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Compartilhe os dados em alta qualidade: ao encontrar este botão nas páginas, 
clique e baixe diretamente as imagens do gráfico.
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Manifesto ISBB
Ar rarefeito, cansaço, dores. Chegar ao topo do Everest requer muito treino e sacrifícios. 
Não é qualquer entusiasta que consegue. Só os melhores vão até o final. Apenas aqueles 
que estão mais preparados, com as ferramentas certas e com um guia confiável. 

Cada subida é única e desafiadora, as condições climáticas, como o seu corpo reage, mas 
uma coisa é certa: ninguém precisa ficar tateando e batendo cabeça em caminhos que já 
se provaram errados. 

Não existe uma forma certa de subir, mas existem várias erradas. Só sendo insensato 
para não utilizar as informações à disposição para criar a sua estratégia de subida. 

E é por isso que eu te dou boas-vindas ao Inside Sales Benchmark Brasil. Você já está 
entre os melhores “escaladores comerciais” do país, afinal, tem em mãos o maior estudo 
sobre Inside Sales já feito no Brasil.

Minha dica é: prepare um café e libere um espaço na sua agenda para ler com calma. 
A jornada será intensa, com mais de 80 gráficos, distribuídos entre 7 capítulos e 7 
especialistas para levar seu time para o topo. Os insights deste relatório farão uma 
enorme diferença no seu negócio.

Boa escalada!

M
an

ife
st

o 
IS

BB

Diego Cordovez | CMO da Meetime

mailto:cordovez@meetime.com.br
https://www.linkedin.com/in/diegocordovez/


Análise do perfil
dos respondentes

01.

Neste ano, 1371 empresas responderam à 
pesquisa. A primeira análise deste estudo 
é justamente do perfil delas.
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Qual é a área de atuação da sua empresa? 

A distribuição das empresas por área de 
atuação segue o gráfico ao lado.

Assim como em 2021, o setor mais presen-
te na pesquisa foi o de Software / Cloud / 
SaaS, com 20% dos respondentes. A par-
tir daí, a distribuição é bem heterogênea: 
Tecnologia e Consultoria completam as 3 
primeiras posições, com 11% cada.

20%

11%

11%

8%

8%

4%

4%

4%

3%

3%

2%

2%

2%

2%

2%

2%

12%

Software/Cloud/Saas

Tecnologia

Consultoria

Agência de mkt/propaganda

Indústria e manufatura
Educação

Varejo

Serviços financeiros

Serviços corporativos

Saúde

E-commerce

Seguros

Construção Civil

Serviços para o consumidor

Imóveis

Telecomunicações
Outros

Área de atuação:
Software/Cloud/Saas20%

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1KVrZU7Zrt6oFSn3T-pOX1CYWOI2BQ4gU
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A distribuição geográfica das empresas segue os próximos dois 
gráficos. As regiões Sudeste e Sul são as predominantes repre-
sentando 82% dos respondentes.

Em qual região sua empresa está situada?

Em qual estado sua empresa está situada?

38%

15%

9%

8%

6%

6%

3%

3%

4%

2%

2%

2%

1%

1%

São Paulo (SP)

Santa Catarina (SC)

Minas Gerais (MG)

Paraná (PR)

Rio de Janeiro (RJ)

Rio Grande do Sul (RS)

Ceará (CE)

Goiás (GO)

Bahia (BA)

Distrito Federal (DF)

Pernambuco (PE)

Espírito Santo (ES)

Rio Grande do Norte (RN)

Outros

Sudeste
Sul
Nordeste
Centro-Oeste
Norte

54%

28%

10%

6%

2%





https://drive.google.com/uc?export=download&id=1oovCP5TtkBWC_qMi110oOwL5gbrH-RLO
https://drive.google.com/uc?export=download&id=11qiPO3ZoD1ZTJPDnm50ujwRWEIzQ9lt5
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O número de funcionários das empresas respondentes se compor-
ta de acordo com o gráfico ao lado e condiz com a realidade das 
empresas brasileiras, em sua maioria micro e pequenas empresas.

O cargo dos respondentes é predominantemente de Sócios / CEOs 
e Gerente de Vendas, com 58% das respostas.

Quando analisamos o faturamento anual das empresas, a distribui-
ção é bem heterogênea entre as faixas abaixo, predominando a fai-
xa de faturamento de até R$ 5 milhões (em 64% dos respondentes).

Qual é a faixa de faturamento anual da empresa em 2021 (em R$)?Com quantos funcionários sua empresa finalizou 2021?

Qual o seu cargo?

51%

27%

15%

7%

1 a 25

26 a 100

101 a 500

Mais de 500

34%

24%

15%

7%

20%

Sócio/CEO

Gerente de Vendas

Vendedor

Diretor de Vendas

Outros

31%
8%
25%

8%
9%
8%
11%

Até R$500 mil

R$500 mil a R$1 mi

R$1 mi a R$5 mi

R$5 mi a R$10 mi

R$10 mi a R$20 mi

R$20 mi a R$50 mi

Mais de R$50 mi







https://drive.google.com/uc?export=download&id=1uBwy4UoKgCoWyWxNfy72yo7BDAp6xYoL
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1hY1Dhmf_2j6srd0hBX2D0G9HVBr-PwEV
https://drive.google.com/uc?export=download&id=11oyozvS_RfE9XrKJ1nzZd78j3EPjGtdG
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Questionamos as empresas, também, sobre o modelo de negócios primário que 
elas possuem. Neste dado, destacam-se as empresas que possuem cobrança 
recorrente mensal ou anual, somando 64% dos respondentes.

O ticket médio (mediana dos dados) de cada modelo de negócio segue a dis-
tribuição acima: R$ 5.000,00 para cobrança não-recorrente, R$ 1.500,00 para co-
brança recorrente mensal e R$ 10.000,00 para cobrança recorrente anual.

Qual foi o modelo de negócios
primário da sua empresa em 2021?

Valor (mediana) de uma venda 
x tipo de cobrança

Cobrança não recorrente 
(vendas pontuais)

Cobrança recorrente 
(mensal)

Cobrança recorrente 
(anual)

36%

57%

7%

Empresas que possuem cobrança 
recorrente mensal ou anual64%

R$5.000,00

R$1.500,00

R$10.000,00

Cobrança não recorrente
(vendas pontuais)

Cobrança recorrente
(mensal)

Cobrança recorrente
(anual)

 

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1jchobE-PNiVWlcEpE6KS1WFN-t4FC-aX
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1OXEnV0ek2yda0HjP590U26kynbS-6vp1
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Analisando agora o time de vendas das empresas respon-
dentes, temos a distribuição do número de vendedores no 
gráfico ao lado. 

Agrupamos os dados respondidos em faixas, e a média dos 
dados está em 35 vendedores. Estratificamos também as 
médias de acordo com as faixas do número de funcionários, 
para facilitar o comparativo de acordo com o tamanho das 
empresas.

Outro dado importante sobre o perfil dessas operações é o 
turnover dos vendedores. Turnover é uma medida da rota-
tividade dos times e leva em conta o número de admissões 
e demissões de um time, comparando-se ao tamanho total 
dele. A expressão para o cálculo do turnover segue abaixo:

O turnover médio das operações comerciais brasileiras é de 
53% (contra 55% na edição anterior) e a distribuição segue o 
gráfico ao lado:

Turnover  = 
(Admissões + Desligamentos) / 2

Número de Vendedores

Número médio de vendedores 
x Faixa de funcionários em 2021

Turnover de
vendedores em %

39%

8%

8%

12%

33%

0 a 25%
26 a 50%
51 a 75%
76 a 100%
Mais de 100%





392

29

9

3

Mais de 500 funcionários

101 a 500 funcionários

26 a 100 funcionários

1 a 25 funcionários

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1dT8xdVrQOAaQa5hK1rpwv8gqzpv4m4KC
https://drive.google.com/uc?export=download&id=10yt-Qp2XZ7ZI-AgRO2gjPEgaEzkOyFzx
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Para encerrar a análise dos respondentes da pesquisa, vamos apre-
sentar um dado que foi coletado pela primeira vez no estudo deste 
ano: a composição do orçamento das operações comerciais.

Questionamos as operações sobre como está distribuído o orçamen-
to em 2022. As opções foram:

• Pessoas: salários, comissões, encargos.
• Tecnologia: softwares, telefonia VoIP, etc.
• Outros: comemorações, capacitações, etc.

Percebe-se pelo gráfico ao lado que o item “Pessoas” ocupa as maio-
res faixas dos orçamentos brasileiros (a faixa superior a 40%), segui-
do de Tecnologia e Outros.

Como está distribuído seu orçamento em 2022?

Pessoas

Tecnologia

Outros

22%

45%

63%

26%

33%

19%

51%

23%

17%



0 a 20% 21 a 40% Mais de 40%

Por muito tempo, a Pulsus cresceu como software de gerenciamento de dispositivos graças ao volume de 
leads gerados. Ao se tornar líder e conhecida, a quantidade passou a não garantir qualidade em vendas. 
Foi ao implementar o Meetime Flow que a liderança da prospecção contou Dashboards que indicavam 
quais e quando priorizar diferentes leads, e canais de conexão. Resultado: 106% mais conversões.

A Pulsus dobrou as oportunidades de vendas, com inteligência

C A S O  D E  S U C E S S O

Leia a história completa 

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1FBvVbiBCVYabQjZxAV3vSztj0Ta1gg69
https://bit.ly/3tuF35f
https://bit.ly/3tuF35f
https://bit.ly/3tuF35f


**Outra observação importante: investigamos a composi-
ção do orçamento de acordo com o número de funcioná-
rios, número de vendedores e faixas de faturamento. Não 
houve nenhuma correlação entre essas variáveis.

% médio do orçamento x tipo de despesas* 

42%

28%

23%

Pessoas

Tecnologia

Outros
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Calculamos na sequência o % médio de cada um dos itens, uma vez que os 
dados foram coletados em faixa para ilustrar o quão representativos eles são 
individualmente. A distribuição segue o gráfico acima.

*Pelo fato de os dados serem coletados por faixas, não é garantido que as mé-
dias calculadas somem exatamente 100%. Porém, as 3 médias acima dão uma 
ótima ideia da composição aproximada dos orçamentos dos times comerciais 
brasileiros.

A líder de tecnologia e inovação em gestão fiscal via as agendas de 
seus vendedores vazias, apesar de estarem sempre com oferta de leads 
qualificados. Isso acontecia porque os pré-vendedores prospectavam 
diretamente no CRM e não em uma ferramenta pensada para os seus 
desafios diários. Foi com o Meetime Flow que o time viu a conversão 
crescer 181%. Tudo isso em 5 meses.

A Oobj quase triplicou a conversão dos seus leads

C A S O  D E  S U C E S S O

Leia a história completa 

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1y6k4BrqcTVGbNZdPN6bipD0SobNWsxUu
https://bit.ly/3wqFHCP
https://bit.ly/3wqFHCP
https://bit.ly/3wqFHCP
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Thiago Reis | CEO da Growth Machine


Insights para
profissionais de vendas
Uma operação comercial de Inside Sales é fortemente dependente de 
tecnologia. Um dos dados que mais se destaca é que as operações investem 
28% em média com tecnologia. Além de investigar qual o percentual sua 
empresa investe nesse ponto, a liderança pode se fazer algumas outras 
perguntas: quais tecnologias um time comercial como o meu usa? Quais 
faltam na minha operação? Essa realidade é aplicável ao meu setor?

Outro ponto importante é o impacto do Turnover (rotatividade) nas 
equipes de vendas. 53% de um time comercial é rotacionado (contratado 
ou demitido) ano a ano no Brasil, e esse dado preocupa. Quanto mais 
novo um time, mais tempo para chegar até a meta (ramp-up) e essa pode 
ser a diferença entre a meta do ano ou um time desmotivado.

P E R F I L  D O S  P R O F I S S I O N A I S  D E  I N S I D E  S A L E S

Conheça o parceiro Meetime

“Cuidar da retenção de 
profissionais (turnover) 
e investir em tecnologia 
são dois pilares de uma 
operação comercial 
moderna, rápida e eficaz! 
Não negligencie o poder que 
ambas terão no resultado 
do seu time comercial. 
Os melhores operam com 
tecnologia, e batem meta!”

https://www.linkedin.com/in/thiago-reis-
https://bit.ly/3ujwae5
https://bit.ly/3ujwae5


Processo & 
Tecnologia 
em Vendas

02.

Uma das partes mais importantes 
para a compreensão de uma operação 
comercial de uma empresa é conhecer 
a origem de seus leads.
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No estudo questionamos as empresas sobre qual o 
modelo utilizado para a geração de leads.

Os modelos puros estão bem distribuídos, sendo que 
24% das empresas trabalham com Inbound (leads que 
converteram em algum formulário da empresa), 26% 
com Outbound (listas construídas ativamente). Já as 
operações híbridas (usam Inbound e Outbound) re-
presentam 41% dos respondentes.

Questionadas sobre o tempo que levam para abordar um lead inbound, 62% 
delas abordam seus leads em até 1h. 

Vale ressaltar que no gráfico acima consideramos operações puramente Inbou-
nd como também operações híbridas (Inbound e Outbound). 

Em média, quanto tempo o SDR leva para fazer 
o primeiro contato com um lead inbound?



14%

16%

32%

17%

14%

7%

Até 5 min

5 a 10 min

10 min a 1h

1h a 8h

8h a 24h

Mais de 24h

Qual foi o modelo de geração de leads 
para sua força de vendas em 2021?



24%

41%

26%

9%

Inbound

Outbound

Ambos

Não sei

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1DFJMwGgiaGCVt_obBWES7ef8epJ55iHK
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1EElDxiZtLxtZ2Yat6Fw7PvzvH5PwfZAs
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Outro ponto importante para se entender o esforço na 
prospecção das empresas é saber quantas tentativas 
de contato elas fazem até desistir de um lead.

As empresas fazem em média 5 tentativas de contato 
antes de desistir de um lead. O gráfico abaixo eviden-
cia que 33% dos respondentes fazem 4 tentativas ou 
menos com seus leads.

Quando comparados, empresas que possuem SDR re-
alizam em média o dobro de tentativas de contato an-
tes de desistir de um lead das que não possuem SDR, 
devido ao foco deste profissional na prospecção.

Número médio de tentativas de contato
x adoção de SDRs

Em média, quantas tentativas de contato sua 
empresa faz até desistir de prospectar um lead?





6

1%

4%

19%

9%

17%

7%

8%

15%

4%

16%

3

Sim

Uma

Duas

Três

Quatro

Cinco

Seis

Sete

Oito

Mais de 8

Não sei/não 
medimos

Não

https://drive.google.com/file/d/1gpw_E8kxROb8yq24Ktr67mxZYLrnanUh/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1rrm1JYgMa7JNl2yfPKCEya8kfC_LfhVJ/view?usp=sharing
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Tentativas de contato na Prospecção 
(Clientes Meetime x Mercado)

Sua empresa trabalhou com times 
de SDRs ou BDRs em 2021?





7

4

Meetime

Mercado

Sim Não

47% 53%

Após investigarmos o esforço na prospecção (tentativas de con-
tato, tempo de resposta ao lead Inbound, etc) vamos aprofun-
dar e conhecer o perfil das operações de prospecção nacionais.

Quando questionadas se trabalharam com SDRs ou BDRs em 
2021, 47% delas responderam que Sim.

Estratificando o número médio de tentativas de conta-
to entre os clientes Meetime e o mercado geral, temos 
o gráfico acima, que mostra que o número médio de 
tentativas de contato é 75% maior entre os clientes 
Meetime quando comparados ao mercado geral.

75%

Conheça a Meetime

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1HbZXIVpXejfmvPOnHsGPOqEPN4I_PFIi
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1HbZXIVpXejfmvPOnHsGPOqEPN4I_PFIi
https://bit.ly/36on2gf
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É possível notar uma diferença grande também no tem-
po de abordagem de leads Inbound para as empresas 
que adotam SDR. 

Os dois gráficos ao lado mostram que na comparação, 
empresas que não possuem times de SDRs tem um 
tempo de resposta maior.

Tempo de abordagem leads Inbound 
x Adota SDR



Tempo de abordagem leads Inbound
x Adota SDR



Até 5 min

5 a 10 min

10 min a 1h

1h a 8h

8h a 24h

Mais de 24h

67% 33%

73% 27%

52% 48%

46% 54%

41% 59%

35% 65%

Sim SimNão Não

Até 10 min

10 min a 8h

Mais de 8h

70%

50%

39%

30%

50%

61%

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1wNKtb80VyfHk4LVQ7aW0uz3zGdELwOdf
https://drive.google.com/uc?export=download&id=14akvfIW3tVZy4mPjx9ECVwTyqosdJ87K
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Mergulhamos nos dados e confrontamos a adoção de SDRs com o modelo de 
geração de leads. Apesar do equilíbrio, ao fazermos essa comparação vemos 
que a taxa de empresas que adotam SDR é ligeiramente maior entre as que 
geram leads via Inbound ou via modelo híbrido (Inbound e Outbound).

Outra análise interessante é comparar a adoção de pré-vendas com o ticket 
médio recorrente (mensal). Embora não haja uma correlação linear, perce-
be-se que em tickets muito altos o % de empresas que adotam SDRs é mui-
to menor.

Adoção de SDRs x Modelo de Geração de leads

Adoção de SDRs x Ticket Médio 
Mensal (recorrente)





Inbound

Outbound

Ambos

50% 50%

47% 53%

54% 46%

Sim

Sim

Não

Não

Até R$1k

Entre R$1k e R$5k

Entre R$5k e R$25k

R$25+

56%

57%

62%

44%

44%

43%

38%

56%

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1ZD52bWYvyZ4DzDbeiATITAM44uhGrMFP
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1PR4nwFRwiZJWFwwAtPzhwQ0n_rcs5slB
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Em relação ao número de SDRs/BDRs podemos verificar que segue uma 
ordem crescente em relação a faixa de vendedores.

Outro indicador para entender como anda a produtividade das prospec-
ções brasileiras é analisar como estão as atividades de prospecção.

Em 2022 separamos novamente os papéis, e questionamos as empresas 
sobre quantas atividades de prospecção diárias um SDR e um vendedor 
fazem, em média por dia. 

A média de atividades de prospecção diárias por SDR é de 34 atividades, 
127% maior que a média de atividades diárias de prospecção entre os 
vendedores (15 atividades).

A distribuição das atividades diárias de prospecção por SDR e 
por vendedor, dos quais originaram-se as médias acima, se-
guem os dois próximos gráficos.

Número de SDRs / BDRs x Faixa de Vendedores

Em média, quantas atividades de prospecção
diárias um SDR fez em 2021?





1

3

2

6

Até 1 vendedor

2-5 vendedores

6-10 vendedores

10+ vendedores

17%

11%

23%

9%

12%

9%

14%

5%

0 a 10

11 a 20

21 a 30

31 a 40

41 a 50

51 a 60

Mais de 60

Não sei/
não medimos

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1iY8YBK62CtdPs6aLYBmygDn9gHUkMCff
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1R6YI1_u_-WN3-F0nhHGXa_wabJnOd1MR
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Comparando novamente o mercado geral com os clientes 
Meetime, temos o seguinte dado:

O número médio de atividades de prospecção diárias 
entre os clientes Meetime é 50% maior que o merca-
do para os SDRs.

Em média, quantas atividades de prospecção
diárias um vendedor fez em 2021?

Atividades de Prospecção Diárias por SDR
(Clientes Meetime x Mercado)

 

53%

9%

12%

2%

4%

2%

4%

14%

0 a 10

11 a 20

21 a 30

31 a 40

41 a 50

51 a 60

Mais de 60

Não sei/
não medimos

50%

45

30

Meetime

Mercado

Conheça a Meetime

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1uxvPZfKASjUySu-NzvFFHSHEBywto7j-
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1awJV5ij5GsUz4-9vuEEQ2iAr0WOkwd_z
https://bit.ly/36on2gf
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Analisamos também as faixas de atividades de prospecção diárias (por 
SDR) de acordo com o ticket médio (negócios recorrentes) que elas vendem. 

Existe aqui uma tendência: conforme o ticket aumenta, a quantidade de 
empresas que fazem mais de 40 atividades de prospecção diárias cai, 
dando lugar a empresas que seus SDRs fazem até 20 atividades de pros-
pecção diárias. Veja abaixo:

Atividades Diárias de Prospecção (por SDR) x
Ticket Médio Mensal (recorrente)



Até R$1k

Entre R$1k e R$5k

R$5+

25% 32% 43%

26% 32% 42%

34% 34% 32%

0 a 20 21 a 40 Mais de 40

A maior empresa de big data do país via a produtividade dos SDR’s cair 
a cada ano. A perda de oportunidades comerciais era grande por não 
conseguirem priorizar atividades, por desperdiçarem leads e por não 
monitorarem os principais indicadores individuais e coletivos da prospecção. 
Após aplicarem a metodologia e a tecnologia da Meetime, viram suas 
conexões com leads outbound subirem de 18% para 84%.

A Neoway aumentou em 6x o 
aproveitamento dos leads

C A S O  D E  S U C E S S O

Assista a história completa 

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1_Akp6vMuHh8uNX2bR4vr-XP9HLv-C_1A
https://bit.ly/3umwPLG
https://bit.ly/3umwPLG
https://bit.ly/3umwPLG
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Quando analisada a distribuição dos CRMs usados no Brasil, percebe-se 
que o Pipedrive ainda é o CRM mais utilizado com 15% dos responden-
tes. Porém, podemos ver mudanças no gráfico comparado aos anos an-
teriores. 

É possível analisar também a consolidação do RD Station CRM e HubS-
pot CRM entre os 3 mais utilizados, com 11% e 8% respectivamente.  

É importante também ressaltar que 16% das operações comerciais bra-
sileiras ainda não usam um CRM.

Qual software de CRM sua empresa usou em 2021? 

15%

11%

8%

7%

6%

5%

5%

4%

3%

3%

2%

16%

16%

Pipedrive

RD Station CRM

HubSpot CRM

Bitrix24

Ploomes CRM

Salesforce

Próprio

Nectar CRM

Agendor

Funil de Vendas

Moskit CRM

Nenhum/não 
uso CRM

Outros

Publicamos nosso próprio playbook e 
incluímos dicas para você usar como modelo 
e estruturar os processos ainda hoje.

Nosso Playbook de Inside Sales

C O N T E Ú D O  R E L A C I O N A D O

Acesse o conteúdo 

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1IZq0FGnFVR_GsuWsods_kZqRDzKNaW0A
https://lp.meetime.com.br/playbook-de-inside-sales
https://lp.meetime.com.br/playbook-de-inside-sales
https://lp.meetime.com.br/playbook-de-inside-sales
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Rafael Piepo | Gestor de Marketing e Vendas
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Defina critérios e
especialize o seu time
Mais do que definir qual é o modelo ideal de geração de demanda, é necessário 
definir quais são os critérios que garantirão a qualidade dessa demanda 
gerada para o time de vendas. No Outbound, o Perfil de Cliente Ideal (ICP) é 
fundamental para direcionar o trabalho de prospecção. Já no Inbound, é muito 
importante que o SLA (Service Level Agreement) esteja muito claro entre os 
times de marketing e vendas. Com essas variáveis muito bem definidas, o 
processo de qualificação e segmentação de leads será muito mais assertivo.

Outro ponto interessante do estudo, é a adoção de pré-vendas em tickets 
altos, que é muito menor. Esse fato ocorre porque em vendas complexas 
e de alto valor, exige-se do SDR um conhecimento técnico muito grande. A 
solução é ter um trabalho de desenvolvimento intenso desde o onboarding, 
transformando-os em especialistas.

P R O C E S S O  E  T E C N O L O G I A  E M  V E N D A S

“Tenha processos claros, 
implemente ferramentas 
e, independente do seu 
modelo de negócio, ticket 
médio ou perfil de cliente, 
especialize o time. No fim, a 
diferença está na qualidade 
da matéria-prima (seus 
leads) e em como você 
trabalha com ela.”

 

Conheça o parceiro Meetime

mailto:rafael@sucessoemvendas.co
https://www.linkedin.com/in/rafael-piepo-581422139/
https://bit.ly/37V3z7m
https://bit.ly/37V3z7m


Gestão de
Pipeline

03.

Para entender melhor o Pipeline Comercial 
das empresas brasileiras, analisamos os 
negócios desde sua prospecção até a 
conversão de oportunidades em clientes, 
passando pelo seu ciclo de vendas.
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Uma novidade em relação a 2021:

Separamos o pipeline em operações Inbound, Outbound 
ou Híbridas (Inbound e Outbound). Dessa forma conse-
guimos estratificar melhor o resultado da prospecção pela 
origem do lead, aspecto importante para a performance. 

É importante salientar também que após a conversão em 
Oportunidade qualificada, a análise segue independente-
mente da origem do lead.

A primeira fase do pipeline comercial é a abordagem do 
lead. O gráfico a seguir mostra o número de leads aborda-
dos por um SDR Inbound mensalmente, de acordo com o 
tipo da operação (puramente Inbound ou híbrida).

A média do número de leads que um SDR Inbound abor-
da em um mês é de 71 leads por mês. No modelo híbrido 
(Inbound e Outbound), os SDR’s Inbound têm a média de 
57 leads abordados por mês, 20% menos do que o grupo 
anterior.

Quantos leads um SDR Inbound abordou
por mês na prospecção?

(Média) Quantos leads um SDR Inbound
abordou por mês na prospecção?





Ambos (Inbound & Outbound)

44% 18% 38%

51% 22% 27%

Até 40 leads 41 a 80 leads Mais de 80 leads

71

57

Inbound

Ambos

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1R_t54Z5tjS2KtiKetBua91fCQq78afqd
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1VUpjmliajhUHLrgpjVcxQz4PIONzvT9T
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Após abordados, investigamos o sucesso desta abordagem calculando 
a taxa de conversão média dos leads Inbound. 

Agora em se tratando da taxa de conversão desses leads em oportu-
nidades qualificadas, a média do mercado ficou em 23% de leads con-
vertidos (tanto em operações Inbound quanto híbridas).

Qual foi a taxa de conversão média de leads 
Inbound em oportunidades qualificadas em 2021?

(Média) Qual foi a taxa de conversão média de leads 
inbound em oportunidades qualificadas em 2021?





Inbound

Ambos (Inbound & Outbound)

27% 16% 26% 15% 16%

31% 17% 20% 12% 20%

0 a 10% 11 a 20% 21 a 30% 31 a 40% Mais de 40%
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23%

23%

Inbound

Ambos

A Fortes Tecnologia tem soluções para gestão financeira, de pessoas e de 
logística. Por nascerem na inovação, entenderam que não fazia sentido 
implantar Inside Sales utilizando planilhas. Por isso, procuraram a Meetime 
para trazer resultados, com o Flow. Ao contar com Onboarding e Customer 
Success, a Fortes viu um crescimento acelerado de 700% em sua operação 
comercial, logo nos primeiros meses.

A Fortes passou de 10 para 80 agendamentos mensais por SDR

C A S O  D E  S U C E S S O

Assista a história completa 

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1Pt8WmXJw5EDM5e2bgwNt8YJVb9MZjXUZ
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1A_5wWSnsehfuLesYV-QBoMyl6yAAQ9xd
https://bit.ly/3Iw3i7m
https://bit.ly/3Iw3i7m
https://bit.ly/3Iw3i7m
https://bit.ly/3Iw3i7m
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Investigando agora os leads Outbound, as taxas possuem 
comportamentos diferentes. Aqui se inverte a tendência do 
Inbound: em operações que são híbridas, os SDRs Outbound 
abordam em média mais leads do que operações puramente 
Outbound.

A média do número de leads que um SDR Outbound aborda 
em um mês é de 60 leads por mês. No modelo híbrido (Inbou-
nd e Outbound), os SDR’s Outbound têm a média de 65 leads 
abordados por mês, 8% a mais do que o grupo anterior.

Acompanhe os dois próximos gráficos:

Quantos leads um SDR Outbound abordou
por mês na prospecção?

(Média) Quantos leads um SDR Outbound abordou
por mês na prospecção?





Outbound

Ambos (Inbound & Outbound)

51% 19% 29%

44% 24% 31%

Até 40 leads 41 a 80 leads Mais de 80 leads
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60

65

Outbound

Ambos

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1KifDRKxKvFMvtwA2qO7C5WhNm4XpfnCs
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1t9Tx78UkibBOD54XMFbA3MC050Mzaaj4
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Qual foi a taxa de conversão média de leads
Outbound em oportunidades qualificadas em 2021?
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(Média) Qual foi a taxa de conversão média de leads
outbound em oportunidades qualificadas em 2021?



Analisamos na sequência a taxa de conversão dos leads Outbou-
nd em Oportunidades qualificadas. Além de abordar mais leads, 
as operações híbridas convertem ligeiramente melhor seus lea-
ds do que operações puramente Outbound. A média será próxi-
ma, conforme o gráfico vai mostrar.

Outbound

Ambos (Inbound & Outbound)

49% 15% 22% 4% 10%

39% 19% 21% 8% 13%

0 a 10% 11 a 20% 21 a 30% 31 a 40% Mais de 40%

17%

19%

Outbound

Ambos

Mesmo alcançando o topo do mercado imobiliário, a 7Quatro via que 
uma melhor prospecção e conexão com leads poderia levá-la mais longe. 
Sem uma tecnologia dedicada aos SDR’s, eles não conseguiam monitorar, 
melhorar e adiantar seu atendimento comercial. Adotando o Meetime Flow, 
a gestão de análises e feedbacks finalmente impulsionou o desenvolvimento 
do time, que bateu recorde de conversões em pouco mais de 1 trimestre.

A 7Quatro aumentou sua conversão em 237%

C A S O  D E  S U C E S S O

Leia a história completa 

https://drive.google.com/uc?export=download&id=12m4aQRadiiAyxX_bc1Bh3E8PQVSy1-Za
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1m1BMbXPqfCK95CmvJlRNd1WfbxgXsGeh
https://bit.ly/3L2LIJZ
https://bit.ly/3L2LIJZ
https://bit.ly/3L2LIJZ
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Funil de Vendas  - Inbound (Média)

Funil de Vendas  - Outbound (Média)

Leads abordados por mês (por SDR) - 
Mercado x Clientes Meetime







63

63

88

15

12

3

2

59

Leads abordados 
por 1 SDR no mês

Leads abordados 
por 1 SDR no mês

Oportunidades geradas 
por 1 SDR no mês

Oportunidades geradas 
por 1 SDR no mês

Vendas geradas

Vendas geradas

Meetime

Mercado
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Agora que analisamos os principais indicadores de abordagem 
e conversão de cada modelo de geração de leads, vamos com-
parar o funil de vendas individual de cada modelo. Essa é mais 
uma novidade de 2022 em relação à edição anterior.

Tanto em operações Inbound quanto Outbound um SDR aborda 
em média 63 leads por mês. A diferença é na taxa de conversão 
em oportunidades: em operações Inbound um SDR gera em mé-
dia 15 oportunidades enquanto em operações Outbound doze.

Quando aplicamos a taxa de conversão média de oportunidades 
qualificadas em Vendas (21%), tanto em Inbound quanto Ou-
tbound, temos o funil de vendas completo ao lado.

Na comparação entre os dados de clientes da Meetime x Mer-
cado, um SDR que utiliza a Meetime aborda em média 88 leads 
por mês, enquanto um SDR que utiliza outras soluções, aborda 
em média 59 leads por mês.

Conheça a Meetime

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1cUF3Xsft-CvPyEPQgV3jh8m73A4BPp2r
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1-CoU6wWdANSWH75Y2XyLQHgNOhsIr9nl
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1B3L6tBWNC0D6gJkcmtPDpntnwyQ9dyC-
https://bit.ly/36on2gf
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Atividades Diárias e Leads abordados no mês (por SDR) x 
Ticket Médio Recorrente (mensal)

Qual foi a taxa de conversão média de
oportunidades qualificadas em clientes em 2021?Ainda sobre esforço e volume de abordagens de leads, comparamos as 

atividades diárias e os leads abordados por mês por SDR com o ticket 
médio das empresas. O próximo e último passo das operações é conver-
ter essas oportunidades em clientes. Quando questionadas sobre a taxa 
de conversão de oportunidades qualificadas em clientes, as empresas 
responderam conforme o gráfico ao lado. 





A taxa de conversão média de oportunidades 
qualificadas em clientes no Brasil é de 21%.21%

38

36

31

79

54

56

Até R$1k

Entre R$1k 
e R$5k

R$5k+

Atividades diárias (por SDR) Leads abordados por mês (por SDR)

0 a 10%
11 a 20%
21 a 30%
31 a 40%
41 a 50%
Mais de 50%
Não sei /
não medimos

26%

15%

18%

8%

11%

1%
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https://drive.google.com/uc?export=download&id=11Dr7dz52hjtxDJOByqlWK5y2vJmEmfgp
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1PdMNOIWCcg4_94SM2oAhz8CgLxHW6cPm
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Se você olhasse o CRM em um dia qualquer, 
quantos negócios 1 vendedor teria no seu funil?

Quando questionadas sobre a quantidade de negócios que um vendedor teve 
em média por mês, as empresas responderam conforme gráfico abaixo.

A faixa predominante dos dados são as duas primeiras: 64% dos respondentes 
têm até 40 negócios no pipeline.

Finalizando a análise do pipeline, questionamos as em-
presas sobre o tempo até a compra, ou seja, o ciclo de 
vendas médio (em dias).

As operações comerciais brasileiras levam, em média, 
48 dias para realizar uma venda. A distribuição do ci-
clo de vendas, agrupados de acordo com o ticket médio 
mensal (recorrente), segue o gráfico abaixo.

Os dados seguem um comportamento natural: quanto 
maior o ticket médio, maior o risco percebido na com-
pra e mais complexa (e longa) a venda se torna.



0 a 20
21 a 40
41 a 60
61 a 80
81 a 100
Mais de 100
Não sei /
não medimos

51%

13%

10%

4%

6%
1%

15%

Média do ciclo de Vendas (em dias) X 
Ticket Médio Mensal (Recorrente)



32

53

71

Até R$1k

Entre R$1k e $5k

R$5k+
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https://drive.google.com/uc?export=download&id=1Sntj9rhTXewGFgsFaIz-PdYaVGtfgMfc
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1VHy-UVeDb89KcLv2C_djglGb60nVSJI7
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O Placar não mente
O Pipeline de vendas de uma empresa, equipe ou profissional reflete 
exatamente o que está acontecendo na operação de vendas. 

A média de conversão de Lead em Oportunidade do mercado é de 23%. 
Em uma empresa qualquer que tenha essa média, existem variações 
grandes entre profissionais. Alguns convertendo 12 ou 13% enquanto outros 
28 a 30%. Há uma grande oportunidade de aumento de produtividade ao 
entender o que gera essa diferença na sua operação. Geralmente a variação 
se explica por 3 fatores: qualidade do lead, efetividade do Pitch do SDR/ 
BDR e qualidade das cadências. 

Já na conversão de Oportunidade em Vendas, que a média é de 21%, as 
variações no mercado são ainda maiores. Com profissionais convertendo de 
10% a 60%. E para ganhar produtividade nessa segunda fase do funil, o bom 
desempenho do profissional de vendas é fundamental. Olhe as variações 
de conversão na sua operação e entenda o que gera conversões elevadas.

G E S T Ã O  D E  P I P E L I N E

“Escutar calls dos 
profissionais de baixa 
performance e comparar com 
os de alta, certamente vai te 
trazer insights significativos. 
Bem como comparar o 
volume de atividades 
realizadas e horários de 
maior conversão.” 

 

Conheça o parceiro Meetime Lucia Haracemiv | Sócia Fundadora na DNA de Vendas

mailto:lucia@dnadevendas.com.br
https://www.linkedin.com/in/lucia-haracemiv-27920922/
https://bit.ly/3qvR6gJ
https://bit.ly/3qvR6gJ


Comissionamento
& Compensação

04.

Historicamente o salário-base e o 
comissionamento dos vendedores 
e SDRs têm impacto direto na 
performance das operações comerciais. 
Esse capítulo do relatório mergulha nos 
dados relativos ao comissionamento e 
compensação dos profissionais.
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Questionamos as empresas sobre o salário-base médio mensal de um 
vendedor. A média dos dados está em R$ 4.408,31. Isso representa um 
aumento de 22% em relação ao dado da edição anterior da pesquisa 
(R$ 3.604,12).

É interessante analisar a média do salário-base de acordo com o ticket 
médio mensal (negócios recorrentes).

Outra análise importante é a média do salário-base dos ven-
dedores de acordo com a região do país. O Sudeste lidera a 
lista com os salários mais altos, com média de R$ 4.302,00.

Salário-base médio do vendedor
x Região do Brasil



R$4.302

R$4.020

R$3.457

R$3.300

R$3.216

Sudeste

Sul

Centro-Oeste

Norte

Nordeste
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Salário-base médio mensal (Vendedores)
x Ticket Médio Mensal (Recorrente)



R$3.096

R$4.054

R$5.563

R$7.651

Até R$1k

Entre R$1k e R$5k

Entre R$5k e R$25k

R$25k+

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1ilCgtjphPn9Pv0kvgRzswkQ-MW-tiX2K
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1Me_PvMP_151T4ldmP0KbhuiHic4om-bv
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Também questionamos as empresas sobre o salário-base médio men-
sal de seus SDRs. A média dos dados está em R$ 2.474,45. Isso repre-
senta um aumento de 8% em relação ao dado da edição anterior da 
pesquisa (R$ 2.282,88).

Assim como entre os vendedores, comparamos a média do salário-ba-
se dos SDRs de acordo com a região do país. O Sudeste também lidera 
a lista com os salários mais altos, com média de R$ 2.910,00.

O degrau médio entre o salário-base de um SDR e um vende-
dor no Brasil é de aprox. R$ 1.934.  Outra forma de retratar esse 
dado é que o SDR brasileiro recebe 56% do salário-base de 
um vendedor.

Salário-base médio do SDR
x Região do Brasil



R$2.910

R$2.613

R$2.373

R$2.294

R$1.943

Sudeste

Centro-Oeste

Norte

Sul

Nordeste
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Salário-base médio mensal (SDR)
x Ticket Médio Mensal (Recorrente)



R$2.131

R$2.413

R$2.989

R$4.679

Até R$1k

Entre R$1k e R$5k

Entre R$5k e R$25k

R$25k+

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1Wz3X58KLBEOc-XoeI-Aeo2Bfop5GJHrc
https://drive.google.com/uc?export=download&id=10nCpm3ONTCmbZ4-ZYf4oERF79WPdk15Q


36

Quando questionamos as empresas sobre qual o percentual do salário-base 
a remuneração variável representa a distribuição segue o gráfico abaixo. 

A média* do percentual do salário-base correspondente à remuneração va-
riável dos SDRs é de 28%.

Na média, a remuneração variável dos SDRs 
equivalia a quantos % do salário-base?
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Considerando os estudos internacionais SaaS AE Inside 
Sales Report e SDR Metrics & Compensation Report mais 
recentes, realizado pela The Bridge Group, Inc. (EUA), te-
mos como salário-base anual dos vendedores US$ 90 
mil, e dos SDRs US$ 50 mil. A relação é de 56%, em mé-
dia, exatamente como no Brasil.

Fontes: SaaS AE Inside Sales Report 2020 e
a SDR Metrics & Compensation Report

On-target Earnings

On-target Earnings

$167k

$76k

$90k

$50k

$77k

$26k

Base

Base

Variable

Variable

Vendedor

SDR

0 a 20%
21 a 40%
41 a 60%
61 a 80%
81 a 100%

54%

22%

11%

5%
8%

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1a1e1NYtOz4QtWGBXox196Lxg2-Jvw2U7
http://blog.bridgegroupinc.com/saas-inside-sales-metrics
http://blog.bridgegroupinc.com/saas-inside-sales-metrics
http://blog.bridgegroupinc.com/sales-development-metrics
http://www.bridgegroupinc.com/
http://blog.bridgegroupinc.com/saas-inside-sales-metrics
http://blog.bridgegroupinc.com/sales-development-metrics


37

Já os vendedores possuem em média, um percentual de remuneração variável 
de 39%, consideravelmente maior que a dos SDRs.

*Para fins de validade estatística, a média foi calculada usando intervalos iguais de 20 em 
20%, conforme coletado no questionário. A fatia “Mais de 100%” foi aglutinada apenas para 
melhor visualização dos dados.

Outro aspecto interessante sobre o comissionamento dos 
SDRs e Vendedores é entender justamente qual o objeto 
do qual se originam as comissões.

E quando questionadas sobre qual a base do comissiona-
mento dos SDRs, 84% das empresas mencionaram “Ven-
das realizadas” como a principal régua de comissão.  

Vale ressaltar que as alternativas não são excludentes, 
ou seja, o gráfico não soma 100%.

Na média, a remuneração variável dos vendedores 
equivalia a quantos % do salário-base?
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0 a 20%
21 a 40%
41 a 60%
61 a 80%
81 a 100%
Mais de 100%

46%

18%

12%

6%

16%
2%

Os SDRs foram comissionados baseados em: 

84%

28%

25%

23%

4%

Vendas realizadas

Reuniões realizadas

Oportunidades aceitas 
pelos vendedores

Reuniões agendadas

Outros

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1oQE7YF1jeOE7seet1h6KgtDnaxw0gLm0
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1WOL9DcqH8FjDy9pBi0W18R0ASU44umnH
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Entre os vendedores, vendas realizadas também foi a prin-
cipal base de comissionamento das empresas, com 67% das 
empresas utilizando esse modelo.

Cruzamos os dados sobre remuneração variável com o número 
de meses dentro da meta. A tendência é que quanto maior o 
percentual de remuneração variável maior o número de me-
ses dentro da meta. 

Por exemplo, nas empresas onde a remuneração variável é en-
tre 40% e 100% do salário-base, o número médio de meses 
dentro da meta é 6, número superior às que possuem remu-
neração variável de menos de 40% do salário base.

Os vendedores foram comissionados baseados em:

Meses dentro da meta x % de comissão variável





67%

32%

1%

Vendas realizadas

Receita (recorrente ou não)
/ Faturamento

Outros Co
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4,2

5,2

6,0

0 a 2%

21 a 40%

Mais de 40%

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1X8OJ7nsRIY0Is0HqudFwJbG8atIbJ3Ut
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1rmqEkY-vYJYHxktwx5W2mbbxvcL41GTo
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Remuneração, motivação e oportunidades
Trabalhar com pré-vendas é uma ótima forma de entrar no mercado de trabalho. 
O salário médio de um pré-vendedor  hoje no nosso país já é acima da média 
salarial de diversos setores. O que contribui ainda mais para a especialização do 
time de vendas.

Nosso país ainda está construindo os formatos dessa nova profissão, prova disso 
são as diferenças geográficas encontradas na pesquisa. Uma coisa já é certa: a 
maioria dos empresários prefere comissionar seu time de pré-vendas com base 
em vendas fechadas. O que é mais seguro, considerando os desafios de fluxo de 
caixa e rentabilidade que diversos negócios enfrentam.

Será que estamos tão certos disso? Para pré-vendas, testar modelos híbridos 
envolvendo leads qualificados/agendas realizadas e, também, negócios fechados 
que foram qualificados podem dar mais equilíbrio e motivação.

Já para o time de vendedores, a comissão com base em vendas recorrentes pode 
ser um estímulo a mais para gerenciar a ansiedade e trazer mais clientes alinhados 
aos perfis ideais (ICPs) definidos pelas organizações.

C O M I S S I O N A M E N T O  E  C O M P E N S A Ç Ã O

“Pensar em formas 
de testar modelos de 
comissionamento pode ser 
uma forma de não só motivar 
e especializar seu time de 
vendas, mas também garantir 
que o seu negócio não seja 
vítima da sua própria carteira 
de clientes.” 

  

Conheça o parceiro Meetime Thiago Muniz | Country Manager na Receita Previsível

mailto:muniz@receitaprevisivel.com
https://br.linkedin.com/school/receitaprevisivel/
https://whts.co/meetime-receita
https://bit.ly/3Nh1h2s
https://bit.ly/3Nh1h2s


Metas &
Previsão de Vendas

05.

Dedicamos este capítulo para analisar 
o comportamento das empresas e 
vendedores em relação a previsões
de vendas e atingimento de metas.
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Questionamos as empresas se elas fazem reunião de forecas-
ting (previsão de vendas), e 61% delas responderam que sim 
(apenas 3% a mais que o ano anterior).

A periodicidade mais popular para as reuniões de forecasting 
é semanal, presente em 43% das respostas.

Qual foi a periodicidade destas reuniões em 2021? 

5%

43%

13%

23%

10%

3%

3%

Diária

Semanal

Quinzenal

Mensal

Trimestral

Semestral

Anual
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Sua empresa faz reuniões de forecasting? 

Sim Não

61% 39%

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1IUGTL69wcgqJwDuz_0TlDsJigqT_A7i8
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1f2PQh84V8BJDtZXvFjOZWE89TIIitNGY


42

Questionamos as empresas sobre o percentual de vendedores dentro da 
meta no ano de 2021. A média geral das empresas foi que 43% dos ven-
dedores atingiram a meta. A distribuição segue o gráfico abaixo.

Novamente usando o estudo SaaS AE Inside Sales Report, ve-
mos que a média dos vendedores dentro da meta nos EUA é 
de 66%, e no Brasil a média está em 43%.
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Na média, qual o percentual dos seus 
vendedores que atingiram a meta?

Distribution of % of reps at quota





66% of AEs in a given group 
achieve quota annually.66%

0 a 20%
21 a 40%
41 a 60%
61 a 80%
81 a 100%

36%

17%
14%

16%

17%

25%

14%

15%

25%

12%

Less than 50%

50-59%

60-69%

70-79%

80-89%

http://blog.bridgegroupinc.com/saas-inside-sales-metrics
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1O6w_7KqDv_5NnPbm8qK8bUNCLRtihRyo
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1YkouGIYN0OBlqSPgYoGwifUITAPAKBZR
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Quando questionadas sobre qual a meta dos vendedores por 
mês em 2021, separando-se por ticket médio recorrente (men-
sal), a distribuição dos dados segue o gráfico ao lado.

Quando questionadas sobre o cenário coletivo de atingimento 
de metas em 2021, 60% das empresas relataram terem atingido 
a meta em 6 meses ou menos. 

A média dos dados é de 5 meses dentro da meta.
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Qual a meta de um vendedor por mês? (R$)

Nos 12 meses de 2021, em quantos deles 
sua empresa atingiu a meta de vendas?





R$6.000,00

R$15.000,00

R$65.000,00

R$172.500,00

Até R$1k

Entre R$1k e R$5k

Entre R$5k e R$25k

R$25k+

Até 6 meses Mais de 6 meses

60% 40%15 materiais para o seu time comercial bater as 
metas no próximo ciclo. São planilhas, aulas, 
artigos, benchmark, calculadora, template e 
guia para te diferenciar da concorrência.

Kit de planejamento comercial

C O N T E Ú D O  R E L A C I O N A D O

Acesse o conteúdo 

https://drive.google.com/uc?export=download&id=15hXdpxTlw_xmDulpNw13eP8GEbjQ154k
https://drive.google.com/uc?export=download&id=19NYVK038LOeDa9uYzh-h9AQH5H1khn8L
https://lp.meetime.com.br/tofu-lp-kit-planejamento-comercial-2022
https://lp.meetime.com.br/tofu-lp-kit-planejamento-comercial-2022
https://lp.meetime.com.br/tofu-lp-kit-planejamento-comercial-2022
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E para analisar se há relação das reuniões de forecasting com o atingi-
mento das metas, cruzamos os dados anteriores com a adoção delas.

Encontramos relação direta da realização das reuniões com atingimen-
to das metas. Entre as empresas que bateram as metas em 6 meses ou 
menos em 2021, 53% delas fazem reuniões de forecasting. 

Já entre as que atingiram a meta mais de 6 meses o percentual de em-
presas que também faz reuniões de forecasting sobe para 73%.

Outro possível fator que influencia o desempenho das equi-
pes é a rotatividade dela, ou turnover, métrica analisada no 
início deste relatório.

Portanto, analisando-se o turnover médio entre as empresas, 
separando-as entre as que atingem a meta em até 6 meses ou 
mais, temos o seguinte: o turnover médio é 12,5% menor (49% 
contra 56%) em empresas que atingem a meta 6 vezes ou mais.

Meses dentro da meta x Faz reunião de Forecasting?

Turnover médio x Meses dentro da meta (média)





Até 6 meses

Mais de 6 meses

53%

73%

47%

27%

Faz forecasting Não faz forecasting

56%

49%

Até 6 meses

Mais de 6 meses
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https://drive.google.com/uc?export=download&id=1CTmp9vaW9S2mV657rysvVTii-TsVGVCa
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1D6ayN0ZZHa7whlobLBTRKDAd8yVMuwgM
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Forecast ajuda, mas não resolve
6 em cada 10 pessoas chegam no resultado comercial. Isso destoa do 
benchmarking nos EUA. O motivo? Dificuldade em entregar resultados de forma 
consistente, além de metas mal planejadas. Para quem vende, a dica é realizar 
calls de investigação mais aprofundadas, entender o ciclo de compra das 
empresas e distribuir as suas oportunidades entre os meses. Para gestores, o 
insight é evitar metas irrealistas.

Forecast recorrente gera consciência do time e foco no resultado, cria um espaço de 
colaboração e aumenta o senso de urgência. Faça reunião de forecast, lembrando 
que ela não resolve tudo. A natureza da reunião é ainda mais importante.

Líderes que fazem semanalmente forecast focam no principal trabalho da gestão: 
gerenciar pessoas. Os que não fazem forecast provavelmente passam mais 
tempo debruçados em planilhas (trabalho do Sales Ops), criando treinamentos 
(papel do Sales Enablement) ou na operação, vendendo. O que tudo isso têm 
em comum? Elas não são papel do gestor.

M E T A S  E  P R E V I S Ã O  D E  V E N D A S

“Faça reunião de forecast em 
periodicidade compatível 
com o seu ciclo de vendas, 
use a reunião para ajudar 
as pessoas a fechar mais 
negócios e evite que seja uma 
interação apenas de report. 
Cuide das pessoas, elas que 
cuidam dos clientes.”

 

Conheça o parceiro Meetime Gabriel Lopes | Partner


mailto:gabriel.lopes@insidecenter.com.br
https://www.linkedin.com/in/gabriellpss/
https://bit.ly/36Fy1lc
https://bit.ly/36Fy1lc
https://wa.me/554799122662?text=Ol%C3%A1%21+Gostaria+de+saber+mais+sobre+os+servi%C3%A7os+da+Inside.&utm_source=meetime&utm_medium=report&utm_campaign=meetime_isbb&utm_id=isbb_report


Treinamento
& Coaching

06.

Para analisar o impacto que os treinamentos 
de vendas possuem nos resultados das 
empresas, questionamos sobre as rotinas e 
tipos de treinamentos, tempo de ramp-up e 
senioridade do time comercial. 
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Quando questionadas sobre a adoção do Coaching 80% das 
empresas responderam que sim. 

Esse dado teve um aumento considerável em relação à pes-
quisa do ano anterior, onde 65% das empresas realizavam Co-
aching com seus vendedores.

Sua empresa fez Coaching dos vendedores em 2021? 

Sim Não

80% 20%

Meses dentro da meta X Faz coaching dos vendedores 

Até 6 meses

Mais de 6 meses

76%

86%

24%

14%

Faz Coaching Não faz Coaching

Analisamos também o quanto o Coaching dos vendedores tem influ-
ência sobre a quantidade de meses em que as empresas atingem suas 
metas.

Entre as empresas que passaram metade do ano ou menos dentro da 
meta, o percentual de empresas que fazem Coaching é de 76%. Já entre 
as empresas que bateram a meta 6 vezes ou mais em 2021, 86% delas 
fazem Coaching. Este número representa um aumento aproximado de 
12% em relação às empresas que não fazem Coaching.

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1j6HK_ZK7qeItMiDdHOt5eGoTw27j3DgT
https://drive.google.com/uc?export=download&id=17PVVQH6APvykszrBXAX7wNvQ5cNyLYA9


Um modelo de treinamento de prospecção 
para você simular ou registrar ligações de 
Inside Sales. Estruture abordagens, avalie 
pré-vendedores e influencie os resultados.

Planilha de treinamento de SDR’s

C O N T E Ú D O  R E L A C I O N A D O

Acesse o conteúdo 
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Outro modo de analisar o impacto do Coaching é a média de meses 
dentro da meta, comparando as empresas que adotam ou não.

As empresas que não fazem Coaching passam em média 4 meses 
dentro da meta, enquanto as que fazem atingem a meta em 6 me-
ses. Isso representa um aumento aproximado de 29%.

As principais formas de coaching que as empresas brasileiras ado-
tam é com o líder imediato, presente em 63% das respostas.

Meses dentro da meta x Faz coaching dos vendedores

Como foi feito o coaching do time comercial em 2021?





5,6

4,0

Faz coaching

Não faz coaching

63%

21%

13%

4%

20%

Pelo líder imediato

Entre colegas

Consultor externo

Outros

Não é feito coaching
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https://lp.meetime.com.br/lp-tofu-planilha-de-treinamento-de-sdrs
https://lp.meetime.com.br/lp-tofu-planilha-de-treinamento-de-sdrs
https://lp.meetime.com.br/lp-tofu-planilha-de-treinamento-de-sdrs
https://lp.meetime.com.br/lp-tofu-planilha-de-treinamento-de-sdrs
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1Ru7XOQF1jKGzFChF2KfDLfOKCn5HNxW3
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1lsLSq6g-cpcIjEl-fxIHFf1rpIuGmm7F
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Já as principais atividades de Coaching são reuniões 1 on 1 (52% das 
respostas), revisão de pipeline dos vendedores (36%) e ouvir / criti-
car as ligações dos vendedores (25%).

Em ambos os gráficos anteriores, as respostas não são excludentes, 
ou seja, a soma ultrapassa 100%

Quando questionadas sobre o tempo de ramp-up médio dos ven-
dedores a distribuição segue o gráfico abaixo. 83% das empresas 
levam até 6 meses para garantir o ramp-up dos vendedores.

Em média, qual foi o tempo de ramp-up de 
um vendedor (em meses) no ano passado?

Quais atividades de coaching seu 
time de vendas utilizou em 2021?





52%

36%

25%

17%

2%

Reuniões 1 on 1

Outras

Revisão de pipeline
dos vendedores

Ouvir/criticar ligações de
vendas dos vendedores

Treinamentos com
consultores externos
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0 a 3 meses
4 a 6 meses
7 a 9 meses
10 a 12 meses
Outros

49%

3%
7%

7%

34%

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1QQzCM1YRCQ_wZ-SdrbbZYEBXMso4t2S1
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1LP01bwx7zmgbs5XzrnVACAwhbBsaHEY1
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Quando comparamos tempo de ramp-up dos vendedores com 
o ticket médio das empresas, podemos observar uma tendência 
importante: quanto menor o ticket médio mensal, mais rapida-
mente o vendedor treina e atinge seu ramp-up. 

Isso acontece porque quanto menor o ticket médio mais rapi-
damente os negócios se concretizam (como concluímos compa-
rando ticket médio e ciclo de vendas no capítulo 2). Acompanhe 
nos gráficos ao lado essa relação entre tempo de ramp-up e o 
ticket médio.

Em deals acima de R$ 5k por mês, 60% das empresas tem ram-
p-up acima de 4 meses, enquanto em tickets menores (até R$ 
1k) 47% delas tem ramp-up dos vendedores acima de 4 meses.

Outra métrica interessante de analisarmos, é a relação do tem-
po de ramp-up dos vendedores com a média do ciclo de vendas 
das empresas. 

Como podemos visualizar no gráfico ao lado, quanto maior o ci-
clo de vendas, maior o tempo de ramp-up, seguindo o mesmo 
padrão da comparação anterior com ticket médio.

Tempo de Ramp-up x Ticket médio

Tempo de Ramp-up x Ticket médio





Até R$1k

Entre R$1k e R$5k

R$5+

53% 35% 12%

52%

40%

34%

44%

14%

16%

0 a 3 meses 4 a 6 meses 7 meses ou +

37

55

55

80

0 a 3 meses

4 a 6 meses

7 a 9 meses

10 a 12 meses

https://drive.google.com/uc?export=download&id=19GuM3NRXhujzCzKcwxyqzTqoe6LReJoC
https://drive.google.com/uc?export=download&id=11cZ2YbOC5KjSMx7efv8cVUw1w3dP6Cak
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Quando consideramos novamente o benchmarking internacio-
nal SaaS AE Inside Sales Report, da The Bridge Group, Inc. (EUA), 
temos intervalos diferentes de ramp-up a serem analisados. 

O tempo médio de ramp-up das operações brasileiras é de 
3,9 meses, enquanto nos EUA é de 5,3 meses. 

Um ponto relevante a nosso favor: nos EUA, em 18% das em-
presas os vendedores levam até 3 meses para atingir o ramp-
-up, enquanto aqui 49% dos respondentes estão nesta faixa.

O último ponto analisado nesta seção é a senioridade (tempo 
em vendas, do inglês tenure) dos vendedores. 49% dos res-
pondentes tem vendedores com senioridade média de até 12 
meses.

Qual a senioridade (tempo de empresa)
média dos vendedores em 2021?



Distribution of ramp time 

1%

17%

37%

30%

15%

< 1 month

1-3 months

3-5 months

5-7 months

7+ months
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Average ramp rose 5.3 months

0 a 6 meses
7 a 12 meses
13 a 18 meses
19 a 24 meses
Outros

23%

26%
20%

24%

7%

http://blog.bridgegroupinc.com/saas-inside-sales-metrics
http://www.bridgegroupinc.com/
https://drive.google.com/uc?export=download&id=16GLiMTQAbEEUOSgLsbAGVU99tzI6JcFZ
https://drive.google.com/uc?export=download&id=18NwIPsHyh4cHxgU_Gh5yqD20vjgXeQot
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Daniel Baunds | Cofundador da Inside Sales Academy
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Coaching de vendas
é transformador
Nada é tão transformacional no desenvolvimento de profissionais de vendas 
quanto coaching de vendas bem feito. Está comprovado o que observo nos 
times de vendas em que já atuei: o coaching aumenta o grau de atingimento 
das metas dos times de vendas (aumento de 29%) e, também, é um grande 
acelerador do ramp-up.

Os gestores de vendas mais efetivos que conheço identificam aquela uma 
competência de cada vendedor, que, se melhorada, levará ao aumento de 
resultado. Eles, então, elaboram um Plano de Desenvolvimento Individual.

Eu encorajo os gestores a usarem métricas para diagnosticar as maiores 
deficiências de cada vendedor. Essa abordagem é conhecida como “Coaching 
de Vendas baseado em Dados” e deve ser elaborada em conjunto com o 
vendedor, relacionando resultados e deficiências às competências que mais 
impactam o trabalho da equipe como um todo.

T R E I N A M E N T O  E  C O A C H I N G

“Garanta que as métricas 
de alto nível sejam 
tratadas igualmente por 
todos do time, a partir da 
observação das atividades 
e taxas de conversão: leads 
criados e trabalhados, 
demos entregues, clientes 
fechados etc.”

 
Conheça o parceiro Meetime

mailto:daniel@dnadevendas.com.br
https://www.linkedin.com/in/danielbaunds/
https://bit.ly/3LpSgCL
https://bit.ly/3LpSgCL


Seção especial

The Everest 
is for Closers
Esta é uma seção especial da pesquisa, 
que teve sua primeira edição em 2017 e 
segue consolidada como um dos pontos 
de destaque deste estudo.
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Turnover de vendedores em %

Atividades de prospecção diárias por SDR





Em todas as métricas teremos os mesmos 
agrupadores dos últimos anos, ou seja, o quar-
til superior (Top 25%), os dois intermediários 
(Middle 50%) e o quartil inferior (Bottom 25%) 
e o Top 5%, ou seja, a média dos dados entre 
as 5% melhores respostas.

Dessa forma sua operação comercial pode ser 
comparada às melhores do país em cada uma 
das métricas analisadas.

Começamos com o primeiro dos indicadores: o 
turnover médio de vendedores, separados por 
quartis. A distribuição segue o gráfico ao lado.

A segunda métrica na seção The Everest is for 
Closers é o número médio de atividades di-
árias por SDR. Esse é um indicativo do quão 
produtiva a prospecção pode ser.

As empresas com menor número fazem em 
média 8 atividades diárias por SDR, enquanto 
as que fazem mais atividades diárias de pros-
pecção tem em média 96 atividades diárias.

Bottom 25%

Middle 50%

Top 25%

Top 5%

130%

38%

5%

0%

Bottom 25%

Middle 50%

Top 25%

Top 5%

8

32

67

96

https://drive.google.com/uc?export=download&id=12Wk9qOAFtH9M8jFxD2jnUw2lWcJXFSjn
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1LEHMgkbBr9krGhkX7S5UAlxcwoLapvzG
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Atividades de prospecção diárias por Vendedor

Leads abordados por mês (por SDR)
x Ticket médio recorrente (mensal)



A terceira métrica também mostra o esforço diário em pros-
pecção, porém dos vendedores. Todos os quartis apresentam 
números inferiores aos SDRs, o que é esperado devido à es-
pecialização de papéis destes últimos, que são focados na 
prospecção. A distribuição segue o gráfico abaixo.

A quarta métrica é também um indicativo de produtividade na 
prospecção, o número de leads abordados por mês (por SDR).

A distribuição segue o gráfico ao lado, separados por tickets 
médios recorrentes (mensais).

Bottom 25%

Middle 50%

Top 25%

Top 5%

5

8

40

70

40

23

11

106

90

72

394

197

120

10

10

10

Bottom 25% Middle 50% Top 25% Top 5%

Até R$ 1k

Entre R$1k e R$5k

R$5+

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1Y7XvK-o5E3SrrZBTF1GGbap9LfQOfNuR
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1RR64rld4g2vEaRN1pfQ3O1nrhm4oPl7p
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A quinta métrica é geralmente outro indicativo do sucesso na pros-
pecção, ou seja, a taxa de conversão de contatos para oportunidades 
qualificadas. Separamos novamente entre Inbound e Outbound e a 
distribuição é apresentada nos gráficos abaixo ao lado.

A sexta e próxima métrica analisada é a taxa de conversão de oportu-
nidades em clientes. 

As melhores operações entre os respondentes convertem 50% em mé-
dia de suas oportunidades em clientes, enquanto as que menos con-
vertem o fazem apenas 5% das vezes.

Taxa de conversão de oportunidades 
qualificadas em clientes



Bottom 25%

Middle 50%

Top 25%

Top 5%

5%

19%

42%

50%

Taxa de conversão em oportunidades qualificadas (inbound)

Taxa de conversão em oportunidades
qualificadas (outbound)





Bottom 25%

Middle 50%

Top 25%

Top 5%

5%

15%

39%

53%

Bottom 25%

Middle 50%

Top 25%

Top 5%

5%

22%

45%

56%

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1Nr0wSSjv20fFaNR4P4K-fNFUrdnRlcaJ
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1QmXsGS10c3Rbh_VH0RDkwiabc6GpBd4J
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1dlE5ecM_gUKYRkQZ77TPB2F8G28bE7BE
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% de vendedores que atingiram a meta

Meses dentro da meta





A sétima métrica é relacionada à performance 
dos vendedores, como um grupo: o % médio 
de vendedores dentro da meta.

As melhores empresas (Top 5%) respondentes 
apresentam em média 91% dos vendedores 
dentro da meta, enquanto as piores tem ape-
nas 10% dos vendedores dentro da meta.

A oitava métrica analisada é o número médio 
de meses dentro da meta.  As piores empresas 
ficam em média 1 mês dentro da meta, e as 
melhores ficam o ano inteiro dentro do resul-
tado esperado.

Bottom 25%

Middle 50%

Top 25%

Top 5%

10%

38%

84%

Bottom 25%

Middle 50%

Top 25%

Top 5%

1

5

10

12

91%

https://drive.google.com/uc?export=download&id=18pnc_EilisGIHMjkaob3ZPaOtD0j__0G
https://drive.google.com/uc?export=download&id=1OG5OiuCkZJcYItawXxW3kOlgakQzAjJF
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A nona métrica da seção The Everest is for Closers analisada em 2022 foi o Tempo 
Médio de Ramp-up dos vendedores.

As operações mais lentas nessa métrica levam, em média, 8 meses para que os ven-
dedores atinjam performance necessária para o ramp-up, enquanto as melhores 
levam apenas 2 meses.

Tempo de ramp-up de um vendedor (em meses) 

Bottom 25%

Middle 50%

Top 25%

Top 5%

8

3

2

2

Masterclass Meetime, ao vivo e guiadas pelos melhores 
profissionais de vendas do Brasil e, em breve, do 
mundo. 3 aulas já disponíveis.

Aulas de gestão e
liderança em Inside Sales

C O N T E Ú D O  R E L A C I O N A D O

Acesse o conteúdo 

https://drive.google.com/uc?export=download&id=1yk6GfFwvoOqBVnwGVpv3_zH2UZZBqAmO
https://lp.meetime.com.br/masterclass-meetime
https://lp.meetime.com.br/masterclass-meetime
https://lp.meetime.com.br/masterclass-meetime


Diego Wagner | CEO da Meetime
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Criamos a seção The Everest is for Closers, pensando em responder duas 
perguntas: o que os melhores estão fazendo e o que posso aprender com eles?

A primeira métrica que se destaca são 96 atividades de prospecção diárias 
por SDR no Top 5% dos respondentes. Essa métrica é um dos melhores 
indicativos de esforço e resultado na prospecção: se seu SDR tem um bom 
volume de atividades diárias de prospecção, o resultado (oportunidades 
qualificadas) virá. Um bom discurso na prospecção, sem um esforço 
adequado, é ineficaz.

Na ponta dos vendedores, o dado que se destaca é a taxa de conversão 
de oportunidades em clientes (42% de média no Top 25% e 50% no Top 
5%). O resultado final do trabalho do  vendedor se traduz em conquistar 
clientes, e nada melhor do que mirar uma taxa alta como essa como alvo 
da sua operação comercial.
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Conheça mais

“O melhor que podemos 
te recomendar, ao ler uma 
seção como essa é: escolha 
uma métrica, e concentre 
suas energias nela, até que 
a melhora seja sustentável. 
Isso é foco, e os melhores 
escolhem o que atacar 
primeiro.”

O topo é só para os melhores
T H E  E V E R E S T  I S  F O R  C L O S E R S

https://www.linkedin.com/in/diegowagner
https://bit.ly/3wxsKXY
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Somos a sua referência 
em Inside Sales
Sabemos que um dos maiores desafios de vendas nas empresas ainda 
é a geração de oportunidades comerciais, um processo que muitas 
vezes acontece de forma desorganizada através de planilhas ou CRM 
e sem muita visibilidade de gestão. Por isso, criamos o Meetime Flow, 
um software de Sales Engagement pioneiro no mercado que faz os seus 
SDRs gerarem mais reuniões e oportunidades qualificadas.

O Flow entrega organização e agilidade na etapa de prospecção e 
qualificação de leads, com um método validado por milhares de 
usuários. Nessa edição da pesquisa, vimos que os SDRs usuários da 
nossa plataforma são incrivelmente mais produtivos e fazem, em média, 
50% mais atividades por dia do que o mercado.

Esperamos que 2022 seja um ano tão histórico para sua operação quanto 
foi para a Inside Sales Benchmark Brasil. Nosso muito obrigado pela 
confiança de sempre. Nos falamos em breve!

Rui Aviz | Head of Sales


Rui Aviz

Descubra porque o
Meetime Flow é desejado

por gestores e SDR’s
A subida até as melhores métricas de mercado 

não acaba aqui. Escolha como você quer 
conhecer melhor a nossa solução

Agende uma conversaAssista uma demonstração

https://www.linkedin.com/in/ruiaviz/
https://bit.ly/3Iy11J2
https://bit.ly/3Iy11J2
https://bit.ly/3uq8tkc


R E A L I Z A Ç Ã O

P A R C E I R O S  M A S T E R  D E  C O N T E Ú D O

P A R C E I R O S  D E  D I S T R I B U I Ç Ã O
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https://bit.ly/36Fy1lc
https://bit.ly/3LpSgCL
https://bit.ly/3qvR6gJ
https://bit.ly/37V3z7m
https://bit.ly/3Nh1h2s
https://bit.ly/3ujwae5
https://bit.ly/3KZkfJ8
https://bit.ly/3D4YvbT
https://bit.ly/3L7IdBR
https://bit.ly/37NVlOd
https://bit.ly/3wwGsKG
https://bit.ly/3isNbNd
https://bit.ly/3wwlhIz
https://bit.ly/3quQisp
https://bit.ly/3NeBBUh
https://bit.ly/3Lbz23h
https://bit.ly/3tx2tHa
https://bit.ly/3NdQ8iY
https://bit.ly/3ujveq5
https://bit.ly/3wDiOfg
https://bit.ly/3qtbz5X
https://bit.ly/37VGbGP
https://bit.ly/355w80J
https://bit.ly/3D5DXjE
https://bit.ly/3NgYl5Q
https://bit.ly/3KZkaoO
https://bit.ly/3tuHK6W
https://bit.ly/3L4CnBi
https://bit.ly/3JyTMSs
https://bit.ly/3L61lQO
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