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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo principal analisar o perfil ideal de clientes em uma empresa
de Software as a Service (SaaS). Para atingir esse objetivo, foi desenvolvido um método que
envolveu a coleta de dados primarios e secundarios, a analise exploratéria e estatistica desses
dados, bem como a defini¢do de critérios para a criacdo do Ideal Customer Profile (ICP). O
trabalho discute a importancia de cada critério na definicdo do ICP, como o Lifetime Value, o
Net Promoter Score (NPS), o volume de aplicagdes, entre outros. Os resultados destacam a
relevancia desses critérios na identificagdo de clientes com maior potencial de sucesso e
rentabilidade para a empresa. A andlise de dados permitiu uma melhor compreensdo das
caracteristicas e necessidades dos clientes, auxiliando no direcionamento das estratégias de
vendas e marketing. Em suma, este estudo contribui para o aprimoramento do processo de
selecdo e segmentacdo de clientes em empresas de SaaS, visando maximizar o retorno sobre o
investimento.

Palavras-chave: Ideal Customer Profile. SaaS. Analise de dados.



ABSTRACT

The main objective of this study is to analyze the ideal customer profile in a Software as a
Service (SaaS) company. To achieve this goal, a method was developed that involved the
collection of primary and secondary data, exploratory and statistical analysis of these data, as
well as the definition of criteria for creating the Ideal Customer Profile (ICP). The study
discusses the importance of each criterion in defining the ICP, such as Lifetime Value, Net
Promoter Score (NPS), volume of applications, among others. The results highlight the
relevance of these criteria in identifying customers with greater potential for success and
profitability for the company. Data analysis allowed for a better understanding of customer
characteristics and needs, assisting in the direction of sales and marketing strategies. In
summary, this study contributes to the improvement of the customer selection and segmentation
process in SaaS companies, aiming to maximize return on investment.

Keywords: Ideal Customer Profile, SaaS, Data Analysis.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo visa contextualizar a situagao de estudo, apresentar o objetivo geral e

especificos. Serd apresentado também a justificativa deste trabalho.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

De acordo com Casarotto (2021), as empresas de SaaS (Software as a Service) sao
responsaveis pelo desenvolvimento, manutengdo da infraestrutura e comercializagdo de
softwares como um servico. Um exemplo de SaaS ¢é a Netflix, uma empresa de streaming de
filmes e séries que oferece uma plataforma online acessivel por meio de navegadores e
aplicativos. Os usudrios pagam uma taxa mensal fixa, de acordo com o plano escolhido, para
acessar essa plataforma e assistir a quantos titulos desejarem.

Segundo Okumura (2019), as empresas desse ramo lucram quando seus usuarios se
mostram fiéis a plataforma, realizando pagamentos mensais referentes a assinatura por um
periodo minimo. Essa fidelidade ¢ essencial devido ao custo associado a aquisi¢ao de cada
cliente, resultante das campanhas de marketing e do processo de vendas.

Nesse sentido, faz-se necessario aprofundar a compreensao dos clientes, considerando
suas necessidades, desafios, niveis de satisfacdo, habilidades de negociagdao, bem como fatores
demograficos, como idade, género, estilo de vida, entre outros. Com o intuito de tornar essa
compreensdo mais visual e tangivel, sdo desenvolvidos diversos indicadores e métricas, os quais
sdo responsaveis por avaliar potenciais clientes € monitorar os atuais em relagdo a satisfacao e
aos custos operacionais.

Além dos indicadores, tais informagdes podem ser empregadas no desenvolvimento
de novas ferramentas para as equipes comerciais e de marketing da empresa, com o intuito de
facilitar as atividades de aquisi¢do de clientes, prospeccdo de novos negocios e conducao de
negociagdes. Em suma, essa abordagem reduz o tempo necessario para filtrar potenciais clientes
ao longo do funil de vendas, uma vez que um maior entendimento sobre o perfil dos clientes
ideais possibilita a otimiza¢do na busca por novas oportunidades (Perfil de Empresa Ideal.
Resultados Digitais, 2022).

A ferramenta amplamente reconhecida como ICP (Ideal Customer Profile) ou perfil
do cliente ideal permite a filtragem 4gil e precisa de milhares de potenciais clientes em um funil

de vendas, direcionando o foco para caracteristicas relevantes. No entanto, a definicdo do ICP
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ndo ¢ uma tarefa trivial, requerendo um estudo minucioso da base atual de clientes da empresa,
levantamento de suas caracteristicas, avaliagdo criteriosa e atribui¢ao de notas com base nos

pesos dos critérios determinados.

1.2 JUSTIFICATIVA

Conforme mencionado por Mylius (2020), o conhecimento do cliente ICP desempenha
um papel fundamental ao determinar o alvo dos investimentos em marketing e vendas. Quanto
mais detalhado for esse perfil, maiores serdo as probabilidades de éxito na abordagem.

Além disso, de acordo com Mylius (2020), hé outras quatro vantagens associadas ao
conhecimento do cliente ICP. Essas vantagens incluem a geracao de /eads de alta qualidade, o
alcance das metas de vendas, a fidelizacao de clientes e a obtencdo de mais referéncias.

Em resumo, quanto mais detalhado e especifico for o perfil do cliente ideal (ICP),
melhor sera a qualidade dos /eads gerados, o que facilitara o processo de venda e fidelizacao,
além de aumentar as chances de transformar esses clientes em divulgadores da marca (RIOS,
2023).

Para além de sua influéncia no funil de vendas, o perfil do cliente ideal (ICP) tem um
impacto significativo nos custos de manuten¢do desse cliente dentro da empresa. Definir o ICP
traz vantagens para o negdcio, uma vez que as necessidades do cliente estardo mais alinhadas
com a oferta, resultando em maior satisfacdo e reduzindo a probabilidade de cancelamento
(churn). Isso implica em uma menor demanda dos departamentos de Sucesso do Cliente,
Servico de Atendimento ao Cliente (SAQ), administrativo e financeiro, resultando em uma
diminui¢do nos custos operacionais (MORAES, 2022).

Este trabalho foca na criagdo e aplicacdo de um modelo de ICP em uma empresa de

SaaS e ndo no julgamento do método utilizado e avaliagdo dos resultados obtidos.

1.3 OBIJETIVOS

Nas secdes abaixo estdo descritos o objetivo geral e os objetivos especificos deste

trabalho.
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1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo deste trabalho ¢ aplicar o conceito de Ideal Customer Profile em uma

empresa de Software as Service.

1.3.2 Objetivos Especificos

Pode-se dividir o objetivo geral nos seguintes objetivos especificos:

e Detalhar o estado atual da empresa, considerando seu tamanho, estrutura
interna, dificuldades enfrentadas e nicho de mercado em que atua.

e Analisar diferentes modelos de aplicagao do perfil do cliente ideal (ICP)
existentes, a fim de desenvolver um modelo proprio adequado as
necessidades da empresa em questao.

e (oletar dados primarios e secundarios relevantes para a construcao e
aplicagdo do modelo de ICP.

e Aplicar o modelo de ICP criado no trabalho, incluindo a defini¢ao dos
critérios especificos e a obtencdo dos resultados correspondentes.

e Integrar o perfil do cliente ideal (ICP) a estrutura da empresa, garantindo que
as diretrizes e critérios definidos sejam incorporados de forma eficaz nas

estratégias de marketing e vendas.
2 FUNDAMENTACAO TEORICA
Neste topico estdo explicados conceitos primordiais para o entendimento do trabalho.
Conceitos esses que definem o significado e importancia de métricas como SaaS, LTV, CAC,
Churn, NPS e ICP.

2.1 SOFTWARE AS A SERVICE - SAAS

Software como Servigo, conhecido pela sigla SaaS (Software as a Service), representa

uma modalidade de distribuicdo e comercializagdo de sofiware. Nesse modelo, o provedor do
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software assume a responsabilidade por toda a infraestrutura (servidores, conexdes, seguranga
da informagao) necessaria para disponibilizar o sistema, enquanto o cliente utiliza o software
por meio da internet e realiza o pagamento pelo servico prestado (MARUCCO, 2019).

No modelo SaaS o software especializado ¢ disponibilizado aos usuarios como um
servigo através da Internet. O sistema de soffware € acessivel por meio de uma interface de
cliente, como um navegador da Web, em uma arquitetura de rede cliente-servidor. No contexto
do SaaS, o usuario nao ¢ responsavel pela gestao dos recursos individuais do aplicativo, exceto
por configuracdes especificas. Isso permite que os desenvolvedores concentrem seus esforcos
nas atualizagdes do software, em vez de lidar com a infraestrutura subjacente.

Em sintese, as organizagdes que atuam no modelo SaaS desenvolvem e comercializam
softwares considerados como servigos. Elas assumem a responsabilidade pela manutenc¢ao da
infraestrutura do sistema e pela disponibilizagdo aos clientes. Além disso, também sdo
encarregadas de garantir a seguranga dos dados, assegurando a confiabilidade das solugdes
oferecidas (CASAROTTO, 2021).

No modelo de servigo SaaS, a geragao de receita pelos clientes ocorre ao longo de um
periodo prolongado. A maioria das empresas obtém receita por meio de taxas mensais ou
anuais. Caso um cliente fique insatisfeito ou perca o interesse pelo servico, ele tem a opgao de
interromper a utilizacdo, o que pode acarretar perda de recursos investidos pela empresa na
prestagdo do servigo. Por exemplo, uma oferta de SaaS permite implantar um software
hospedado na infraestrutura da AWS (Amazon Web Services) e disponibiliza-lo para os
compradores em seu proprio ambiente. Nesse caso, a empresa € responsavel por gerenciar o
acesso dos clientes, criar contas, configurar recursos € administrar as contas do software.

Em comparacdo com o modelo tradicional de distribuicdo de produtos de software
(clientes obtém licengas e sdo responsaveis pela instalagdo e manutencdo durante a producao),

o modelo SaaS apresenta as seguintes vantagens para os clientes:

e Nao exige que os clientes criem estruturas e treinem profissionais para manter
o sistema funcionando, permitindo que eles foquem em seus negocios

e Permite uma abordagem de implementacdo incremental, comegando com
algumas licengas e escalando conforme voc€ v€ um retorno positivo do
investimento, reduzindo o risco e encurtando o periodo de retorno

e Permite aumentar ou diminuir licengas ao longo do tempo com base nas

necessidades de negodcios.
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e A implementagdo pode ser feita com pouca dependéncia das equipes
corporativas de TI, sem prioridades conflitantes com outros sistemas € com a

capacidade de reduzir o tempo de implementacao.

Junto a isso as empresas de SaaS se diferenciam por utilizarem modelos de cobranca
diferenciados, usualmente através de assinaturas mensais (ou mesmo anuais, bimestrais,
conforme for necessario). O objetivo € que o cliente tenha um baixo desembolso inicial,
tornando mais facil sua adesdo.

Essas mensalidades variam de valor conforme: utilizagdo do software em questdao ou
nimero de licengas/contas ativas, dessa forma € possivel ajustar os valores a grandes empresas,
uma vez que fardo uso mais extensivo e intenso do servico; quantidade de funcionalidades ou
moédulos também ¢é usualmente utilizado para precificar esse servigo, dessa forma quando o
cliente solicita um complemento ou modificagdo no software padrao o pre¢co da mensalidade
aumenta;

E possivel ainda gerar receita através de propaganda, essa pratica é principalmente
aplicada nas versdes gratuitas dos softwares.

Para que esse modelo de negocio funcione e gere lucro liquido no final, é necessaria a
permanéncia dos clientes como ativos por um periodo condizente com os custos iniciais de
captacdo, caso contrario a empresas desembolsard mais para adquirir um novo cliente do que

ele devolveu financeiramente para ela.

2.2 LIFETIME VALUE - LTV

LTV (Lifetime Value) ¢ uma estimativa da receita média que um cliente gerara ao
longo de sua vida como cliente. Essa ¢ uma métrica valiosa para empresas com vendas
recorrentes ou repetidas (KOERBEL, 2022).

Essa métrica ¢ forma rapida e relativamente facil de se calcular ndo o lucro, mas sim
a receita gerada pelo cliente, uma vez que para se chegar ao lucro, sdo necessarios calculos de
custos mais complexos que tomam mais tempo.

O objetivo do LTV ¢ justificar financeiramente a aquisicdo de novos clientes para a
empresa, ja que para se conquistar se utilizam recursos humanos e financeiros, desde o processo

de divulgacao a negociagdes (PATEL).
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Para se calcular o LTV em empresas que trabalhem com receita recorrente, utiliza-se
duas variaveis, o ticket médio das vendas e o nimero de compras ao longo do tempo. Trazendo
para a realidade de empresas de SaaS, preco da assinatura e quanto tempo o cliente permanecera
ativo.

LTV = Ticket médio x Média meses como cliente

E possivel ainda se chegar ao valor do LTV para cada cliente observando-se o

faturamento, o LTV vai ser o somatorio de todos os pagamentos ao longo do tempo.

2.3 CUSTO DE AQUISICAO DE CLIENTES — CAC

“Custo de Aquisi¢do de Clientes (CAC) ¢ o resultado da soma dos investimentos feitos
em Marketing ¢ Vendas dividida pelo nimero de clientes conquistados em um mesmo periodo.
E uma métrica essencial para mensurar a saude financeira de uma empresa.” (ZABETTE,

Franco, 2019).

CAC = (Custos com Marketing + Custos com Comercial e Vendas) / Numero de

clientes adquiridos no periodo

O objetivo do CAC ¢ determinar quanto foi gasto para de conseguir novos clientes
para a empresa. Quanto maior for esse custo, pior € a eficiéncia dessa empresa em conseguir
novos clientes, porém o ponto aqui € se comparar o CAC com o resto do mercado e como LTV,
se o CAC for demasiado grande, isso pode significar um problema sério de Marketing ou
Vendas dentro da empresa, como: mé qualificacdo de Leads, excesso de processos para venda,

prospeccao de clientes em nicho incorreto de mercado etc.

2.4 CHURN RATE

“Bom, Churn nada mais ¢ do que uma métrica que indica a taxa de cancelamento de
clientes em um determinado periodo, ou seja, quantos deles a sua empresa perdeu por més,
trimestre ou ano, por exemplo.” (IGNACZUK, 2020).

Podemos exemplificar da seguinte forma, se uma empresa adquiri 100 novos clientes,

porém 10 deles cancelam suas assinaturas, o Churn Rate ou Taxa de Cancelamento ¢ igual a:
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Churn Rate =10/100=10%

Ao se pensar no Churn deve-se estar ciente que seu resultado nao depende apenas de
setores comumente culpados como responsaveis, tal qual o suporte ou SAC. Deve-se considerar
fatores maiores envolvendo desde a prospeccdo de clientes, expectativas criadas durante a

venda, suporte que este cliente obtém durante seu periodo na empresa, satisfacdo, entre outros.

2.5 NET PROMOTER SCORE — NPS

E um acrénimo para Net Promoter Score: um método criado pela Bain & Company
em 2003 para medir o desempenho de uma empresa com os clientes ou as pessoas com quem
interage. O NPS pode até se tornar um de seus indicadores de desempenho (KPIs) de médio
e longo prazo para implementar e monitorar melhorias. Ele ndo resolvera seus problemas da
noite para o dia, mas fornecera uma visdo geral dos pontos fortes e fracos do seu negocio
(UNO, 2018).

O NPS ¢ uma de muitas formas possiveis de se pedir a satisfacdo dos clientes com a
empresa com que eles se relacionam. Nao existe um consenso ou obrigatoriedade, porém ha
unanimidades como qualquer outro indicador, € preciso saber interpretar o todo antes de tirar
conclusdes precipitadas, ainda mais quanto trata-se de algo tdo subjetivo como a satisfacao.

A forma com que se obtém os dados ¢ simples, pergunta-se ao cliente: De 0 a 10,
qual a chance de vocé recomendas a empresa X para um amigo(a) (SILVA, 2020)?

As respostas por sua vez sao agrupadas em 3 grupos, notas de 0 a 6 sdo classificadas
como detratores, ou seja, clientes insatisfeitos com sua empresa. Notas de 7 a 8 como passivos
que como o nome ja diz, ndo interferem negativamente ou positivamente para o negécio. Por
fim as notas entre 9 e 10 que sdo os promotores, clientes satisfeitos com seu negdcio que
podem ser utilizados como cases de sucesso para divulgar a marca (SILVA, 2020).

Para se calcular o NPS utiliza-se da seguinte l6gica, porcentagem de promotores
menos detratores. Ou seja, se obtiver 200 respostas, 100 (50%) delas promotores, 40 (20%)
passivos e 60 (30%) detratores:

50% - 30% => NPS = 20

Vale ressaltar que o resultado ndo ¢ uma porcentagem, mas sim uma nota.
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Porém um resultado por si s6 nao quer dizer muita coisa, ¢ necessario compara-lo com

o mercado e acompanha-lo ao longo do tempo.

2.6 IDEAL CUSTOMER PROFILE — ICP

ICP pode ser traduzido diretamente como Perfil do Cliente Ideal, o que ja transmite
boa parte de ideia base do termo.

O perfil de cliente ideal (ICP) define os atributos firmograficos, ambientais e
comportamentais das contas que se espera que se tornem os clientes mais valiosos de uma
empresa (GARTNER, 2019).

Por sua vez o ICP pode ser confundido com outras terminologias comuns do mundo
de vendas como, persona e publico-alvo, porém se faz necessaria uma diferenciagao clara entre
eles.

Publico-alvo é uma ideia mais superficial € macro de quem ou que tipo de empresa seu
negocio deseja conquistar, contudo sem aprofundar-se em detalhes. Ou seja, ¢ um grupo de
potenciais clientes identificados com base em informagdes comportamentais, demograficas e
socioecondmicas compativeis com o produto ou servigo de uma empresa. Uma empresa vende
software de rastreabilidade de alimentos, por exemplo, pode definir seu publico-alvo como:
academia ou centros de atividades esportivas com 500 ou mais alunos situadas na regido
sudeste, com faturamento mensal maior do que R$100 mil (CORSINO, 2019).

A ICP ¢ mais comercial e complementa a informacao trazida pelo publico-alvo com a
sua mensagem, tornando a comunicacao e a abordagem mais sintonizadas com as necessidades
e realidade do lead. Utilizando-se do exemplo anterior, o ICP seria: academias de crossfit em
Belo Horizonte, voltadas para o publico feminino, com 500 alunas ou mais, faturamento mensal
de R$ 100 mil e potencial para tornarem-se redes de franquias. Nota-se que agora a existéncia
de informagdes de segmentacao, capacidade, desempenho e maturidade (CORSINO, 2019).

A persona ¢ uma representacdo semificticias dos clientes da empresa. Para tanto,
utiliza-se tanto estatisticas de sua base quanto elementos que melhoram sua percep¢ao sobre os
produtos da empresa e seus diferenciais. Ele se concentra mais em atividades de marketing.
Dito isso, enquanto o ICP permite que uma empresa determine com quem ela quer falar, a
persona ajuda a estruturar conteudos e argumentos mais adequados. Dessa forma, a persona

surge quando a empresa precisa saber se posicionar e se conectar com o publico, o que se aplica
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a qualquer etapa da jornada do cliente, seja quando ele comega a entender a organizagao, seja
no pés-vendas (CORSINO, 2019).

Porém, quais sdo as reais vantagens de se utilizar o ICP dentro da operagdo de
marketing e vendas? Na verdade, sdo 4, sendo elas: eficiéncia no funil de vendas, reducao da
jornada do cliente durante a fase de venda, aumento das taxas de conversao e otimizac¢ao do
LTV.

De maneira geral espera-se que estabelecer conexdes com clientes conhecidos ¢ mais
facil do que abordar desconhecidos comerciais. Essa abordagem se baseia na premissa de que
¢ mais simples persuadir individuos cujas necessidades, demandas, fragilidades e rotinas sdo
conhecidas pela empresa. Por meio do Perfil de Cliente Ideal (ICP), a organizacdo pode
desenvolver relacionamentos valiosos ao direcionar esforcos para potenciais clientes cujas
necessidades sdao atendidas por seu produto. Dessa forma, a oferta ¢ adaptada para atender
especificamente ao perfil desse cliente, facilitando a abordagem de vendas. Considerando que
o tempo dos vendedores ¢ limitado e abranger uma ampla audiéncia ¢ impraticavel, torna-se
estratégico focar nos potenciais clientes com maior probabilidade de conversdo. Essa
abordagem aumenta a eficiéncia operacional, permitindo que sejam investidos menos recursos
em atividades ndo essenciais para a conversao de clientes.

Junto a isso vem a reducdo no ciclo de vendas, j4 que o time comercial conhece mais
profundamente as dores e necessidades dos leads, tornando a comunicagdo mais agil. Somado
a essa redugdo, a um aumento nas taxas de conversao, ja que ¢ mais facil para a equipe de
vendas mostrar como a solu¢do ou ferramenta da empresa ¢ capaz de sanar essas dores (Como
aumentar suas vendas identificando seu ICP — Ideal Customer Profile, Exact Sales, 2019).

Por fim ha a melhora do LTV, pois um cliente bem prospectado e convertido estara
mais bem alinhado com os valores da empresa, tornando sua jornada junto a ela mais satisfatoria

para ambos, exigindo menos dos times de suporte e financeiro.

2.6.1 ICP SEGUNDO BHUSHAN EKBOTE

Bhushan Ekbote (2020) em seu artigo “Modeling Ideal Customer Profile for Maximum
Returno on Investment” traz uma perspectiva completa sobre o ICP, desde seus beneficios,

estrutura e principalmente metodologia.
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2.6.1.1 Primeira Etapa — Identificar os clientes chave

e Identificar os primeiros 20% melhores clientes e procurar caracteristicas em
comum.
e Analisar: receita anual, valor médio de contrato, Lifetime Value, nimero de
licengas.
Segundo Ekbote o objetivo desta etapa ¢ identificar os melhores clientes e suas

caracteristicas em comum, uma vez que sera a partir delas que sera estruturado o ICP.

2.6.1.2 Segunda Etapa — Engajar os stakeholders chave

o Identificar representantes de marketing, finangas, sucesso do cliente, suporte
ao cliente, servigos e qualquer um outra coisa que precisa ser alinhado com o

seu ICP;

e (Convida-los para participarem do processo

Conforme Ekbote, um fator importante para o funcionamento correto do ICP ¢ a
participagdo de todos os atingidos por ele, entdo neste etapa chama-se todos os stakeholder
(pode-se entender por interessados) e agraga-se seus respectivos conhecimentos e experiéncias

no processo.

2.6.1.3 Terceira Etapa — Criar o Ideal Customer Profile

e Trabalhe com os stakeholder para criar o ICP como no modelo a seguir da

Tabela 1:



Tabela 1: Exemplo modelo ICP GrowthTera Bhushan Ekbote
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15-20=Sem
prioridade

< 15=Sem
conformidade

Caracteristicas Descricao Cliente Ideal Conformidade
1=Nao
conforme
5 = Conforme
Demografica Tipo da companhia: B2B, B2B 4
B2C, B2B2C $50 - $500M
Tamanho da Companhia: $, América do Norte
empregados, valor de Tecnologia
mercado
Localizacao
Segmento
Necessidades do Negéocio Problema critico de negocios. Crescimento lento 4,5
Por que eles precisam da Demissoes -
nossa solucao? precisam agir
Razao convincente para CEO lidera com
mudar agora? CMO/CRO +
Eles tém papéis chave? Business
Comprador identificado? Chefe de unidade
Contexto do Negocio Situagdo financeira atual: Ainda rentavel. Quer 4
rentabilidade, historico de transformar e
crédito? entregar o maior
Qual a visdo deles? valor aos seus
Qual ¢ a estratégia deles? Por clientes
exemplo: lider, baixo custo,
copia rapida
Comportamental Atitude ao risco: avesso ao Corredor de risco 3
risco, risco calculado, calculado. Olha para
tomador de risco os analistas e outros
Por que eles nos escolheram?  clientes. Aberto a
Por quem eles sao mudangas.
influenciados: analistas, Quer alguém que
companheiros entenda seus
Cultura: facil de trabalhar negocios e € socio.

Ambiente Ambiente de tecnologia: Salesforce, SAP, tem 2
hardware, software alguma competéncia,
Competéncia/habilidades mas precisa de ajuda
tecnologicas

Lucratividade Customer Lifetime Value CLV $2M 4
(CLV) esperado Contrato Médio
Custo de aquisi¢do de cliente  $50K
(CAC) esperado CAC entre $1K -
Ciclo de venda $5K
Potencial de crescimento Ciclo de venda: 1 -3
dentro da empresa meses; upsell =
Potencial de se tornar um $100K/ano
case de sucesso Candidato para caso
de estudo
Pontuacio Final Pontua¢do maxima 30 20 - 30 = Prioridade 21,5
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2.6.1.4 Quarta Etapa — Integre em todas as atividades

e Compartilhar o ICP internamente entre fungoes;
e Use o ICP para guiar vendas e iniciativas de marketing;
e Integrar ICP no treinamento de vendas;

e Usar ICP para ajudar a pontuar oportunidades;

Etapa de suma importancia para que o ICP seja realmente implementado na empresa

e ndo vire um projeto de gaveta.

2.6.1.5 Quinta Etapa — Monitorar e Adaptar

e Comparar ganhos e perdas com o ICP;

e Acompanhe todas as caracteristicas, incluindo métricas de lucratividade;

e Monitore os desenvolvimentos do mercado em busca de fatores que possam
influenciar o ICP;

e Adapte conforme necessario;

Essa ¢ uma etapa comum e necessaria quando se fala de implementar mudangas no

ramo empresarial, € preciso monitorar e adaptar.

2.6.1.6 Ingredientes de um Ideal Customer Profile

Compilagdo de clientes atuais. Uma maneira de iniciar o processo ¢ identificar,
compilar e categorizar o segmento de clientes existentes na empresa que melhor reflete o tipo
de negocio que ¢ desejado. Descobrir as caracteristicas comuns dessas organizagdes € 0 que as
diferencia de outros clientes e /eads menos atraentes.

Compilagao de clientes concorrentes, leve a pesquisa um passo adiante, descobrindo
com quem os concorrentes estdo lidando. Muitos concorrentes mantém orgulhosamente uma
pagina em seu site listando seus principais clientes.

Identificar os atributos comuns dos clientes, pode-se utilizar dos seguintes critérios:

e Setor da industria: industria de produtos e servicos, onde a forga reside;
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Quantidade de funciondrios: for¢a da equipe, em toda a empresa e dentro dos
principais departamentos.

Receita anual: a receita anual e o que contribui para ela.

Orgamento: os recursos financeiros disponiveis.

Geografia: identificar a localizagdo, topografia e ambiente.

Tamanho da base de clientes deles: para quem eles vendem e quao grande € o
dominio.

Tamanho do mercado enderegavel: calcular o volume total da demanda que
existe no mercado para o produto ou servigo.

Nivel de maturidade organizacional ou tecnologica: quao conhecedores de
tecnologia eles sdo, nivel de consciéncia de novas tendéncias e métodos.

Os pontos problematicos referem-se as necessidades criticas da organizacao,
para as quais a empresa possui capacidade e habilidade para atender, e que
requerem solugdes adequadas.

Urgéncia: quio imediata sdo as necessidades.

Fornecedores concorrentes: aqueles no terreno, lutando por uma fatia do

mercado.

Agora € necessario criar um critério de pontuagdo, deve-se usar pontuagdo semelhante,

intencional ou pessoal. Em seguida aplicar esse critério de pontuagdo no total do mercado

enderecaveis que pode ser coletada através de ferramentas de terceiros para criar uma visao

global do seu produto.

2.6.1.7 Fontes de informacgoes para o ICP

A coleta de informagdes para o ICP ¢ uma atividade intensa e gratificante. Os seguintes

métodos sao praticos e aconselhaveis:

Registro de transagdes: No ambito do gerenciamento de clientes, o registro de
transagdes desempenha um papel fundamental ao fornecer uma fonte de
informagdes valiosa. Cada transacdo ¢ devidamente registrada e armazenada
na conta individual do cliente, assegurando a atualizagdo continua desses

dados no sistema para fins futuros. Esse conjunto de informagdes permite
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identificar os produtos ou servigos adquiridos pelo cliente, bem como a
frequéncia dessas transagdes, proporcionando insights relevantes para a
compreensao de suas preferéncias e comportamentos de compra.

e Entrevistas cara a cara: sao conversas diretas em que pode ser necessaria a
presenca fisica ou a comunicagdo pode ser feita por meios eletronicos —
telefone, conferéncia de voz, videoconferéncia etc.

e Pesquisas quantitativas e qualitativas: ¢ importante elaborar perguntas bem
formuladas para evitar viés nos resultados da pesquisa. Nao devem ser
incluidas perguntas com respostas 6bvias. No entanto, ¢ necessario ressaltar
que as pesquisas tém suas limitagdes, uma vez que dependem do nivel de
informacao prévio disponivel sobre o assunto.

e Abrindo ou fechando um negdcio: ao integrar ou fechar um negdcio, retine-se
dados abrangentes do cliente e informac¢des de contato com um formuldrio.

e Documentos publicados: como relatorios financeiros anuais, relatdrios de
desempenho de fim de ano, perfis de empresas publicados ¢ langamentos de
politicas/negdcios. Ha também Relatorios Setoriais publicados por Orgéos
Reguladores.

e Site das empresas: por meio de seus sites, as empresas disponibilizam um
canal de comunicagao e divulgagdo de informagdes sobre suas atividades,
produtos, servigos e demais aspectos relevantes relacionados ao seu negocio.

e Conferéncias: participar de langamentos de produtos, reunides gerais anuais
ou conferéncias corporativas - como parceiros de negocios ou convidados.

e Relatérios de inteligéncia de mercado: Relatorios da equipe de campo e
outras investigacdes sutis coletadas podem formar fontes tuteis de dados para

o ICP. No entanto, evitar informacdes baseadas em especulagdes ou fofocas.

2.6.1.8 Coletando dados dos clientes online

Os dados impulsionam essencialmente o marketing moderno. Assim, as empresas com
visao de futuro fazem o possivel para aprender o maximo possivel sobre clientes e clientes em
potencial. Depois de obter dados relevantes sobre as necessidades e desejos dos clientes, pode-

se tomar as medidas necessdrias para despertar o interesse dos consumidores e aumentar as
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vendas. Isso ndo ¢ assustador se houver detalhes significativos que refletem diferentes fatores -

gatilhos de tomada de decisdo - ao alcance. Como coletar dados de clientes online?

Monitorar comportamento dos clientes em tempo real: aproveitar uma das
varias ferramentas disponiveis, como o Google Analytics, para espionar 0s
clientes em tempo real. Algumas ferramentas rastreiam as visualizagdes de
pagina e o tempo de navegacdo, outras vao além e exibem as atividades do
cliente em um mapa de calor;

Acompanhe e analise dados das midias sociais: quanto tempo as pessoas
gastam nas redes sociais? Em 2019, o uso didrio médio de midia social de
usudrios da Internet em todo o mundo era de 144 minutos por dia. Analisar as
paginas oficiais das empresas pode fornecer muitos insights. Acompanhar o
que os clientes postam e compartilham em suas paginas e assim pode-se
descobrir suas necessidades e desejos.

Programa de fidelidade do cliente online: algumas organizacdes executam
programas de fidelidade com poucas ofertas, usando-os para obter acesso a
dados de clientes dificeis de obter. Os clientes que desejam fazer parte do
programa de fidelidade geralmente sdo solicitados a enviar algumas
informacdes antes de receberem recompensas adicionais.

Incentivar os clientes a escrever analises de produtos online: permitir analises
de produtos online € uma 6tima maneira de coletar informagdes dos clientes.
Ao analisar as avaliagdes dos clientes, pode-se saber o que eles realmente
pensam sobre os produtos e servigos ofertados pela empresa, obtendo assim

informacdes valiosas sobre o que os clientes realmente precisam e esperam.

2.6.2 ICP SEGUNDO ISLE VAN RENSBURG

Em seu artigo online “How to Create na Ideal Customer Profile (ICP) With Template”

Isle Rensburg (2022) ressalta diversas vantagens j4 comentadas previamente € o mais

importante ela destaca o passo a passo de como se construir um ICP.
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2.6.2.1 Primeira Etapa - Identificar seus super usudrios

Para encontrar os melhores leads ¢ necessario um entendimento profundo dos atuais
clientes da empresa. Para comecar cria-se uma lista dos clientes atuais e analise os dados para
identificar aqueles que estdo obtendo o melhor proveito do produto ou servigo ofertado. Uma
estratégia recomendada ¢ direcionar a atengao para os clientes recentemente adquiridos, visando
identificar oportunidades de venda complementar ou adicional (conhecida como upsell).

Contudo, esse cliente ideal ira apresentar 6 caracteristicas:

e Compatibilidade do ICP para o segmento: o produto ou servico faz sentido
para esse segmento de mercado.

e Rentéavel e financeiramente capaz de comprar: os potenciais clientes estdo em
estagios de financiamento semelhante, prontos para expandir e possuem o
orcamento para adquirir seu produto ou servico e continuar utilizando-o.

e Pronto para comprar: ha uma necessidade para o produto ou servigo e tem-se
a certeza de que sua empresa pode agregar valor/solucionar pontos
problematicos.

e (Capacidade/meta para expansdo: o comprador demonstra a capacidade de
expandir ou possui planos estabelecidos para o crescimento.

e Tamanho de funciondrios/empresa: a contagem média de
funcionarios/tamanho da empresa se encaixa no mercado enderecéavel total
(TAM) da empresa.

e Ajuste geografico: o comprador estd em uma localizagao geografica para a

qual a empresa ja vende.

2.6.2.2 Segunda Etapa - Solicitar uma entrevista

Outra tactica para entender melhor o ICP ¢ perguntar para os melhores clientes o que
eles mais amam na empresa, produto ou servigo. Utilizando-se de chamadas online ou telefone
pergunta-se a eles as suas experiéncias. O objetivo ¢ entender melhor 4 pontos: como foi o
processo de compra, como eles encontraram a empresa, porque eles compraram e como eles se

beneficiaram com o produto ou servigo.
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Respondendo essas perguntas pode-se ajudar a encontrar outros possiveis clientes que
compartilham das mesmas caracteristicas. As perguntas a seguir sdo o exemplo de como esse
processo ¢ realizado pela empresa da escritora.

¢ (Quanta pesquisa foi realizada antes de se comprometer com a compra?

e Houve alguma indicag¢ao que influenciou sua decisao de compra?

e Como vocé ficou sabendo pela primeira vez sobre nosso produto ou empresa?
e Quem ¢ o responsavel pela decisao de compra em sua empresa?

e A decisdo de compra precisou ser aprovada por um comité de compras?

e Por que vocé escolheu inicialmente comprar nossa solugao?

e Quais beneficios voc€ obtém ao usar nossa solugao hoje?

e (Quais sdo os principais desafios enfrentados por sua empresa?

e Qual ¢ o problema principal que vocé precisava resolver?

e Como nosso produto resolve esse problema?

2.6.2.3 Terceira Etapa - Analisar os dados

Foram conduzidas entrevistas e as respostas foram registradas para posterior analise.
Neste momento, ¢ imprescindivel compreender o significado dessas informagdes e elaborar um
perfil de cliente ideal para o negocio em questao. Os dados coletados devem ser consolidados
e examinados em busca de atributos comuns. E necessario identificar padrdes recorrentes e
caracteristicas compartilhadas entre os entrevistados. Essas semelhancas encontradas serdo
utilizadas como base para avangar para a proxima etapa, que consiste na construcao do perfil

do cliente ideal.

2.6.2.4 Quarta Etapa - Criar o modelo do ICP

Agora ¢ o0 momento em que todas as informagdes B2B coletadas sdo reunidas para
criar um framework de perfil de cliente ideal. E importante ndo complicar demais o processo.
Existem muitos modelos de ICP disponiveis para download ao realizar a segmentacdo de

clientes, mas muitas vezes uma planilha simples ou uma tabela ¢ suficiente.
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Figura 1: Exemplo de modelo de ICP utilizado pela autora.

Cognism Ideal Customer Profile Example

i Q th
Industry Geography Company Size
B2B sales, SaaS. USA. 50 employees.

a = 2o
Budget Buying Process Decision Makers

$10,000 / month. Reliance on referrals CEO, CRO.
for buying decisions.

0] © ]

Pain Points Business Goals Technologies
* Generating high- Short-term: grow their + Salesforce CRM.
quality c-suite leads. client base b 20% over + SalesLoft.

+ Automating outbound the next 3 months. + Chili Piper.
email campaigns. Longterm: raise their

* Increasing sales team next funding round and
productivity. expand their sales team.

&
Attributes

* Primary social media channel = LinkedIn.
* Gaining a reputation as Saa$ indrustry thought leaders.
- Uses ABM Strategy.

2.6.2.5 Quinta Etapa - Refinar as descobertas

O processo de ICP ndo termina depois de cria-lo. E necessario continuar refinando e

aprimorando-o para se adaptar as mudancas de publico e industria. Algumas ideias continuar a

otimizar seu perfil de cliente ideal:

Buscar outras opinides - conversar com a pessoa responsavel pelos feedbacks
dos clientes.

Analisar o trafego do site - quais paginas do site da empresa estdo gerando
mais interesse? Isso pode ajudar a determinar o que os clientes ideais estdo
buscando atualmente. Verificar de onde os visitantes estdo vindo e o tipo de
clientes esta atraindo. Informagdes como essas podem ajudar a refinar as
escolhas de canal de marketing.

Analisar os dados de receita - quais clientes tém o maior valor vitalicio?
Quais clientes geram os maiores lucros? Procurar por padrdes nos nimeros
que possam ajudar a melhorar o ICP.

Observar padroes em negocios fechados - existem padrdes nos negocios bem-

sucedidos recentes? Eles vém de uma fonte de leads especifica? Como eles
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entram no processo de vendas? Faz-se algo especifico durante o processo de

vendas que aumenta suas chances de sucesso?

3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Neste capitulo ¢ apresentada a classificagdo do trabalho de acordo com a area de
organizacdo da ABEPRO, abordagem, natureza, proposito e procedimento técnico. Em seguida
apresenta-se a empresa onde o modelo sera desenvolvido junto com o motivo e por fim explica-

se 0s proximos passos a serem seguidos.

3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

O presente trabalho se enquadra na categoria de pesquisa operacional, subcategoria
modelagem, simulagdo e otimizagdo de acordo com a Associacao Brasileira de Engenharia de
Producdao (ABEPRO).

Olhando-se para a natureza do problema, pode-se classifica-lo como aplicado, uma
vez que o objetivo € entender melhor o cenario especifico dos clientes de uma empresa. Isso
nao impede de aplicar a mesma logica aqui apresentada em outras empresas, mesmo que de
setores diferentes, porém serd necessaria uma revisao geral de contexto a fim de garantir que o
procedimento utilizado também ¢ compativel com outros casos (GIL, 1994).

A abordagem adotada neste trabalho consiste na aplicagdo de analises quantitativas e
qualitativas, que abrangem temas como marketing, custos, vendas e satisfacdo do cliente. Para
lidar com a natureza subjetiva desses temas, serdo utilizadas métricas globais, a exemplo do
Net Promoter Score (NPS), uma medida amplamente reconhecida para avaliar a satisfacdo dos
clientes. A abordagem quantitativa, por sua vez, estard focada em comparacdes de custos,
aquisicdo de novos clientes no periodo e outras métricas relevantes para avaliar o desempenho
das areas de comercializagdo e marketing.

O presente trabalho possui um carater exploratorio, com o objetivo de aprofundar o
conhecimento acerca da correlagdo de diversos fatores que permeiam o contexto de uma
empresa de Software as a Service (SaaS), proporcionando assim um maior embasamento ao
pesquisador sobre o tema em questao. Quanto ao procedimento técnico adotado, optou-se pela
pesquisa-a¢do, uma abordagem que visa compreender e aprimorar o atual cenario da empresa

por meio de indicadores, acompanhamento sistematico e desenvolvimento de planos de agao
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pertinentes. Esta metodologia permite a andlise dos resultados obtidos e a promocdo de

melhorias efetivas no ambiente organizacional.

3.2 ETAPAS DA PESQUISA

Figura 2: Fluxograma das etapas da pesquisa

Etapas da Pesquisa

Enquanto o fluxograma anterior da Figura 2, mostra todas as etapas da pesquisa, ¢
possivel dividi-las em 5 grupos, sendo eles:

(1) Defini¢ao da metodologia e dados utilizados, nesta etapa o foco estd e estudar
melhor sobre o ICP, entender qual metodologia funcionard melhor no cenario atual da empresa,
com os dados e prazo disponiveis. O objetivo € finalizar esta etapa com o escopo geral do ICP,
quais caracteristicas estardo presentes e serdao analisadas, como se estruturard a classificacao
dos clientes e ex-clientes da base da empresa.

(2) Defini¢do de critérios e seus pesos para classificacdo da base de clientes e ex-
clientes, nesta etapa serdo definidos junto as liderangas quais critérios serdo analisados na
defini¢dao do ICP, assim como seus pesos relativos.

(3) Selegao dos melhores clientes e levantamento de caracteristicas deles, a
classificagdo trard como retorno uma lista de todos os clientes e suas posi¢des no rank conforme
as notas atribuidas, agora serd necessario selecionar os melhores para assim estudar suas
caracteristicas especificas. Esses dados serdo provenientes de consultas publicas de CNPJ, de

paginas da Web como Linkedin ou o proprio site dos clientes selecionados, banco de dados da
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empresa fornecedora do servigo ou dos colaboradores em contato direto com estes clientes,
sejam eles das areas de comercial ou sucesso do cliente.

(4) Avaliagao dos dados e elaboragao do ICP, com os dados em maos serd preciso
analisa-los, ver quais apresentam maior frequéncia e peso na diferenciagao desses melhores
clientes. Em sequéncia o cartdo final do ICP sera estruturado, trazendo as informagdes mais
pertinentes conforme a andlise anterior, assim como seu peso relativo de importancia entre elas.

(5) Apresentagao e implantacdo do ICP na operacao, com o ICP em maos sera
necessario apresenta-lo as outras areas e sugerir formas de incorpora-lo na operagdo, de forma

que as taxas de conversdo aumentem assim como o LTV.

3.3 METODOLOGIA UTILIZADA NA CRIACAO DO ICP

Para a criacdo de um ICP capaz de impactar positivamente a operagao de uma empresa,
¢ preciso estudar seus melhores clientes, utilizar-se de informagdes e dados que envolvem desde
uma no¢ao macro deles como tamanho, faturamento, nimero de funcionarios até como foi o
processo de negociagdo, quais eram ou sdo as dores, como a solucdo da empresa ajudou a
solucioné-los, entre outras informacdes que forem julgadas necessarias de acordo com o nicho
de mercado.

O modelo utilizado neste trabalho ¢ de autoria propria, baseando-se no modelo de
Brushan Ekbote (2020) e de Isle Van Rensburg (2022), porém modificado para a situacdo da
empresa, uma vez que o segmento e cenario de trabalho se difere dos originais, assim como a

precisdo dos dados.
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3.3.1 Fluxograma da aplicacdo do Método

Para facilitar, foi criado o fluxograma padrao da aplicagdo do método, os valores
presentes nele sdo apenas para exemplificar.

Figura 3: Fluxograma aplicacdo ICP — Parte |
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Figura 4: Fluxograma aplicacdo ICP - Parte 11
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Figura 5: Fluxograma aplicacdo ICP - Parte III
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Figura 6:Fluxograma aplicacao ICP - Parte [V
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Figura 7: Fluxograma aplicacdo ICP - Parte V

£ ICP faz sentido? Ha aig

Exisie Incoeréndas

Levar ICP para o resto da empresa para
cer aplicado como uma etapa no processo
de Marketing e Comenzial principalmente.

3.3.2 Primeira Etapa — Definicdo dos melhores clientes

Primeiro ¢ necessario definir dentre a base de clientes e ex-clientes quais sdo os
melhores e piores, quanto a impactos mais positivos na operacao, maior LTV, menor niumero
de chamados, menor nimero de cancelamentos ou renegociagdes, entre outros. Para isso sdao
utilizados diversos critérios que se acharem validos, pode depender de estudo para estudo. Na
tabela 2 a seguir ¢ mostrada a estrutura para definir quais critérios sdo mais € menos

importantes.

Tabela 2: Tabela base para definicdo dos pesos entre os critérios

Critérios Critériol Critério2 .. Crit.n
Critério 1 1

Critério 2 1

Critério n 1

A regra para o preenchimento ¢ simples, comegando pela 1* linha, compara-se com

todas as colunas a sua frente. Os ntimeros utilizados sdo: 0, 1 ou 2 e seus significados sdo
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“Menos Importante”, “Igualmente Importante” e “Mais Importante” respectivamente. Por
consequéncia quando comparamos um critério com ele mesmo estipula-se o numero 1 como
resposta, uma vez que o critério € igualmente importante comparado a ele mesmo.
Para facilitar o entendimento segue um exemplo de preenchimento.

e Critério 3 vs. Critério 1: Mais importante, 2;

e C(Critério 3 vs. Critério 2: Menos importante, 0;

e C(Critério 3 vs. Critério 3: Igualmente importante, 1;

e C(Critério 3 vs. Critério 4: Menos importante, 0;

Com isso a tabela 3 ficou da seguinte forma:

Tabela 3: Tabela de pesos dos critérios preenchida até o item ciclo de venda
Critérios Critério 1 Critério2 Critério3 Critério 4

Critério 1 1 2 0 2
Critério 2 0 1 2 0
Critério 3 2 0 1 0
Critério 4 0 2 2 1
Tabela 4: Legenda preenchimento critérios
Nimero Legenda
0 Linha menos importante do que a coluna
1 Igualmente Importantes
2 Linha mais importantes do que a coluna

Um ponto importante a destacar € a transposi¢do das respostas na tabela, se ao se
preencher a posi¢do (1,2) com o nimero 2, ¢ necessario que na posicao transposta (2,1) esteja
o numero 0. Por consequéncia ao se preencher com o nimero 1, na posi¢do transposta também
deve-se preencher com o nimero 1. Esse detalhe € crucial para a integridade do calculo que
sera utilizado na sequéncia. No fim analisa-se quais clientes ficaram com as melhores posicdes,

se esses sao os melhores, se ndo ha inconsisténcias nos resultados assim por diante.

3.3.3 Segunda Etapa — Caracteristicas em comum dos melhores clientes

Apo6s a classificacdo dos clientes, o objetivo atual consiste em compreender as

caracteristicas comuns entre os melhores classificados. Para isso, essas caracteristicas foram

agrupadas em trés categorias principais: caracteristicas da empresa, caracteristicas da



42

necessidade e caracteristicas da negocia¢do. Essa abordagem permite uma analise mais
aprofundada dos elementos que influenciam o desempenho dos clientes e auxilia na
identificacao dos padrdes que contribuem para o sucesso do cliente dentro do seu ciclo de vida
dentro da empresa.

Inicialmente, sdo abordadas as informagdes gerais de faturamento, idade, porte,
segmento de mercado, dentre outros, com o intuito de estabelecer critérios iniciais para a
selecdo do Ideal Customer Profile (ICP). Esses dados podem ser obtidos a partir das proprias
paginas dos clientes ou de fontes oficiais, como a Receita Federal. E fundamental garantir a
confiabilidade dos dados coletados, e caso ndo seja viavel determinar o faturamento da maioria
dos clientes estudados, essa caracteristica especifica ¢ excluida do ICP, a fim de manter a
integridade e precisdo do trabalho.

Em seguida, aborda-se as caracteristicas relacionadas as necessidades dos clientes,
para as quais ¢ imprescindivel dispor de uma base de dados precisa, contendo informagdes sobre
as dores e necessidades apresentadas pelos clientes tanto no momento da negociagdo quanto
atualmente. Caso essa base de dados ndo esteja disponivel, ¢ necessario realizar reunides com
os responsaveis pelas vendas ou pela gestdo de carteira de clientes, ou ainda com os proprios
clientes, a fim de obter uma compreensdo mais aprofundada dessas caracteristicas. E
fundamental assegurar a fidedignidade das informagdes coletadas, garantindo a validade dos
dados utilizados na defini¢cao do perfil ideal dos clientes.

Por fim, procede-se a analise da etapa de negociagdo, identificando-se os principais
obstaculos enfrentados, os interlocutores envolvidos e a origem do cliente, seja por meio de
estratégias de inbound ou outbound. Essa analise visa compreender as nuances do processo de

negociacao e sua influéncia na selecao dos clientes ideais.

3.3.4 Terceira Etapa — Montagem do ICP

A partir das analises realizadas nas etapas anteriores, torna-se possivel elaborar o Ideal
Customer Profile (ICP), que consiste em um conjunto de caracteristicas que se destacaram com
maior frequéncia e relevancia ao longo do processo de sele¢do dos clientes. Essas caracteristicas
sao compiladas em um documento que serve como guia, fornecendo diretrizes claras sobre
quais aspectos tiveram maior influéncia na efetivacdo das negociagdes. Por exemplo,
identificou-se que produtores que possuiam interesse em obter o selo de certificacdo de produto

organico alcancaram um maior indice de fechamento de negocios, devido a urgéncia de suas
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necessidades e a clareza de suas dores. Essa compilacdo criteriosa das caracteristicas permite

uma abordagem mais assertiva na busca por clientes ideais.

3.3.5 Quarta Etapa — Implantac¢io do ICP

A etapa seguinte consiste na apresentagdo e incorporagdo do I/deal Customer Profile
(ICP) as demais areas da empresa, integrando-o ao funil de vendas, desde a prospecc¢ao de novos
leads até a sua classificagdo por meio do lead score. Para garantir o sucesso dessa implantagao,
¢ fundamental contar com o apoio direto das liderancas da organizagdo, as quais devem estar
engajadas no processo de integracao do ICP aos fluxos operacionais e procedimentos padroes.
Essa colaboragdo ¢ imprescindivel para assegurar que o ICP seja efetivamente incorporado aos
processos da empresa, garantindo uma abordagem alinhada e consistente em todas as etapas do

funil de vendas.

4 APLICACAO DO METODO

Neste capitulo foram descritas detalhadamente as etapas realizadas para coletar, tratar
e analisar os dados. Inicialmente, foram selecionados os instrumentos de coleta mais adequados,
levando em consideracdo os objetivos especificos da pesquisa. Em seguida, foi conduzido o
processo de limpeza e organizagdo dos dados, garantindo a confiabilidade e consisténcia das
informagdes obtidas. Foram aplicadas técnicas de andlise exploratéria e estatistica para
identificar os principais padroes e tendéncias presentes nos dados coletados. Essas analises
contribuiram para responder aos objetivos propostos no estudo e fornecer insights importantes

para a elaborag¢do do ICP da empresa de SAAS investigada.

4.1 EMPRESA DE SAAS DO ESTUDO

A empresa investigada neste estudo estd localizada na regido de Floriandpolis-SC e
possui mais de 15 anos de experiéncia no mercado de SaaS. Sua atuagdo se concentra no
desenvolvimento de solugdes de software para o agronegdcio, abrangendo diversos segmentos,
como produtores, distribuidores e varejistas. Atualmente, a empresa possui um portfolio
composto por duas principais ferramentas de assinatura. A primeira ¢ voltada para a

rastreabilidade de alimentos, enquanto a segunda oferece recursos para a gestdo da qualidade
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por meio de questiondrios personalizados elaborados pelos proprios clientes. Esses
questionarios tém o objetivo de garantir a qualidade dos produtos ao longo das diferentes etapas
da cadeia produtiva.
A empresa hoje conta com quase 100 colaboradores, divididos em 6 setores sendo eles:
e Marketing: envolve desde divulgacdo da marca, campanhas em redes sociais,
prospecgao de novos clientes, classificacao de leads.
e Comercial: foco em vender as solu¢des para os clientes, desenvolvendo
projetos maiores quando necessario.
e Sucesso do Cliente: essa area busca cuidar do relacionamento com os
clientes, desde o suporte até especialistas de carteira.
e TI: Responsavel pelo desenvolvimento e manutencao das ferramentas.
e Administrativo/Financeiro: DHO, financeiro, questdes contratuais, entre
outras func¢des necessarias para a empresa.
e Inteligéncia: area nova focada em desenvolver projetos de analise de dados e
estudos dentro da empresa para melhorar na tomada de decisao dos

lideres/gestores.

No cenario atual, constatou-se a falta de informagdes concretas e claras sobre métricas
como LTV (Lifetime Value), CAC (Customer Acquisition Cost), Churn e ICP (Ideal Customer
Profile). Diante dessa situacdo, a area de Inteligéncia foi acionada para conduzir um estudo
visando a determinagdo dessas métricas, bem como um levantamento dos problemas e suas
causas relacionados a esses indicadores.

O ICP elaborado a partir desse estudo foi posteriormente implementado nas areas de
comercial e marketing, com o intuito de aprimorar as taxas de conversao ao longo do funil de
vendas, bem como reduzir a taxa de cancelamento de assinaturas nos primeiros meses, evitando
que o CAC supere o LTV e cause prejuizos a empresa.

Cabe ressaltar a importancia crucial de informagdes para embasar a tomada de decisao
por parte dos gestores, uma vez que a falta delas pode resultar em parametros baseados em

suposicdes e sentimentos, comprometendo a eficacia das estratégias adotadas.
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4.2 DEFINICAO DOS MELHORES CLIENTES

Na primeira etapa da aplicagdo do método, procedeu-se a definicdo dos melhores
clientes, uma vez que a analise das caracteristicas comuns entre eles serviria como base para as
etapas subsequentes. Para identificar esses melhores clientes, foram adotados quatro pontos-
chave: defini¢do de critérios para quantificar a qualidade dos clientes, obtengdo dos dados
necessarios para aferir tais critérios, estabelecimento de pesos especificos para cada um dos
critérios e, por fim, classificacdo em um ranking para possibilitar a analise dos primeiros

colocados.

4.2.1 Definicao dos Critérios

No presente capitulo, foram apresentados os critérios adotados na elaboraciao do ICP
deste estudo, os quais foram objeto de ampla discussdo através de reunides e dindmicas entre
as liderancas e a area de inteligéncia. Buscou-se abranger, ao maximo, o conceito do que seria

um cliente ideal para a empresa.

4.2.1.1 Lifetime

O primeiro critério adotado foi o /ifetime, que representa a quantidade de tempo em
que o cliente permaneceu ou permanece como pagante na empresa. Esse dado esté relacionado
ao conceito de LTV, explicado previamente no capitulo 2.2. Durante as discussdes com a equipe
de Comercial e Sucesso do Cliente, observou-se que os clientes com maior tempo de
permanéncia demonstravam maior familiaridade com o sistema, ja haviam concluido projetos
significativos e, consequentemente, apresentavam maior facilidade no uso diario. Isso resultava
em menor estresse na renovagdo de contratos, maior possibilidade de realizagao de upsells
(venda de pacotes mais avancados) e menor demanda por suporte. Dessa forma, o /ifetime
transcendeu sua natureza financeira e passou a ser compreendido como um indicador de
otimizacdo e eficiéncia dos clientes dentro do ecossistema da empresa, contribuindo para a

reducao de custos e o aumento do faturamento.
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4.2.1.2 Ticket Médio

O ticket médio foi considerado uma métrica relevante para este estudo, representando
o valor médio das vendas por cliente ou transacao. Durante a analise, foi calculado dividindo-
se o valor total das vendas pelo nimero de vendas realizadas. No caso da empresa em estudo,
esse valor corresponde a mensalidade da assinatura. Para empresas que efetuam pagamentos
bimestrais, trimestrais, semestrais ou anuais, o valor foi ajustado de forma a equivaler a uma
mensalidade.

Um aspecto importante a ser considerado ¢ que toda empresa necessita, ou deveria
necessitar, de um ticket médio minimo. Isso ocorre devido aos custos fixos envolvidos na
aquisi¢dao e manuten¢do de um cliente. Caso essa métrica ndo seja respeitada, € possivel que os
clientes gerem prejuizo para a empresa. Portanto, ¢ fundamental estabelecer um valor minimo

de ticket médio para garantir a sustentabilidade financeira e o crescimento da organizagao.

4.2.1.3 Ciclo de Venda

O ciclo de venda foi considerado como o tempo necessario para concluir uma venda,
abrangendo desde o primeiro contato até a assinatura do contrato. A defini¢do do ciclo de venda
desempenhou um papel crucial na criacdo do ICP, permitindo a identificacdo dos clientes que
apresentavam ciclos de venda mais curtos e, consequentemente, maior rentabilidade para a
empresa. Por outro lado, um ciclo de venda mais longo poderia acarretar custos mais elevados
para a aquisi¢ao de clientes, resultando em menor rentabilidade. Portanto, o conhecimento do
ciclo de venda pela empresa foi fundamental para otimizar o processo de vendas e estabelecer
o ICP de maneira mais eficiente. Neste estudo, a unidade de medida utilizada para o ciclo de

venda foi em dias.

4.2.1.4 Relacionamento e Contrato

O critério de Relacionamento ¢ Contrato (R&C) foi considerado como um elemento
essencial na definicdo do ICP, devido a sua relevancia na avaliagdo da qualidade do
relacionamento entre o cliente e a empresa, bem como o historico de contratos. O critério R&C
engloba a andlise da frequéncia de solicitagdes de cancelamento por parte do cliente,

ocorréncias de inadimpléncia e pedidos de renegociacdo de valores. Esses indicadores podem
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sugerir insatisfacdo do cliente em relacdo aos servicos prestados ou incompatibilidade com o
modelo de negocio da empresa. Portanto, ¢ fundamental considerar esses aspectos na defini¢ao
do ICP, a fim de evitar a aquisi¢cdo de clientes problematicos que possam gerar impactos

financeiros e prejudicar a imagem da empresa.

4.2.1.5 Net Promoter Score — NPS

O Net Promoter Score (NPS) foi considerado um critério relevante na defini¢ao do
ICP, uma vez que reflete a satisfacdo dos clientes em relagdo a empresa, seus produtos ou
servigos. Essa métrica desempenha um papel crucial na avaliagdo da lealdade dos clientes e
exerce influéncia direta na retengao deles. Portanto, ao priorizar o NPS na defini¢ao do ICP, a
empresa visa atrair clientes que demonstrem uma alta probabilidade de se tornarem promotores

da marca, contribuindo para um crescimento sustentavel do negécio.

4.2.1.6 Chamados no Suporte

O critério de "Chamados no Suporte" desempenha um papel significativo na defini¢cao
do ICP, uma vez que indica a demanda do cliente por um suporte mais personalizado e
frequente. Além disso, esse critério pode revelar a dificuldade que o cliente enfrenta ao utilizar
a ferramenta, o que pode resultar em insatisfagdo e, potencialmente, no cancelamento da
assinatura. Acompanhar e analisar os chamados no suporte também oferece a oportunidade de
identificar areas de melhoria na ferramenta, destacando funcionalidades que exigem ajustes ou
aprimoramentos para facilitar a experiéncia do cliente. Dessa forma, ¢ possivel aumentar a
satisfacdo do cliente e reduzir a necessidade de suporte adicional. Neste estudo, a medida

utilizada foi: chamadas no suporte por més

4.2.1.7 Chamados no TI

O critério "Chamados no TI" possui semelhangas com o critério "Chamados no
Suporte", com a distingdo de que apenas os chamados mais complexos e dificeis sao
encaminhados para o setor de Tecnologia da Informagdo (TI). A inclusdo desse critério na
defini¢do do ICP revela a necessidade de identificar clientes que demandam um nivel mais

avancado de suporte, o que pode resultar em maior utilizacao dos recursos da empresa. Além
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disso, a presenga de um elevado nimero de chamados no TI por més sugere possiveis
oportunidades de aprimoramento da ferramenta ou da comunicagdo da empresa, visando a

facilitar a utilizacdo do produto pelo cliente e reduzir eventuais dificuldades enfrentadas.

4.2.1.8 Volume de Aplicacoes

O critério denominado "Volume de Aplicagdes" diz respeito a quantidade de dados
consumidos pelo cliente a partir do servidor da empresa. A consideragdo desse critério na
definicdo do ICP ¢ fundamental, uma vez que o aumento do volume de dados consumidos
implica em maiores custos por parte da empresa. Essa andlise revela-se relevante para
determinar a rentabilidade de um cliente e estabelecer a precificagdo adequada dos servigos.
Além disso, o volume de aplicagdes pode indicar o potencial do cliente em utilizar servigos
adicionais ou adquirir planos mais abrangentes, constituindo-se como um indicador valioso

para a equipe de vendas.

4.2.2 Coleta de Dados Internos

No processo de elaboracdo do ICP, procedeu-se a coleta de dados, considerando-se
dois tipos distintos: dados primdrios e dados secundarios. Os dados primarios referem-se as
informagdes geradas internamente pela empresa, tais como histérico de compras dos clientes e
comportamento de navegacao no site. Por outro lado, os dados secundarios sdo obtidos a partir
de fontes externas, como dados demograficos e informacgdes de mercado.

No presente estudo, ambos os tipos de dados foram empregados, com os dados
primarios sendo obtidos por meio do sistema interno da empresa e os dados secundarios sendo
coletados mediante pesquisas e analises de mercado. Cabe ressaltar que a selegdo criteriosa das
fontes e tipos de dados utilizados desempenha um papel crucial, pois pode influenciar
diretamente nos resultados da analise.

Nesse sentido, buscou-se realizar uma escolha cuidadosa, levando em consideragao a
relevancia e a confiabilidade dos dados utilizados. Tal abordagem assegurou a consisténcia e a
validade das informagdes empregadas no processo de analise do ICP.

E importante ressaltar que todos os dados apresentados neste trabalho estdo sujeitos a
um fator aleatério de multiplicagdo. Essa medida foi adotada para preservar a confidencialidade

e a integridade das informacdes relacionadas a empresa em questao.
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O fator de multiplicacdo aleatorio foi aplicado aos dados numéricos com o objetivo de
evitar qualquer comprometimento dos resultados e preservar a privacidade dos clientes, bem
como resguardar a empresa de quaisquer exposicoes indesejadas.

Destaca-se que os resultados obtidos a partir dos dados multiplicados nao alteram a
esséncia e a validade das conclusdes e das andlises realizadas. As informagdes aqui
apresentadas sdo de natureza puramente académica, e quaisquer semelhangas com dados reais
sdo meramente coincidéncias.

Por fim, salienta-se que este trabalho se baseia em dados ficticios e ndo tem como
objetivo fornecer qualquer tipo de orientagdo ou recomendagdo especifica para a empresa em
questdio. E fundamental que sejam realizadas analises aprofundadas e considerados os dados

reais da empresa antes de se tomar qualquer decisdo estratégica ou operacional.

4.2.2.1 Lifetime

O Lifetime, que consiste na duragdo do relacionamento do cliente com a empresa, foi
obtido internamente por meio do sistema de faturamento. O célculo desse periodo foi realizado
em meses, considerando a data de entrada do cliente até a data de saida, caso tenha ocorrido.
Para os clientes ainda ativos no momento do estudo, utilizou-se a data atual para o calculo.

No entanto, devido a mudangas nos sistemas de faturamento ocorridas nos anos
anteriores, os registros de faturamento anteriores a uma data em especifico ndo sao considerados
confiaveis. Por consequéncia, alguns clientes mais antigos da empresa tiveram essa data como
o primeiro faturamento.

Com base nessas informacgoes, foi possivel dar inicio a construcao da Tabela 5, na qual
a coluna "Cddigo Cliente" corresponde ao cddigo criado para distinguir os clientes reais,

enquanto a coluna "Segmento" representa o segmento de atuacdo de cada cliente no mercado.

Tabela 5: Primeiras 10 linhas de exemplo.

Cdodigo Cliente Segmento Lifetime (meses)
Cliente A Supermercado/Atacado 141
Cliente B Supermercado/Atacado 156
Cliente C Supermercado/Atacado 141
Cliente D Supermercado/Atacado 141
Cliente E Supermercado/Atacado 141
Cliente F Supermercado/Atacado 141

Cliente G Produtor e Distribuidor 141




Cliente H Supermercado/Atacado 138
Cliente | Produtor e Distribuidor 141
Cliente J Consultoria/Auditoria 156

A partir deste ponto, o objetivo ¢ completar a tabela com o restante dos dados

4.2.2.2 Ticket Médio
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O Ticket Médio foi obtido a partir do sistema de faturamento da empresa, sendo que

sua determinacdo consistiu em realizar a soma dos valores de faturamento associados a cada

cliente e dividir pelo total de meses em que permaneceram ativos. Essa abordagem permitiu

calcular a contribui¢do mensal de cada cliente.

A tabela 6, principal, entdo ficou da seguinte forma:

Tabela 6: Primeiras 10 linhas de exemplo com Ticket Médio

Cddigo Cliente Segmento

Lifetime (meses) Ticket Médio

Cliente A Supermercado/Atacado 141 RS 18.751,29
Cliente B Supermercado/Atacado 156 RS 1.609,62
Cliente C Supermercado/Atacado 141 RS 10.694,99
Cliente D Supermercado/Atacado 141 RS 8.742,09
Cliente E Supermercado/Atacado 141 RS 6.839,62
Cliente F Supermercado/Atacado 141 RS 3.905,77
Cliente G Produtor e Distribuidor 141 RS 3.051,61
Cliente H Supermercado/Atacado 138 RS 6.661,25
Cliente | Produtor e Distribuidor 141 RS 3.292,48
Cliente ) Consultoria/Auditoria 156 RS 575,76

4.2.2.3 Ciclo de Venda

O dado referente ao Lifetime também foi obtido internamente, utilizando-se a unidade

padrao dias, diretamente do sistema de CRM (Customer Relationship Management) da

empresa. No entanto, foi identificado que 69 dos 417 clientes ndo possuiam essa informagao

registrada. Para contornar essa lacuna, utilizou-se a mediana dos outros 348 clientes como valor

de referéncia para preencher os dados faltantes. A escolha da mediana foi justificada pela sua

maior robustez diante de grandes variagdes, em comparagdo com a média. Além disso, o valor

da mediana foi calculado separadamente para cada segmento distinto, considerando que a
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empresa direcionou seu foco para segmentos diferentes ao longo dos anos. Os valores das

medianas obtidas foram registrados conforme apresentado na Tabela 7.

Tabela 7: Medianas do Ciclo de Venda por Segmento

Segmento Mediana Ciclo de Venda (dias)
Supermercado/Atacado 153
Produtor e Distribuidor 30
Industria 57
Restaurante/Food Service 117
Consultoria/Auditoria 81

Com isso foi possivel continuar a tabela 8, principal.

Tabela 8: Primeiras 10 linhas de exemplo com Ciclo de Venda

Caddigo Cliente Segmento Lifetime (meses) Ticket Médio Ciclo de
Venda (dias)
Cliente A Supermercado/Atacado 141 RS 18.751,29 120
Cliente B Supermercado/Atacado 156 RS 1.609,62 0
Cliente C Supermercado/Atacado 141 RS 10.694,99 153
Cliente D Supermercado/Atacado 141 RS 8.742,09 153
Cliente E Supermercado/Atacado 141 RS 6.839,62 153
Cliente F Supermercado/Atacado 141 RS 3.905,77 0
Cliente G Produtor e Distribuidor 141 RS 3.051,61 0
Cliente H Supermercado/Atacado 138 RS 6.661,25 216
Cliente | Produtor e Distribuidor 141 RS 3.292,48 0
Cliente J Consultoria/Auditoria 156 RS 575,76 294

4.2.2.4 Relacionamento e Contrato

Este dado refere-se também a informagdes internas da empresa, provenientes do
sistema CRM. Uma das vantagens ¢ que, devido a sua natureza de atendimento prioritario, o
processo relacionado a esse tipo de interagdo ¢ amplamente conhecido na organizagdo, assim
como a gestao dessas informagdes. Quando um cliente entra em contato com a empresa, seja
por meio do setor comercial, suporte ou financeiro, um chamado ¢ registrado no sistema e o
processo correspondente ¢ iniciado.

Para este estudo, a métrica adotada foi a soma de todos os chamados recebidos por

cada cliente, uma vez que esse tipo de ocorréncia ¢ menos frequente em comparagdo aos
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chamados convencionais de suporte ou atendimento comercial. Dessa forma, a Tabela 9,

principal, foi elaborada conforme apresentado a seguir.

Tabela 9: Primeiras 10 linhas de exemplo com Relacionamento e Contrato

Cddigo Cliente Segmento

Lifetime Ticket Médio

Ciclo de Venda (dias) #R&C

(meses)
Cliente A Supermercado/Atacado 141 RS 18.751,29 120 0
Cliente B Supermercado/Atacado 156 RS 1.609,62 0 0
Cliente C Supermercado/Atacado 141 RS 10.694,99 153 0
Cliente D Supermercado/Atacado 141 RS 8.742,09 153 0
Cliente E Supermercado/Atacado 141 RS 6.839,62 153 0
Cliente F Supermercado/Atacado 141 RS 3.905,77 0 0
Cliente G Produtor e Distribuidor 141 RS 3.051,61 0 0
Cliente H Supermercado/Atacado 138 RS 6.661,25 216 0
Cliente | Produtor e Distribuidor 141 RS 3.292,48 0 0
Cliente J Consultoria/Auditoria 156 RS 575,76 294 0

4.2.2.5 Net Promoter Score — NPS

Esse dado interno também foi obtido por meio do sistema CRM da empresa. A partir

do final do ano de 2021, foi implementado um protocolo no sistema para enviar pesquisas de

NPS aos clientes a cada 90 dias. Dessa forma, foi possivel construir uma base de dados contendo

essas avaliacdes. No contexto deste estudo e em muitas outras aplicagdes, € comum que apenas

um nimero reduzido de clientes responda a esse tipo de pesquisa, devido a diversos motivos.

Portanto, assim como no critério Ciclo de Venda, quando o dado estava ausente devido a falta

de resposta, utilizou-se a mediana de cada segmento para o seu preenchimento. Além disso, ¢

importante ressaltar que ndo foi empregada a formula final do NPS, pois a falta de respostas

comprometeria a qualidade dessa informacdo. Sendo assim, foram consideradas apenas as

notas. As medianas correspondentes estdo apresentadas na Tabela 10 a seguir.

Tabela 10: Medianas Avaliacdo Pesquisa NPS

Segmento Mediana NPS

Produtor e Distribuidor 29
Supermercado/Atacado 30
Outros 30
Consultoria/Auditoria 24
Industria 27
Pescados 30

Restaurante/Food Service

26
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Sendo assim a tabela 11, principal, ficou da seguinte forma.

Tabela 11: Primeiras 10 linhas de exemplo com NPS

Cédigo Cliente Segmento Lifetime Ticket Médio Ciclo de Venda #R&C NPS
Cliente A Supermercado/Atacado 141 RS 18.751,29 120 0 27
Cliente B Supermercado/Atacado 156 R$ 1.609,62 0 0 30
Cliente C Supermercado/Atacado 141 RS 10.694,99 153 0 30
Cliente D Supermercado/Atacado 141 RS 8.742,09 153 0 30
Cliente E Supermercado/Atacado 141 RS 6.839,62 153 0 30
Cliente F Supermercado/Atacado 141 RS 3.905,77 0 0 30
Cliente G Produtor e Distribuidor 141 RS 3.051,61 0 0 30
Cliente H Supermercado/Atacado 138 RS 6.661,25 216 0 30
Cliente I Produtor e Distribuidor 141 RS 3.292,48 0 0 29
Cliente J Consultoria/Auditoria 156 RS 575,76 294 0 24

4.2.2.6 Chamados no Suporte por Meés

Esse dado interno adicional também foi obtido por meio do sistema CRM da empresa,
abrangendo o periodo de janeiro de 2021 a junho de 2022. O calculo realizado consistiu na
média de chamados por més para cada cliente. Esses chamados representam todas as vezes em
que o cliente entrou em contato com o suporte, buscando assisténcia na utilizagao da ferramenta,
independentemente da complexidade do problema enfrentado. Com isso a tabela 12, principal,

ficou da seguinte forma.

Tabela 12: Primeiras 10 linhas de exemplo com chamadas no suporte por més

Cédigo Segmento Lifetime Ticket Médio  Ciclo de Venda #R& NP Tickets

Cliente (meses) (dias) C S SC/Més
Supermercado/At RS

Cliente A acado 141 18.751,29 120 0o 27 0,000
Supermercado/At RS

Cliente B acado 156  1.609,62 0 0 30 0,176
Supermercado/At RS

Cliente C acado 141 10.694,99 153 0 30 0,059
Supermercado/At RS

Cliente D acado 141 8.742,09 153 0 30 0,000
Supermercado/At RS

Cliente E acado 141  6.839,62 153 0 30 0,000
Supermercado/At RS

Cliente F acado 141 3.905,77 0 0 30 0,059
Produtor e RS

Cliente G Distribuidor 141 3.051,61 0 0 30 0,059
Supermercado/At RS

Cliente H acado 138 6.661,25 216 0 30 0,019
Produtor e RS

Cliente 1 Distribuidor 141 3.292/48 0 0 29 0,000
Consultoria/Audit RS

Cliente J oria 156 575,76 294 0 24 0,118
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4.2.2.7 Chamados no TI por Més

De forma anéaloga aos chamados no Suporte, os chamados no setor de Tecnologia da
Informagao (TI) surgem quando a resolugao do problema relatado pelo cliente ultrapassa as
habilidades da equipe de Sucesso do Cliente, levando a intervengdo do time de TI para
solucionar tais questdes. A métrica empregada segue o mesmo padrdo, consistindo na obtengao
da média de todos os chamados ao longo dos meses para cada cliente. Com base nesse calculo,

a tabela 13 foi elaborada como principal fonte de referéncia, conforme apresentado a seguir.

Tabela 13: Primeiras 10 linhas de exemplo com chamadas no TI por més

Cédigo Segmento Lifetime Ticket Ciclo de Venda #R& NP Tickets Ticket

Cliente (meses) Médio (dias) C S SC/Més TI/Més

Cliente A Supermercado/Ata 141 RS 120 0o 27 0,000 0,000
cado 18.751,29

Cliente B Supermercado/Ata 156 RS 0 0 30 0,176 0,000
cado 1.609,62

Cliente C Supermercado/Ata 141 RS 153 0 30 0,059 0,000
cado 10.694,99

Cliente D Supermercado/Ata 141 RS 153 0 30 0,000 0,000
cado 8.742,09

Cliente E Supermercado/Ata 141 RS 153 0 30 0,000 0,000
cado 6.839,62

Cliente F Supermercado/Ata 141 RS 0 0 30 0,059 0,000
cado 3.905,77

Cliente G Produtor e 141 RS 0 0 30 0,059 0,000
Distribuidor 3.051,61

Cliente H Supermercado/Ata 138 RS 216 0 30 0,019 0,000
cado 6.661,25

Cliente I Produtor e 141 RS 0 0 29 0,000 0,000
Distribuidor 3.292,48

Cliente J Consultoria/Audit 156 RS 294 0 24 0,118 0,000
oria 575,76

4.2.2.8 Volume de Aplicagoes

O ultimo dado utilizado, proveniente do ambiente interno da empresa, corresponde ao
volume de aplicacdes nos servidores utilizados pelos clientes por meio do aplicativo. Essa
informacao foi fornecida como uma soma ao longo de todo o periodo de relacionamento com
o cliente. Para tornéd-la comparavel, foi necessario normaliza-la dividindo-a pelo Lifetime do
cliente. O resultado desse processo encontra-se apresentado na tabela 14, que assume carater

principal no contexto deste estudo.



Tabela 14: Primeiras 10 linhas de exemplo com volume de aplicagdes por més
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Caédigo Segment  Lifetime Ticket Ciclo de #R&C NPS Tickets Ticket Aplicac¢od
Cliente 0 (meses) Médio Venda SC/Més TI/Més es
(dias) TI/Més
Cliente A Supermer 141 RS 120 27 0,000 0,000 7048
cado/Atac 18.751,29
ado
Cliente B Supermer 156 RS 0 30 0,176 0,000 32
cado/Atac 1.609,62
ado
Cliente C  Supermer 141 RS 153 30 0,059 0,000 6
cado/Atac 10.694,99
ado
Cliente D  Supermer 141 RS 153 30 0,000 0,000 2887
cado/Atac 8.742,09
ado
Cliente E  Supermer 141 RS 153 30 0,000 0,000 0
cado/Atac 6.839,62
ado
Cliente F  Supermer 141 RS 0 30 0,059 0,000 2608
cado/Atac 3.905,77
ado
Cliente G Produtor 141 RS 0 30 0,059 0,000 56
e 3.051,61
Distribuid
or
Cliente H  Supermer 138 RS 216 30 0,019 0,000 1022
cado/Atac 6.661,25
ado
Cliente 1 Produtor 141 RS 0 29 0,000 0,000 754
e 3.292,48
Distribuid
or
Cliente J  Consultor 156 RS 294 24 0,118 0,000 800
575,76

ia/Auditor
ia

4.2.3 Definicao dos pesos dos critérios

Com base nos critérios selecionados e nos dados coletados, foi realizada uma analise

preliminar das caracteristicas gerais dos clientes. O objetivo dessa andlise foi compreender

quais dados s3o mais confidveis e importantes na definicdo dos pesos. Nessa avaliagdo

subjetiva, observou-se que os dados em que foi utilizada a mediana devido a falta de

informacodes terdo menor peso em relagdo aos dados sem lacunas.

Apds essa andlise subjetiva, uma reunido foi convocada com as liderancas e os

colaboradores estratégicos a fim de definir os pesos relativos de cada critério. Foi realizada uma

dinamica simples e direta, na qual os participantes avaliaram se um critério era mais importante,

igualmente importante ou menos importante em relacdo aos outros. Foi incentivado o

pensamento além do 6bvio, considerando nao apenas os clientes que geram maior lucro para a
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empresa, mas também buscando identificar quais clientes se adequam melhor a solugdo e aos
ideais praticados. Essa etapa foi realizada internamente, facilitada pela disponibilidade e
facilidade de manipulacao dos dados, mas exigiu uma interagao significativa entre as areas de

vendas, marketing e lideranca. Por fim, a tabela 15 apresenta a comparacdo dos pesos

estabelecidos.
Tabela 15: Tabela final dos pesos e critérios
Critérios lifetime ticket medio ciclo_venda #r&c nps tickets sc tickets ti  volume_aplicacoes
lifetime 1 2 2 2 2 2 2 2
ticket_medio 0 1 2 0 2 2 2 2
ciclo_venda 0 0 1 0 1 0 0 2
#r&ec 0 2 2 1 2 2 2 2
nps 0 0 1 0 1 0 0 2
tickets_sc 0 0 2 0 2 1 0 2
tickets_ti 0 0 2 0 2 2 1 2
volume_aplicacoes 0 0 0 0 0 0 0 1

Apbs a conclusdao da dindmica de importancia entre os critérios, torna-se necessario
mensurar esses valores para que seja possivel realizar uma analise quantitativa dos clientes. O
método empregado consistiu na soma dos nimeros de cada linha em relacdo ao total de todas
as somas. Esse procedimento permite determinar o peso de cada critério na andlise final.

Inicialmente, foi adicionada uma coluna a tabela e realizaram-se as somas
correspondentes. Em seguida, cada soma foi dividida pelo total. Por exemplo, considerando o
critério Ticket Médio, tem-se: 11/64 = 17%. Isso significa que esse critério representa
aproximadamente 17% de importancia na nota final de avaliag@o de cada cliente. Ao final desse

processo, a tabela assume a forma apresentada na tabela 16 a seguir.

Tabela 16: Percentual de cada critério na nota final

Critérios lifetime ticket_medio ciclo_venda #r&c nps tickets sc tickets_ti volume_apli. Soma %
lifetime 1 2 2 2 2 2 2 2 15 23%
ticket_medio 0 1 2 0 2 2 2 2 11 17%
ciclo_venda 0 0 1 0 1 0 0 2 4 6%
#r&ec 0 2 2 1 2 2 2 2 13 20%
nps 0 0 1 0 1 0 0 2 4 6%
tickets_sc 0 0 2 0 2 1 0 2 7 11%
tickets_ti 0 0 2 0 2 2 1 2 14%
volume_aplicacoes 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2%

TOTAL 64 100%
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Neste ponto, ¢ fundamental realizar uma reflexdo sobre os pesos atribuidos a cada
critério. Estdo alinhados entre si? Ha algum critério que se destaca de forma significativa em
relacdo aos demais? A lideranca ¢ os tomadores de decisdo estdo de acordo com essa
distribui¢do? E importante salientar que a defini¢do do ICP da empresa dependera desses pesos
e critérios estabelecidos, e qualquer equivoco nessa etapa pode ter um impacto significativo nos
resultados do estudo.

Uma outra abordagem para analisar os pesos dos critérios € por meio de representacdes
graficas. Nesse caso, sugere-se a utilizagdo de um grafico de barras com uma linha que
representa o somatdrio de cada critério. Cada barra no grafico 1 representa o percentual

atribuido a cada critério, e a linha representa o total desses percentuais.

Grafico 1: Comparativo entre os pesos dos critérios
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4.2.4 Ranking final dos clientes

Com base nos critérios selecionados, dados organizados e pesos determinados, torna-
se possivel realizar a metrificagdo de cada cliente. Para essa finalidade, foi adotada a seguinte
logica: o cliente com o melhor desempenho em um determinado critério recebe a nota 1,
enquanto o cliente com o pior desempenho recebe a nota 0. Para os demais clientes, ¢ utilizada
uma interpolagao. Utiliza-se como exemplo o critério "Ticket Médio":

Melhor cliente neste critério: R$10.000,00, nota atribuida: 1;
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Pior cliente neste critério: R$25,00, nota atribuida: 0;

Ticket médio de um cliente aleatério: R$6.000,00, nota atribuida:

(6.000,00 - 25,00) / (10.000,00 - 25,00) = 0,600.

E importante ressaltar que a melhor nota niio necessariamente corresponde ao maior
valor. Por exemplo, no critério "Ciclo de Venda", o melhor cliente ¢ aquele com o menor ciclo,
enquanto o pior cliente € aquele com o maior ciclo. Nesse caso, a equagao utilizada ¢ a seguinte:

(X - Maior valor) / (Menor valor - Maior valor).

Apbs a conclusdo dessa etapa, obtém-se o ranking final de clientes, conforme

apresentado na tabela 17 a seguir.

Tabela 17: 10 primeiros clientes
Cédigo Cliente Nota Final Rank

Cliente A 0,830 1
Cliente B 0,822 2
Cliente C 0,817 3
Cliente D 0,816 4
Cliente E 0,815 5
Cliente F 0,811 6
Cliente G 0,809 7
Cliente H 0,808 8
Cliente 1 0,808 9
Cliente J 0,807 10

4.2.5 Pré-analise do ranking de clientes

E importante destacar alguns pontos relevantes. Em primeiro lugar, ¢ pouco provavel
que algum cliente alcance uma nota final proxima do valor méximo (1,000), e muito menos que
o atinja. Espera-se que as notas apresentem uma distribuicao mais natural, uma vez que clientes
com um alto ticket médio provavelmente terdo um ciclo de venda mais longo e uma quantidade
maior de chamados no suporte, € assim por diante.

Portanto, ¢ necessario examinar os extremos do ranking, tanto os melhores quanto os
piores clientes, a fim de garantir a auséncia de valores discrepantes (outliers) que destoem
significativamente dos demais. No presente estudo, todos os clientes obtiveram notas finais

variando entre 0,830 ¢ 0,481.
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Agora ¢ preciso validar esse ranking com a equipe, revisando se os melhores clientes
realmente estdo de acordo e se ndo ha erros inadvertidos ou critérios ignorados. No caso deste
estudo, houve consenso em relagdo ao ranking final, e todos confirmaram a inexisténcia de
inconsisténcias.

Cabe ressaltar que ha diferengas entre os clientes de cada segmento da empresa do
estudo. Por exemplo, um cliente produtor e distribuidor de alimentos apresenta caracteristicas
distintas de um supermercado/varejista, como tamanho, mercado, estrutura, organizacao de
processos, treinamento de funcionarios, controle de qualidade, entre outros.

A analise realizada abrange a distribuicdo geral dos clientes no ranking. Inicialmente,
¢ importante visualizar a contagem de clientes por segmento, disponivel na tabela 18 a seguir,
a fim de compreender quais segmentos possuem clientes em niimero suficiente para dar

continuidade ao estudo.

Tabela 18: Contagem de clientes por segmento

Segmento Contagem Cliente Percentual Cliente

Consultoria/Auditoria 92 22%
Industria 51 12%
Outros 7 2%
Produtor e Distribuidor 173 41%
Restaurante/Food Service 11 3%
Supermercado/Atacado 83 20%
Total Geral 417 100%

Essa distribui¢do estd alinhada com o passado e estratégia da empresa ao longo dos
anos onde seu foco comecou com produtores e distribuidores, direcionou-se para
supermercados e atacados e nos ultimos anos vem conquistando clientes na industria.
Consultoria e auditoria € outro segmento antigo dentro da empresa, porém como sera explicado
futuramente neste estudo, ¢ um setor dificil, que apresenta diversos problemas tanto para o
cliente quanto para a empresa.

Os segmentos Outros e Restaurantes ndo apresenta clientes suficientes para que se
possa dar seguimento no estudo, por isso o ICP serd divido em 4: supermercados, produtores e
distribuidores, industria e consultoria e auditoria. Por fim, utiliza-se uma representagao grafica
para facilitar o entendimento, onde os clientes que ocupam as posi¢des inferiores no €ixo y sao

aqueles com as melhores posi¢des no rank.
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Grafico 2: Box Plot da distribuig@o dos clientes no rank
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Cada ponto no gréafico representa um cliente enquanto as caixas representam o0s
clientes que estdo entre o 2° e 3° quartil, enquanto o traco no meio representa a mediana de cada
segmento.

Como comentado, os segmentos outros e restaurantes ndo apresentam amostras o
suficiente. O segmento de supermercados ficou como destaque positivo, com boa concentragao
de clientes na parte inferior do gréafico, ou seja, nas melhores posi¢ao do rank. Consultoria por
sua vez apresentou uma alta concentragao nas piores posigdes enquanto produtores e industria
ficaram de forma mais distribuida.

Neste ponto ¢ uma 6tima oportunidade de entender melhor o escopo geral dos clientes
da empresa analisando-se os resultados de cada critério, uma vez que muitas dessas informagdes
sdo Uteis para a tomada de decisdo. Abaixo na tabela 19 e 20 seguem algumas analises rapidas

dos resultados:

Tabela 19: Analise rapida dos resultados (Parte 1)

Segmento Contage  Mediana Mediana Mediana Ciclo  Mediana
m Lifetime Ticket de Venda (dias) Relacionamento e
Cliente (meses) Médio Contrato
Consultoria/ 92 36 R$ 931,53 57 0,72
Auditoria
Industria 51 39 RS 117 0,27
2.565,00
Produtor e 173 54 RS 30 0,39
Distribuidor 1.731,69
Supermerca 83 54 RS 153 0,23

do/Atacado 4.800,00
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Tabela 20:Analise rdpida dos resultados (Parte 2)

Segmento Mediana Mediana Mediana Volume Mediana
Tickets SC Tickets T1 Aplicacoes NPS

Consultoria/ 0,047 0,005 6 24

Auditoria

Industria 0,165 0,017 43 27

Produtor e 0,067 0,007 24 28

Distribuidor

Supermercado/ 0,100 0,017 183 30

Atacado

Esta analise simplificada j& evidencia algumas suspeitas que o time ja afirmava de
maneira subjetiva a um certo tempo. Supermercados sao os maiores clientes, com a maior ticket
médio, alto ciclo de venda devido a sua complexidade, alto volume de aplicagdes e uso do TI,
contudo a empresa vem conseguindo atender bem este segmento e a consequéncia disto ¢ a alta
mediana nas notas do NPS e baixa quantidade de atendimentos relacionados a renegociagdes
de contratos. Ou seja, o relacionamento da maneira geral é muito positivo, com a empresa dando
dedicacdo maximas para resolver o problema deste segmento.

O segundo ponto ¢ o péssimo relacionamento com o segmento de consultorias, por
serem muitas vezes empresas do tipo MEI ou com 1 ou 2 funcionarios, funcionam mais como
forma de divulgar a empresa para outros clientes por “revenderem” a solu¢ao. Porém o estresse
causado em todo time por um grupo de clientes que apresentam o menor ticket médio, a maior
quantidade de renegociacdes e menor nota no NPS vem sendo repensada dentro da estratégia
da empresa.

Por fim tem-se os segmentos de industria e produtores, ambos bem distribuidos, com
valores médios em boa parte dos critérios, porém com uma distingao clara entre eles, quantidade
de clientes, principalmente devido ao histérico da empresa de comegar seus negocios nesse

nicho.

4.2.6 Clientes Modelos do Estudo

Para dar seguimento no estudo escolheu-se analisar o primeiro quartil dos segmentos

supermercado/atacado e produtor/distribuidor. Para facilitar o entendimento, a 4rea destacada

no grafico 3 a seguir representa o primeiro quartil de cada segmento.
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Grafico 3: 1° quartil de cada segmento destacado
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Por fim a quantidade de clientes analisados de cada segmento ficou conforme a tabela

21, sendo que os segmento de indlstria e consultoria ndo foram levados adiante no estudo.

Tabela 21: Quantidade de clientes no 1° quartil por segmento

Segmento # 1° Quartil
Supermercado e Atacado 21
Industria 13
Consultoria 23
Produtor e Distribuidor 43

43 CARACTERIZACAO DOS CLIENTES MODELO - PARTE I

Com os melhores clientes definidos chega-se 0 momento de caracteriza-los por uma
oOtica diferente, mais comercial, com dados relevantes para aqueles que estardo diretamente
ligados na captacdo, qualificacdo e venda. Ou seja, ird se buscar agora dados como: tamanho,
faturamento, quantidade de empregados, dores, objetivos, metas, processos € sistemas
utilizados. Algumas dessas informagdes sao de facil acesso, pois sao de dominio publico através
de portais como o da receita federal. Outros, no entanto serdo necessarias pesquisas mais
avancadas e discernimento de quem realiza o estudo.

Novamente essas caracteristicas procuradas passardo pelo crivo do resto do time

(comercial, marketing e sucesso do cliente), pela experiéncia obtida ao longo dos anos para
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entender melhor quais sdo aquelas informag¢des importantes na diferenciagdo de um possivel
cliente para um nao cliente.
A primeira etapa estd em definir os dados mais macros de uma empresa como:

localizagdo, porte, lojas, funciondrios, maturidade etc. Variando de acordo com cada segmento.

4.3.1 Supermercado e Atacado

O primeiro segmento analisado ¢ aquele que obteve as melhores notas, porém nao ¢
uma necessidade, na verdade essa escolha foi para facilitar o inicio do processo, uma vez que
supermercados sdo grandes de maneira geral, apresentam sites bem desenvolvidos que trazem
a histéria da empresa assim como dados gerais como quantidade de lojas, funcionarios etc.

O primeiro dado a ser obtido ¢ o CNPJ de cada cliente, uma vez que esse ¢ o
identificador padrao de pessoas juridicas no Brasil. Em seguida busca-se Estado ¢ Regido,
informagdes de localidade, que serdo utilizadas posteriormente para avaliar a concentragao
desses melhores clientes em certas regides do pais. Agora comegam informagdes mais
deterministicas para o ICP, o porte de uma empresa ¢ um dado fornecido pela receita federal,
segmentado em: Microempresa, Pequena-empresa e Demais, de acordo com o faturamento.

Hé aqui um ponto de atengdo, pois dentro da classificagdo “Demais” engloba-se
Médias e Grandes empresas, e para contornar esse dado ambiguo utiliza-se outras
caracteristicas. Entre elas estdo as informagdes relacionadas a lojas, funcionérios e maturidade.
Tais informagdes podem ser facilmente acessadas nos sites dos clientes ou em suas paginas no
LinkedIn. E comum que as empresas divulguem esses dados como parte de suas estratégias de
marketing, buscando transmitir confianca aos seus publicos.

Outra caracteristica relevante ¢ a presenca de APIs (Application Programming
Interface) nos sites dos clientes. As APIs sdo extensdes utilizadas principalmente na area de
marketing, com o objetivo de auxiliar em atividades como a geracdo de /eads e o monitoramento
do fluxo de acessos. Contabilizar o numero de APIs em cada site ¢ uma forma de avaliar a
proximidade do cliente com a tecnologia. Embora essa caracteristica possa ser considerada uma
aposta, ela tem sido amplamente empregada e demonstrou ser verdadeira em muitos casos.

Por fim tem-se a tabela 22 a seguir, que traz essa primeira caracterizagao dos clientes:



Tabela 22: 1? caracterizag@o do 1° quartil de clientes supermercados
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Codigo Cliente Estado Regido  Porte #Lojas #Funcionarios #Maturidade #Apis no Site
Cliente A ES Sudeste  DEMAIS 40 6500 35 24
Cliente B SP Sudeste  DEMAIS 183 13 14
Cliente C SP Sudeste  DEMAIS 26 3000 12 25
Cliente D RN Nordeste DEMAIS 10 2000 50 18
Cliente E SP Sudeste DEMAIS 16 7 19
Cliente F SP Sudeste DEMAIS 19 56 14
Cliente G SC Sul DEMAIS 6 25 8
Cliente H SP Sudeste  DEMAIS 40 22 19
Cliente I SP Sudeste  DEMAIS 22 11 16
Cliente J SC Sul DEMAIS 3 12 19
Cliente K RJ Sudeste  DEMAIS 20 49 18
Cliente L PR Sul DEMAIS 29 3500 48 22
Cliente M PR Sul DEMAIS 57 13 16
Cliente N SP Sudeste  DEMAIS 27 670 15 24
Cliente O RJ Sudeste  DEMAIS 44 49 30
Cliente P SP Sudeste  DEMAIS 31 2700 56 27
Cliente Q SC Sul DEMAIS 22 1600 46 20
Cliente R MG Sudeste  DEMAIS 54 670 40 19
Cliente S SC Sul DEMAIS 19 24 27
Cliente T SC Sul MICRO 2 9 11 9
Cliente U SP Sudeste DEMAIS 103 9800 48 31

A partir deste ponto ¢ necessario um contato direto com a equipe de comercial e

sucesso do cliente para completar a caracterizagdo desses clientes. O objetivo € entender melhor

quais sdo as necessidades, dores, metas, objetivos entre outros pontos importantes para cada um

desses clientes. Para esse segmento em especifico as caracteristicas foram divididas em 3

grupos, informagdes gerais, informacdes de necessidade e informacdes de negociagao.

Perguntas gerais:

O supermercado possui marca propria?

Participa do programa de rastreio de qualidade dos alimentos?

Qual o perfil, Supermercado ou Varejo?

Possui centro de distribuigao?

Perguntas sobre necessidade:

O aplicativo foi contratado para atuar na area de controle de qualidade de

produto ou processo?
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e A empresa possuia processo pré-estabelecido antes da contrata¢do do
aplicativo?

e Quais sdo as dores e quais impactos elas geram para o cliente?

e Como a empresa/aplicativo resolve as dores do cliente?

¢ (Quais os objetivos e metas do cliente?

Perguntas sobre negociagao:

e Qual a origem desse cliente? Outbound ou Inbound?

e Esse cliente ja possuia ou possui o outro aplicativo da empresa?

¢ Quem foram os envolvidos na negociagdo por parte do cliente? Quem foram
os decisores e o influenciadores?

¢ O cliente ja tinha um or¢gamento alocado para esse tipo de servigo prestado
pela empresa?

e Houve a presenga de um projeto piloto com o cliente?

¢ Quais foram as dificuldades na negociagdo?

e Observagoes, quais outros fatores foram importantes na conversao desse

cliente?

4.3.2 Produtor e Distribuidor

Para o segmento de produtor e distribuidor a situacao se provou um pouco mais dificil.
Como esse € um segmento que ndo tem contato direto com o consumidor final, nem sempre
suas informagdes sdo amplamente divulgadas. Por causa disso, ndo foi utilizado o dado de
funciondrios. O nimero de lojas poderia ter sido adaptado para um dado como metros
quadrados de area plantada, porém essa também ndo ¢ uma informacao fécil de ser obtido, por
isso foi removido.

Por fim, obteve-se a tabela 23 a seguir.

Tabela 23:17 caracterizag@o do 1° quartil de clientes produtores e distribuidores

Caédigo Cliente Porte #Maturidade #Apis no Site
Cliente A DEMAIS 48 9
Cliente B DEMAIS 8 21
Cliente C DEMAIS 63 2
Cliente D DEMAIS 24 12

Cliente E DEMAIS 27 4
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Cliente F DEMAIS 8 12
Cliente G DEMAIS 20

Cliente H DEMAIS 25 5
Cliente 1 DEMAIS 59 29
Cliente J DEMAIS 20 1
Cliente K DEMAIS 20 1
Cliente L DEMAIS 20 1
Cliente M DEMAIS 29 15
Cliente N DEMAIS 10 20
Cliente O DEMAIS 53 7
Cliente P DEMAIS 20 18
Cliente Q DEMAIS 76 17
Cliente R DEMAIS 20 1
Cliente S DEMAIS 30 15
Cliente T DEMAIS 26 25
Cliente U DEMAIS 50 15
Cliente V DEMAIS 27 13
Cliente W DEMAIS 24 14
Cliente X DEMAIS 46 23
Cliente Y DEMAIS 8 12
Cliente Z DEMAIS 53 4
Cliente AA DEMAIS 21 15
Cliente AB PEQUENO 19 13
Cliente AC DEMAIS 70 9
Cliente AD DEMAIS 12 11
Cliente AE DEMAIS 20 12
Cliente AF DEMAIS 18 0
Cliente AG DEMAIS 27 6
Cliente AH DEMAIS 62 27
Cliente AI DEMAIS 34 0
Cliente AJ DEMAIS 28 4
Cliente AK DEMAIS 15 11
Cliente AL DEMAIS 42 21
Cliente AM DEMAIS 9 0
Cliente AN DEMAIS 49 11
Cliente AO DEMAIS 23 0
Cliente AP DEMAIS 48 4
Cliente AQ DEMAIS 17 0
Cliente AR MICRO 11 0

Assim como o segmento de supermercado e atacados, foi utilizada a mesma estratégia,
reunir as areas de comercial de sucesso do cliente para preencher diversas perguntas sobre os
clientes a fim de entender melhor suas necessidades e caracteristicas de negociagdo.

Perguntas gerais:
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O cliente possui marca propria ou trabalha com certificagdo de seus produtos?

Perguntas sobre necessidades:

Quais sdo os clientes que este produtor/distribuidor entrega?

A empresa possuia processo pré-estabelecido antes da entrada do aplicativo?
Quais sao as dores e quais impactos elas geram para o cliente?

Como a empresa/aplicativo resolve as dores do cliente?

Quais os objetivos e metas do cliente?

Perguntas sobre negociacao:

Qual a origem desse cliente? Outbound ou Inbound?

Esse cliente ja possuia ou possui o outro aplicativo da empresa?

Quem foram os envolvidos na negociagdo por parte do cliente? Quem foram
os decisores e o influenciadores?

O cliente ja tinha um or¢amento alocado para esse tipo de servico prestado
pela empresa?

Houve a presenca de um projeto piloto com o cliente?

Quais foram as dificuldades na negociagdo?

Observacdes, quais outros fatores foram importantes na conversao desse

cliente?
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44 CARACTERIZACAO DOS CLIENTES MODELO - PARTE II

Com as perguntas respondidas chega a hora de analisar todas as respostas e entender
quais sdo aquelas que aparecem com maior frequéncia. Nao existe um nimero fixo aqui, vai do
bom senso e experiéncia de mercado para saber o que ¢ uma caracteristica especifica daquele
cliente e quais sdo aquelas que realmente filtram um grupo de possiveis clientes em futuros
bons clientes.

Para comecar, um exemplo facil das respostas do grupo de produtores e distribuidores:

¢ Quais sdo os clientes que este produtor/distribuidor entrega?

Tabela 24: Respostas produtores e distribuidores para quem eles entregam

Descricao Contagem
Exportacio 2
Grandes 40
varejos/industrias

Pequenos/médios varejos 3

Fica clara a dominancia de grandes varejos ou indUstrias na resposta,
aproximadamente 89% do total. Agora vem a parte de interpretacdo desse resultado, por que
essa presenga tdo grande de grandes varejos e industrias? Porque sdo as grandes empresas que
sdao as mais fiscalizadas e cobradas quanto a qualidade de seus produtos, pois sdo elas que
apresentam faturamento e tamanho suficiente para arcar com os custos de uma equipe de
qualidade dedicada, uma infraestrutura para entregar esse tipo de servigo aos seus clientes.

Esse ¢ 0 momento em que muitas suposi¢des sdo confirmadas, ndo € como se o time
de comercial da empresa nunca tenha utilizado esse tipo de conhecimento para procurar novos
clientes, na verdade essa era uma estratégia amplamente utilizada por eles. Porém existem
outras suspeitas que pairavam sobre a empresa e nunca foram confirmadas, como por exemplo:

e A empresa possuia processo pré-estabelecido antes da entrada do aplicativo?

Tabela 25: Repostas produtores e distribuidores se tinham processo pré-estabelecido no momento da contratagdo

Descricao Contagem
Processo pré-estabelecido, porém nao automatizado 16
Sem processo 2

Utilizava o outro aplicativo 3
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Novamente, existe um dominio de uma resposta frente as outras, 76% para processo
pré-estabelecido, porém ndo automatizado. Ao se elaborar um pouco mais o raciocinio com o
resto da empresa a conclusdo tornou-se evidente: clientes que ndo apresentam conhecimento e
processo no controle de qualidade, seja de produto ou de processo, tem dificuldade em
desenvolver essa habilidade ao mesmo tempo que se adapta ao uso de um aplicativo dentro do
seu cotidiano. Por outro lado, clientes que ja trabalham com esse tipo de processo, mesmo que
utilizando planilhas ou até mesmo bloco de notas manuais, sdo capazes de se adaptar a uma
nova ferramenta para realizar esse tipo de processo.

Agora um exemplo menos evidente de uma tendéncia nas respostas, o que exige um
tempo maior de discussdo do time para extrair a informagao correta:

e (Quais sao as dores do cliente?

Tabela 26: Repostas produtores e distribuidores sobre as principais dores do negdcio.

Descricao Contagem
Dificuldade com integracao 3
Controle de qualidade 9
Global Gap 1
Necessidade de visualizar os dados para tomada de decisao 6
Necessidade de automatizar/padronizar 7
Precisava do aplicativo para projetos maiores 1

Nao existe regra para um nimero maximo ou minimo de informagdes por pergunta
que serdo utilizadas no ICP, e aqui pode-se evidenciar esse ponto. Um cliente que tem
problemas com controle de qualidade, pode muito bem ter, ou ndo, problemas de visualizacao
de dados para tomada de decisdo ou problemas com automatizacdo, por exemplo. Vale
relembrar que o ICP € apenas uma defini¢do utopica de um cliente ideal, ou seja, as informagdes
que sdo utilizadas na sua construgdo vao representar diversos grupos diferentes de clientes

estudados. Por isto que como resultado dessa pergunta, serdo utilizados mais de um item.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Com todas as respostas em maos, chega-se o momento de sintetizar todas as
informagdes em um cartdo para cada ICP, um para produtor/distribuidor e outro para

supermercado/atacado.

5.1.1 Supermercado e Atacado

Tabela 27: ICP Supermercado/Atacadista

CARACTERISTICAS DA
EMPRESA:
SEGMENTO DE
MERCADO: SUPERMERCADO/ATACADO
PORTE DA EMPRESA: DEMAIS
MATURIDADE: 10 A 30 ANOS OU 40 A 60 ANOS
APIS SITE: 19
MARCA PROPRIA: NAO NECESSARIAMENTE
RAMA: NAO NECESSARIAMENTE
PERFIL: VAREJO
CD: SIM, MUITAS VEZES MAIS DE 1 E/OU DE GRANDE PORTE
REGIAO: SUL/SUDESTE
QUANTIDADE DE 26
LOJAS:
CARACTERISTICAS DE
NECESSIDADES:
PROCESSO E/OU ) . ‘
PRODUTO? AMBOS; APPROACH PROCESSO E MAIS FACIL
PROCESSO PRE- PROCESSO ATRAVES DE EXCEL, PLANILHAS, FOLHAS etc.;
ESTABELECIDO: PRODUTO NORMALMENTE NAO, APENAS VISUAL
DIFICULDADE DE CENTRALIZAR INFORMACAO; NECESSIDADE
DORES E IMPACTOS DE AUTOMATIZAR; AGILIZAR A TOMADA DE DECISAO
ATRAVES DE DADOS; PERDAS POR DESORGANIZACAO;
~ AUTOMATIZACAO; VISUALIZACAO DE DADOS; APLICATIVO
RESO]%}SS? DAS MELHOR; AGILIDADE; PADRONIZACAO DOS PRODUTOS

RECEBIDOS (SE ALINHADO AO FORNECEDOR)

OBJETIVOS DO

AUMENTAR EFICIENCIA; REDUZIR DESPERDICIOS; REDUZIR

CLIENTE: PERDAS FINANCEIRAS; AGILIDADE
CARACTERiSTIQAS DA
NEGOCIACAO:
ORIGEM: OUTBOUND
RASTREADOR? RARAMENTE
ENVOLVIDOS NA
NEGOCIACAO:
- Decisores: DIRETORIA

- Influenciadores:

COORDENADORES/GERENTES DE QUALIDADE E/OU NEGOCIOS
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EXISTE
- ORCAMENTO
ALOCADO?

SIM

ETAPAS DE
NEGOCIACAO:

- Presenga de piloto:

SIM, PARA MOSTRAR O VALOR DA FERRAMENTA

DIFICULDADE DE ) . )
NEGOCIACAO: PRECO; DIRETORIA NAO ENXERGA O VALOR;
OBSERVACOES:
RELACIONAMENTO/ PARA EVOLUIR PARA PRODUTO E NECESSARIO ESTAR
PROXIMIDADE PROXIMO

5.1.2 Produtor e Distribuidor

Tabela 28: ICP Produtor/Distribuidor

CARACTERISTICAS DA
EMPRESA:
SEGMENTO DE
MERCADO: PRODUTOR E DISTRIBUIDOR
PORTE DA EMPRESA: DEMAIS
MATURIDADE: 24,5 ANOS OU MAIS
APIS SITE: 12
CERTIFICACOES/MARC , ) )
A PROPRIA: GLOBAL GAP; ORGANICOS; AUDITORIA VAREJO; GRASP
CARACTERISTICAS DE
NECESSIDADES:
TIPO DE CLIENTE QUE ~ GRANDE VAREJO E/OU INDUSTRIA DE ALIMENTOS; EMPRESAS
ENTREGA: QUE TAMBEM SAO CLIENTES PARIPASSU
PROCESSO PRE- .
ESTABELECIDO: SIM, ATRAVES DE PLANILHAS E/OU WHATSAPP E/OU PAPEL

- DORES E IMPACTOS

MELHORAR O CONTROLE DE QUALIDADE; NECESSIDADE DE
AUTOMATIZAR E/OU PADRONIZAR; NECESSIDADE DE
VISUALIAZAR OS DADOS

RESOLUCAO DAS
DORES:

GERIR MELHOR ATRAVES DE DADOS; PADRONIZAR A
INSPECAO DE PROCESSO E PRODUTOS; RELATORIOS
AUTOMATIZADOS; AUTOAUDITORIAS

OBJETIVOS DO
CLIENTE:

GERIR ATRAVES DE DADOS; CULTIVO/ALIMENTO SEGURO;
MELHORAR O CONTROLE DO PROCESSO; REDUZIR

DESPERDICIOS
CARACTERiSTISZAS DA
NEGOCIACAO:

- ORIGEM: OUTBOUND
- RASTREADOR? SIM

RASTREADOR R
- PRIMEIRO? NAO NECESSARIAMENTE
i ENVOLVIDOS NA

NEGOCIACAO:

- Decisores: DONO E/OU DIRETORIA

- Influenciadores:

RESPONSAVEIS PELA QUALIDADE (GERENTES, SUPERVISORES
etc.)
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EXISTIA
: ORCAMENTO NAO NECESSARIAMENTE
ALOCADO?
ETAPAS DE
NEGOCIACAO:
PRESENCA DE NAO NECESSARIAMENTE, MAS E UTILIZADO PARA COMBATER
) PILOTO: A INSEGURANCA DO CLIENTE
NORMALMENTE PEDE DESCONTO; FALTA DE ORCAMENTO
Dgé%%Lc?ﬁngPE ALOCADO; VALIDACAO DO PROJETO COM DIRETORIA;
: DIFICULDADE NA ENTREGA DE VALOR
OBSERVACOES:
RELACIONAMENTO/P VENDA FACILITADA PARA CLIENTES QUE JA TEMOS
ROXIMIDADE PROXIMIDADE (RST E/OU RDC)

5.1.3 Discussao

Como afirmado anteriormente, o ICP nada mais ¢ do que uma ficha com diversas
informagdes do que um cliente ideal apresenta como algumas caracteristicas especificas, sua
funcao principal € de educar os colaboradores da empresa sobre quem sio os melhores clientes
dessa empresa, como conquistar novos clientes, quais serdo suas possiveis dores € em como a
negociacdo pode decorrer. Por outro lado, ele pode ser utilizado como um filtro no funil de
vendas, separando os leads que apresentam caracteristicas promissoras daqueles menos
relevantes. Essa filtragem ocorre através do lead scoring, que nada mais € do que uma tabela
de avaliagdo de cada possivel cliente. Quanto mais proximas forem suas caracteristicas do ICP,
maior serd sua pontuacdo e maior aten¢do receberd do time comercial, pois a probabilidade de
venda ¢ maior.

Os resultados obtidos foram satisfatorios tanto para o segmento de
supermercados/atacados quanto para produtores/distribuidores. A quantidade de dados utilizada
foi relevante, fornecendo uma base so6lida para as andlises. Além disso, foram elaboradas
perguntas suficientes que podem ser aplicadas no funil de vendas, contribuindo para o processo
de qualificagdo de leads.

E importante ressaltar que a implementagdo do ICP teve um impacto significativo no
alinhamento entre os times de comercial, marketing e sucesso do cliente. A discussdo e
desenvolvimento do ICP ndo se limitaram apenas ao resultado, mas englobaram todo o
processo. Esse envolvimento conjunto permitiu uma maior compreensao das necessidades e
caracteristicas dos clientes, resultando em uma abordagem mais eficaz e personalizada.

Comparar um ICP com outro ndo ¢ uma analise simples, ndo se pode deixar enganar

pelo desejo natural de colocar lado a lado e comparar semelhangas e diferencas, o porqué disso
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¢ o fato de cada ICP deve ser desenvolvido de acordo com a realidade que ele participa, contudo
ha certas informagdes que aparecem com constancia, que também apareceram neste estudo.

Informagdes gerais apresentaram um resultado satisfatorio se comparadas com outros
ICPs no mercado, ¢ possivel avaliar o tamanho do cliente, no caso dos supermercados essa
acaba sendo uma tarefa mais facil, ja que as informagdes estdo mais amplamente divulgadas
dentro dos proprios sites das instituicdes. Ja para produtores e distribuidores essa foi uma
informacao mais dificil de obter, j4 que suas plataformas apresentam poucas informacdes,
porém ao se analisar os resultados, percebe-se que a utilizagao da ferramenta esta menos ligada
ao tamanho da empresa, mas sim as suas necessidades ¢ metas.

Informacgdes de necessidade sdo aquelas informagdes que a maioria dos ICPs focam,
qual a dor do cliente, como elas impactam no seu dia a dia etc. aqui por sua vez nao foi diferente,
0 objetivo segue o mesmo, ser capaz de conhecer melhor o cliente e seus desafios, para assim
conseguir se conectar. Em ambos os segmentos um ponto ficou evidente e se mostrou relevante,
o processo de controle de qualidade ja estabelecido, realizado através de planilhas, conversa no
WhatsApp, o que for necessario para que o pensamento de qualidade ndo seja uma novidade
para esse cliente, caso contrario ele tera que aprender como funciona um processo de qualidade
ao mesmo tempo que tenta aprender a utilizar a ferramenta, a chance de churn, excesso de
ligagdes no suporte e cancelamento s6 aumentam.

Informagdes da negociacdo também € outro grupo de respostas que aparece com
frequéncia, quem sdo os participantes da negociagdo, como ela decorreu e quais foram as
dificuldades. Sem grandes surpresas nesta parte, o contato usualmente comega com algum
gerente de qualidade ou equivalente, apresenta dificuldade de fechamento ao chegar na diretoria
e por fim esse problema ¢ muitas vezes solucionado com um projeto piloto com esse cliente,

dando uma amostra para ele de como funciona a ferramenta etc.

6 CONCLUSAO

Para avaliar se este trabalho cumpriu com seu objetivo geral, pode-se trazer os
objetivos especificos e respondé-los conforme as informagdes anteriores.
e Detalhar o estado atual da empresa: Atualmente a empresa apresenta duas
solucdes em seu portifdlio, uma mais consolidada voltada no rastreamento de
alimentos por toda sua cadeia produtiva e a outra que ¢ focada em auxiliar no

processo de qualidade de processo e de produto. Essa segunda ¢ mais nova e
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apresenta os maiores desafios, ainda com mercado a ser conquistado e
consolidado, e a demanda por um ICP surgiu durante uma das reunides
estratégicas que a equipe de inteligéncia participou. Essa necessidade veio ao
se constatar que muito do trabalho que estava sendo realizado em comercial e
marketing ndo entregava aquilo que se era esperado, muitos dos leads gerados
ndo se convertiam em clientes e assim por diante. Essa percep¢ao do resto da
empresa da necessidade de desenvolvimento de um ICP ¢ de extrema
importancia para que o resultado nao acabe engavetado e sem utilidade.
Analisar diferentes modelos de aplicagdo do ICP afim de desenvolver
metodologia propria: Essa foi a etapa onde avaliou-se algumas teorias e
exemplos de aplicagdo, buscou-se autores importantes na area para utilizar
como base e por fim criou-se o método utilizado no trabalho. Em suma a
criagdo de um ICP ndo dispde de muita teoria, mas sim boa pratica daquele
que o desenvolve durante o processo. Primeiro ¢ preciso definir quais sdo os
melhores clientes da base da empresa, para isso levanta-se critérios de
avaliagdo, coleta-se os dados dos clientes, define o peso relativo entre os
critérios, aplica na base de dados e seleciona os melhores conforme o critério
escolhido, no caso deste trabalho o primeiro quartil do ranking para cada
segmento. Em seguida vem a parte de caracterizar cada um desses clientes
conforme as caracteristicas gerais, de necessidade e de negociagdo. Por fim
avalia-se as caracteristicas e coloca no ICP apenas aquelas com maior
representatividade/importancia.

Coletar dados primarios e secundarios relevantes: Existem fundamentalmente
dois tipos de dados, os provenientes da base interna da empresa, como ticket
médio, lifetime, entre outros, e os oriundos de fontes externas, como
maturidade do cliente, dores, metas, e assim por diante. Por sua vez esses
ultimos foram aqueles onde foi necessario buscar junto ao time de comercial
e sucesso do cliente para conseguir entender melhor cada um dos clientes da
empresa. Esse ¢ um objetivo que ocorre dentro do desenvolvimento do ICP.
Aplicar o modelo de ICP criado no trabalho: Em suma o desenvolvimento do
ICP ¢ trabalhar os dados obtidos, buscar aqueles melhores clientes e
caracteriza-los. E um processo que envolve diversas planilhas que neste

trabalho foram criadas dentro do Excel.
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e Integrar o perfil do cliente ideal (ICP) a estrutura da empresa: A aplicagao
ficou a cargo principalmente da area de marketing e comercial da empresa,
implementando o ICP dentro dos seus processos, como lead scoring e
treinamentos de vendas.

As delimitacdes deste trabalho eram claras, desenvolver e aplicar um modelo de ICP
dentro de uma empresa de SaaS, evidenciando a0 maximo as etapas do processo para que se
possa ter uma base ou padrdo em outras aplicagcdes. As etapas por sua vez nao sdo formulas
fechadas que devem ser aplicadas friamente, ¢ necessario que durante todo o processo haja um
certo discernimento do executor para julgar e tomar decisdes do que deve ser e em como.

Uma sugestao ¢ a partir deste ponto acompanhar os indicadores de performance das
areas de comercial e marketing, ajustando o ICP ao longo dos anos quando necessario, tentando
aperfeicod-lo com a nova realidade. Outra possibilidade ¢ a criagdo do NICP ou Not Ideal
Customer Profile, que em traducdo livre fica O Perfil do Cliente Nao Ideal, e sua utilizagao
seria focada em saber quais clientes deve-se evitar a0 maximo, mesmo que por algum motivo
ele queira fechar negdcio com a empresa.

Ressalta-se aqui a adaptabilidade deste estudo para diversas areas do mercado,
trazendo um equilibrio entre informagdes quantitativas e qualitativas. O trabalho procurou
desde o inicio o equilibrio entre fatos e subjetividades, entre tomada de decisdo frente ao risco
versus a certeza, porém mostrou de forma claro quais sdo as etapas necessarias para se
desenvolver um ICP. Sendo desenvolver a palavra-chave aqui, pois ndo adianta de nada a
criagdo de um ICP que ndo esta infundado nos outros processos da empresa e principalmente
no pensamento dos colaboradores de todas as areas.

Todavia a recomendagdo para todos aqueles interessados em desenvolver um estudo
semelhante no cendrio de qualquer empresa ¢ que se adapte o modelo para a realidade inserida.
Se ha dados e informagdes mais precisas, em grande quantidade, usar modelos de regressao
linear e afins para trazer maior fidelidade aos resultados. Caso o cendrio seja o oposto, poucos
dados e muita incerteza, procurar utilizar aquilo que ¢ a maior virtude do ser humano, raciocinio

logico e capacidade de tomar decisdo frente a incerteza.
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