vendedor, tendo em vista
gue 0 mesmo ndo ocorreu. Acredita-se também, que o percentual de respondentes neutros e que
n&do quiseram ou ndo se sentiram aptos a responder, tem relacéo direta com essa falta de contato
por parte da equipe de vendas.

Assim como no questionario da pesquisa win, foi perguntado aos entrevistados que
ndo fecharam negdcio o que poderia ser melhorado no atendimento da equipe de vendas. 67
entrevistados manifestaram que deveria haver alguma melhoria, entre eles, 65,7% relataram
que a agilidade no contato deveria melhorar, ponto importante trazido pela win-loss, como
salienta Naylor (2002), a analise deve mostrar a organizacao aspectos que ndo séo percebidos

no dia a dia, principalmente porque este também foi o ponto de melhoria mais relatado publico
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que contratou o plano da operadora. Enquanto isso outros 14,9% disseram que ndo receberam
contato do vendedor, mostrando mais uma fragilidade da equipe de vendas, como mostrado por
Ibramerc (2020), que entre 0s aspectos apresentados, ressalta a importancia de se avaliar como
estd abordagem do vendedor, situacdo que ndo aconteceu para esta parcela do publico
pesquisado. J& 10,4% apontaram que os vendedores deveriam ser mais claros no momento de
passar as informagdes, pois como aponta 0 quadro apresentado por Morais (2018), a venda
complexa traz o vendedor com o papel consultivo, o que exige transparéncia a clareza no

momento de repassar informacdes. A tabela 4 apresenta os motivos citados pelos entrevistados.

Tabela 4 - O que podemos melhorar em nosso atendimento? (Publico loss)

TOPICOS QTDE % RELACIONADO A...
AGILIDADE 44 65,7%  Demora na resposta
SEM CONTATO 10 14,9%  Vendedor ndo entrou em contato
. Falta de clareza nas informacdes passadas;
INFORMACOES 7 10,4% o
informagdes incompletas
ATENDIMENTO 2 3,0%  Falta de negociacéo e flexibilidade
PLANO 2 3,0%  Plano; caréncias
CANAIS DE ) 3.0% Dificuldade de acesso; falta de
~ ,U70
COMUNICACAO atendimento totalmente online
Total 67 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

A tabela 4 apresenta que questbes relacionadas com um atendimento inflexivel e
sem espaco para negociacdes também foram abordadas como ponto de melhoria por 3,0% dos
respondentes desta questdo. Além disso, aspectos relacionados as opc¢des de plano de saude e a
dificuldade de acesso aos canais de comunicacdo também foram apontados por 3,0% e 3,0%,
respectivamente, dos respondentes.

Em sentido contrario ao questionario win em que se perguntou o porqué dos
entrevistados decidirem por contratar o plano com a operadora, os entrevistados do questionario
loss, responderam o porqué de ndo contratarem o plano da operadora. Entre os 166 entrevistados
gue responderam essa questéo, 36,1% deles disseram que o motivo pelo qual ndo fecharam com

a operadora foi 0 prego muito elevado dos planos, aspecto que deve ser estudado pela operadora,
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pois se ha perda de clientes devido ao prego dos planos pode-se pensar em lancar planos com
custos menos elevados. Ja 27,7% disseram que estavam apenas realizando uma pesquisa de
precos de planos de saude, enquanto 21,7% afirmaram que ou ndo tiveram ou perderam contato
com o vendedor no meio da negociacdo, ponto que deve ser tratado com seriedade pela
operadora, pois esta falta de contato representou a perda de clientes consequentemente
resultando no insucesso de um nimero consideravel de vendas. A tabela 5, apresenta 0s motivos
pelos quais os entrevistados ndo escolheram fechar o plano com a operadora.

Tabela 5 - Por que ndo escolheu a Operadora?

TOPICOS QTDE % RELACIONADOS A
Cliente escolheu a concorréncia devido aos
PRECO 60 36,1%
pregcos menores
Cliente estava fazendo pesquisa de preco e
PESQUISA 46 27,7%
operadoras
O vendedor nédo entrou em contato ou nao
SEM CONTATO 36 21,7% )
respondeu mais.
Encontrou propostas melhores; optou por
OUTROS 9 5,4%
outra operadora
. As caréncias da operadora néo satisfizeram
CARENCIAS 6 3,6% )
os clientes
Falta de informac6es por parte dos
ATENDIMENTO 4 2,4% ) _
vendedores; atendimento ruim
AGILIDADE 3 1,8%  Demora no atendimento
PORTABILIDADE 1 0,6%  Falta de portabilidade por parte operadora
REDE _
1 0,6%  Rede Credenciada da operadora.

CREDENCIADO

Total 166 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Outros motivos listados na tabela 5, sdo relacionados a preferéncia do respondente

por outra operadora, correspondendo a 5,4% dos entrevistados que responderam a esta questéo.
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De acordo com o Grupo Notredame Intermédica (2017), a caréncia de um plano de satde nada
mais é do que o periodo, contado a partir do inicio da vigéncia do contrato, que seré necessario
esperar para realizar qualquer procedimento. Para 3,6% dos respondentes o tempo de caréncia
apresentado pelo vendedor foi um motivo para que a contratacdo do plano nao fosse de fato
efetivada.

Depois disso, perguntou-se aos entrevistados que ndo fecharam o plano, se os
mesmos haviam decidido contratar um plano de satde com operadoras concorrentes. Listou-se
0s principais concorrentes diretos da operadora em questdo e entre 0s respondentes a maior
parte, 69,6%, ndo fechou com nenhuma outra operadora. Enquanto 16,0% decidiram fechar
com a operadora A, principal concorrente no quesito preco, 1,5% decidiu por fechar com a
operadora B, principal concorrente no quesito rede credenciada, 1,0% decidiu por contratar o
plano da operadora C, 4,1% decidiu por fechar com a operadora D e 7,7% decidiram fechar
com outras operadoras, todas concorrentes da operadora em que 0 processo de venda serviu
como objeto de estudo para este trabalho monogréfico. O Gréfico 6, ilustra os dados citados
acima.

Grafico 6 - Decisdo final de compra.

Fechou com outra operadora?

Sim. Outra operadora [ 7,7%
Sim. Fechei com a OperadoraD [ 4,1%
Sim. Fechei com a OperadoraC | 1,0%
Sim. Fechei com a OperadoraB J] 1,5%
Sim. Fechei com a Operadora A [N 16,0%

Néo fechei com outra operadora I 69.,6%

0.0% 10,0% 20,0% 300% 400% 500% 60.0% 70.0% 80.0%

P t d dent
Base: 194 respondentes orcefiiagem ce responderites

Fonte: Elaborado pelo autor.

No grafico 6 observou-se que pode haver uma falha na analise win-loss, tendo em
vista que a analise ndo apresenta uma alternativa para investigar o que fez com que 69,6% que
ndo fechassem com a operadora estudada e nem com nenhuma outra operadora. A metodologia

poderia criar um espaco para investigar mais profundamente como a operadora em questao
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pode conquistar esses clientes que ndo fecharam com nenhuma outra concorrente, pois como
sera mostrado em seguida, ha espaco para entender a preferéncia pelos concorrentes.

Para entender melhor como o0s entrevistados se comportavam em relacdo a
concorréncia, perguntou-se aos que fecharam plano com outra operadora o que os levou a optar
por esta operadora. Para 70,8% dos que responderam a esta pergunta, 0 motivo que os levaram
a optar por uma operadora concorrente foi o preco, reforcando que a operadora esta perdendo
clientes por ndo oferecer solu¢Ges mais baratas aos prospects. Em seguida, 10,4% alegaram que
a agilidade no atendimento da concorrente os levou a contratar o plano. Ja para 8,3% o melhor
atendimento por parte do vendedor os fizeram decidir fechar o plano com a concorréncia. A
tabela 6 apresenta os motivos citados por todos os respondentes.

Tabela 6 - Por que decidiu por essa operadora?

TOPICOS QTDE % RELACIONADOS A...
PRECO 34 70,8% Preco menores
AGILIDADE 5 10,4% Rapidez no atendimento
ATENDIMENTO 4 8,3%  Melhor atendimento
QUALIDADE 2 4,1%  Qualidade dos planos
RETORNO 2 4,1%  Falta de retorno por parte da Operadora
PORTABILIDADE 1 2,1% Portabilidade aprovada na concorréncia
TOTAL 48 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para 4,1% dos respondentes, a qualidade dos planos nos quesitos de cobertura e
custo beneficio foi um fator que os levaram a optar por uma operadora concorrente, fator este
apontado por Zilber e Lazarini (2008), como relevante na decisdo de compradores de plano de
salde. Enquanto outros 4,1% decidiram-se por outra operadora porque nao tiveram retorno da
operadora em questdo e para 2,1% o motivo de fechar com uma operadora concorrente foi a
facilidade com relagdo a portabilidade entre os planos de salde.

Na proxima secdo, sera apresentada a conclusdo do autor diante do confronto dos
resultados da analise win-loss com os objetivos geral e especificos propostos por no inicio deste

estudo monogréfico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho monogréfico teve como objetivo geral entender como o uso na analise
win-loss pode contribuir para o aperfeicoamento de um processo de vendas complexo e para
isto se estabeleceram trés objetivos especificos, o primeiro deles foi identificar as varidveis
positivas envolvidas em um processo de vendas através da analise win-loss, o segundo foi
identificar as varidveis negativas envolvidas em um processo de vendas através na anélise win-
loss e o terceiro fazer uma analise comparativa para determinar a contribuicdo da analise win-
loss ao processo de vendas.

Quanto ao primeiro objetivo especifico foram levantadas todas as variaveis
positivas apontadas pelos entrevistados do publico win, para dessa maneira conhecer quais
pontos devem continuar melhorando e podem ser replicados para toda a equipe de vendas com
0 intuito de diminuir os insucessos de vendas e aumentar 0s SUCess0s.

Entre as variaveis positivas, estdo a credibilidade da marca e do plano da operadora,
apontada por cerca de 59,2% dos entrevistados como o fator que os levou a escolher a operadora
em questdo. Neste caso, é possivel entender que a compreensdo e o conhecimento sobre o
servico vendido por parte do vendedor, sdo aspectos que se tornam relevantes para obter mais
sucesso nas vendas. Além desta, 16,6%, alegaram que a qualidade no atendimento do vendedor
foi uma variavel positiva que os fizeram escolher pelo plano da operadora. As outras variaveis
apontadas estdo relacionadas a aspectos do plano de saude e ndo tanto do processo de vendas.

Tratando-se do segundo objetivo especifico, identificou-se quatro variaveis
negativas apontadas pelo publico que optou por ndo fechar o plano com a operadora. Entre elas
esta o preco, apontado por 36,1% dos respondentes como o motivo pelo qual ndo contratou o
plano, ponto este que pode ser trabalhado pela operadora com o langamento de produtos com
custos menores com o objetivo de conquistar o publico que ndo adquire o plano por conta dos
precos. Além desta, a falta de contato por parte do vendedor, fez com que 21,7% dos
entrevistados ndo contratassem o plano da operadora, mostrando que a andlise conseguiu
identificar este ponto de melhoria com relagdo ao monitoramento do contato das pessoas que
solicitam propostas para a area de vendas da operadora.

Apesar de ndo apresentarem valores significativos, as outras variaveis negativas
apontadas pelos entrevistados serdo citadas, pois sdo indicadores de ajustes no processo de
vendas complexo. Entre elas estdo a falta de agilidade, 1,8% disseram que ndo fecharam o plano
com a operadora porque o vendedor ndo tinha agilidade ao responder no momento solicitado.

Ja para 2,4% a falta de clareza nas informacd@es e a indisponibilidade do vendedor em tirar as
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duvidas, momento essencial em uma venda complexa, foi 0 motivo pelo qual os respondentes
optaram por n&o contratar o plano da operadora.

No que diz respeito aos aspectos negativos comparados as operadoras concorrentes,
o preco foi apontado por 70,8% dos entrevistados como o motivo pelo qual escolheram
operadoras de salde concorrentes, destacando novamente que o preco da operadora faz com
que ela perca cliente para seus concorrentes. Além disso, a agilidade no atendimento da area
de vendas foi 0 motivo de sucesso para a operadora concorrente, apontada por 10,4% como o
motivo pelo qual contratou um plano com a concorréncia, mostrando-se como um ponto em
que merece ser tratado com mais atencgéo e que deve ser melhorado no processo de vendas da
operadora em questdo. O melhor atendimento da &rea de vendas foi apontado por 8,3% como o
motivo pelo qual contrataram o plano com uma operadora de salde concorrente.

Identificadas as variaveis negativas e positivas envolvidas no processo de venda de
uma operadora de plano de salde, é possivel fazer uma anélise sobre como a anélise win-loss
pode contribuir para aperfeicoar o processo de vendas complexo. Quanto as variaveis positivas,
a win-loss permitiu que a operadora conhecesse suas forcas, tais como reputacdo da marca e
atendimento dos vendedores, e dessa maneira pudesse fortalecer o time de vendas para utilizar
essa credibilidade da marca como argumento de venda e pode também utilizar as boas préticas
de atendimento para disseminar entre todo o time de vendas, dando oportunidade para a
melhoria de todos os agentes envolvidos neste processo.

Ja quanto as variaveis negativas, a analise win-loss trouxe para a organizacao
aspectos intrinsecos em seu processo de vendas que impactou diretamente na decisdo das
pessoas que ndo contrataram o plano com a operadora, permitindo que a organizagao enxergasse
0s pontos de melhorias e tivesse a oportunidade de reorganizar o processo de forma que essas
varidveis fossem sanadas. Algumas das alternativas a serem feitas sdo: realizar mais
treinamentos sobre atendimento com a equipe e avaliar se 0 tamanho da equipe de vendas €
adequado para 0 nimero de solicitacdo de propostas recebido, tendo em vista que muitas
pessoas citaram a falta de retorno ou a perda de contato com o vendedor como um motivo para
ndo escolher esta operadora. Feita esta analise, considera-se que foram atendidos os objetivos
especificos.

Com isto, para responder o objetivo geral, que nesta pesquisa foi entender como o
uso na analise win-loss pode contribuir para o aperfeicoamento de um processo de vendas
complexo, pode-se afirmar que a analise win-loss pode auxiliar neste aperfeicoamento a partir

do momento que a metodologia consegue identificar e mapear variaveis que podem ser



46

fortalecidas e varidveis que podem ser eliminadas do processo de vendas, com o intuito de fazer
com que as organizagdes aperfeicoem seu processo e obtenha mais sucesso em suas vendas.

Apesar dos esclarecimentos trazidos pela a analise win-loss até aqui, esta pesquisa
possui a limitacdo de ter sido realizada apenas com uma operadora e somente com um tipo de
venda, que é a venda complexa de plano de salde, podendo ser expandida para outros objetos
de estudo. Além disso, a analise win-loss mostrou-se limitada quanto a questdes relevantes no
decorrer da pesquisa, como o porqué dos que nao escolheram fechar com nenhuma operadora,
deixando pouco espaco para que questdes mais qualitativas fossem apuradas.

Desta maneira, fica de sugestdo para outros estudos a aplicagdo da analise win-loss
com outros tipos de vendas complexas, a fim de confrontar as variaveis positivas e as variaveis
negativas que estdo envolvidas neste tipo de venda se comparada com as variaveis das vendas

complexas de plano de saude, apresentadas neste estudo.
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ANEXO A - QUESTIONARIO WIN (PUBLICO QUE FECHOU A VENDA)

Par meio de qual canal vocé contatou a2 Operadora para contratar seu plano?
Site
Telefone
E-mail
Redes Sociais
Vendedor

QOutros

Néo desejo responder / Nao se aplica

De 1 a &, sendo 1 totalmente insatisfeito & 5 totalmente satisfeite, que nota atrbui ao atendimento do
vendedor de modao geral?

Ce 125, sendo 1 totalmente insatisfeito e 5 totalmente satisfeito, que nota atnbui ao prazo para a
inclusao no plano de saude ?

O que podemos melhorar em nosso atendimento?

( Digite...

Por que vocé escolheu esta operadora?

( Digite.

Fonte: Operadora de planos de saude (2020).



ANEXO B - QUESTIONARIO LOSS (PUBLICO QUE NAO FECHOU A VENDA)

De 1 a5, sendo 1 totalmente insatisfeito & 5 totalmente satisfeito, que nota atribui ao atendimento do
vendedor de modo geral?
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De 1 a5, sendo 1 totalmente insatisfeito & 5 totalmente satisfeito, que nota atnbui ao prazo de
espera desde a solicitacio da proposta até o contato do vendedor?

0 que podemos melhorar em nosso atendimento?

( Digite.

Por que ndo escolheu a Operadora s

['Digite. )

Fechou com outra operadora?

Nao fechei com outra operadora
Sim. Fechei com a Operadora A

Sim. Fechei com a Operadora B

Sim. Fechei com a Operadora C

Sim. Fechei com a Operadora D

Sim. Outra operadora

Por que decidiu por essa operadora?

| Digite_..

Fonte: Operadora de planos de satde (2020).



