pd3 consultoria	Gestão Empresarial e de Processos
Motivos de perda: como transformá-los em indicador
Quem não registra por que perde uma venda perde duas vezes: a venda e a chance de aprender com ela.
Passo 1 — Crie uma lista fechada de motivos
Use de 8 a 10 motivos, que não se sobreponham e que o time entenda da mesma forma. Evite o "Outros" como saída fácil. Cada motivo aponta para uma possível causa no processo:
	Motivo de perda
	O que costuma indicar

	Preço acima do esperado
	Valor não foi construído na conversa, ou o lead não tinha o perfil de ticket.

	Escolheu o concorrente
	Diferencial não ficou claro. Registre qual concorrente e por quê.

	Sem orçamento
	Falha de qualificação: o orçamento deveria ter sido confirmado antes da proposta.

	Sem decisão (ficou parado)
	Faltou próximo passo combinado ou o decisor não estava envolvido.

	Não era o perfil ideal
	Falha de qualificação ou de segmentação na geração de leads.

	Prazo ou escopo não atendido
	Promessa de venda desalinhada com a capacidade real da operação.

	Perdemos o contato
	Cadência de follow-up fraca ou perda de ritmo após a proposta.

	Demora na proposta ou no atendimento
	Gargalo interno no processo, como aprovação lenta.



Passo 2 — Torne o registro obrigatório
1. No CRM, só deixe marcar uma oportunidade como perdida com o motivo preenchido.
1. Registre também em qual etapa a venda foi perdida e, quando houver, qual foi o concorrente.
1. O gestor revisa uma amostra dos motivos por mês, para evitar que o vendedor escolha o motivo que o "isenta".

Passo 3 — Calcule os indicadores
	Indicador
	Como calcular

	Perdas por motivo (%)
	Perdas daquele motivo ÷ total de perdas × 100

	Perdas por etapa (%)
	Perdas ocorridas naquela etapa ÷ total de perdas × 100

	Perdas por origem do lead (%)
	Perdas de leads daquela origem ÷ total de leads da origem × 100

	Taxa de perda geral (%)
	Oportunidades perdidas ÷ (ganhas + perdidas) × 100



Passo 4 — Leia o resultado e transforme em ação
Exemplo ilustrativo de leitura em um trimestre com 40 oportunidades perdidas:
	Motivo
	Perdas
	% do total

	Sem decisão (ficou parado)
	14
	35%

	Preço acima do esperado
	10
	25%

	Escolheu o concorrente
	8
	20%

	Não era o perfil ideal
	5
	12,5%

	Perdemos o contato
	3
	7,5%



A leitura: o maior problema não é preço, e sim oportunidades que esfriam. A ação passa por combinar o próximo passo com data em toda proposta e revisar semanalmente as propostas paradas.
	Se o motivo dominante for...
	A ação típica é...

	Sem decisão
	Exigir próximo passo com data, envolver o decisor e criar alerta de oportunidade parada.

	Preço
	Reforçar a construção de valor antes da proposta e rever a política de preço e de descontos.

	Não era o perfil
	Apertar os critérios de qualificação e rever as fontes de geração de leads.

	Concorrente
	Criar comparativos e respostas padrão aos argumentos dos principais concorrentes.

	Perdemos o contato
	Definir cadência de follow-up e automatizar lembretes.



Rotina de uso
1. Revise os motivos de perda na reunião mensal de resultado.
1. Defina uma ação, um responsável e um prazo para o motivo que mais pesa.
1. No mês seguinte, confira se o percentual daquele motivo diminuiu. Isso fecha o ciclo de melhoria.

	Quer aplicar isso na sua empresa com método? Faça o Diagnóstico Online em pd3consultoria.com.br/diagnostico ou fale com a Pd3 pelo WhatsApp: (19) 4040-2720.
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