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RESUMO

O presente trabalho trata sobre o tema Andlise dos métodos de prospecgédo utilizados
pelos consultores Claro Empresas do RN.

Buscou-se no referencial teérico, assuntos relacionados a clientes, servigos, vendas,
métodos de prospecgdo de clientes e mercados, profissional de vendas, pds-venda,
importancia de vendas, dentre outros assuntos relacionados com o tema.

Foi efetuado um estudo de caso, utilizando-se pesquisa de carater descritiva
exploratéria, para coletar dados foram utilizadas as técnicas de questionario e
observagio direta.

O método de pesquisa usado foi um estudo quantitativo. Os resultados obtidos foram
positivos para empresa, identificou-se que os consultores Claro Empresas tem utilizado,
em sua maioria, os métodos de prospec¢do com maior indice de eficiéncia.

Palavras-Chave: Vendas. Prospecgao de clientes. Métodos de prospecgéo.
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SUMMARY

The present work treats about the subject Analysis of the approaches of prospect
utilized by the Claro Empresas RN consultants. It sought itself in the reference
theoretical, matters related to the clients, service, sales, approaches of prospect of
clients and markets, professional of sales, powders-sell, importance of sales, between
others matters related with the subject.

It was performed a study of case, utilizing researches of exploratory descriptive
character, for collect facts were utilized the techniques of questionnaire and straight
observation. The approach of research used was a quantitative study. The results
obtained were positive for company, identified itself that the Claro Empresas consultants
has utilized, in his majority, the approaches of prospect with bigger index of efficiency.

Words-key: Sales. Prospect of clients. Approaches of prospect.
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1. INTRODUGAO

O mundo atual difere-se do mundo de 20 anos atras principalmente pelo
modo de vida das pessoas em varios aspectos, mas o quesito “consumidor” é onde
percebe-se total modificagdo. O consumidor de hoje tem a vantagem de viver sob
uma competitividade imensa entre as organizagbes, seja em qualquer setor ou
segmento, e isso lhe da carater muito mais exigente do que se via ha duas décadas.

Hoje ndo basta que a empresa seja sélida e conhecida. Ela tem que atender
as necessidades do cliente, com a maior qualidade, menor custo, transparéncia e
acessibilidade. A propaganda e a publicidade permitem que o cliente conheg¢a o
produto. Pontos de venda bem localizados tornam o produto acessivel. Mas e
quando ndo se tem estas ferramentas? Como atingir o cliente apenas com vendas
externas?

A prospecgao de clientes, meio pelo qual identifica-se clientes potenciais para
determinado produto, se planejada corretamente, é a solugdo para atingir os clientes
e pode ser realizada através de diversos meétodos. Seja a busca de clientes por
regido, por porte da empresa, segmento de atuagéo, indicagdes de clientes, bancos
de dados de 6rgéos ligados a empresas privadas ou entidades de classe, etc. Cada
um dos métodos possui seus pontos fortes e fracos, resta identificar o desempenho
de cada um deles, o que varia de acordo com fatores como nimero de consultores
de venda, caracteristicas do produto e politicas da empresa.

1.1. CONTEXTO E COLOCAGAO DO PROBLEMA

A prospecgao planejada é um tema em alta entre empresarios, executivos e
consultores empresariais, prova é que os cursos on line ministrados por consultores
especialistas em vendas e os oferecidos pela ADVB — Associagdo de Dirigentes de
Vendas e Marketing em sua propria sede, entre outros, estdo cada vez mais
freqlientes. Mas quem esta na ponta, os vendedores externos, o que sabem de
prospec¢ao?

A Claro possui dois sistemas de captagdo de prospects e envio dos mesmos
aos AACE's, sdo o atendimento ao cliente Claro, através do 0800 036 36 36, e o
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acesso ao site www.claro.com.br. Porém, estes métodos ndo chegam a significar

dez por cento das vendas fechadas ao més. Assim, verifica-se que ha métodos mais
eficazes e a empresa sente necessidade de conhecé-los e sistematiza-los.

Visto a importancia da realizagdo desta pesquisa, identificamos como situagao
problemética: quais os métodos de prospecg¢do mais eficientes no periodo de
dezembro de 2005, dentre os utilizados pelos consultores Claro Empresas do RN,
segundo a quantidade de habilitagdes contratadas?

1.2. CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

Claro é o resultado da unido das operadoras moéveis ATL, Americel, Claro
Digital, Tess, BCP Nordeste e em Setembro de 2003 incorporou a BCP Sao Paulo. A
Claro é uma empresa prestadora de Servicos em Telefonia Moével Pessoal nas
tecnologias TDMA e GSM, na Banda B, com atuacéo nas Areas 1, 2, 3, 6, 7 e 10.
Com a aquisicdo da BCP SP, a Claro passa a oferecer servigo de telefonia mével
pessoal para mais de 8,4 milhdes de clientes nos estados de Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Espirito Santo, Rio Grande do Sul, Brasilia (DF), Goias, Tocantins, Mato
Grosso, Mato Grosso do Sul, Ronddnia, Acre, Piaui, Ceara, Rio Grande do Norte,
Paraiba, Pernambuco e Alagoas. Além disso, a Claro no ano de 2002, adquiriu
licencas para operar nos estados de Paranda, Santa Catarina, Bahia e Sergipe, e em
2005 comegou a operar em Minas Gerais. Abrangendo uma Area com 139 milhdes
de habitantes, equivalente a 84% da populagéo do Brasil.

Visdo: Ser a marca de telefonia celular preferida por sua inovagéo,
transparéncia, qualidade e proximidade ao cliente. Missdo: A Claro € uma empresa
de prestacdo de servicos de comunicagdo moével de alta qualidade, em ambito
nacional, com uma rede integrada globalmente. Claro € uma empresa sdélida,
confiavel, facil de fazer negécio e que gera consistentemente resultados superiores
para seus acionistas.

Valores:

e Foco do Cliente
e Equipes e pessoas competentes e empreendedoras.

e Etica, integridade e transparéncia.



e Solugdes em tecnologia voltadas as necessidades do cliente.
¢ Responsabilidade social e ambiental.

e Valorizagao de parceiros e fornecedores.

¢ Resultados superiores com custos competitivos.

As vendas da Claro se dao através de 5 canais: Vendas Diretas, loja propria;
Vendas Indiretas, através dos pontos de venda exclusivos ou autorizados; Vendas
Corporativas, através dos AACE’s e Canal TOP; Central de Atendimento, através do
atendimento pessoa fisica ou corporativo e; Loja Online, através do site
www.claro.com.br. Sendo os primeiros 3 canais de venda supracitados os

integrantes das filiais da Claro, presentes em todos os estados de atuagao.

Este projeto foca o ambito das vendas externas, assim estara apresentado o
Canal de Vendas Corporativas, nucleo chamado Claro Empresas. A este canal
compete realizar as vendas de planos corporativos da Claro, ou seja, planos de
telefonia mével para empresas, onde o cliente pode contratar quantas linhas desejar
para pertencer a um Gnico cadastro com franquia de minutos ou reais compartilhado
entre os usuarios do plano (terminais/linhas), concebido através de contrato firmado
entre a Claro, contratada, e o cliente, contratante, na condigdo de pessoa juridica,
sendo concedido pela contratada o servigo de telefonia e os aparelhos a serem
utilizados, em regime de comodato.

Figura 1.2.1 — Banner virtual Claro Empresas

Fonte: site da Claro www.claro.com.br

A Claro Empresas vende planos de telefonia mével para empresas (planos
corporativos) através de vendedores externos, ou “consultores de venda’, estes sdo
funcionarios de empresas terceirizadas, designadas AACE's — Agente Autorizado
Claro Empresas. Os consultores séo treinados pelos AACE’s com materiais da Claro
e recebem informagdes quase diariamente da empresa sobre os procedimentos de
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vendas, fechamento, crédito, aparelhos e servicos, mas com relagéo a prospecgao
de clientes, atualmente cada consultor faz seu préprio planejamento.

O projeto deseja identificar métodos de propecgéo, dentre os utilizados pelos
consultores Claro Empresas, que apresentem maior eficiéncia no que diz respeito a
reversdo de prospects em clientes, ou seja, que métodos possibilitam maior
quantidade de linhas e valores contratados.

Para administragdo dos minutos de liga¢des utilizados pelos usuarios do plano
por parte do proprio cliente, a Claro disponibiliza servicos como
Bloqueio de ligagdes a cobrar, Bloqueio de ligacbes em roaming, Bloqueio de
chamadas internacionais, Bloqueio de torpedos (mensagens de texto, figuras e sons)
e o inovador e exclusivo servico I-Manager/Gestor Online, onde o cliente pode
escolher quantos minutos, que tipo de ligagdes e em que dias da semana e horarios
cada linha podera ligar dentro do plano e isso através de uma plataforma na WEB.
Este servigo trata-se de um dos maiores diferenciais da Claro com relagdo aos
concorrentes no segmento de planos corporativos, pois € a Ginica empresa que conta
com este servico em que o cliente tem total controle do uso dos celulares da

empresa.

Gestor Online

* OQqueé < Como usar # Perguntas Frequentes % Celulares compativeis % Tarifas ‘ [

LOgiﬂ Empresa Usuario Senha ‘
Acesso ao servico rA o 4‘ \‘77 o m‘ [ @ : |
, ||
Oquee :

i . . |

v L Ferramenta que permite efetuar a gestdo e controle dos seus celulares, com !

acesso para configuragdo e gerenciarnento pela internet,

Através do Gestor Online, a empresa define as situacSes nas guais ela
autoriza a utilizagdo do celular e as demais s30 bloqueadas ou cobradas na
conta particular do funciondrio,

Hm
| <

|

Figura 1.2.2 — Pagina de acesso ao Servigo Gestor Online

Fonte: site da Claro www.claro.com.br

O servico oferecido se destaca no mercado por possuir diferenciais
tecnolégicos e tarifas atrativas, mas ha pouca propaganda e publicidade do ntcleo
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de negécios Claro Empresas (hoje conta apenas com a pagina no site da Claro), o
que ha em satisfatéria quantidade sdo vendedores externos. Como atingir o publico
com o recurso disponibilizado? Como chegar ao maior nhumero de suspets (aquele
de quem suspeita-se precisar do produto) e transforma-los em prospects (sujeito
onde identifica-se potencial para fechar o negécio)? A situagdo problematica é
justamente essa: cada consultor de vendas possui seu método de prospecg¢édo, nao
se sabe quais destes métodos utilizados apresentam melhor desempenho e quais a
Claro poderia sugerir aos AACE’s que fosse seguido como padrao.

Ja pensou em planos
mais flexiveis com a

maior variedade de
celulares?

Figura 1.2.3 Banner virtual Claro Empresas

Fonte: Site da Claro www.claro.com.br

1.3. OBJETIVOS
1.3.1. Objetivo Geral
Identificar quais métodos de prospecgdo apresentam maior eficiéncia
com relagéo ao nimero de prospects alcangados e indice de reversdao dos mesmos
em clientes, por quantidade de linhas e valores contratados através da avaliagéo

dos métodos utilizados pelos consultores da Claro RN.

1.3.2. Objetivos Especificos
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Identificar métodos de prospec¢do mais utilizados pelos consultores Claro
Empresa.

Analisar o desempenho de fechamentos NET ADDs (linhas contratadas) de
cada AACE/TOP.

Analisar o desempenho de fechamentos em valores de contratos de cada

AACE/TOP.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Clientes

Virios autores (Kotler, Hooley e Saunders, Ansoff) enfatizam que as
mudangas tecnolégicas, socioculturais, econdmicas e politicas vividas nos ultimos
anos, forgaram as organizagdes a modificarem seu relacionamento com o cliente e

com o ambiente competitivo de maneira geral.
2.2. Servigos

O papel estratégico que os servigos representam para empresas € tambem
reforcado por COBRA & RANGEL (1992,p.8) apud CARDOSO (1995):"Um servigo é
definido como uma forma de proporcionar tantas satisfagbes quantas forem
possiveis pela posse do bem ou do servigo adquirido. (...) Um servigo é sobretudo
uma forma de ampliar um produto vendido. (...) o servigo pode ser um fator-chave de

sucesso ou, ao contrario, um fator critico de fracasso estratégico."
2.3. Vendas

Vender o produto e um servico com orgulho requer um carinho especial a
empresa e a equipe que consta nela. Rogers (1993, p.100) “a venda de
necessidades do consumidor é bastante direta. Todo mundo tem de comer, vestir e
morar. Depois disso, as listas de produtos s&o tdo variado quanto o nimero de
pessoas existentes”.

Souki (2000, p.177) afirma que, A venda é o comego de um relacionamento. E
também uma oportunidade impar para coletar dados sobre os seus clientes.
Dependendo desses dados, outros produtos poderdo ser oferecidos no futuro.
Quando mais personalizado for o0 atendimento ao cliente, maiores sao as chances de
fidelizacgao, isto €, maior probabilidade que ele volte a comprar de sua empresa.
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Para Las Casas (1999, p.178) a atividade de vendas & um processo, em razao
de compreender uma série de etapas que engloba: procura e avaliagéo de clientes;
abordagem; apresentagéo; tratamento de objegdes; fechamento e; pos-venda.

“Vender é mais do que um oficio; & acima de tudo “saber servir". Um vendedor
ndo vende produtos ou servicos; ele vende a realizagdo de sonhos, que se
concretizam através da posse de produtos ou servigos. Portanto, o vendedor vende
a satisfagéo de necessidades simbdlicas e reais” Marcos Cobra (2001, p.219).

2.3.1. Importancia de Vendas

Las Casas (1999, p. 176) em Administragdo de Vendas ressalta a importancia
de Vendas para a economia, citando Kirkpatrick (1980), “os produtos de nossa
indUstria ou agricultura ndo se vendem por si mesmos, ndo importa quao bons ou
quio grandes sejam”, e ainda para melhor padrdo de vida, aperfeicoamento de
produtos, manutengéo da atividade empresarial e desenvolvimento de profissionais.

2.4. Servigos de Vendas

Churchill et al. (1990) coloca como fundamental que a forga de vendas esteja
integrada com os outros elementos do marketing mix (produto, prego, comunicagio e
distribuicado) para produzir o maior impacto possivel.

Segundo Cobra (1981), “O desempenho dos vendedores dependera de trés
fatores basicos: seu carater inafo, seu treinamento e sua motivagdo”.

Las Casas (1999, p.88-89) destaca sete tipos de vendedores baseada nas
atividades do vendedor, que podem ser bastante diversificadas, dependendo do tipo
de vendas com que ele deve envolver-se. Entre as sete citaremos duas que se
apresentam como as formas mais préximas do vendedor abordado neste projeto:

1)Vendedor de Produtos Tangiveis: o vendedor tem a fun¢do basica de criar
demanda, conseguir novos clientes para sua empresa. Nos casos em que o
consumidor ndo sabe como o produto podera satisfazer as suas necessidades, o
vendedor assume papel relevante na apresentagéo de vendas, com demonstra¢des
e argumentos convincentes.
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2) Vendedor de Produtos Intangiveis: é aquele vendedor cuja fungéo e
também criar demanda, conseguir novos clientes para empresa. Nesta caso porém,

trabalha com a venda de servigos.
2.5. Profissional de Vendas

Em Administragdo de Marketing no Brasil, Marcos Cobra (p.353) afirma que
“O vendedor nos dias de hoje precisa ter visdo estratégica de seu e o dos seus
clientes, deve reunir boa capacidade de planejamento, saber trabalhar em equipe,
saber focar resultados, gostar de assumir riscos, ter facilidade de relacionamento, ter
controle e inteligéncia emocional, saber negociar e administrar conflitos, entre outras
inGmeras competéncias. Mas n3o & s6. E preciso confianga, conhecimento,
comprometimento, criatividade e comunicagio”.

O mesmo autor em outra obra literaria denominada “Vendas — Como Ampliar
seu Negocio” escreve: “O vendedor cada vez mais tendera a integrar as suas
fungdes normais outras atividades como marketing e orientagdo ao cliente ; ele
passara gradativamente a se tornar um consultor de negécios. E isso ja esta
ocorrendo, pois o comprador ndo & mais um cliente potencial, mas sim um
profissional que espera receber um atendimento as suas necessidades enquanto
pessoa. Para isso, o vendedor consultor devera identificar necessidades e realizar
toda a sua apresentagéo com vista a satisfazer o cliente”. (p.43)

2.6. Atividades do vendedor

Las Casas (1999 p.90) na obra “Administragdo de Vendas” apresenta um
quadro, de autoria de Mandell, correspondente as tarefas basicas do vendedor, com
o seguinte conteudo:

1. Atividades diretas de Vendas:

a) verificagao;

b) determinagdo das necessidades do comprador localizado;
¢) planejamento da estratégia a seguir;

d) entrevistas com os clientes chaves;
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e)descrigdo das vantagens oferecidas pela empresa e eliminagéo das
eventuais objecdes levantadas pelo cliente;
f) realizagdo da venda.
2. Relagbes com o cliente a saber: manutengéo e ampliagdo da posicéo da
empresa diante da concorréncia e do publico em geral.
3. Conhecimento do Produto.
4. Administragdo Geral:
a) manter atualizado o roteiro escrito de visitas, chamadas telefénicas

etc,;

b) despachar a correspondéncia diaria;

c) verificar periodicamente o crediario da clientela;

d) conservar a continuidade de eventuais gestdes iniciadas com o
cliente.

5. Relagées com a matriz:
a) redagao de relatorios;
b) informagdes sobre atividades da concorréncia.
Ja Marcos Cobra (2003, p.352) cita apenas as atividades mais relacionadas
as vendas, inclusive apresenta-as em ordem cronoldgica:
1. Conhecer o produto que vende e procurar entender o que o cliente quer;
. Pesquisar as necessidades e desejos do cliente;
. Preparar a abordagem,

2
3
4. Estabelecer necessidades e apresentar solugdes;
5. Negociar a venda;

6. Fechar a venda;

7

. Continuar a prestar servigos ao cliente apés a venda.
2.7. Servigos de Pré-Venda

Além de oferecer bons produtos e prestar bons servicos aos consumidores,
deve-se também, elaborar e desenvolver um eficiente sistema de vendas visando
estruturar e desempenhar corretamente as atividades relacionadas as vendas. A
partir dai, a empresa conseguira atingir o consumidor e se manter em uma boa
posi¢ao no mercado empresarial (Cobra, 1981).
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Administracéo do Tempo

“Para que um vendedor tenha condicdes de executar todas as tarefas de
vendas necessarias, além de aperfeicoar seu desempenho, frequentar atividades
sociais, entre outras obrigagbes mencionadas ha necessidade de administrar seu
tempo. Essa busca de racionalizagdo deve ser uma constante, procurando distribuir
as tarefas da melhor maneira possivel, de modo que proporcione um melhor
aproveitamento”. Isso € o que afirma Las Casas (1999, p.175) quando refere-se a
esse topico.

Cobra (2001, p.163) explica: “O planejamento &€ a base para o sucesso em
vendas. Como o vendedor representa a empresa perante o cliente, ele precisa estar
bem preparado para falar e falar certo em nome da sua organiza¢do.(...) O plano de
visitas do vendedor deve objetivar uma maior penetragdo no mercado, visando
aproveitar toda sua potencialidade. (...) O vendedor deve realizar o0 seu proprio plano
de marketing, levando em conta, para isso, a identificagcdo dos seguintes pontos:

1. Definicdo dos principais setores industriais existentes em seu territério de
vendas;

2. Levantamento de todos os possiveis clientes potenciais existentes no
territério;

3. Avaliagédo do custo efetivo para atingir os clientes potenciais;

4. Quantificagdo dos principais clientes existentes na area e das fontes de
pesquisas para levantar suas necessidades;

5. Determinagédo do tempo que cada cliente potencial requer para se tornar
um cliente efetivo;

6. Avaliagdo da sazonalidade dos negdcios em seu territorio;

7. Levantamento das condi¢gdes de mercado que poderdo vir a afetar suas
vendas futuras;

8. Determinag&o dos problemas que poderao vir a afetar seus negdcios na
area”.

Ainda complementa: "Antes de realizar uma visita de vendas, o vendedor deve
planeja-la, anotando previamente com quem, na empresa, vai conversar (quem tem
poder de decisdo) e marcando a entrevista de vendas através de um contato
telef6nico”.
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A Anilise de mercado faz parte dos servigos de pré-venda, para Marcos
Cobra (2003, p.18), a andlise de mercado visa identificar as forgas vigentes no
mercado como economia, politica, sociedade, concorréncia, legislagéo e tecnologia e
suas interagbes com a empresa. Os meios utilizados para quantificar e qualificar as
forcas existentes sdo a pesquisa de mercado e o sistema de informagdo em
marketing. Isso é feito com o objetivo de identificar também o que, como, onde,
quando, por que, e quem compra, a fim de estimar a demanda de mercado e o
potencial de consumo.
O que
& - que beneficios os consumidores estdo buscando?
- que fatores qualitativos e quantitativos influenciam a demanda?
- que atributos do produto sdo importantes para o cliente?
- quais séo os critérios mais importantes de compra?
- quais s&o as bases de comparagio com outros produtos?
- quais sao os riscos percebidos pelos clientes?
- que servigos os clientes esperam receber?
Como:
- como os clientes compram?

»

- COMO € O processo de compra?
- como os varios elementos do programa de marketing influenciam os clientes
em cada estagio do processo de compra?
- como os clientes usam o produto?
- como € o acesso ao produto em cada estagio do estilo de vida do cliente?
- quanto eles estao dispostos a pagar?
- quanto eles compram?
Onde
- onde é tomada a decisdo de compra?
J - onde os clientes procuram informagdes acerca do produto?
- onde os clientes compram os produtos?
Quando
- quando € tomada a primeira decisdo de compra?
- quando o produto € comprado novamente?
Por que
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- por que os clientes compram?

- por que os clientes escolhem uma marca em relagédo a outra?

Quem

- quem sdo os ocupantes dos segmentos identificados nas questdes
anteriores?

- quem compra o nosso produto e por qué?

- quem compra os produtos de nosso concorrente e por qué?

2.8. Prospecgéao

Mario Persona, resguardado por sua vasta experiéncia com prospecgéo, nos
traz um conceito interessante em sua home page; “Prospectar €, de modo geral,
iniciar uma conversagédo com alguém para descobrir a viabilidade dessa pessoa, ou
de sua empresa, adquirir um produto ou servico que tenho para oferecer.
Prospecgdo € uma palavra utilizada também na busca de petréleo, ouro ou pedras
preciosas, o que nos da uma analogia bastante clara da importancia da prospecgéo
em vendas. Prospectar é sair em busca do ouro.”

Antigamente, para prospectar bem o vendedor precisava saber apenas como
encontrar meios de chamar a atengdo de um possivel comprador e disparar dardos
de persuasao que levassem a uma venda. Esse tempo passou. As pessoas estédo
mais bem informadas e cansadas de scripts de prospecgdo e venda. E evidente que
a capacidade de persuas&o do profissional de vendas ajuda, mas essa ¢ a camada
mais inferior da venda. Ja evoluimos para além desse estagio, embora muitos cursos
e treinamentos de vendas continuem batendo nessa técnica de ensinar truques e
macetes de vendas que ajudem o vendedor a criar uma situagdo que impe¢a o
possivel cliente de pensar ou falar até que seja vencido pela exaustdo e pela
argumentagao.

Estamos no estagio do relacionamento e, principalmente, na nova postura do
vendedor como consultor do cliente, que procura descobrir suas necessidades e
apresentar solugdes. SO que este estagio também se encontra saturado e ninguém
conseguira se diferenciar se permanecer nele.

Um profissional de vendas hoje ndo vende mais. Ele planeja para o cliente.
Nado apenas o assessora para ajuda-lo a descobrir suas necessidades e acatar as
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solucbes que oferece, mas vai mais além, passando a gerenciar as préprias
expectativas do cliente, ampliando-as. Ele € um gestor do negécio do cliente,
ajudando-o a enxergar além das meras necessidades atuais para as oportunidades

futuras.

2.8.1. A Importancia da Prospecgéo

Mario Persona — “Tudo comeg¢a na prospecgdo, seja a nossa intengéo
encontrar petroleo ou aumentar nossa base de clientes e ampliar a atuagdo no
mercado. Mas a semelhangca com a prospecgao do ouro ou petréleo pode terminar
aqui, se pensarmos no valor de se prospectar também dentro de nossa carteira de
clientes uma forma de participar em uma maior fatia de sua carteira ou capacidade
de compra. Isso exige entdo uma adaptagdo de nosso produto ou servico a
necessidade do cliente, e ndo o contrario. Essa prospecgdo comega mais
perguntando qual a sua necessidade do que oferecendo a minha solug&o. “

E ai que a prospecgdo toma um carater investigativo, algo do tipo "o que
posso fazer por vocé?", e ndo mais o desgastado "quer comprar?"

E importante também levar em consideragio que uma prospecgdo que pareca
ser infrutifera do ponto de vista de uma venda Gnica para um unico cliente, pode ser
tornar a porta de entrada para toda a rede de relacionamentos daquele prospectado,
um fildo que pode representar um ganho muito maior do que a pepita inicialmente
esperada. E importante enxergar a prospecgdo como parte do ciclo de vendas, e nao
como um elemento isolado.

2.8.2. Prospecc¢éao de Mercados

“‘Numa época em que a prospeccdo e a propria venda caminham para a
automatizagdo em suas tarefas mais simples, o vendedor que nao buscar
conhecimento também em estratégia de negdcio, comunicagao e marketing, além do
habitual curriculo de negociagdo e venda, acabara desaparecendo do cenario.”
(Mario Persona)

2.8.3. Prospecgdo de Clientes
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2.8.3.1. Métodos de Prospecgdo de Clientes

Dificilmente alguma venda de valor significativo acontece na primeira ligagéo
ou visita, mas isso ndo significa que a prospec¢do esteja no caminho errado.
Vivemos numa era em que os relacionamentos comegam a ser mais valorizados do
que a venda imediata. Comegamos a deixar de lado a venda de persuasao e
predatéria praticada no passado.

Para quem ja adota essa postura, mesmo que uma prospec¢do nao traga
inicialmente resultados visiveis, ela & capaz de medir possibilidades ou, no minimo,
servir para dar inicio a um relacionamento. Assim, a primeira ligagdo ou visita pode
ser simplesmente para marcar uma segunda, que pode ser apenas para marcar uma
terceira, e assim por diante.

“A prospecgao ativa pode se dar por meio de contatos pessoais, como visitas,
ou usando algum meio de comunicagdo, como telefone ou e-mail. Mas é importante
pensar também na prospecg¢ao passiva, ou seja, a analise dos contatos hoje gerados
por meio de um site na Internet. Saber quem é de onde veio, por que razao esteve
naquela pagina e para que pagina foi & analisar o terreno e suas possibilidades de
encontrar algo de valor”, descreve Mario Persona, em entrevista concedida a Revista
Venda Mais, disponivel em sua home page.

2.8.3.1.1. Prospecgéao por selecao de clientes

Existem varios métodos para obter nomes de clientes e posteriormente
selecionar os mais qualificados. Entre eles citamos: corrente continua, centro de
Influéncias, observagéo pessoal, assistente de vendas, novas contas e outras fontes.
(Las Casas — 1999 p.179)

A) Corrente Continua: neste método, o vendedor solicita, em cada entrevista,
indicacdo para futuros contatos. Para obter melhores resultados, quando possivel,
deve-se pedir uma carta de recomendagao, um telefonema, um bilhete etc.

B) Centro de Influéncias: neste sistema, o representante de vendas relaciona-
se com uma pessoa ou grupo de pessoas que sirvam como centro de influéncias
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para ele. Centro de Influéncias sdo pessoas que se propdem a indicar clientes, com
ou sem participacao nos resultados financeiros da venda proveniente da indicac¢ao.

C) Observacao Pessoal: consiste em aplicar o método de observagédo para
obten¢do de nomes de possiveis clientes. O vendedor, neste caso, mantém-se alerta
para as necessidades e intengées de compra a partir de conversas informais, que
fazem parte do dia-a-dia do individuo. Fontes de informagdes pelo método de
informagédo pessoal incluem também atividades sociais ou mesmo leituras de
periédicos, revistas, entre outras.

D) Assistente de Vendas: consiste na contratagdo de um vendedor janior, as
vezes em treinamento, para visitar provaveis compradores. Entretanto, quando
alguém se mostra realmente interessado em comprar, ele conta com o apoio do
vendedor titular, que fara a apresentagdo de vendas e “fechard” o negécio. Assim, o
trabalho do vendedor mais experiente fica centralizado nos clientes de maior
interesse de compras, para evitar perda de tempo com visitas improdutivas.

E) Novas Contas: neste caso, o vendedor visita varios clientes sem marcar
entrevista, procurando contata-los de maneira direta, de porta em porta. Mesmo que
ndo consiga fazer uma apresentacédo, obtém nomes e indicagdes para contatos
futuros.

F) Outras Fontes: sdo clientes antigos, feiras, exposigdes, concursos,
classificados, listas telefénicas, outros vendedores, funcionarios e amigos, anincios
de casamento e nascimento, escolas, além de outras fontes de indicagdo de
clientela.

2.8.3.1.2. Organizagao de prospecgao por referéncias de clientes

Para Cobra (2001 p.136) as fontes de identificag&o de clientes a destacar so:
Referéncias (o mesmo que Las Casas chama de Corrente Continua, Cobra explica
que a Referéncia pode advir de um cliente que cita outros como possiveis novos
clientes), Amigos (como uma das melhores fontes de indicagdes), Anuarios
Setoriais, Publicagbes Setoriais, Anuarios de Feiras e Exposigées, Telemarketing,
Propaganda, Database (elaborados por empresas especializadas), Multimidia (midia
de massa ou midia da comunicagéo dirigida).
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Todas as formas de prospecgdo apresentadas a seguir admitem serem
combinadas para formar uma estrutura ideal. Uma empresa pode ser organizada por
territério e, ao mesmo tempo, ter uma estrutura por cliente. Esta combinagéo permite

melhor atendimento a clientes preferenciais.

2.8.4. Segmentacgdo de Mercado

Antes de levantar e analisar alguns métodos de prospec¢ido vamos expor o
que é considerado um requisito para definir o método de prospecgado, a
segmentagao de mercado.

Las Casas (1999, p.87) define Segmentagdo: “A idéia de segmentagdo é
separar os mercados com caracteristicas semelhantes entre si. Em outras palavras,
separa-se um grupo homogéneo de um mercado formado por grupos heterogéneos.
Com isso é possivel compreender melhor os desejos e necessidades dos
consumidores e a partir dai oferecer produtos e servicos mais adequados’.
Alexandre Las Casas ainda escreve que existem varias formas de segmentar um
mercado. “As principais sdo: geografica, demografica e psicografica. Na
segmentagao geografica, o mercado é dividido por regides, como norte, sul, cidades,
municipios, bairros, etc. na demografica, os mercados sao divididos levando-se em
conta sexo, idade, estado civil, profissdo, etc. Finalmente, na psicografica, o
mercado ¢é dividido segundo caracteristicas de personalidade, estilo de vida,
atitudes, entre outras” (p. 87). Podem-se utilizar outros segmentos para dividir
mercados industriais, abrangidos por empresas que compram para revender ou
fabricar outros produtos. Os mercados industriais sdo geralmente segmentados por
tipo de atividade, tamanho da empresa, capacidade de compra e localizagado
geografica.

Marcos Cobra (2003, p.138) chama de mercado de negécios o mercado para
produtos e servigos industriais citado por Las Casas acima e complementa a lista de
variaveis para segmentacéo, sendo elas: Operacionais (tecnologia utilizada, status
do comprador); Compras (organiza¢do da fungao de compras, estrutura de poder na
empresa, politica e critérios de compras); Situacionais (urgéncia para uso do
produto, aplicagdo do produto e tamanho do pedido); Caracteristicas pessoais co
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comprador (similaridade em comprador e vendedor, atitudes em relag&o ao risco e a
lealdade do comprador).

Cobra (2003, p.138) ainda destaca dois critérios estratégicos de segmentagao
de mercado: estratégia de nichos de mercado e segmentagdo multidimensional.
Escreve sobre o primeiro: “Para Michael Porter, uma vantagem competitiva
importante é a empresa buscar concentrar sua atuagdo em nichos de mercado
distintos da concorréncia. (...) As estratégias de mercado sdo em geral construidas e
com base em habilidades e conhecimentos especiais que apenas a empresa possui,
0 que possibilita amplas margens de precos e de lucro. A vantagem de atuar em
nichos de mercado &, inicialmente, a reducao de poder de barganha dos clientes,
uma vez que a concorréncia € menos influente nesses segmentos (...)". Sobre
Segmentagdo Multidimensional, Cobra explica: “é a segmentagéo que leva em conta
diversas dimensbes do mercado de consumo. Ou seja, um consumidor pode
pertencer a mais de um segmento de mercado. Por meio de cruzamentos de
diversos agrupamentos é possivel determinar um segmento central que reuna as
caracteristicas de diversos segmentos. Um consumidor faz parte de um segmento de
acordo com a sua ocupacdo, em outro ele é relacionado como pai de cada um de
seus filhos, em outro ainda como esposo, em outro como sécio de clube ou de
academia de ginastica. Assim, embora ele seja tnico, esta relacionado em diversos
e distintos segmentos de mercado. Por meio de uma segmentagdo em multiplos
segmentos é possivel identificar 0 consumidor em sua completa individualidade”.

2.8.4.1. Segmentacgao por territérios e rotas

Para Las Casas (1999, p.73) "a divisdo territorial da oportunidade de
identificar clientes potenciais e chegar mais préximo de um atendimento adequado.
Além de receber cobertura mais intensiva, os territérios sdo muito Uteis ndo sé para
controlar meilhor as atividades dos vendedores, como também para criar a sensagao
de responsabilidade do individuo, o que como conseqiiéncia aumenta a motivagao.
Apesar dessas vantagens, existem as desvantagens. Uma delas é que o vendedor
passa a considerar-se dono do territério e tente a acomodagdo, sem dedicar
esforgos adicionais para ir além do que é esperado pela administragdo”. Isso sem
esquecer que a base do territorio € a existéncia de clientes, apesar de serem
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determinados por unidaes geograficas. Ao dividir uma area em territérios, deve-se
manter uma carga do potencial de vendas proporcional e ainda observar que os
territérios devem ser de facil administracdo e o tempo de viagem entre os clientes
seja 0 minimo possivel.

Chamado por Marcos Cobra (2003, p.358) de Zoneamento de Vendas, o autor
define: “Significa agrupar clientes de maneira equilibrada, de forma a construir
territérios de vendas de potencial de vendas semelhantes. O uso de critérios e
féormulas matematicas permite identificar as cidades de maior potencial e dentro
delas os bairros polarizadores”.

2.8.4.2. Segmentagao por tipos de clientes

“A divisdo dos clientes pode ser feita (...) por tamanho, tipo de industria, ou
tipo de intermediario” diz Alexandre Las Casas (1999, p.21). Tratando de mercado
de negécios em geral, ndo sé relacionado a industria, podemos dizer que a divisao,
além das tipologias supracitadas, podem ser também por ramo de produto/servigo,
area de atuagdo (local, estadual, regional, nacional, internacional), entre outros.
“‘Desta forma, os vendedores tornam-se mais familiarizados com os problemas e
necessidades de cada um e passam a prestar melhores servigos. (...) O custo de
atendimento € a desvantagem principal, pois, muitas vezes, s&o necessarias viagens
especificas ao escritério do cliente, mesmo que nao esteja no itinerario programado
pelo vendedor” continua Las Casas.

2.8.4.3. Segmentagao por produto

Segundo Las Casas (1999, p.22) “a organizagéo por produtos é freqiiente nas
empresas que comercializam diferentes produtos em sua linha. Neste caso, sdo
indicados diversos administradores e vendedores para cada um deles, pois, devido
suas diferencas técnicas, poderdo exigir atendimentos e conhecimentos especificos.
(...) A desvantagem de uma organizagdo deste tipo é a necessidade de visita por
mais de um vendedor, o que, além de aumentar os custos da empresa vendedora,
pode tornar-se inconveniente para o cliente”.
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3. METODOLOGIA

De acordo com as palavras de Lakatos e Marconi (1991, p.221) “A
especificagido da metodologia da pesquisa é a que abrange maior nimero de itens,
pois responde, a um s6 tempo, as questdes como? onde?, quanto?” que objetiva
descrever os procedimentos metodolégicos que foram utilizados no trabalho, para

que possa atingir os objetivos propostos.

3.1 METODO

O presente trabalho teve como objetivo realizar uma andlise comparativa da
eficiéncia dos métodos de prospeccgdo utilizados pelos consultores de venda
(vendedores externos) da Filial RN da operadora Claro, distribuidos em cinco
agentes de vendas terceirizados mais o canal de vendas TOP. Utilizou-se o método
de pesquisa denominado estudo de caso, que conforme as palavras de Gil (1991)
caracteriza-se pelo estudo profundo de poucos ou apenas um objetivo, de uma
forma a permitir o conhecimento amplo e detalhado do mesmo. Trata-se também de
uma pesquisa de natureza quantitativa e qualitativa, ja que foram analisados dados
numéricos e aplicado um questionario para obter informag¢des mais detalhadas a fim
de investigar um determinado tépico de estudo; descritiva e exploratdria.

Conforme as palavras de Samara e Barros (1997), os estudos descritivos
procuram descrever situagées de mercado a partir de dados obtidos inicialmente
através de entrevistas pessoais ou discussées em grupo, relacionando as
suposi¢cdes levantadas na acep¢do do problema de pesquisa.

Ja os estudos exploratérios segundo Samara e Barros (1997, p.24):

Também denominados desk research, tém como principal
caracteristica a informalidade, a flexibilidade e criatividade, e
neles procura-se obter um primeiro contato com a situagdo a
ser pesquisada ou um melhor conhecimento sobre o objeto em
estudo levantado, e hip6teses a serem confirmadas.
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3.2 UNIVERSO DE PESQUISA

Segundo Marconi e Lakatos (1999, p. 43) conceituando universo ou
populagdo “é o conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam pelo
menos uma caracteristica em comum”.

O universo do referido trabalho é composto pelos consultores de vendas da
Claro RN, totalizando 60 pessoas, as quais serdo todas participes do processo de
coleta de dados.

3.3 COLETA DE DADOS

As informagdes foram coletadas através das seguintes técnicas: observacao
direta intensiva, que corresponde a entrevista e observagéo, e pesquisa documental

(restrita a documentos, escritos ou n&o).

Segundo Marconi e Lakatos (1999, p.90), “A observagdo é uma técnica de
coleta de dados para conseguir informagbes e utiliza os sentidos na obtengao de
determinados aspectos da realidade.” Ja a entrevista, explorando ainda as idéias de
Marconi e Lakatos (1999), resume-se em efetuar um encontro entre duas pessoas,
com o intuito de que uma delas obtenha informacgdes a respeito de determinado
assunto, sendo uma conversa de natureza profissional.

3.3TRATAMENTO DE DADOS

Os dados foram tratados mediante a utilizagdo de ferramentas estatisticas
descritivas e exploratérias.
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4. ANALISE DOS DADOS
Este capitulo tem como objetivo expor os resultados obtidos através da
pesquisa realizada junto aos consultores Claro Empresas RN e cruzamento de

dados com relatérios da empresa referentes a produgao dos entrevistados.

GRAFICO 1 - Ha quanto tempo trabalha com vendas

9% 14%
Até 4 anos

m4,1210 anos

m Mais de 10 anos

77%

FONTE: Pesquisa de campo — Dezembro/2005

A primeira questdo observada foi o tempo em que os consultores
entrevistados trabalham na area de vendas, seja ela consultiva ou ndo, na tentativa
de encontrar alguma ligacdo entre os métodos utilizados e a experiéncia do
consultor, o que néo ficou claramente identificado. De qualquer forma, esta foi uma
questao relevante para a pesquisa, pois se verificou que os consultores da Claro sdo
em sua maioria profissionais voltados para a area de vendas ha mais de quatro

anos, tendo alguns até mais de dez anos na profissao.
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GRAFICO 2 - Como o consultor busca conhecer novos métodos de

prospeccao

8% 25%

25% 25%

Contato com outros profissionais de Vendas
m Cases de sucesso
m Revistas especializadas

No mercado geral

m Jornais

FONTE: Pesquisa de campo — Dezembro/2005

Em entrevista pessoal, com a aplicagdo de questionario, a pergunta referente
a este grafico foi do tipo aberta, onde o respondente pdde escolher livremente sua
resposta. Percebe-se que nao foram muito divergentes as respostas dos
entrevistados, resultaram apenas cinco possibilidades das quais trés tiveram empate
na percentagem de respostas iguais, conforme se apresentam no grafico acima. No
que se refere a “contato com profissionais de vendas” os entrevistados comentaram
que em reunides sociais, grupos de estudos, cursos e palestras, costumam
conversar sobre prospeccdo a fim de conhecer novas possibilidades de atuagao.
Quanto aos “cases de sucesso” estes sdao encontrados em publicagdes
especializadas e dentro das proprias empresas quando estas divulgam cases

internos.
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GRAFICO 3 - Métodos de prospecgao mais utilizados
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FONTE: Pesquisa de campo — Dezembro/2005

Conforme o grafico acima, foram oito os métodos de prospecgéo citados na
entrevista pessoal como mais utilizados. Lideram a lista: o “atendimento por tipo de
cliente/ramo de atuagéo” e o “telemarketing ativo”, ambos com 22% de participagéo
no total das respostas.

Os entrevistados explicam que o “atendimento por tipo de cliente/ramo de
atuacdo” é de certa forma mais eficaz, vez que dando foco em um determinado
seguimento de mercado o consultor se especializa, identificando necessidades e
caracteristicas comuns dos clientes, estando assim mais preparados para contatos
com novos prospects.

Ja quanto ao “telemarketing ativo” os consultores informam que em suas
empresas (Agentes Autorizados Claro Empresas - AACEs) existe tal método de
prospecgéo, porém parte dos consultores também fazem seu préprio telemarketing

ativo.
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GRAFICO 4 — Métodos de prospeccgido que os consultores acreditam reverter

mais prospects em clientes
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Bem como no grafico 3, o grafico acima apresenta o “telemarketing ativo” e o
“atendimento por tipo de cliente/ramo de atuagdo” entre os primeiros lugares. Neste
caso, a questdo é: “quais os métodos de prospeccdo que os consultores acreditam
reverter mais prospects em clientes?” A explicacdo do resultado é dada pelos
consultores entrevistados justificando que o “telemarketing ativo”, assim como as
“indicagées” geram negoécios praticamente fechados, pois os prospects ja foram
informados do que se tratam os planos, valores e servigos. No caso do “atendimento
por tipo de cliente/ramo de atuagéao” a justificativa € a mesma expressa na questao

do grafico anterior.
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GRAFICO 5 — Qual método os consultores acreditam atingir mais prospects
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O “Telemarketing ativo” figura mais uma vez entre os primeiros lugares da
lista, desta vez 58% dos entrevistados indicaram esse método como o que gera mais
prospects. A justificativa & simples: em uma hora de telemarketing ativo pode-se
contactar até dez vezes o numero de prospects visitados pessoalmente.
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GRAFICO 6 - Participacao por AACE/TOP em NET ADDs
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Conforme ja falado na introducdo deste relatério, o canal de vendas
corporativas é formado por um canal de vendas TOP e cinco empresas de vendas
terceirizadas (AACEs). Sabendo isso, apresentamos o grafico acima referente a
participagdo por AACEs/TOP em NET ADDs, com base no Relatério de Produgéo
Claro Empresas/RN no periodo de 01 a 31 de dezembro de 2005. O TOP tem uma
participacao de 57% das linhas novas que entraram para a Rede Claro em dezembro
de 2005, enquanto os AACEs dividem o percentual restante.

NET ADDs séo linhas novas adicionadas a rede Claro e sua importancia diz
respeito ao Market Share (participagdo de mercado) que a empresa busca, ou seja,
as linhas novas trazidas para a rede além de gerar receita para empresa sdo
unidades de disputa para o Market Share, vez que as linhas entraram para a Claro

Ou para os concorrentes.



33

GRAFICO 7 - Participacdo por AACE/TOP em Valores de Contratos
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FONTE: Relat6rio de Produgéo Claro Empresas RN — Dezembro/2005

Assim como na participagdo em NET ADDs, o TOP figura em primeiro lugar,
porém em se falando de valores de contrato, o AACE GLOBOCORP se destaca por
apresentar 30% de participacgao.

Valores de Contratos correspondem a soma de assinatura por linha, franquia
em reais ou minutos e servigos contratados. E com base nesses valores que se
calcula o comissionamento dos AACEs e consultores TOP, estimulando assim a

geracgéao de receita para a Claro.
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GRAFICO 8 - Participagdo Geral por AACE/TOP
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FONTE: Relatério de Produgéo Claro Empresas RN — Dezembro/2005

O grafico acima trata-se de uma fusdo das participagcdes ja exibidas por
AACEs/TOP em NET ADDs e em Valores de Contratos. Tais dados serao utilizados
para desenvolver o indice de desempenho dos métodos de prospecgado utilizados
pelos consultores Claro Empresa.
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GRAFICO 9 — Métodos de Prospeccédo mais utilizados — aberto por AACE/TOP
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Verifica-se no grafico 9 a participagdo dos métodos de prospecgéo utilizados
por cada AACE/TOP. Percebemos que o canal TOP tem como principais métodos as
“indicagdes” e “Centro de influéncias”, mas também fazem “Atendimento por tipo de
cliente/ramo de atuacdao” e “Atendimento por porte de cliente”. JA o AACE
GLOBOCORP, que detém a segunda maior participagdo tem um uso muito
representativo do “Telemarketing ativo”, o que podemos identificar como o fator que
o faz ser destaque de producgéao entre os demais AACEs (Gréafico 8).

Deste grafico foram extraidos os dados necessarios para pontuar os métodos
de prospec¢cdo em relacdo a participagcdo dos AACEs/TOP. E assim identificar os
métodos mais eficientes, a serem apresentados no grafico 10.
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GRAFICO 10 - indice de desempenho dos métodos de prospecgao
(Base: TOP e Globocorp - 72%)
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O gréfico 10 tem a fungdo de cumprir o objetivo deste projeto, que é avaliar o
desempenho dos métodos de prospeccgdo utilizados pelos consultores CLARO
Empresa no RN. Assim temos como maiores indices de desempenho os métodos de
indicagdes e centro de influéncias seguido por telemarketing ativo e demais métodos
demonstrados no grafico.

Chegamos ao resultado no referido grafico através de pontua¢do (de acordo
com participagdo geral na produgao — grafico 8) dos métodos mais utilizados pelo
canal TOP e pelo AACE GLOBOCORRP (grafico 9), que juntos representam 72% das

vendas do canal corporativo do RN.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS
5.1 CONCLUSAO

Com base nos dados obtidos através da pesquisa de campo realizada com os
consultores CLARO Empresas do RN e pesquisa documental a relatério de produgéo
da empresa, conclui-se que foi possivel atingir o objetivo primordial que era
identificar quais métodos de prospeccgdo apresentam maior eficiéncia com relagdo ao
namero de prospects alcangados e indice de reversdo dos mesmos em clientes, por
quantidade de linhas e valores contratados através da avaliagdo dos métodos
utilizados pelos consultores da Claro RN. O resultado indica os seguintes métodos
como mais eficientes: indicagoes, centro de influéncias e telemarketing ativo.
Importante ressaltar que tal resultado € semelhante ao resultado da questao “quais
os métodos mais utilizados”, sendo a unica diferenga entre os primeiros lugares o
método “atendimento por tipo de cliente/ramo de atuagdo”, que figura em primeiro
lugar dos métodos mais utilizados. Isso demonstra que os consultores entrevistados,
de uma maneira geral, utilizam-se dos métodos identificados como sendo os mais
eficientes.

As pesquisas realizadas retornaram também resultados sobre os objetivos
especificos, quais sejam: identificar métodos de prospecgdo mais utilizados pelos
consultores Claro Empresa, conforme andlise ja realizada no paragrafo anterior em
relagdo com os métodos mais eficientes; e analisar o desempenho de fechamentos
NET ADDs (linhas contratadas) e valores de contratos de cada AACE/TOP, onde
podemos observar uma participagdo de quase metade de todas as vendas do canal
corporativo representada pelo canal TOP seguido pela GLOBOCORP, cujo tempo de
atuagéo € o menor dentre todas os AACEs atuantes, sendo assim destaque com sua
participagdo de 30% em valores de contrato e 23% de participagio geral. Tendo
identificado a GLOBOCORP como o AACE que mais utiliza o “Telemarketing ativo”,
um dos métodos mais eficientes, atribuimos a ele maior desempenho de produgéo
entre os AACEs do RN, baseado no seu método de prospecgao principal e
participagédo relevante na produgao.

Aos demais AACEs é interessante a sugestio de utilizar os métodos
identificados como mais eficientes em maiores proporgdes, além de realizarem seus
proprios estudos estatisticos de desempenho por método de prospecgéo.



5.2 RECOMENDAGCOES PARA ESTUDOS FUTUROS

O estudo agora apresentado sobre os métodos utilizados no Rio Grande do
Norte deve ser estendido aos demais Estados onde a Claro atua para que
possam ser verificadas varidveis que existam entre as regides e identificar

métodos eficientes que ainda ndo sao utilizados em um ou outro Estado.

Interessante também elaborar um estudo por consultor de indice de
fechamento dos métodos, onde possa ser observada a quantidade de prospects
perdidos ou fechados por método de prospecgéo, para assim identificarmos um
indice mais apurado de desempenho do méodo, ndo no total de vendas como
apresentou este estudo, mas de um modo individual.
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