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Resumo

O ntimero de empresas de tecnologia voltadas para o setor do agronegécio foi destaque de 2019 até 2022, e essa
tendéncia é impulsionada pela grande oportunidade de mercado que essas empresas encontram no momento de
ofertar soluces que podem ajudar diversos pontos da cadeia produtiva do agronegécio. Dentro desse cenario
existem alguns aspectos de mercado que podem oferecer barreiras para as startups comercializarem suas solugdes,
como: sazonalidade de produgdo, ceticismo de mercado em relacéo a tecnologia e dificuldade de diferenciacdo na
entrega de valor. O objetivo deste trabalho foi entender o papel e contribui¢do das &reas vinculadas ao setor
comercial de uma empresa no processo de desempenho de vendas, e para tal, foi realizado o levantamento do
conceito de Jornada do Consumidor, das praticas de vendas e das estruturas de apoio comercial. Em seguida, foi
identificado o processo sistémico no qual as areas, compreendidas dentro do Departamento de Negdécios da
empresa, se relacionam para melhorar o desempenho individual e geral das vendas. As &reas em questdo sdo:
Marketing, Business Intelligence, Fields (vendas de campo) e Sales Enablement. A relacéo sistémica entre as areas
permitiu avaliar como funciona a dindmica de relacionamento entre as mesmas, e como elas se diferem, sob o
ponto de vista de desempenho individual e geral. Dessa forma, foi possivel identificar quais areas atuam
diretamente na contribuicdo para o desempenho de vendas nos dois pardmetros de avaliagdo. Além disso, a
pesquisa favorece o entendimento de quais séo as adaptaces em relagdo a teoria que o processo de vendas tem ao
atuar com tecnologia no agronegécio, compreendendo a dindmica de novas estruturas dentro da organizagdo de
vendas.
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Abstract

The number of technology companies focused on the agribusiness sector was a highlight from 2019 to 2022, and
this trend is driven by the great market opportunity that these companies find at the time to offer solutions that
can help various points of the agribusiness production chain. Within this scenario, there are some market aspects
that may offer barriers for startups to commercialize their solutions, such as: production seasonality, market
skepticism regarding technology and difficulty in differentiating in delivering value. The objective of this work
was to understand the role and contribution of the areas linked to the commercial sector of a company in the sales
performance process, and for that, a survey was carried out on the concept of Consumer Journey, sales practices
and support structures commercial. Next, the systemic process was identified in which the areas, comprised within
the company's Business Department, are related to improve individual and general sales performance. The areas
in question are: Marketing, Business Intelligence, Fields (field sales) and Sales Enablement. The systemic
relationship between the areas allows assessing how the relationship dynamics between them works, and how they
differ, from the point of view of individual and general performance. In this way, it was possible to identify which
areas act directly in contributing to sales performance in the two evaluation criteria. In addition, the research
favors the understanding of what are the preferences in relation to the theory that the sales process has when
working with technology in agribusiness, understanding the dynamics of new structures within the sales
organization.

Key words: Sales Enablement, Business Intelligence, Marketing, Sales Organization, Agtechs.

1. Introducéo
O comportamento social junto a evolucéo da tecnologia, criou no mundo um cenério de
revolugéo tecnoldgica para o mercado e as startups tém ganho cada vez mais espago para se
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provarem Uteis no que diz respeito a resolver problemas reais de milhares de pessoas em
diversas situacdes. Em resposta ao avanco da popularizacdo da internet e sua influéncia nos
padrdes de consumo da sociedade, o mercado se tornou mais competitivo e as startups
desenvolveram métodos estratégicos de vendas e marketing mais qualificados para “vender
mais em menos tempo com poucos gastos”" (JUNIOR CAVALCANTE, 2018).

Startups vendem solucBes disruptivas e repetiveis para 0 mercado com base em
tecnologia (EUGENIO, 2021). E um modelo de negdcio incerto e que precisa estar em constante
validacdo com o mercado, clientes e investidores para entender se a solucdo oferecida é viavel
e escalavel (SEBRAE, 2014). Essas empresas precisam estar preparadas para escalar suas
vendas de forma acelerada e dominar o mercado, processo chamado de “scale-up” e que ocorre
com todas startups de todas as areas do conhecimento. (RAMOS; PEDROSO, 2022)

O Radar Agtech 2020/2021 aponta que o numero de agtechs ativas no Brasil em relacédo
a 2019 € 40% maior, e 0 numero atualizado do Radar Agtech 2022 é 7,9% maior que o da
pesquisa anterior, ou seja, as startups voltadas para o0 agro estdo ganhando espaco no mercado.
Além disso, segundo o estudo de sobre o ano de 2021 do Distrito Agtech Report, "os
investimentos nesses negdcios promissores ultrapassam a barreira de US $160 milhdes
somando os aportes feitos desde 2009”. No levantamento feito em 2022, o Distrito Agtech
Report afirma que o quadro de investimento no setor de Agtech comecgou a mudar a partir de
2017, aumentando o volume de investimentos aportados nas solugdes tecnoldgicas para o
agronegocio. Com base no aumento do numero de agtechs no Brasil e no panorama de
investimentos, a tendéncia € que cada vez mais o setor invista em tecnologias para melhora da
produtividade.

As agtechs tem como objetivo 0 aumento na tecnificacdo e adogdo de estratégias de
tecnologia da informacdo no agronegécio, modificando o setor agricola por meio do aumento
de produtividade e reducéo de custos ambientais (RAMOS; PEDROSO, 2022). Contudo, os
autores relatam sobre a existéncia de poucos estudos desenvolvidos com foco nesse novo tipo
de negdcio agricola e os elementos que impactam diretamente na escalabilidade dessas
empresas.

Entende-se que a escalabilidade da empresa é uma consequéncia da estratégia e
execucdo de vendas, ap6s a validacdo do produto com o mercado (EUGENIO, 2021). Ao
estabelecer claramente um conjunto de objetivos, metas e uma estrutura de forgas de vendas
adequada, existe uma alta probabilidade de insercdo no mercado-alvo, pois o processo de
vendas € um componente do modelo de negdcios para entrega de valor ao cliente.

Foi verificado em estudos gque ainda existem alguns limitadores que podem diminuir a
taxa de adesdo de tecnologias no agronegocio, como: mdo de obra desqualificada, falta de
confianca em tecnologia (necessitando entdo de processos de teste da ferramenta), sazonalidade
de producdo, e falta de acesso a internet de qualidade (ABSTARTUPS, 2019; RADAR
AGTECH, 2022).

Dentro desse contexto, em que se identifica barreiras ao comercializar solucbes de
tecnologia no setor do agronegdcio, emerge como problematica os fatores que contribuem para
o desempenho de vendas no setor, pois ha pouca estruturagdo tedrica para o tema. Considerando
a pertinéncia do campo de estudo com o crescente numero de agtechs surgindo no mercado
brasileiro, o presente trabalho visa analisar as principais praticas associadas a venda de
tecnologia no agronegdcio, com base na estrutura organizacional, acfes e estratégias adotadas
na area de negocios de uma agtech brasileira.

Dessa forma, por ndo ter sido identificado literaturas especificas sobre processos de
vendas de tecnologia no agronegaocio, sera realizado um estudo de caso de uma agtech brasileira
com base nas contribuicdes de literaturas sobre estruturas organizacionais de vendas e praticas
reconhecidas por contribuir diretamente para um bom desempenho de vendas.
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A questdo de pesquisa que serd tratada com este trabalho, frente a problemética
identificada é: Como as areas de Negocios de uma agtech contribuem para o desempenho de
vendas de tecnologia?

Na intencdo de responder esse questionamento, o objetivo deste trabalho é: analisar o
papel e contribuicdes das areas que compdem o Departamento de Negocios de uma agtech, na
intencdo de compreender como essas estruturas se relacionam para melhorar o desempenho
de vendas da empresa. Com base no levantamento de literatura sobre as barreiras de entrada de
tecnologia no agronegdcio e as estruturas de uma organizagédo de vendas, buscou-se por meio
de um estudo de caso: (i) compreender o papel de cada area dentro do Departamento de
Negdcios e suas contribuicBes relacionadas as praticas realizadas na rotina da empresa; (ii)
identificar qual a relacdo interna se dispGe entre as areas; (iii) ao avaliar indicadores de
desempenho de vendas, entender se a area possui acdes sobre o desvio desses indicadores; (iv)
das agBes tomadas pelas areas, entender quais areas atuam diretamente no desempenho de
vendas.

2. Material e Métodos

Para o presente estudo, foi escolhido o método do estudo de caso. De acordo com Yin
(2010), o estudo de caso € uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo em seu contexto de vida real e essa metodologia € muito comum no campo das
ciéncias sociais aplicadas. A proposta de Yin (2010) fornece parametros para se coletar,
apresentar e analisar dados corretamente e para o autor € possivel classificar o estudo de caso
em trés categorias: descritivo, explanatorio e exploratorio.

Dado os objetivos gerais, 0 presente estudo trata-se de um caso exploratorio e descritivo
de caso Unico, que busca entender como as areas de negdcios de uma startup contribuem para
0 desempenho de vendas para o setor do agronegocio. Embora ndo se resuma a exploracao, a
investigacdo do caso permitira elencar elementos que facam o diagndstico critico sobre a
relevancia do processo e seus agentes envolvidos.

Quanto aos procedimentos, Yin (2010) ressalta que a coleta de dados é a atividade
central do estudo de caso, e pode-se basear em muitas fontes de evidéncia, como:
documentacao, entrevistas, observacdo direta, observacdo participante e artefatos fisicos.

A observacdo direta e a analise de materiais disponiveis foram exploradas, uma vez que
a autora faz parte do quadro de funcionarios da empresa durante o periodo de construcao do
trabalho. Além disso, foram utilizadas entrevistas com os responsaveis pela coordenagdo de
cada area para entendimento do funcionamento dos processos internos do departamento de
Negdcios da empresa.

Como ressaltado anteriormente, a unidade de analise do estudo de caso € uma startup
do agronegdcio, cujas areas do Departamento de Negdcios sao os objetos de estudo. A partir
do direcionamento, foi elaborado um roteiro de entrevistas dividido em 3 categorias: papel,
contribuicdo e relacionamento das areas; monitoramento dos indicadores de desempenho e
revisao de estratégias; desafios no setor do agronegocio.

Na primeira parte foram feitas perguntas para caracterizar a area, assim como entender
seus processos internos e relacionamento com as outras areas. Na segunda parte, as perguntas
foram direcionadas para 0 monitoramento e acdes tomadas por cada area na observacao de
indicadores de vendas, e com base em seus desvios, entender quais sdo as agOes tomadas para
reversdo de contexto. Por fim, na terceira parte buscou-se caracterizar os desafios de vendas de
tecnologia no setor do agronegdcio de acordo com a perspectiva de cada area do departamento.

Para a coleta de dados foi estabelecido contato com os coordenadores de Business
Intelligence, Sales Enablement, Fields e Marketing, e 0 Head de Negdcios e Vice-Presidente da
empresa no periodo de 5 dias.
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Como a empresa possui regime de trabalho caracterizado como Home Office (trabalho
em casa), a coleta da entrevista foi realizada via Google Meet com os entrevistados. O tempo
médio das entrevistas foi de 40 minutos e as entrevistas foram individuais com cada
respondente. Com a permisséo dos respondentes, as entrevistas foram gravadas para facilitar a
autora a transcrever os dados fornecidos durante a entrevista, a fim de aumentar a riqueza de
detalhes das informacdes.

3. Resultados e Discusséo
3.1. O modelo de negdcio

A empresa a ser analisada € uma startup brasileira fundada em 2017, com foco na
aplicacdo de solucbGes que usem inteligéncia artificial para o setor do agronegécio. A
inteligéncia artificial, historicamente, foi criada com o objetivo de reproduzir a capacidade
humana de executar tarefas e sdo capazes de aprender e se adaptarem a realizar atividades
cotidianas (HIRT et al., 2022). Dito isso, 0 objetivo da empresa é otimizar processos internos
do setor do agronegdcio, transformando os meios de producdo a fim de agilizar as atividades e
reduzir custos com insumos.

Desde sua fundagdo, a empresa focou em desenvolver e aprimorar primeiro sua
tecnologia para a producdo de cana-de-acucar e posteriormente, avancar em projetos com soja,
milho, algodao e café.

Atualmente sdo duas solugdes comercializadas no mercado: identificacdo de plantas
daninhas e impurezas vegetais. A solugdo de identificacdo de daninhas faz o mapeamento
dessas plantas nos canaviais através de imagens de drones, e 0s diagnosticos entregues as usinas
sdo georreferenciados e podem ser inseridos dentro de equipamentos de pulverizacdo de
herbicidas para que as usinas facam uma aplicacdo localizada desses defensivos. A solugédo de
impureza vegetal, por sua vez, é voltada para a &rea industrial das usinas. Através de um
embarcado instalado em sondas, o sensor da empresa processa imagens de amostras de carga
de fornecimento de cana, e 0 modelo de inteligéncia artificial desse sensor processa a imagem
coletada e informa qual a porcentagem de impureza vegetal encontrada na carga para suportar
a tomada de decisdo do comprador de cana.

O modelo de negdcio da startup diz respeito a software as a service (SaaS), em que a
proposta € o uso de softwares que processam imagens por meio de modelos treinados de
inteligéncia artificial. A empresa oferta servicos que contribuem para a otimizacdo dos
processos internos de produgdo das usinas com o0 uso de tecnologia. Tanto a tecnologia de
daninhas quanto a de impurezas vegetais tem como objetivo transformar atividades feitas de
forma manual, por tecnologias que possam otimizar essas atividades no dia-a-dia, e melhorar a
rotina de trabalho das pessoas que atuam diretamente com esses processos.

A solucdo de daninhas € contratada a partir de pacotes de hectares que podem ser
processados pelo software em certo periodo de tempo. Exemplo 1: pacote de 3.000 hectares
para serem usados no periodo de 1 ano. Exemplo 2: pacote de 20.000 hectares que podem ser
usados no periodo de até 2 anos.

A ferramenta de impurezas vegetais € contratada de forma anual, método distinto pois
¢ um sistema embarcado que fica fisicamente na area industrial da usina. Um sistema
embarcado recebe esse nome pois sdo dispositivos de hardware desenvolvidos para
desempenhar uma funcéo especifica. No caso da tecnologia desta empresa, o dispositivo é
acoplado em uma sonda para exercer sua funcdo de mapear padrdes de imagens.

ApoOs a contratacdo da recorréncia de ambos 0s servicos, as usinas recebem
acompanhamento técnico da equipe de sucesso do cliente, chamados de Account Manager
(AC). Essa equipe é responsavel por fornecer suporte para os clientes de ponta a ponta nos
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projetos de implementacéo e onboarding, mantendo o engajamento do cliente e fazendo a
estruturacdo e acompanhamento do cronograma do projeto.

Além de possuir uma tecnologia totalmente nacional, a empresa tem como foco se
estabelecer como referéncia na aplicabilidade de inteligéncia artificial na poténcia do
agronegaocio brasileiro, consolidando a marca com os maiores players do mercado, para assim,
avancar posteriormente em negocios internacionais. Recentemente houveram duas rodadas de
investimentos para avango tecnoldgico e expansdo de mercado da startup. Em 2021, foram
investidos 5 milhdes de reais de uma empresa parceira, e em 2022, foram aportados 15 milhdes
oriundos de uma venture capital.

Atualmente possui 2 escritérios, um em S&o Paulo e outro na cidade de Piracicaba, e
pouco mais de 100 funcionarios que trabalham no modelo de home office. O organograma
simplificado da empresa esta descrito na figura 1 e é dividido em duas macros areas: PIT
(Produto, Inteligéncia Artificial e Tecnologia) e Negdcios (Bastidores, Negdcios e Operacdes).

A area de PIT compreende toda a estrutura de desenvolvimento de tecnologia: interface
dos produtos, escalabilidade do processo, arquitetura e confiabilidade do sistema e
desenvolvimento de modelos de inteligéncia artificial. A area de Negocios compreende 0s
departamentos responsaveis por gente e gestao, financeiro e governanca, comercial, marketing,
atendimento ao cliente, projetos e operacao.

Figura 1: Organograma simplificado da empresa
@ Embarcados

. Tecnologia .' Mobile
. Web
Design
. PIT . Produto : . dg
roduto
Inteligéncia @ Daninhas
Artificial ® Impureza Vegetal &

Desempenho fisiologico

CEo @

@ rinanceiro & Governanga

® Bastidores
@ Gente & Gestio

@ Business Intelligence
. . Sales Enablement
@ negocios @ nNegocios ® .
@ rields

@ Marketing

@ ~ccount Manager
@ Atendimento técnico
@ rrojetos

@ DevBiz

@ Dados e processos

. Operacgao

No presente trabalho a area de interesse é o departamento de Negdcios, inserido dentro
da macro area de Negocios. Além disso, 0s processos tratados dirdo respeito apenas da solucéo
de identificacdo de plantas daninhas, cujo tempo de mercado é maior, o processo comercial esta
mais consolidado internamente e 0s envolvidos no processo possuem mais tempo de
experiéncia para retratar os desafios vividos.
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3.2. Atribuicbes das areas de negécios

O departamento compreende 4 frentes de atuacdo: Business Intelligence, Fields, Sales
Enablement e Marketing. Todas essas areas contribuem direta ou indiretamente para o sucesso
das vendas. Existem trés niveis de lideranga dentro do departamento: coordenacdo de cada area,
coordenacgdo do Departamento de Negdcios e a lideranca do Departamento representada pelo
Vice-Presidente

3.2.1. Marketing

O papel do marketing na area de negdcios € estratégico para o desenvolvimento de
vendas, fazendo o trabalho de atracdo, retencdo e atratividade de novos clientes. Além do
publico externo, a area também é responsavel por fortalecer a marca da empresa com o publico
interno, ou seja, seus colaboradores, sendo uma forca poderosa da cultura da empresa e de como
os colaboradores se comunicam com o mercado.

Além disso, o coordenador do marketing afirma que qualquer tipo de acdo € norteado
pelos 4Ps do marketing (KOTLER; KELLER, 2012) e a area conta com trés principais pilares
de atuacdo: estratégias de posicionamento digital, nutricdo do funil de vendas e o branding da
marca. Assim, sdo criadas estratégias de campanha pagas, e-mail marketing, contetdos de redes
sociais, e-books, videos institucionais e eventos com o intuito de fazer a exposicao presencial
da tecnologia a campo.

Estratégias digitais estdo atreladas ao impacto digital que a marca tem com seu publico-
alvo, seja por meio de campanhas pagas, newsletters, Linkedin e Instagram. Por meio desses
canais é trabalhado a abordagem da empresa, levando informacdes das solucGes ofertadas para
0 publico de forma que a empresa se torne autoridade no assunto de manejo digital. O marketing
da empresa tem como premissa o cliente no centro de suas agdes, assim como traz o
coordenador da area:

“O impacto digital ¢ muito importante, eu sempre gosto de enfatizar que
a gente vende para as pessoas € a gente precisa estar onde as pessoas
estdo, e elas estdo nas midias sociais.” Coordenador de Marketing.

Em paralelo, a area trabalha nutrindo a cadeia do funil de vendas. Cada fase do funil de
vendas possui leads em determinado ponto de percepcdo e aceitacdo sobre as solucBes ofertadas
pela empresa. Dessa forma, como apoio da equipe de vendas, o marketing faz um trabalho de
nutricdo de acordo com o status daquele potencial. Esses conteldos podem ser de carater de
inicio de funil, em que o lead tem seus primeiros contatos com a empresa por meio de
campanhas ou postagens que terdo contetdos educativos, auxiliando o lead a entender uma dor
que pode ser resolvida com uma solucdo da empresa, ou entdo, de fundo de funil, quando sao
trabalhados contetidos que ajudem o potencial cliente na tomada de decisdo, por estar proximo
a ser convertido e virar um cliente.

Por fim, o Branding, que é a forma como a marca se comunica e se comporta diante da
sociedade. Como mencionado anteriormente, a area trabalha a percepcdo de marca com os
clientes externos, ou seja, potenciais clientes, mas também com o publico interno da empresa.
Esse trabalho diz respeito a pulverizagdo da missdo e valores da empresa, para que 0S
colaboradores possam comunicar a cultura por meio de a¢des de marketing.

O Marketing é uma area de apoio muito importante para vendas. A empresa trabalha
através de carteiras de clientes separadas por regides especificas, e 0 marketing atua fazendo
acOes regionalizadas fortalecendo essas carteiras, e trabalhando abordagens especificas nas
redes sociais para atingir essas regides. Ao fazer acOes destinadas a regides especificas, o
marketing consegue entender qual estd sendo a percepcdo do cliente nas plataformas de
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relacionamento. Ao ter esse entendimento, marketing sinaliza o vendedor da regido para que
ele personalize ainda mais a abordagem da sua carteira de clientes. A acdo personalizada por
regido pode acontecer atraves de convites para eventos, por exemplo.

A percepcao do marketing sobre o mercado em questdo fornece insumos para a equipe
de vendas também ter o entendimento se aquele mercado tem demanda o suficiente para colocar
um vendedor presencialmente, para acompanhar os projetos e os clientes de perto.

Dessa forma, a relagdo de marketing com o time de Fields se mostra bastante presente
em momentos de abertura de mercado. O time de vendas depende da area de marketing para
entender o comportamento do mercado, e em caso positivo, em que 0 mercado esta reagindo
aos estimulos de conteddo do Marketing, € possivel tracar acOes estratégicas das forcas de
vendas direcionadas para o local.

3.2.2. Business Intelligence

A area de Business Intelligence (ou BI) é responsavel pela inteligéncia de negocios e
estratégia da atuacdo de vendas, assim, atraves da geracdo de dados de todos 0s processos
comerciais e de historicos, a area fornece insumos para otimizar as atuacdes de negdcios. Dessa
forma, através das informacdes obtidas, sdo feitas analises para geracdo de estratégias para
melhorar processos comerciais e a atuacdo dos vendedores.

A atuacdo do time é separada de duas formas: atuacdo prévia e continua. Atuacao prévia
diz respeito ao mercado de atuacdo: quem sdo os clientes, localizacdo, tamanho, quais sdo 0s
grupos de atuacdo e quantos eles sdo. Ao tirar 0 maximo de informacéo do mercado, é possivel
fazer a distribuicdo de carteiras regionalizadas dos vendedores. A atuacdo continua, ou seja, a
atuacdo durante o ciclo comercial, esté ligada aos KPIs comerciais para entender o desempenho
dos times em relacdo a meta de faturamento.

O coordenador afirma que a abordagem continua é nova pois antes ndo havia um registro
detalhado das informacdes de desempenho dos vendedores, e através dela que foi possivel
desenvolver uma linha de KPIs que olhassem para 3 pontos no processo de vendas: a atuagao
dos SDRs, dos vendedores de campo, e a atuacao do desempenho comercial como um todo.

Sobre o processo de regionalizacdo, a area faz a distribuicdo da carteira dos vendedores
com antecedéncia, de acordo com a distribuicdo de usinas na regido e o potencial de hectares
que elas tém. Outro critério utilizado é a quantidade de grupos e o tamanho desses grupos na
regido, visto que o vendedor precisa por mais energia em negociagdes corporativas.

Uma atuacdo feita que ndo necessariamente esta ligada a area de Business Intelligence
diz respeito ao processo de Resgate de Pontos. Existem empresas que fornecem pontos em troca
de insumos agricolas, e ao acumular esses pontos, as usinas podem utiliza-los para comprar
produtos e servicos em algumas plataformas de resgate de pontos. A empresa em questdo
também oferece o resgate de pontos como meio de viabilizar as usinas a comprarem seus
servicos. Ao questionar o Coordenador de Business Intelligence, é possivel entender que faz
mais sentido o processo de Resgate de Pontos estar com a area financeira, porém, ainda esta
sendo estudado a melhor forma dessa adaptacdo acontecer, visto que esse processo precisa ser
feita de maneira agil por interferir diretamente no tempo de faturamento da venda, e
consequentemente, nas metas do time.

Por fim, Business Intelligence é responsavel também por criar automatizacées no CRM
na intencdo de melhorar o fluxo de processos da plataforma e otimizar o tempo operacional dos
vendedores. E a area que padroniza e atualiza campos de informagdes, para que 0s inputs
gerados sejam facilmente organizados posteriormente em relatérios e banco de dados.

61° Congresso da Sociedade Brasileira de Economia, Administragéo e Sociologia Rural — SOBER
23 a 27 de Julho de 2023 | Piracicaba - SP



( P 61° Congresso da

AGROPECUARIA
) D0 FUTURD

7 a Seguranca Alimentas
dade Brasileira de E
Admmlstragao e Sociologia Rural

3.2.3. Sales Enablement

O papel de Sales Enablement é fornecer apoio ao time comercial nos seguintes aspectos
de atuacdo: estruturacdo de processos, capacitacdo do time de vendas com o objetivo de manter
ou melhorar a performance, engajamento do time, fazer a selecdo e onboarding de novos
colaboradores, e entender quais sdo as tecnologias necessarias para que o time atue do modo
esperado. Portanto, sdo trabalhados trés principais pilares: pessoas, processos e tecnologia.

De acordo com a coordenadora da area, a contribuicdo de Sales Enablement que mais
impacta no desempenho de vendas sao as a¢6es de capacitacao, pois elas impactam diretamente
na forma com que o vendedor vai atuar com o cliente e consequentemente, no resultado dessa
interacdo. A relacdo proxima da area com os vendedores, juntamente de seus indicadores de
desempenho, faz com que Sales Enablement tenha um entendimento de quais sdo 0s pontos
fracos da pessoa e os transforme de forma que faca sentido para as atividades dela no dia-a-dia.

Por se tratar de um processo de vendas em um setor que opera na sazonalidade das safras
de cana-de-acUcar, o principal objetivo dessas capacitacfes, de acordo com a coordenacgéo da
area, é evitar ter picos ao longo do ano em que o vendedor atua mais em comparacdo a
momentos de quebra, em gue vendem menos, pois a ideia é manter o fluxo constante, com o
time batendo metas constantemente.

A éarea contribui diretamente na selecdo de novos colaboradores para os times de
Negaocios. Ao fazer o alinhamento do perfil desejado para ocupar determinada posi¢do, SE faz
um alinhamento com o time de Gente & Gestdo. A partir desse alinhamento, Gente & Gestdo
faz a divulgacgdo da vaga, faz a filtragem dos curriculos e entdo comeca a etapa de cases. A
partir de entdo, Sales Enablement € responsavel por analisar as skills dos participantes e
selecionar o que melhor se encaixa para a posicao aberta. A selecdo do colaborador é uma acao
estratégica.

Portanto, a partir das necessidades do time de vendas, Sales Enablement consegue
definir qual o perfil desejado, além de identificar essas habilidades na pessoa e aumentar a
densidade de talentos em uma estrutura especifica de Negocios. Ao encontrar essa pessoa, é
iniciado o processo de rampagem e onboarding.

Vinculada as acles de capacitacdo existe o processo de rampagem de novos
colaboradores no time. Sales Enablement é responsavel por fazer um onboarding completo e
estruturado com playbooks educativos sobre o time, as solucdes ofertadas pela empresa e 0s
processos comerciais, tudo bem detalhado, com todas as informacdes necessarias para o rapido
desenvolvimento desse vendedor. O processo de onboarding dura um periodo de 15 dias, em
que sdo feitos os estudos desses playbooks e questionarios de fixacdo acerca dos assuntos
tratados.

A area tem uma funcdo muito importante no que diz respeito a fluidez e otimizacéo de
processos. Hoje, o alinhamento entre areas sobre processos comerciais que possuem vinculos é
analisado pelo time de Sales Enablement. Existem dois momentos em gue o alinhamento entre
areas pode ser necessario, primeiro, internamente a equipe de vendas, quando um SDR passa 0
bastdo de um lead para o vendedor. O time de Sales Enablement busca otimizar esse processo
no sentido de que todas as informacBes que o vendedor precisar, ja estejam previamente
preenchidas no CRM. Dessa forma, sdo feitos monitoramentos de checagem no sistema para
conferir se 0s SDR preencheram todas as informacdes obrigatorias para a passagem de bastéo.

Outra forma do alinhamento entre areas acontecer é quando um cliente é convertido em
negaocio, e precisa ser feita a passagem de bastéo para a equipe responsavel de clientes SaaS, 0s
Account Manager. Da mesma forma, € feita a checagem no sistema para averiguar se todas as
informacdes que o time de Account Manager precisa estdo preenchidas. Ademais, outros
alinhamentos podem ocorrer entre a Assisténcia Técnica, que desenvolve os projetos de
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validagdo com a solucdo de Daninhas, e a equipe de Produto, que também desenvolve projetos
de validacdo, porém com a solucdo de Impureza Vegetal.

Por fim, a &rea também realiza a¢Ges de engajamento com o time de vendas para elevar
a motivacao da equipe.

O ciclo de vendas da empresa é longo, de acordo com o Coordenador de Business
Intelligence, um projeto de validacdo pode levar de 86 dias a 180 para ser finalizado, dessa
forma, a preocupacéo de Sales Enablement é que o vendedor perca a motivagao ao longo desse
processo, e consequentemente isso afeta o resultado desse projeto. As acdes de engajamento
sdo importantes para trazer fechamento de neg6cios, assim como cita a coordenacao de Sales
Enablement “Uma equipe que esta motivada vende mais”.

3.2.4. Fields

A érea de Fields (no portugués, area de campo) diz respeito aos Sales Development
Representative (SDR) e os Key Accounts (KA), vendedores de campo. Independentemente de
ser SDR ou vendedor de campo, o papel de Fields é identificar a dor de um cliente, entender
como a empresa pode agregar, colocar a solu¢do em pratica pois o mercado agro precisa dessa
visualizagdo, trabalhar o retorno financeiro para conduzir a negociacao e fechar negécio.

No primeiro do ciclo de vendas, conhecido como pré-venda, o SDR faz o primeiro
contato com o cliente. O modelo de negdcio é outbound, dessa forma, €é feita a prospeccdo a
partir de uma cold call, mensagem no linkedin ou no whatsapp, sem que o cliente esteja
esperando. A partir desse contato, o papel do SDR é marcar uma apresentacdo. As reuniées
podem acontecer de forma remota (via chamada de video pelo Google Meet, Zoom e Teams)
ou presencialmente.

O objetivo dessa reunido € posicionar a empresa para o cliente, mostrar 0 que a empresa
faz no mercado, identificar as possiveis dores do cliente, mostrar como a empresa pode resolver
e entender se tem sinergia para avancar para um projeto piloto de teste, chamado de validacgéo.

A éarea de pré-vendas converte oportunidades de prospec¢do para abastecer o funil dos
vendedores com projetos de validacdo, e cada SDR ¢é responsavel por gerar oportunidade na
carteira de dois KA, simultaneamente. Hoje, a empresa conta com dois SDRs e 4 KA em sua
estrutura.

A frente de atuacdo do time comercial € dividida por regionalizacdo devido a alta
distribuicdo de usinas de cana-de-acUcar no Brasil, e dessa forma, cada regido ou estado do
Brasil possui um vendedor de campo especifico que cuida dos projetos referentes a ela. A
divisdo acontece nas regides: Nordeste, Centro-Oeste, Sdo Paulo e Minas Gerais.

Dando continuidade ao processo, a partir do momento que o cliente é passado para a
fase de validacéo, a responsabilidade pelo restante do ciclo é a area de campo, regida pelos Key
Accounts. O processo completo do vendedor de campo envolve: acompanhamento do projeto
de validacdo, proposta da prestacdo de servico e negociacdo do contrato.

Os KA, também conhecidos como Executivos de Contas, sdo responsaveis por
coordenar o projeto de validagdo em conjunto do time técnico, e ao final, fazem a proposta de
venda dos pacotes e negociam os termos. S&o profissionais que necessitam de mais habilidades
que envolvem relacionamento e negociagéo, por estarem diretamente envolvidos nos projetos
de validagcdo a campo com as usinas.

O perfil do agroneg6cio ainda é bastante conservador no sentido de ser cético com a
entrada de tecnologia, por isso, no online é mais dificil convencer um cliente nesse porte. A
partir do momento que a equipe estd em campo, € possivel mensurar o trabalho da tecnologia.
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3.3. Atuacdo das areas de negc’)cios no desempenho de vendas

Chiavenato (2010) traz o conceito de Administracdo de Vendas como um processo
sistémico que se inicia a partir da previsao de vendas. Com essa previsdo, € organizada uma
estratégia de atuacdo com base na estrutura e organizacao da area de vendas. O autor sintetiza
as atividades da Administracdo de Vendas em: planejamento, organizagédo, direcéo,
recrutamento e selecdo, remuneracao, capacitacdo, supervisao de indicadores, previsdo de
vendas, cotas e zonas de vendas. Na analise da empresa foi constatada a realizagdo de todas as
atividades em questdo, por diferentes areas contribuintes.

Essas atividades sdo orientadas por uma estrutura organizacional, que orienta as
diretrizes de disposicdo das areas e cargos (CHIAVENATO, 2010). A estrutura organizacional
do Departamento de Negdcios é entendida como funcional, pois cada &rea possui um escopo de
atuacdo especifico e especializado, se caracterizando entdo como uma estrutura de simplicidade
administrativa (KOTLER; KELLER, 2012).

Contudo, dentro da area de Fields, pode-se caracterizar a divisdo como mista por dois
motivos: a area compreende o time de pré-vendas e vendas, e além disso, esses times séo
divididos de forma regionalizada, como mostra a figura 2.

Figura 2: Tipos de divisdo da area de Fields

Coordenagéo
de Fields
@
o o
Pré-vendas Vendas

Vendedor de campo @@

Regido 1
® SDR1 Divisdo funcional (@

Regidgo 1e2
Vendedor de campo @ Divisdo regional @
Regido 2

Vendedor de campo @

Regiao 3
@® SDR2

Regidgo 3 e 4
Vendedor de campo @
Regido 4

Moncrief e Marshall, 2005 e Ross e Tyler (2011) recomendam que a empresa tenha
divisdes no processo de vendas para que seja possivel focar na geragdo de oportunidades de
negaocio e no fechamento de negocios.

O processo de vendas é dado com as seguintes etapas: prospec¢éo, validacdo, proposta,
analise de contrato e negociacdo. Como destacado na literatura, Eugénio (2021) afirma que os
sete passos tradicionais representam uma orientacdo de vendas, e somado a isso, Moncrief e
Marshall (2005) afirmam que esses passos podem sofrer transformacgdes de acordo com as
estratégias de vendas e adaptacdo para uma venda focada no cliente. A empresa fez a adaptacao
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do processo de vendas para a realidade do mercado cético do agronegdcio, necessitando de uma
etapa apenas para validacao da ferramenta. O restante das etapas se mostra semelhantes aos sete
passos introduzidos por Moncrief e Marshall (2005) e aos seis passos de Kotler e Keller (2012).

Além da divisdo funcional, existe uma divisdo de vendedores com base em regides do
Brasil, o que favorece a empresa a melhorar a atuacéo e a personalizacdo dos projetos em cada
regido do Brasil. Assim como traz Kotler e Keller (2012) essa forma de divisdo é especifica
para atender necessidades da regido para viabilizar o desenvolvimento da marca, porém, é uma
divisdo com o custo operacional alto, principalmente no contexto da empresa em que 0S
vendedores precisam viajar com frequéncia em longas distancias.

Dessa forma, a area é uma area funcional no sentido de ser especializada unicamente
em vendas, internamente, existe mais uma divisdo funcional: pré-vendas e vendas, juntas se
dividem de forma regionalizada. Como recomenda Ross e Tyler (2011), cada SDR pode
alimentar a carteira de clientes de dois vendedores ao mesmo tempo, e assim também acontece
na empresa em questdo, além disso, os SDR também séo separados de acordo com a regido da
carteira dos vendedores.

As divisbes funcionais indicam a especialidade de atividades que cada area tem dentro
do departamento.

A area de Business Intelligence é definida dentro das pesquisas cientificas como um
sistema de apoio a decisdo de alta qualidade, que a partir da integracdo e andlise de dados
organizacionais (ALSAAD et al., 2022). A integracdo de dados acontece a partir dos dados
obtidos do CRM utilizado pela empresa, e a aplicagdo desses dados pode ser utilizada para fins
estratégicos e taticos (STEIN et al., 2013). Alsaal et al. 2013 entende a area de Business
Intelligence como um mecanismo interno, um termdmetro de mudancas ambientais, que gerara
dados como forma de acao estratégica.

O estudo de caso apresenta a area de Business Intelligence de forma muito semelhante
ao retratado nos estudos da revisdo bibliogréafica, tanto na disciplina de Business Intelligence
quanto em questdes de jornada do consumidor, assim como traz Alsaad et al., (2013) a area
empodera o marketing permitindo que ele consiga antecipar a demanda mais rapidamente, além
de ter uma resposta rapida na adaptacédo de tecnologia, melhorando o desempenho e a percepc¢ao
do consumidor.

A atuacdo de Business Intelligence na empresa é muito ligada a previsibilidade de
vendas, manuseio dos dados obtidos do CRM e acompanhamento constante do desempenho
individual e geral de vendas. Além disso, como traz Alsaad et al. (2013), Business Intelligence
é responsavel também pela otimizacdo de processo, o que também se repete na empresa, Visto
que a area atua automatizando processos dentro do CRM para facilitar o uso da ferramenta.

Todas as areas dentro de Negdcios utilizam de servicos de Business Intelligence para
tomada de decisGes assertivas, pois a atuacao de B.l aumenta a eficécia e eficiéncia operacional
de todas operacdes, como afirma Alsaad et al. (2013).

Marketing otimiza a melhor estratégia digital, tendo a compreensdo do comportamento
do consumidor dentro das plataformas de comunicacdo da empresa. Sales Enablement se baseia
nos dados apresentados para procurar gargalos nos processos comerciais e desenvolver os
vendedores com base nos seus pontos de dificuldade. A area de Fields busca Business
Intelligence como apoio para entender quais sdo 0s projetos prioritarios para fechamento, qual
é a situacdo de faturamento em relagcdo a meta, quais as acdes que podem ser tomadas em
determinadas regides, etc.

Contudo, uma funcéo que ndo é pertinente da &rea, mas que esta ligado ao processo de
faturamento dos negdécios fechados, é o processo de resgate de pontos. Como a empresa passou
por uma recente reestruturacdo organizacional, o resgate de pontos se manteve dentro da
estrutura de Business Intelligence. Essa funcédo faria mais sentido se estivesse relacionada com
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a area financeira da empresa, visto que se trata de um processo simples de fluxos de informacdes
entre as plataformas de resgate de pontos, o cliente e a empresa. A preocupacéo, contudo, é a
agilidade com que esse processo precisa ser executado por interesse comercial do atingimento
das metas dentro dos ciclos estipulados. Outras areas nao irdo priorizar essa atividade, o que
atrapalha o desempenho de vendas.

Outra area funcional dentro do departamento de Negdcios é Sales Enablement. De
acordo com as pesquisas realizadas, a area é caracterizada como multifuncional por se tratar de
uma abordagem de multiplas facetas para suportar a estratégia de negocio (PETERSON;
DOVER, 2021). Além disso, o autor também caracteriza Sales Enablement como uma érea
funcional, que possui 0 objetivo de melhorar o desempenho de venda. Nos dados obtidos, é
encontrada similaridade da pesquisa tedrica com as praticas realizadas no dia-a-dia da empresa.

Peterson e Dover (2021) trazem 5 pilares de atuacao de Sales Enablement: (1) contetdo,
(2) aprendizado e desenvolvimento, (3) treinamento, (4) colaboracgdo interfuncional e (5)
tecnologia. O estudo de caso, no entanto, revelou que as praticas no dia-a-dia sdo utilizadas 3
pilares. Apesar do numero de pilares de atuacdo ser mais enxuto, na pratica do dia-a-dia, as
atividades realizadas pela empresa na area de Sales Enablement sdo as mesmas que as
pontuadas por Peterson e Dover (2021). A area entende que sua contribui¢do com mais impacto
no desempenho de vendas é a capacitacdo dos vendedores, justamente por ser uma atuacdo que
vai impactar diretamente a forma como o vendedor vai trabalhar com o cliente apds uma
capacitacao.

Além disso, verifica-se uma diminuicao de cargos administrativos, tanto dos vendedores
guanto da lideranca de Negocios; o aumento da eficiéncia e eficacia e diminui¢do do tempo de
rampagem do vendedor, como Peterson e Dover (2021) trazem em sua reviséo.

A pertinéncia relatada sobre monitoramento de indicadores de vendas traz dois aspectos
principais: a analise de desempenho de vendas (macro) e a analise de desempenho individual
do profissional de vendas (micro). O entendimento do aspecto “macro” ¢ sobre o desempenho
global de vendas, ou seja, o faturamento em relacdo a meta anual da empresa, enquanto o
“micro” diz respeito ao entendimento individual do desempenho de cada pessoa e as
contribuicdes que ela tem no alcance da meta final.

Dessa forma, todas as de Negdcio séo orientadas a dados, sejam eles de vendas ou dados
préprios de desempenho da area.

Além da area de Negdcios, a pertinéncia desses indicadores se estende para o ambito da
empresa. A estrutura organizacional orientada a dados (data driven, como menciona o Vice-
Presidente de Neg6cios), composta recentemente por Business Intelligence, tem como objetivo
0 entendimento concreto sobre as perspectivas de crescimento da empresa.

A empresa esta em fase de tracdo de mercado e o crescimento esta atrelado diretamente
ao resultado de faturamento da equipe de vendas. Os dados fornecidos por Business Intelligence
munem a empresa com informacBes mais assertivas, e como consequéncia, fortalece a
governanca na criacao de planos de crescimento para a startup. Dessa forma, € possivel afirmar
que a area de Business Intelligence ndo favorece apenas o setor em que vendas, e sim a empresa
inteira, pois a contratagéo de novas pessoas, desenvolvimento de novos projetos e investimentos
no amadurecimento das solugdes depende do fluxo de caixa gerado e das acOes estratégicas
oriundas dos dados de BI.

Dada a importancia do monitoramento dos indicadores de vendas, é importante entender
quais sdo as acOes tomadas a partir da analise dos indicadores por cada area, e se essas acoes
séo correlacionadas ou séo isoladas em relacéo as outras areas de Negdcios.

Ao questionar sobre o uso de sistema de informagdo para 0o monitoramento de
indicadores, foi relatado em 100% das respostas 0 uso do CRM da empresa, enquanto apenas
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uma area relatou utilizar o Power Bl para fazer cruzamento de informagdes, com objetivo de
fornecer dados mais completos para a lideranga da empresa. Sales Enablement relatou o uso do
Power BI para consulta de dados, mas durante a coleta de dados, néo foi identificado o uso
direto da com a ferramenta.

O CRM é a entrada de informacdes comerciais, € um input da maquina de vendas. Esses
dados sdo voltados para operacgéo, e que ao serem cruzados, podem se transformar em poderosas
ferramentas para a tomada de decisdo da empresa.

De acordo com o levantamento de dados, todos os respondentes relataram que é
responsabilidade da &rea de Business Intelligence gerenciar relatdrios e fazer o tratamento dos
dados para entregar informacOes estratégicas para a lideranca e as outras areas.

Foi observado também que Marketing é uma &rea de Negocios que ndo faz o
monitoramento direto dos indicadores de vendas, apenas dos indicadores de desempenho que
dizem respeito a sua forca de trabalho. Foram mapeados os seguintes indicadores, listados na
figura 3.

Figura 3: Indicadores de desempenho da area de Marketing

Indicadores Objetivo
CAC (Custo de Aquisicdo por | Entender o custo de aquisi¢do por cliente a partir de cada campanha paga
Cliente) realizada dentro de uma regido especifica.

Numero de contas alcancadas (no | NUmero de vezes que as publicagBes foram vistas dentro do periodo
Instagram e Linkedin) selecionado.
Taxa de conversdo dos leads | Mensurar a quantidade de leads que passaram de uma etapa do funil de

gerados pelo marketing vendas para outra ou que se tornaram clientes.
NuUmero de acessos no site Engajamento com o site.
NUmero de acessos em Entender se os conteudos enviados por e-mail estdo tendo engajamento.

newsletters

Desses indicadores, apenas a taxa de conversdo de leads gerados pelo marketing é
analisada em conjunto com vendas, pois a area precisa entender se a qualificacdo dos leads
oriundos de inbound estdo convertendo ou avangando no funil de vendas.

Apesar disso, 0 Marketing atua com Business Intelligence nas estratégias digitais para
entender o comportamento do consumidor com as campanhas de e-mail marketing e assim
tracar um plano de acdo mais assertivo. Os dados analisados sdo: titulos, temas do e-mail,
horarios de envio, horarios de abertura, cargos das pessoas que receberam o e-mail, em quais
dias foram mandados e quais dias foram abertos.

A partir do cruzamento desses dados, € realizado um estudo para entender em quais
momentos as aberturas de e-mail tiveram mais efetividade, quais temas geram mais
engajamento, e dessa forma, Business Intelligence pode entregar de fato o comportamento dos
leads e direcionar o marketing para maior desempenho nas campanhas de e-mail marketing.

As éreas de Business Intelligence e Sales Enablement ndo possuem atividades diretas
gue imputam dados para andlise, pois sdo areas que apoiam o desempenho de vendas direta ou
indiretamente e trabalham com os dados gerados na operacdo de Fields. Dessa forma, existe
uma relacdo mais complexa no fluxo de informacdes sobre o monitoramento de indicadores de
desempenho entre Business Intelligence, Sales Enablement e Fields a respeito do
monitoramento dos indicadores de vendas.

Na coleta de dados, foram levantados pelas trés areas os seguintes indicadores de
vendas, como mostra a figura 4.

Figura 4: Indicadores de desempenho de vendas
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Areas de Input Indicadores
Pré-Vendas Geracdo de oportunidades

N° de negocios no funil

N° de ligacGes feitas

N° de emails enviados

N° de reunides agendadas

N° de reunides realizadas

Taxa de no-show

Taxa de conversdo para validacdo

Vendas Faturamento trimestral

Faturamento anual

N° de validag¢des no funil

N° de visitas

Taxa de conversdo de validagdo para negociacao

Ticket médio

Esses sdo os indicadores utilizados pelas trés areas mencionadas, e com base neles, é
medido o desempenho a nivel individual dos vendedores, e o desempenho geral de vendas.

3.4. Interacgéo entre Marketing e Vendas

De acordo com Kaotler e Keller (2012) a venda € um processo relacionado ao ato de
introduzir alguém a compra, e 0 marketing, apesar de néo estar relacionado diretamente ao ato
da venda, é responsavel por gerar e comunicar valor ao cliente (CHIAVENATO, 2010). A
empresa possui um marketing que, como citado pela coordenacgdo, ndo é tao estruturada como
poderia por falta de méo-de-obra, e dessa forma, suas acdes sdo mais relacionadas ao apoio de
vendas na atracéo, retencdo e atracdo de clientes.

A empresa utiliza como metodologia de acdo os 4Ps antigos de marketing (produto,
prego, promogé&o e praga), assim como apresenta Kotler e Keller (2012). Contudo, foi percebido
que alguns desses pilares sao utilizados de acordo com a metodologia dos 4Ps atualizados, como
por exemplo, o pilar de pessoas e performance. Foi identificado que a empresa trabalha a
comunicac¢do da marca com os seus funcionarios, para que eles virem representantes ativos da
cultura e missdo da empresa. Além disso, verifica-se a analise de desempenho das atividades
do marketing a partir de indicadores financeiros e ndo-financeiros.

O processo de entrega de valor da empresa segue 0 mesmo que o definido por Kotler e
Keller (2012), principalmente em momentos de abertura de mercado: selecionar valor, fornecer
valor e comunicar valor. Ao entender uma nova oportunidade de abertura de mercado em
alguma regido especifica, marketing atua na compreensdo desse mercado, ou seja, no
entendimento de como pode ser a abordagem para a entrada e como sao as caracteristicas desse
publico em questdo. A partir desse entendimento, € iniciado acdes de marketing, em que seréo
gerados estimulos de contedo como outdoors, newsletters, campanhas e publica¢des, para que
o time de vendas tenha mais facilidade para se inserir no mercado.

Dessa forma, assim como Eugénio (2021) traz em seus estudos, o marketing ¢ um
componente importante da area de Negdcios pois diminui a dificuldade do time de Fields de
vender, ainda mais no contexto de startup em que o processo de vendas € o fator principal para
a escalabilidade da empresa.

Né&o foi verificado, contudo, o marketing como um agente que norteia a acao estratégica
da empresa, como traz Eugénio (2021). Exceto em alguns momentos como a abertura de
mercado (em que ja foi verificado algum insight, ou seja, ja foi percebido uma oportunidade).
De forma geral, assim como nas outras areas de Negocios, 0 marketing € norteado pelas a¢des
de Business Intelligence.
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Além disso, também ndo se verifica a area de vendas dentro do escopo de ac¢des do
marketing ou em sua estrutura, como traz Chiavenato (2010) e Kotler e Keller (2012) com a
composi¢do do mix de marketing, em que vendas faz parte do “P” relacionado a Praga, na
distribuicdo do servico.

E nitido que a empresa tem uma estrutura mais robusta na area de desenvolvimento de
vendas diretas, ou seja, Business Intelligence, Sales Enablement e Fields, pois como relatado
no estudo de caso, o mercado do agronegdcio necessita de vendas presenciais que sejam
assertivas por conta da sazonalidade e de desafios relacionados ao ceticismo do mercado na
adocgdo de tecnologia. Portanto, o que se verifica na verdade é que o marketing faz parte da
estrutura de vendas como forma de apoio no que diz respeito a estratégia digital e nutricdo do
funil de vendas.

3.5. Interagéo com o cliente

Os estudos realizados por Norton e Pine (2013) e Tueanrat et al. (2021) discorrem sobre
a jornada do consumidor ser caracterizada por pontos de contato que o potencial cliente terd
com a empresa no processo de compra de um determinado produto ou servi¢co, em que esses
pontos vado gerar valor e experiéncias que podem ou nao ser satisfatorias para os clientes. A
ideia da jornada do consumidor é mapear as interacdes em todos os pontos e desenhar uma
sequéncia que represente toda a relacdo que o cliente tem com a empresa, a fim de que seja
possivel metrificar esses pontos para avaliar 0 andamento da estratégia e customizar a
abordagem de acordo com os insights analisados por ela.

A nutricdo do funil de vendas diz respeito ao direcionamento de conteddos que a
empresa utiliza para manter o interesse do potencial cliente na compra da solugéo. O Marketing
atua desde os leads potenciais, aqueles que ainda ndo tiveram contatos com a empresa, mas que
ja foram mapeados, até os clientes que ja fecharam negdcio.

Foi percebido que essa nutricdo de funil diz respeito a abordagem da jornada do
consumidor. A empresa na intencdo de manter o cliente préximo, manda conteidos em
formatos de newsletters, campanhas e publicacdes nas redes sociais e monitora essas interacdes
a partir dos indicadores de desempenho do marketing. Esses indicadores ndo monitoram apenas
0 desempenho das a¢des do marketing, mas também o padrdo de comportamento do consumidor
frente as redes sociais.

Verifica-se, portanto, que a empresa customiza a abordagem de acordo com o padréo
de comportamento observado, assim como menciona Tueanrat et al. (2021), ao metrificar o
padrdo de comportamento € possivel moldar a sequéncia de contatos que a empresa vai ter com
0 publico-alvo para melhorar a experiéncia de satisfacao.

Com o numero acelerado de agtechs crescendo no Brasil, um dos maiores desafios
relatados pela coordenacdo de Marketing é a diferenciacdo na entrega de valor associada ao
marketing frente a seus concorrentes. Norton e Pine (2013) citam que ao determinar uma
sequéncia de eventos que envolvem aprendizagem, compra e interacdo, de forma roteirizada e
frequentemente metrificada, os resultados dessa estratégia sdo a lucratividade e a diferenciacéo
da concorréncia.

Portanto, para superar o desafio de diferenciagdo no mercado, a empresa pode investir
de forma robusta no mapeamento da jornada de compra, pois essa estratégia ndo € algo que
outras empresas concorrentes vao conseguir replicar (NORTON; PINE, 2013).

A satisfacdo do cliente na jornada de compra envolve todo o processo até a aquisi¢gdo
do servico, portanto, interagdes frustrantes podem levar ao aumento da taxa de churn, como
afirma Tueanrat et al. (2021). A empresa relatou que o ponto mais critico para o sucesso de um
cliente é o projeto de validacdo, que é o momento principal da experiéncia do potencial cliente
com a tecnologia.
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Caso essa experiéncia seja frustrante e qualquer erro aconteca no decorrer do projeto, o
cliente pode desistir de seguir por ndo acreditar na entrega da solucdo. Dessa forma, o projeto
de validagdo é um processo que depende da operacdo da empresa juntamente da performance
datecnologia e a conducao do vendedor de campo para que tenha sucesso. Norton e Pine (2013)
afirmam que as areas precisam estar alinhadas em seu modelo de neg6cio para produzir uma
experiéncia estimulante e valiosa ao construir uma jornada aprimorada.

4. Considerac0es Finais

Atraveés do desenvolvimento deste trabalho, foi possivel analisar como séo as relacfes
entre as areas de Negocios da empresa para a tomada agdes estratégicas e corretivas de cada
area para contribuicdo no desempenho de vendas geral e individual de vendedores. Ao observar
o fluxo de relagdes entre as areas do Departamento de Negdcios, buscou-se a construgédo de
uma visao sistémica sobre os processos para melhoria no desempenho de vendas em uma
empresa de tecnologia que atua no setor do agronegadcio.

Ao serem compreendidos alguns desafios para a adocéo de tecnologia no agronegécio,
0 objetivo deste trabalho foi entender como € possivel realizar vendas bem-sucedidas no setor,
quais sdo as praticas adotadas, e se dessas praticas, quais adaptacdes foram feitas em relacéo ao
que é abordado nas teorias levantadas pela literatura. Além do mais, buscou-se entender o
desempenho desse processo e quais sdo os fatores envolvidos dentro de uma agtech para
minimizar os desafios enfrentados ao comercializar tecnologia no agronegécio.

Sobre a pergunta norteadora da pesquisa, foi possivel chegar a algumas conclusdes
importantes a respeito das contribuicdes das areas para o desempenho de vendas de tecnologia
no agronegocio. De acordo com o objetivo da pesquisa “Como as dreas de Negocio de uma
agtech contribuem para o desempenho de vendas de tecnologia?”, foi possivel analisar o
processo sistematico das relacGes estabelecidas entre as areas de Business Intelligence, Sales
Enablement, Fields e Marketing para a melhoria do desempenho de vendas, tanto a nivel geral
do time de vendas quanto no desempenho individual do vendedor.

Foi-se observado que o processo sistematico das relagdes impostas entre Business
Intelligence, Sales Enablement, Fields e Marketing mudam de acordo com o parametro de
desempenho de vendas observado (geral ou individual).

Ao analisar e tracar acdes no desempenho de vendas geral, € tratado acGes como: revisao
de estratégias e revisao de planejamento tatico e operacional. As areas que estdo dentro desse
processo, atuam diretamente e contribuem de forma estratégica, sdo elas: Business Intelligence
e Fields. Sales Enablement e Marketing atua indiretamente, suportando as estratégias definidas
por Business Intelligence e Fields.

A dinamica de relagdes entre as areas muda quando o foco é a avaliacdo e melhorias
nos indicadores de desempenho individual dos vendedores. Existe um processo sistémico muito
bem estruturado entre as areas envolvidas: Sales Enablement, Business Intelligence e Fields.
Nessa dinamica, Business Intelligence tem uma atuacdo indireta e de suporte, enquanto Sales
Enablement e Fields atuam diretamente e estrategicamente a partir da analise dos indicadores.

Na analise de resultados, foi possivel realizar algumas reflexdes sobre os desafios
enfrentados no setor e como eles podem ser contornados utilizando de préaticas relatadas na
revisao de literatura, como a diferenciacdo de mercado por exemplo, que ao ser bem trabalhada
pela area de Marketing e Fields na jornada de compra.

Dada ao crescente numero de agtechs no Brasil, faz-se necessaria a exploragéo de outras
camadas do processo de vendas, como a relacdo direta do vendedor com o agricultor. Foi
constatado grande desconfian¢a do mercado com empresas de tecnologia, entdo como € dada a
relagdo entre o profissional de vendas com a pessoa que atua na produc¢éo? Qual o perfil ideal
para o profissional vendedor dentro do mercado agro?
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Além disso, sugere-se 0 estudo da estrutura de pos-vendas dentro dessas empresas, pois
os clientes precisam se manter satisfeitos com o servigo para continuarem confiando na
tecnologia. Dessa forma, quais sdo as praticas envolvidas e as estruturas necessarias para ter
uma boa area de pré-vendas com objetivo de retencdo de cliente?

Outra sugestdo que se faz pertinente é o trabalho do marketing nas startups do
agronegocio. Como citado anteriormente, um dos maiores desafios é a diferenciacdo de
mercado com empresas concorrentes, portanto, qual a melhor estratégia vinda do marketing
para obter esse desempenho de mercado? No presente estudo de caso foi citado algumas
estratégias utilizadas pela empresa, mas como citado, a area de Marketing tem poucas pessoas
em sua estrutura, e dessa forma, a atuacdo fica limitada.
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