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RESUMO

O presente projeto tem como objeto de estudo a empresa Automatic
Electric, que ha mais de 39 anos atua na fabricacdo e distribuicdo de
equipamentos elétricos industriais, especificamente da sua unidade de
numero 9, inaugurada em 2011 na cidade de Curitiba/PR. Utilizando as
ferramentas e metodologia disponibilizadas em nosso curso de
Graduacdo em Gestdo Comercial e outros recursos, faremos
levantamento de dados internos e externos e uma analise da atual
abrangéncia geografica e comercial da Unidade, a regido de atuacéo,
equipe de vendas e processos, dessa forma buscando identificar os
pontos positivos que alavancaram e sustentaram seu crescimento, bem
como 0s pontos passivos de reavaliacao, revisao e melhorias, e atraves
de dados e analises propor um plano de estruturacdo da forca de
vendas, expansdo da regido de atuacdo, aumentando sua participacéo
no mercado, o fortalecimento da marca, incrementando suas receitas e
maximizando seus resultados de forma continua e sustentavel.

Palavras-chave: Industriais, Metodologia, Forca de Vendas, Receitas,
Sustentavel.



RESUMEN

El presente proyecto tiene como objeto de estudio a la empresa
Automatic Electric, que desde hace mas de 39 afios opera en la
fabricacion y distribucion de equipos eléctricos industriales,
especificamente su unidad numero 9, inaugurada en 2011 en la ciudad
de Curitiba/PR. Utilizando las herramientas y metodologia disponibles en
nuestro Curso de Pregrado en Gestion Comercial y otros recursos,
relevaremos datos internos y externos y analizaremos el alcance
comercial actual de la Unidad, la region de operacion, el equipo de
ventas y los procesos, buscando asi identificar los puntos positivos que
apalancaron y sostuvieron su crecimiento, asi como los puntos pasivos
de revalorizacion y mejoras, Yy a través de datos y analisis proponer un
plan para estructurar la fuerza de ventas, expandir la region de
operacion, aumentar su participacion de mercado, fortalecer la marca,
aumentar sus ingresos y maximizar sus resultados de manera continua
y sostenible.

Palabras clave: Industrial, Metodologia, Fuerza de Ventas
Ingresos, Sostenible.
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1. INTRODUCAO

A Automatic iniciou suas atividades em 1983 na cidade Luzerna — SC, conta
atualmente com 14 unidades estrategicamente distribuidas nos estados de
Santa Catarina, Parana e Rio Grande do Sul, dessas, 08 sdo unidades de
comercializacéo e distribuicdo de produtos, solucdes e servigos, e 06 unidades
produtoras de equipamentos e solucdes elétricas. Este projeto tem como foco
principal a unidade de Curitiba, a qual iniciou suas atividades em 2011, tendo
como objetivo atender todo o estado do Parana, dispondo de equipe comercial,
estoque a pronta entrega e atendimento regionalizado, como parte do plano de
expansao, adquiriu em 2012 a estrutura de uma empresa concorrente na area
de servicos, pela necessidade de agregar ao mercado servi¢cos e solugées com

maior agilidade e menor tempo de reposta possivel.

O objetivo é realizar um diagndstico do atual processo de vendas, da equipe,
metas e resultados consolidados, mercado alcancado e potencial a ser
explorado, com isso montar um plano de estruturacdo da forca de vendas,
visando a cobertura total da regido proposta, consequentemente o aumento do

Market Share, incremento das receitas e reconhecimento da marca.

Através da pesquisa exploratéria realizada com o Gerente Comercial da
Unidade, identificamos que existe a hecessidade e capacidade de investimento
para ampliacdo da regido de atuacao, porém ndo existe um plano de acées para
avancar com o projeto, assim como mapeamento, recrutamento e definicdo das
metas e prazos. Foram apresentados ao gestor os beneficios e a importancia
de se ter processos comerciais bem definidos e estruturados com vendas
externas, regibes de atuacdo definidas com equidade de acordo com os
segmentos e potencial de geracdo de negdcios e faturamento, tendo por base
toda técnica absorvida ao longo do curso de Gestdo Comercial da ESIC -
Business & Marketing School, com a intencdo de expandir as operacfes da
empresa com assertividade, utilizando nessa consultoria, ferramentas e

estratégicas estudadas no curso.
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O primeiro passo partiu da analise de campo, através de pesquisas
regionais se percebe a necessidade de estar operando de forma mais efetiva
em outras macrorregides do Parand, tendo em vista que hoje a atuagao ocorre
de forma indireta nessas regides. Em contato direto com o Gerente Comercial
da empresa, notou-se que o incremento e desenvolvimento da equipe de
vendas seria conhecidamente a melhor estratégia para atingir essas novas
regides, com esse diagnéstico feito foi tracado o processo para melhoria do
processo de vendas internas e ampliacdo de vendas externas,
consequentemente sera necessaria a reestruturacdo de outros setores da
empresa, mantendo o suporte necessario, efetivo e adequado ao plano de

expansao.

2. SOBRE A AUTOMATIC

A empresa Iniciou sua atividade em 25 de janeiro de 1983, na cidade de
Luzerna — SC, trabalhando inicialmente com a prestacdo de servigos, em
pequena escala, de consertos de motores, eletrodomésticos e comercializacéo
de itens basicos de elétrica. A figura 1, abaixo mostra a simplicidade de seu

inicio, uma histéria que se repete em tantas outras empresas. De um pequeno
barracao, a empresa, em 40 anos de histéria cresceu significativamente com

foco de atuacao na regido sul do Brasil

Figura 1 - O Comeco

Fonte: site/acervo histdrico da empresa
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Atualmente conta com 14 unidades nos estados de Santa Catarina,
Parana e Rio Grande do Sul, com mais de 380 colaboradores, atuando em

diversos segmentos do mercado industrial.

.
UNIDADES DE REVENDA P auromane

Figura 3 -VUnidades de revenda

o
UNIDADES FABRIS

v

Instalagbes Elétricas
Assisténcia Técnica

Manutengdo Industrial

Joinville - SC

Assisténcia Técnica

Manutencgdo Industrial

Assisténcia Técnica

Manutengdo Industrial

Jifagus

Figura 2 - Unidades Produtoras
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2.1. CERTIFICACOES

A Automatic Eletric tem como filosofia, desenvolver trabalhos com
gualidade e eficiéncia, buscando sempre atender as necessidades dos clientes,
possui certificagdo 1SO9001 e certificacao de produto NBR IEC 60079-19.

— 1

CERTI F'CACAO % AUTOMATIC

1S0 8001 A
NBRIECG007818 N
L

BUREAU VERITAS
Certification
1829

NBR ISO 9001:2008 NBR 60079-19
Reparo, Revisdo e
Recuperac¢do de Motores
Elétricos Ex, de Baixa e

% Alta Tensdo

I ;','Qualldéde Total Automatic

Figura 4 - Certificagcbes

2.2. POLITICA DA QUALIDADE

A organizacdo tem como politica da qualidade: “Fornecer produtos e
solucdes elétricas industriais que atendam as expectativas dos nossos clientes,
comprometidos com a melhoria continua da qualidade, qualificando e

desenvolvendo constantemente os colaboradores”.

Um ponto relevante identificado na pesquisa sobre a empresa foi o
respeito ao Meio Ambiente e estimulo a consciéncia ambiental através de

praticas como:
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» Captacao da agua da chuva para a utilizagdo em servigos de limpeza
e sanitarios;

» Tratamento e destinacao final dos recursos solidos;

» Tratamento e destinacao final de 6leos lubrificantes e isolantes usados;

» Coleta seletiva de lixo.

3. PLANO DO PROJETO

O plano do projeto indica como ele serd executado, monitorado e
controlado, por meio de documentos, séo estes, relatérios com as atividades a
serem realizadas, quais pessoas e o0 tempo necessario para cada tarefa. Serve
para ilustrar e orientar o projeto passo a passo para atingir os objetivos
propostos. Para a criacdo do projeto os membros estiveram presentes com o
gerente comercial da empresa Automatic, onde foram levantadas as principais
expectativas na gestdo da Unidade, informacbOes e dados relevantes para

analise e propostas de melhorias para a aplicacdo no projeto.

3.1 OBJETIVOS E METAS DO PROJETO

As metas e objetivos que foram desenvolvidos de acordo com a gerencia
da Automatic e baseiam-se na analise de dois fatores centrais: as expectativas
dos Gestores e a necessidade dos clientes relacionada a um atendimento mais
préximo e regionalizado. Essas metas sao estabelecidas por meio de pesquisas
e formam a base de todas as oportunidades de consultoria para ampliar o

ambiente comercial. A tabela abaixo apresenta as metas e objetivos propostos.
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Objetivos propostos para a consultoria

Metas propostas pela consultoria

Compreender a empresa, seu processo de
vendas, seus fornecedores, o mercado

abrangente e a concorréncia.

Realizar diagnostico de forcas e fraquezas
no atual processo, identificar necessidades
e apresentar ferramentas e melhorias para
otimizac&o do processo, captacdo de novos

clientes e fidelizagéo.

Avaliar em cada regido, junto aos clientes
ativos, a necessidade por produtos
ofertados e servigos prestados pela

empresa.

Realizar pesquisa de mercado e
informacdes, verificar suas necessidades,

expectativa e sugestdes.

Analisar as regides atualmente atendidas e
as oportunidades de expansao para novas

regides.

Sugerir implantacdo de novas regides,
buscando diversificar a carteira de
atendimento, com a contratacdo de novos

vendedores internos e externos.

Tabela 1 - Objetivos e metas do projeto

3.2 IDENTIFICACOES DAS EXPECTATIVAS

A area comercial passa por varios ciclos e esta se aperfeicoando cada
vez mais ao longo da evolugéo e crescimento da empresa, por consequéncia
ha uma concorréncia comercial mais acirrada e as empresas estdo se
organizando e buscando respostas rapidas e eficazes aos problemas que
eventualmente surgem a todo tempo. Neste sentido, quanto mais o projeto
estiver alinhado as estratégias da empresa, certamente mais vantagens elas
obterdo sobre a concorréncia. A empresa Automatic pretende utilizar essas

informacdes a serem desenvolvidas analisadas pelos alunos da faculdade Esic

- Business & Marketing School do curso de Gestdao Comercial para:
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o Estruturacéo das forcas de vendas;

o Ampliagéo das regides de atuagao;

. Aproximar e melhorar a relagéo com os clientes;

. Implantar ferramentas de controle e acompanhamento processo
de vendas

. Aumento do mix de produtos vendidos;

. Melhoria continua dos processos;

o Atender as expectativas dos Gestores

o Ampliar reconhecimento da marca Automatic Electric

3.3 EXPECTATIVA DOS MEMBROS DA EQUIPE

Desenvolver um trabalho com qualidade e exceléncia, com levantamento
e analise de dados que tragam informacdes, embasamento e orientacdo para
melhorias no processo e crescimento sustentavel para a empresa e rentavel

para os investidores.

3.4 EXPECTATIVA DOS STAKEHOLDERS INTERNOS

Os Stakeholders Internos, ou seja, partes interessadas internas inclusive
seus Gestores entendem que € possivel avancar sobre novas regides,
alcancando novos mercados e clientes, assim alavancando negdécios, esperam
gue esse projeto possa servir de orientacdo para um crescimento organizado,
sustentavel e certamente traga retorno sobre o capital investido, aumento da

receita e fortalecimento da marca.

3.5 ABRANGENCIA

A consultoria estara restrita a area comercial, a fim de organizar o fluxo
comercial a ampliar a regido de atuacéo, o reconhecimento da marca e otimizar
a receita obtida, estando mais préoximos dos clientes finais, estreitando e

fidelizando o relacionamento com o cliente.
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3.6 EQUIPE DO PROJETO, ESTRUTURA, PAPEIS E RESPONSABILIDADES

Para a execucdo do projeto serd delimitado os papeis e
responsabilidades de cada integrante para que assim o haja uma uniformidade
nas tarefas: sera delimitado um lider, um digitador, um pesquisador, 0
responsavel pelo contato da empresa. O lider distribuird e supervisionara
tarefas, determinard prazos, enviara relatérios, com tarefas realizadas e a
serem realizadas. O digitador sera responsavel por formatar e salvar os
arquivos, analisar os dados recebidos via e-mail dos demais integrantes da
equipe, somente ele salvara qualquer alteracdo ou complemento do trabalho
conforme normas da ABNT. O pesquisador sera responsavel por pesquisar
sobre o setor de materiais elétricos, pesquisa sobre gestao de vendas, forcas
de vendas (internas e externa), estudo profundo sobre Indicador de
performance. O responsavel pelo contato com a empresa levantara
informacdes de vendas, desde o inicio do projeto, aplicar pesquisas com
clientes e forca de vendas. A diretoria analisara os dados da consultoria e
autorizard todas as acOes necessarias e pertinentes a sua observacao,
repassara todas as informacdes sobre a empresa e a forca de vendas e

determinara o orcamento. O professor orientador analisara e norteara a equipe.

3.7 FATORES CRITICOS DE SUCESSO DO PROJETO

O fator critico de sucesso para este projeto € o acesso as informacdes
de vendas da empresa, acesso a equipe de vendas, para identificar os pontos
fortes e pontos fracos, além disso serd de suma importancia o envolvimento da
equipe de lideranca da empresa nas mudancas a serem feitas. Os indicadores
chaves que permeardo o embasamento das acdes precisardo ser seguidas,

entendidos, aplicados e mensurados para que todas as acfes surjam efeitos.
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3.8 ETAPAS DO PROJETO

O projeto foi

divido em etapas,

com o0s prazos de entrega

respectivamente para junho e novembro de 2022. Nessa primeira etapa foi

desenvolvido todo o plano do projeto, diagnéstico da situagdo atual com

levantamento de dados e pesquisa exploratéria, fundamentacéo tedrica, analise

de dados e proposta de trabalho. A segunda etapa a execucao da proposta,

acompanhamento dos indicadores, analise dos resultados e conclusdes.

12 ETAPA 228 ETAPA
Intro;u %0 P|":1“0 PescI]uisa Fundar:\entagé Riszytetics PFOF:OSta Execucéo Conclusdes
¢ do Projeto = |Exploratoria o Tedrica _da de Trabalho| | do Projeto
Tabela 2 - Etapas do projeto
3.9 CRONOGRAMA DO PROJETO
Cronograma Mar | Abr | Mai Jun Jul Ago | Set | Out Nov
Introducéo X
Plano do projeto X X
Pesquisa Exploratéria X
Fundamentacéo tedrica X X
Diagnostico da situacao X
Proposta de Trabalho X
Execucéo X X X X X
Conclusbes X X

Tabela 3 - Cronograma do projeto
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3.10 PADROES DE DOCUMENTACAO E DE COMUNICACAO DO PROJETO

A comunicacdo do projeto sera feita via e-mail, WhatsApp, telefone e
pessoalmente em reunides pré-agendadas com responséavel pela empresa. Os
documentos em geral respeitam as normas do Manual para elaboragédo de
trabalhos académicos da ESIC e as normas ABNT.

3.11 RECURSOS NECESSARIOS

Os seguintes recursos sao necessarios para a apresentacédo, bem como

formulacdo do projeto: notebook, livros, celulares para comunicacao, internet e

principalmente, o aval do projeto pela administracdo da empresa.

3.12 ORCAMENTO DO PROJETO

A previsdo orcamentaria compreende todos os valores necessarios

para a realizacédo do projeto, conforme tabela em questao:

Previsto Realizado Diferenca Variacao %
Introducdo 50,00 50,00 0 0
Plano do projeto 100,00 100,00 0 0
Pesquisa Exploratéria 200,00 200,00 0 0
Fundamentacéo teérica 200,00 200,00 0 0
Diagndstico da situacao 100,00 100,00 0 0
Proposta de Trabalho 100,00 100,00 0 0
Resultados 200,00 200,00 0 0
TOTAL 950,00 950,00 0 0

Tabela 4 - Orcamento do projeto

4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Na fundamentacdo tedrica apresenta outras visdes, levando em
consideracao, livros e experiéncias de especialistas na area de relacionamento
ao cliente, vendas e alavancagem de processos ha expansdo das forcas de
vendas, levando em consideracdo os conceitos e definicbes importantes,

formando sintonia com a compreensao da empresa escolhida. “Tome as coisas
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simples, encare a realidade e ndo tema mudangas”. JOHN F."JACK" WELCH -

Presidente da General Electric.

4.1 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

As organiza¢Oes sao um conjunto de muitos processos de servigcos que
séo direcionados as necessidades do cliente, com isso, tende-se a estruturar
um relacionamento duradouro com os compradores, a fim de aumentar a
satisfacdao do mesmo, Segundo Kotler “n&o basta a empresa criar uma proposta
de valor. Ela deve ser capaz de entrega-la”, usando este contexto, para (WEITZ
ET AL. 2004), a venda é definida como um processo de comunicacao a fim de
identificar a necessidade do cliente para o beneficio do longo prazo, agradando
ambas as partes. E a fidelizacdo do cliente que importa para a empresa, pois o

atendimento se converte em receita.

Para Claudio Tordino (A construcdo do plano de
negocio, Percurso metodolégico, P. 19) “A
empresa precisa contratar pessoas totalmente
capacitadas para as vendas pois uma empresa

nasce de fora para dentro”.

4.2 ANALISE SWOT

A SWOT serve para analisar a situacdo e a posicao estratégica da
empresa no ambiente em que atua (MCCREADIE, 2008). Nota-se que a
utilizacdo de ferramentas estratégicas hoje € considerada um fator importante
no crescimento e desenvolvimento organizacional.

Criada por Kenneth Andrews e Roland Cristensen, professores da Harvard
Business School, e posteriormente aplicadas por inimeros administradores, a
analise SWOT estuda a competitividade de uma organizacdo segundo quatro

variaveis:
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e Strengths (Forgas)
e Weaknesses (Fraquezas)
e Oportunities (Oportunidades)

e Threats (Ameacas)

Através destas quatro variaveis, podera fazer-se a inventariagdo das
forcas e fraquezas da empresa, das oportunidades e ameacas do meio em que
a empresa atua. Quando os pontos fortes de uma organizagéo estdo alinhados
com os fatores criticos de sucesso para satisfazer as oportunidades de
mercado, a empresa sera por certo, competitiva no longo prazo (RODRIGUES,
et al., 2005).

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), sua funcdo € cruzar as
oportunidades e as ameacas externas a organiza¢cao com seus pontos fortes e
fracos, trata-se de relacionar as oportunidades e ameacas presentes no
ambiente externo com as forcas e fraquezas mapeadas no ambiente interno da

organizacao.

4.2.1 FRAQUEZAS

Conforme Martins (2007), sdo aspectos mais negativos da empresa em
relacéo ao seu produto, servi¢co ou unidade de negocios. Devem ser fatores que
podem ser controlados pela propria empresa e relevantes para o planejamento

estratégico.

4.2.2 FORCAS

Recursos e habilidades de que dispbe a organizacao para explorar as
oportunidades e minimizar as ameacas (MATOS, MATOS, ALMEIDA, 2007,
p.151).

De acordo com Rezende (2008), as forcas ou pontos fortes da
organizacao sao as variaveis internas e controlaveis que propiciam condicfes

favoraveis para a organizagdo em relagdo ao seu ambiente. Sdo caracteristicas
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ou qualidades da organizagdo, que podem influenciar positivamente o
desempenho da organizacdo. Os pontos fortes devem ser amplamente

explorados pela organizagao.

4.2.3 OPORTUNIDADES

Sao situacdes, tendéncias ou fendbmenos externos, atuais ou potenciais,
gue podem contribuir para a concretizacdo dos objetivos estratégicos
(CALLAES, BOAS, GONZALES, 2006).

Para Martins (2007), oportunidades séo aspectos mais positivos do
produto/servico da empresa em relacdo ao mercado onde esta ou ira se inserir.
Séo fatores que ndo podem ser controlados pela propria empresa e relevantes
para o planejamento estratégico.

As oportunidades para a organizacdo sdo as variaveis externas e nao
controladas, que podem criar as condicfes favoraveis para a organizacao,
desde que a mesma tenha condi¢cdes ou interesse de utilizad-las (REZENDE,
2008).

4.2.4 AMEACAS

As ameacas sao situacdes ou fendbmenos externos, atuais ou potenciais,
que podem prejudicar a execucdo de objetivos estratégicos (CALLAES, BOAS,
GONZALES, 2006).

Ameacas sdo aspectos mais negativos do produto/servico da empresa
em relacdo ao mercado onde esta ou ird se inserir. Sao fatores que nao podem
ser controlados pela empresa e sdo relevantes para o planejamento estratégico
(MARTINS, 2007).

Para Morais (2008), as ameacas sdo as forcas externas que podem
impactar no sucesso da empresa, tal como a competicdo, a capacidade

operacional e o custo de aumentos dos bens
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5. PONTO DE EQUILIBRIO

O ponto de equilibrio € uma variavel importante para o sucesso do projeto, pois
mostra qual volume de vendas € necessario para que as receitas superem as
despesas e 0s custos.

De acordo com o Portal SEBRAE, o conceito de ponto de equilibrio pode
se entender como: [...] um indicador de seguranca do negdcio, pois mostra o
guanto é necessario vender para que as receitas se igualem aos custos. Ele
indica em que momento, a partir das projecdes de vendas do empreendedor, a
empresa estara igualando suas receitas e seus custos. Com isso, é eliminada
a possibilidade de prejuizo em operagao.

“O ponto de equilibrio corresponde ao nivel em que
o volume de vendas cobre os custos fixos dos
recursos comprometidos, ou seja, 0 momento em
que a empresa comeca a contabilizar lucro quando
as vendas superam o ponto de equilibrio. A andlise
do ponto de equilibrio € importante por mostrar o
empenho necessario para obter lucro, influenciando
nas decisbes gerenciais de viabilidade de um
empreendimento.” (ATKINSON, 2.000, pag.193)

Conforme vocé pode identificar na imagem a seguir, ele vai informar o exato

momento onde termina o prejuizo e comeca o lucro:

Custos

Ponto de equilibrio
\

Volume de vendas

Figura 5 - Volume de vendas
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5.1. PIPELINE DE VENDAS

O Pipeline de vendas, ou funil de vendas, € a representacéo do processo
de vendas, dividido em etapas importantes no processo, desde a prospeccao
até o fechamento do negécio. Com o Pipeline é possivel identificar quais 0s
obstaculos e dificuldades da equipe e treina-la para superar. E possivel verificar
guais as etapas do processo de venda que limitam o desempenho da equipe e
propor acdes para o avanco as demais etapas e ainda ter métodos de previsao
de vendas com maior precisdo ao longo do tempo. E possivel também ver como
as oportunidades evoluem ao longo do tempo e obter indicadores e métricas
gue podem ser utilizadas para previsdes de vendas cada vez mais precisas e
confiaveis.

A montagem do pipeline se inicia com a definicdo das etapas do

processo de vendas chamado também de fluxo comercial.

Frospectar * Qualificar " Visitar
T
. . NMegociacdes .
o  Froporsofugdes — B Enviar proposta
Negociagdo |
- e L Fechar Acompantfiar

Figura 6 - Pipeline 1

https://gennegociosegestao.com.br/voce-administra-o-seu-pipeline-de-vendas/

O pipeline apresenta um funil dividido em varios estagios e cada estagio
representa um avango no processo. Abaixo um funil com 6 estagios resultantes

das etapas de vendas ou fluxo comercial acima apresentado.
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Figura 7 - Pipeline 2

https://gennegociosegestao.com.br/voce-administra-o-seu-pipeline-de-vendas/

No exemplo acima foram qualificados 100 clientes que passam a ser
chamados de clientes potenciais, desses foram visitados 70, onde foram
apresentados produtos e servigos de negociacao técnica em 55, que geraram
40 propostas comerciais, dessas, 30 evoluiram para negociacées comerciais
gue levaram para 20 vendas concretizadas e bem-sucedidas, gerando uma taxa

de conversao de 20%.

Também ¢é possivel medir o tempo médio de cada etapa, e
consequentemente o tempo médio do ciclo de vendas. Com essas informacgdes
€ possivel saber individualmente quais as etapas criticas e propor acdes para
aperfeicoa-las.

O pipeline uniformiza o processo de vendas e permite focar nas melhores
oportunidades: sua equipe trabalha com procedimentos claros e uniformes,
além de identificar com muita facilidade as melhores oportunidades para mové-
las de forma mais rapida e eficiente até o fechamento da venda.
* Possibilita a visualizacao rapida e detalhada do andamento das oportunidades
de negdcio. Perguntas como: “quantas propostas acima de R$ 5.000,00 estédo
em fase de negociacdo com previsdo de fechamento em dezembro” sao

respondidas rapidamente.
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* Identifica os gargalos de vendas: perguntas como “quais sdo os estagios da
venda que apresentam barreiras para o fechamento do negécio” sdo também

faceis de serem respondidas. Autor JOSE CARLOS MARTINS F DE MELLO (Vocé

administra o seu pipeline de vendas?)

5.2. INDICADORES DE PERFORMANCE

Indicadores sdo valores, capazes de mostrar de forma métrica, com
nameros claros e expressivos, o alcance dos objetivos. E cada indicador, por
sua vez, deve ter associado a si uma meta, que € o numero ideal para
considera-lo satisfatério, demonstrando, dessa forma, que 0 objetivo esta
realmente sendo alcancado. Fonte Sebrae

Os indicadores, por estarem relacionados aos objetivos, podem se referir
aos diversos aspectos do negocio.

Eles podem medir, por exemplo:
e A satisfacdo dos clientes;
e A produtividade individual e coletiva da equipe de vendas
e O desempenho comercial da empresa.

Sob a dtica do projeto, teremos um conjunto de indicadores adequados
a realidade do fluxo comercial, com metas que representem o progresso que se
deseja alcancar. As metas sdo estabelecidas com base no valor atual dos
indicadores, mensurados a partir de dados consolidados de gestdo da empresa,
levando em consideracdo o potencial do mercado e individualmente de cada
regido sugerida, para que possam projetar um progresso factivel e mais
assertivo como investimento.

5.3 MATRIZ ANSOFF

A matriz de Ansoff foi criada por Harry Igor Ansoff e publicada na

Harvard Business Review em 1957. Ansoff, define a estratégia de produto e
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mercado como “Uma declaragdo conjunta de uma linha de produtos e o

conjunto correspondente de missdes para as quais 0s produtos sao projetados.

5.3.1 - PENETRACAO

Essa estratégia € utilizada quando a empresa considera que alguns
aspectos de seu produto ou servico podem ser suficientes para ganhar
participagdo no mercado de seus concorrentes atuais. ldentificar aspectos
como a qualidade acima da média, marca reconhecida e 6timos canais para a

distribuicdo, evitara alteragbes nos produtos e nas estratégias de marketing

5.3.2 - DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO

Nesta estratégia a empresa desenvolve um novo produto para atender
um mercado ja existente, esta pratica deve ser utilizada quando a empresa
possui um forte entendimento do seu mercado atual, sendo capaz de passar a

forca da marca para outros produtos, além dos comercializados.

5.3.3 —= DESENVOLVIMENTO DO MERCADO

Neste segmento a organizacdo entrard no mercado com 0S Seus
produtos ja existentes, mas para que seja bem sucedida a empresa precisa
entender se 0s novos consumidores sao rentaveis e possuem o perfil ideal para

adquirir seus produtos.
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5.3.4 - DIVERSIFICACAO

A diversificacdo ocorre quando uma empresa tenta crescer criando um
novo produto para um novo mercado, € importante ndo s6 mudar partes do
processo de fabricacdo do produto, mas também alterar as embalagens

compradas para que ele possa crescer em um mercado diferente.

Produtos

Existentes

Conquistar uma parcela
maior de clientes e
fidelizar os ja existentes.

Novos

Oferecer ao seu mercado
habitual uma nova gama de
produtos para atender as
novas necessidades de
consumidores

Existentes

v
T1]
-
4
Lad
-
L,
><
L

(Qual Produto novo??

Levar os produtos ja
oferecidos pela empresa
para as novas regioes.
Quais produtos???

Produto novo para o novo
mercado
( para as novas regides)
Quais produtos??

MERCADOS

NOVOS
Novos

Figura 8 - Potencial de mercado

6. DIAGNOSTICO DA SITUACAO ATUAL

6.1. FORCA DE VENDAS

A empresa vende produtos e servicos, com isso, tem vendedores
internos e externos, mas também possui setores de suporte a vendas como
administrativo, financeiro, estoque e logistica. Os Vendedores externos
possuem rotinas de visitas alinhadas com o Gestor e o Vendedor interno, isso
faz com que o planejamento estratégico possa convergir entre 0s setores e a

regido atendida. O suporte da Matriz é substancial, tanto na area técnica quanto
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administrativa e comercial, por isso o valor agregado na forca de vendas fica
totalmente visivel para o cliente, a empresa cresce junto com as oportunidades
do mercado, ampliando a oferta de produtos e aperfeicoando a qualidade dos
Servigos.

Mesmo em meio a Pandemia, a empresa nao se retraiu, visualizou
oportunidades, investiu no processo, em pessoas e estoques, dessa forma
conseguiu aumentar suas vendas pois mantinham estoque de seguranga para

0 mercado.

6.2. POS VENDAS

O pos vendas é realizado por toda equipe de vendas, a empresa possui
um setor de Assisténcia Técnica com foco em atender as necessidades do
cliente, assim, com tempo de resposta 0 mais rapido possivel, fidelizando o

cliente e mantendo um relacionamento duradouro.

6.3 REGIOES ATENDIDAS (Situagao Atual)

Atualmente a Unidade Curitiba atende parcialmente, algo em torno de
50% do total de sua regido de abrangéncia, o progresso sobre essas regides
aconteceu de acordo com a necessidade dos clientes e o volume de negdcios
gue se estabeleceu ao longo dos anos, desde sua abertura em 2011, conforme

a nomenclatura por divisdo dessas regides sao:

o 917 — Regiado Curitiba — Sao José dos Pinhais

o 910 — Regido Pinhais/Colombo — Regido Portuaria
o 915 — Araucéria
. 908 — Umuarama
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REGIOES
[] o17-curitiba - sip

910 - Pinhais - Colombo -
Regido Portuaria

915 - Araucaria

. 908 - Umuarama

Figura 9 - Mapa das regifes atendidas - Situacéo atual

6.4. REGIAO TOTAL DE ABRANGENCIA DA UNIDADE CURITIBA

A unidade de Curitiba € responsavel pelo atendimento de todo estado do
Parand, exceto as cidades do Vales do Iguagu com DDD 046 conforme acordo
entre Diretoria e Gestores, essas sdo atendidas pelas unidades de Cagador-SC
e Chapeco6-SC, isso levando em consideracdo a proximidade e historico de

atendimento

6.5 EQUIPE DE VENDAS - Situagéo Atual

Atualmente a equipe de vendas € composta por 04 Vendedores Internos
e 02 Vendedores Externos, divididos da seguinte forma:
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907 — Regido Curitiba — SJP X X
910 — Regido Pinhais — Colombo — Regido Portuéria X
915 — Araucaria X
908 — Umuarama X X

Tabela 5 - Equipe de vendas atual

6.6 PRINCIPAIS ATIVIDADES

Dentre as principais atividades da empresa estéo:

e Revenda de Materiais Elétricos Industriais

e Fabricacdo de Geradores para Usinas de Geragao de Energia

e Automacédo de Processos Industriais

e Centro de Manutencéo Industrial
e Assisténcia Técnica
e Fabricacdo de Painéis Elétricos

e Montagens e Instalacdes Elétricas

6.7 PRODUTOS E SERVICOS COMERCIALIZADOS

No segmento de revenda de produtos, a Automatic Electric € uma

Revenda Integrada de toda linha da WEG S/A Equipamentos Elétricos, o titulo

de Revenda Integrada é dado a um grupo muito restrito, que além de distribuir

toda linha de produtos com estoque amplo e otimizado, também é um

Assistente Técnico 5 estrelas da marca. Também comercializa toda linha de

materiais elétricos industriais, contando com parceria de diversos outros

fornecedores e marcas reconhecidas pela sua qualidade e certificacbes. No
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segmento de solucdes e servigcos, esta estruturada para fornecer servigcos de
engenharia, desde a geragcao da energia, sua distribuicdo, infraestrutura, e
painéis elétricos para acionamento de equipamentos e automacdo de
processos industriais, além da prestacdo de servicos de manutencdo de

equipamentos elétricos e eletromecanicos industriais.

6.8. RELACAO COM O FORNECEDOR

A Automatic Electric mantem uma relacdo de parceria duradoura,
robusta e muito transparente com seus fornecedores, comercializa apenas
produtos de 12 linha, dentro das certificagbes Inmetro e NBRs, que padronizam
processos para a elaboracdo, fabricacdo e certificam a comercializacdo de
produtos no Brasil. E importante que a expansdo da area de atuacido e
consequentemente o avango sobre novas regifes esteja alinhado com as
expectativas de seus fornecedores, considerando que muitos deles ja possuem
pontos de atendimento e revendas locais, e dessa forma criando um possivel

conflito dentro dos novos mercados.
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6.9 MATRIZ SWOT AUTOMATIC

MATRIZ SWOT
Strengths (Forcas) Weaknesses (Fraguezas)

- Recursos Financeiros - Distancia entre o estoque e clientes

- Experiencia no mercado - Custos com logistica

- Solidez - Prazo de entrega fora do dominio
CZ) - Estrutura - Controle das Atividades de Vendas
o
E - Reconhecimento da marca - Treinamento e Acompanhamento do
Z
m - Qualidade dos produtos e servicos vendedor externo
|_ _ . . .
5 - Fornecedor consolidado no mercado Numero limitado de vendedores internos
“23 - Descentralizagcéo das decisdes
<

- Capacitacao Técnico-Comercial

- Estoque

- Atendimento personalizado, além do e-

commerce

- Sistema de ERP

Oportunities (Oportunidades) Threats (Ameacas)

- Regibes com segmentos diversificados - Concorréncia local nos grandes centros
O
5 - Segmento em constante crescimento - Inadimpléncia
LIJ s .
; (Agronegocio) - Concorrentes com politicas agressivas
w - Regibes sem concorréncia local A
W - Fornecedor com preferéncia por outro canal
= . . C
Z - Enfraquecimento de empresas rivais de distribuicéo
Ll
GEJ - Novos produtos/fornecedores - Crescimento do e-commerce no mercado
< . de materiais elétricos industriais

- Fornecedor consolidado no mercado

- Resistencia dos clientes a novas
alternativas

Tabela 6 - Matriz SWOT
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6.10 PROBLEMAS E GARGALOS

Dentre os principais problemas que poderao trazer certa dificuldade na
implantacdo do projeto, sdo a a resisténcia de alguns clientes a novas
alternativas por fornecedores de fora, conhecido como “bairrismo”, mas os
vendedores externos precisaram ter resiliéncia até que os clientes o
reconhecam como alternativa de produtos e servicos para sua empresa, além
disso a distancia entre o estoque e o cliente serd um grande desafio para a area
de logistica da Unidade.

Outro ponto que precisa de atencao especial € o gargalo no volume de
orcamentos e consequentemente a demora no tempo de resposta, € importante
reconhecer e corrigir as limitagdes da equipe de vendas internas e antecipando
a retaguarda para o incremento no volume oportunidades alavancadas em

novos clientes prospectados com o avango sobre novas regides.

7. PROPOSTA DA CONSULTORIA

Com a coleta e andlise dos dados, bem como a pesquisa exploratoria
realizada com o Gestor Comercial e sua equipe da Unidade, esta claro que a
empresa tem potencial para a expansdo da regido de atuacao, tanto pelos
recursos financeiros disponiveis, como pela experiéncia de ja ter em sua
histéria descentralizado suas acdes avancando com a abertura de inUmeras
unidades em 03 estados do Sul do Brasil, isso mostra que a Automatic tem
disposicdo para enfrentar os desafios que um projeto como esse pode

apresentar.

“Se a oportunidade nao bater na sua porta, construa
uma porta”. — Milton Berle; nos ensina que se vocé nao
encontrar a oportunidade que deseja vocé deve tomar a
iniciativa para aumentar suas chances de conseguir essa
oportunidade. O mundo dos negécios é cada vez mais
concorrido (e serd cada vez mais). Para se posicionar de

maneira favoravel vocé precisa CRIAR PORTAS.
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O propdsito central desse projeto de consultoria esta na organizagdo dos
fluxo comercial, criagdo de ferramentas de controle e acompanhamento da
relacdo com clientes e resultados, também expansao da regido de atuacéo,
além das regides ja atendidas, avancando para um dominio territorial sobre
toda a regido de responsabilidade da Unidade, esse avancgo serd a partir da
Unidade Curitiba, onde ficard toda a retaguarda, com estoque, setores
administrativo, logistica e de vendas internas, o grande desafio sera estabelecer
um processo eficiente sobre todos 0s passos da vendas, entre a oportunidade
e a entrega do produto ou servi¢o ao cliente final, independente da distancia e
demais fatores externos.

A seguir apresentamos as acdes que entendemos necessarias para
adequacao, organizacdo e melhoria dos processos comerciais, inclusive de
relacionamento com os clientes, controle de dados e analise de resultados,
buscando a estruturacdo da forca de vendas para expansao da regido de
atuacao.

v' Contratacdo de um vendedor interno e um vendedor externo em cada
regido, com atribuicdes e responsabilidades definidas.

v' Contratacdo do vendedor externo dentro da propria regidao de
atuacao, no regime CLT, contando com toda a estrutura de apoio
como veiculo, notebook, telefone, material de marketing, todas as
despesas relativas a atividade custeadas pela empresa.

v' Acompanhamento periddico ao vendedor externo em seu roteiro de
visitas, pelo Gestor da Unidade e pelo Coordenador de Linha de
Produtos, tanto do segmento de produtos quanto servicos.

v' Treinamentos periédicos na Unidade Curitiba e Matriz, também no
centro de treinamento do fornecedor — CTC WEG

v' Definicdo de meta por regido conforme alguns parametros, como o
potencial de clientes, segmentos, PIB da regido, histérico de

oportunidades, negdcios e concorrentes.

v" Desenvolvimento de ferramenta CRM dentro do sistema ERP,

aproveitando também o banco de dados existente, para registro das
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etapas do fluxo comercial, gerenciamento das informacdes e analise

de indicadores.

v" Pipeline de Vendas dentro do CRM para quantificar e qualificar o
processo de vendas, que seja um ambiente simplificado e objetivo
de forma a torna-lo mais claro a equipe, dando dados para
acompanhamento online de todas as etapas do processo comercial,
informagdes importantes e relevantes para Gestor, Vendedores
Internos e Externos e insights para acelerar e aumentar as
conversodes e ainda auxiliando na gestao do desempenho da equipe
de vendas.

v Definicdo de Indicadores de Performance para medir o desempenho
comercial da Unidade e individualmente em cada regido. Através da
analise dos resultados apresentados em relacéo aos indicadores, todo o
time comercial consegue avaliar como suas acdes estdo contribuindo
para o alcance daquilo que foi projetado e o Gestores tem dados
instantdneos tomar decisbes mais rapidas e assertivas buscando a

melhoria constante dos resultados obtidos.

v" Reunibes semanais de forma virtual ou presencial, quando possivel,
entre o Gestor da Unidade, vendedor externo e vendedor interno, para
discussao dos negdcios relativos a regido, analise dos indicadores, das
oportunidades e alinhamento estratégico. Acreditamos que as
melhorias e acbes propostas nesse projeto fardo a Automatic ter
destaque perante a concorréncia, reconhecimento dos clientes e
fornecedores, se tornando a marca de referéncia no segmento de

material elétrico industrial nas regides em que estiver presente.

8. EXECUCAO DO PROJETO

8.1. DEFINICAO DAS NOVAS REGIOES



Definido pelos gestores da empresa a implantacdo do projeto
inicialmente na Regido de Campos Gerais e posteriormente as Regides de
Maringa e Londrina a partir de 2023.

As novas regides foram distribuidas da seguinte forma:

Novas Reqgides

D 918 - Campos Gerais
[ ] 920 - Marings
[ ] 921- Londrina

Figura 10 - Novas regides

e 918 — Campos Gerais
PIB (2019) - em torno de 35 bi (fonte IBGE)
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Principais Atividades — Madeireiro, Papel e Celulose, Gréos, Oleos e Derivados,
Industria Alimenticia e Bebidas, Metalurgia
Base preferencialmente em Ponta Grossa ou Guarapuava

e 920 - Maringé e regiéo

PIB (2019) - em torno de 30 bi (fonte IBGE)

Principais Atividades — Agronegaécio, Industrias de Moveis, Vestuarios, Industria
Alimenticia e Bebidas.

Base preferencialmente em Maringé

e 921 -Londrina e regido

PIB 2019 — em torno de 35 bi (fonte IBGE)

Principais Atividades — Agronegoécio, Industrias Alimenticia, Maquinas e
Aparelhos, Material Elétrico e Servigos.

Base preferencialmente em Londrina

8.2. DEFINICAO DAS METAS DE ATUACAO

A projecdo das vendas de uma empresa € parte do seu planejamento
estratégico e operacional, tendo como base a avaliacdo do potencial do seu segmento

no mercado que sera explorado.

Segundo Dornelas (2011 apud Sancandi, 2012, p. 56),

[...] a projecéo de vendas deve ser feita tendo como base a
analise de mercado, a capacidade produtiva e a estratégia
de marketing da empresa. Dessa forma, a proje¢cdo sera
mais realista e tera maior probabilidade de ocorrer conforme
o planejado.
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8.2.1 METAS POR REGIAO

Projecéo de faturamento médio mensal para os préximos 3 anos:

Tabela 7 - Metas por regido

REGIAO 2022 2023 2024 2025
918 — Campos Gerais 100.000,00 200.000,00 300.000,00 500.000,00
920 — Maringa e regido * 150.000,00 200.000,00 250.000,00
921 - Londrina e regido * 150.000,00 200.000,00 250.000,00

8.2.2 INDICADORES DE PERFORMANCE

e NUmero de Oportunidades/Visitas — 05 visitas / dia

e Numero de Ligacdes Ativas — 10 ligacbes / dia (considerar receptivas e

consultivas)

e Propostas Enviadas — 05 / dia

¢ Novos Clientes — 05/ més

e Clientes Reativados — 05/ més

e Taxa de conversao — 30%

e Margem Bruta — 30%

e Prazo médio de recebimentos — 28 dias

e Indice de Inadimpléncia — 0

e Ponto de Equilibrio — 100.000/més ¢/ margem bruta minimo de 30%
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8.3. DEFINICAO DOS PROCESSOS DE VENDAS

8.3.1 - CRM DE VENDAS

A Ferramenta SISTEMA DE INFORMACOES E MARKETING - Gestdo de
Clientes foi desenvolvida e esta dentro do sistema ERP da Empresa, capta todas as
informacgdes que séo registradas pelos vendedores e durante todo o processo desde a
captacdo e qualificacdo de clientes, classificacdo de clientes, elaboracéo, envio,
acompanhamento, negociacdo e fechamento de propostas, faturamento, embarque e
acompanhamento de entregas e pés vendas, e com isso fornecimento de todos os
indicadores necessarios para a gestao e alinhamento de estratégias.

e Registro de Visitas e Contatos;

e LigacOes Realizadas

e Visitas Realizadas

e Pesquisa de Satisfacdo

e Registro de Informagdes de Clientes;
e Vendas por Clientes

e Vendas por Linha de Produtos

¢ Vendas por Regido

e Vendas por Carteira

e Prazo Médio de Recebimento

e Propostas Enviadas

e Propostas Fechadas

e Propostas Declinadas

e Propostas para Projeto Futuro

e Acompanhamento de Pedidos

e Pedidos Faturados

e Classificacdo de clientes E, A, B, Ce D.

Sistema de Informagéo de Marketing 57 o @ X
H BB K< 2> » X @
Registro Cod.Cliente
[] Pessoa Fisica [] Contato Periddico
CNRJ Razéo Social Nome Fantasia Inscricio Estadual
Endereco Ne Complemento CEP
Bairro Cidade UF Pais
[
DDD Tel1 DDD: Fax E-mail WebSite
Ramo de Atividade Atividade Categoria Contato
‘ - venda ‘ N ‘
Lancamentos
Data | Horal Lancamentos | Tipo Contato | Contato ‘ Motivo Reclamacio =
< I Dl
Incluir/Editar
Relatdrios
‘ Langamentos | ‘ Rel por Cidade: | ‘ Rel por Estado | |Cnntatuspenudicu| == Qema'ﬁDadns‘ ‘ Indicadores |

Figura 11 - Sistema de informacgdo de marketing
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8.3.2 Captacao de Clientes

A captacdo de clientes € uma etapa do processo comercial na qual os
vendedores identificam consumidores em potencial e entram em contato com
essas pessoas ou empresas. A empresa possui um banco de dados de clientes
ativos e inativos ja cadastrados no sistema e ferramenta de busca através da
Federacao das Industrias do Parana.

e Banco de dados no sistema da empresa com 5.000 clientes ativos/inativos

cadastrados no Estado do PR.

e Listas FIEP de Industrias classificadas por regiéo, localizacéo, porte,

segmento, ramo de atividade, nUmero de colaboradores e demais

informacdes.

Mome

lista_empresas_fiep_2020_grande_porte
lista_empresas_fiep_2020_medic
lista_empresas_fiep_2020_micro_porte
lista_empresas_fiep_2020_pequenc_porte

Data de medificagdo

22/00/2021 18:08
22/09/2021 18:06
22/00/2021 18:12
22/09/2021 18:11

Figura 13 - Listas FIEP classificadas por regia

CADASTRO
DAS INDUSTRIAS

AJRORATO & CTALTDA

@ S IEFIEP:=

AYOSHII ENGENHARIA E CONSTRUCOES LTDA

FANTASIA: FABRICA DE MOVELS RORATO
CKPJ: T6205342000137
ENDERECO: RODOVIA 463
MUNICIPIO: ARARUNA
1) 2443621206

PRODUTOS: INDUSTRIA | FABRICACAD DE ARTEFATOS DE MATERIAL

PLASTICO PARA USO NA CONSTRUCAQ, EXCETO TUBOS E
ACESSORIOS | TRANSPORTE RODOVIARID DE CARGA, EXCETO
PRODUTOS PERIGOSOS E MUDANCAS, INTERMUNICIPAL,
INTERESTADUAL

CNAF: 3101200 - FABRICACAD DE MOVEIS COM PREDOMINANCIA DE

MADETRA

FANTASLA: #4444 4+
CNPI: TEIL6003 000100
ENDEREGO: EUA MARINGA
MUNICIPIO: LON!
TELEFONE: {43) 3
E-MATL: mocketing Eayoshii.com br

NUMERD DE FUNCIONARIOS: Grands (acizz de 500 funcionaries)
PRODUTOS: SERVICOS | INCORPORACAD DE EMPREENDIMENTOS
TMOBILIARIOS | CONSTRUCAD DE RODOVIAS E FERROVIAS
CINAE: 4120400 - CONSTRUCAO DE EDIFICIOS

AAM DO BRASIL LTDA.

ABATEDOURO COROAVES LTDA

FANTASLA; #+#sasss

CNPJ: 1336853 8000178

ENDEREGO: AVENIDA DAS NACOES

MUNICIFIO: ARAUCARLA

TELEFONE: ($1) 83448424

E-MATL: andre. garcisEaam com

NUMERO DE FUNCIONARIOS: Grands (acima ds 500 fincionarios)
PRODUTOS: INDUSTRIA | FUNDICAO DE FERRO E ACO | PRODUCAD
DE FORJADOS DE ACO

CNAF: 2948189 - FABRICACAD DE OUTRAS PECAS E ACESSORIOS
PARA VEICULOS AUTOMOTORES NAC ESPECIFICADAS
ANTERIORMENTE

FANTASLA; #+ssetes

CNPJ: T5729035000107

ENDERECO: ESTRADA DA FRUTA

MUNICIFIO: MARINGA

TELEFONE: (+4) 81465149

E-MATL: coroaves(@coroaves.com br

NUMERO DE FUNCIONARIOS: Grands (acime ds 500 funcinnaries)

PRODUTOS: AGRONEGOCIC | FABRICACAD DE PRODUTOS DE CARNE
PREPARACAC DE SUBPRODUTOS DO ABATE

CNAE: 1012101 - ABATE DE AVES

Figura 12 - Cadastros das industrias

Tipo

Adobe Acrobat D...
Adobe Acrobat D...
Adobe Acrobat D...

Adobe Acrobat D...

Tamanho
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8.3.3 QUALIFICACAO PERFIL DO CLIENTE

Os Vendedores, tanto o Interno em seus contatos por telefone e outros
canais, como o Externo em suas visitas presenciais, utilizardo documento para
coleta de informacg@es relevantes para o negocio, qualificacdo e classificacdo
do cliente como: seus dados, Ilocalizagdo, segmento, contatos,
capacidade/carga instalada, preferencias, potencial e previsdo de
investimentos futuros, ferramenta essencial para qualificar o cliente além de dar
embasamento e orientacdo para pitch de vendas, sugerindo abordagens que
visam otimizar o a atuacdo do vendedor e torna-la mais eficaz.

@ Cualificagdo Perfil Clientes

Figura 14 - Qualificagdo do perfil dois clientes

7.3.4 PLANEJAMENTO DE ROTEIRO SEMANAL E VISITSA EXTERNAS

Com essa ferramenta o Vendedor Externo estabelece os contatos e monta seu
planejamento de visitas da semana, orientado pelas informa¢fes do Pipeline de
Vendas e alinhado com sugestdes do Vendedor Interno e Gestor.

PLANEJAMENTOD SEMANAL - #*4=sx=s
SEMANA: 24 a 28 -Jutubrg - ANG: 2022

DA SEGUNDS - 2410 TERCA 25710 QUARTA - 26/10 QUINTA - 27710 SEXTA - 2B/10
M AUTOMATIC ARAUCO CASTROLANDA CAPAL MIRALUZ
) 0800k Ponta Grassa Castra Arapoti Sengés
M 0:00
H
i
P TIGRE EO PAPER HUBMNER
WIAGENM Ponta Grossa Castra Arapoti Panta Grossa
10:00
GRANDFOOD LOUIS DRYFUS COMPANY
Parte Amaronas Ponta Grossa
CMPC EO PAPER AP WINNER
Pirai Da Sul laguariaiva Panta Grossa
-
A W3 CROWHN
R Panta Grossa Fonta Grossa
o SWEDISH MATCH BRASFINE GRANDFOOD
E Pirai Do Zul laguariaiva Porto Amaranas
CASTRO ENERGLA MARS
Panta Grosss Ponta Grossa

Figura 15 - Planejamento e roteiro semanal
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8.4 Recrutamento dos Profissionais

8.4.1 - CONTRATAGCAO DO VENDEDOR EXTERNO

Dentre suas competéncias, representa a empresa pessoalmente dentro
da empresa do cliente, o profissional que apresenta e comercializa as solugdes
técnicas, responsavel pelas negociacbes com clientes fora da empresa,
o vendedor externo vai a campo prospectar oportunidades de negécio, fazer
demonstracdes de produtos e servigcos, apresentacao de propostas comerciais,
negociacao e fechamento, também realiza ac6es de pds-venda, com o objetivo

de fidelizar o cliente conquistado.

Abaixo a descricdo da vaga para contratacdo desse profissional conforme o
perfil desejado:

Vendedor Técnico ¢ #

Automatic Ind. e Com. de Equip. Elétricos Ltda.
Salario a combinar - Pesquisa Salarial
2 vagas: Guarapuava - PR (1) + cidades

Dados davaga

Prospeccao de negocios, visitas e vendas de matenais elétricos, mecanicos e senvicos para o segmento industria
Formacdo em Eletrotécnica ou afins serd diferencial. Conhecimento em inddstrias e fabricantes das regides de Ponta Grossa e

Guarapuava. Conhecimento em materiais elétricos e/ou mecanicos voltados para o segmento industrial. Conhecimento 1&cnico e
vivéncia em vendas externas

« Beneficios: Assistencia Medica / Medicina em grupo, Camo fornecido pela empresa, Combustivel, Celular fornecido pela
empresa

» Regime de contratagdo: CLT (Efetivo)

« Hordrio: Segunda a sexta, das 08hs ds 18hs

« Informagdes adicionais: Inicio imediato . Disponibilidade para viagens. Possuir CNH calegoria B

Figura 16 - Descri¢éo da vaga para contratagdo profissional
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AtribuicGes e Reponsabilidades:

e Prospeccao de novos clientes;

o Planejamento de roteiro e visitas;

e Demonstracao dos produtos e servigos;

e Apresentacao de propostas de venda,

e Negociacao

e Atencéo aos indicadores

e Manter registro de ferramentas de fluxo comercial, qualificacédo de clientes,
vendas e acompanhamento de indicadores;

« Realizacdo de visitas ap6s a venda para fidelizacéo;

8.4.2 - CONTRATACAO DO VENDEDOR INTERNO

Dentre suas competéncias, fornece todo suporte interno relacionado a
regido para o vendedor externo, realiza as vendas ativas e reativas atravées do
telefone e demais canais disponiveis como e-mail, wathsapp, e skype, E o
profissional que da suporte a regido, através da elaboracdo de propostas
comerciais, negociacdo, fechamento e acompanhamento, além de toda
retaguarda necessaria ao processo de venda junto a outros setores como

financeiro e logistica.

Abaixo a descricdo da vaga para contratacdo desse profissional conforme o

perfil desejado:

Vendedor Interno

AUTOMATIC
De RS 4.001,00 a RS 5.000,00 - Pesquisa Salarial

ntiba - PR (1

Dados da vaga

= Beneficios: V.

Celular
« Regime de contratagao: CLT
r aqunda a sexta

= Horario: De segunda a sexia, das 08:00 as 18

Figura 17 - Descri¢éo da vaga para contratagcao de vendedor interno
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AtribuicGes e Reponsabilidades:

« Relacionar-se com os clientes na venda e no pos-venda;

o Elaboracgéo e envio de propostas comerciais,

o Fazer contatos com clientes potenciais e existentes;

o Fornecer servigo e atencéo personalizada aos clientes

e Manter registro de ferramentas de fluxo comercial, qualificacéo de clientes,
vendas e acompanhamento de indicadores;

« Participar da elaboracao das estratégias de marketing;

e Analisar as estatisticas de vendas e determinar os requisitos de potencial de
vendas e estoque;

o Organizacédo das solicitacbes e acompanhamento das entregas.

9. RESULTADOS CONSOLIDADOS

Regido 918 — Campos Gerais

Periodo 07 a 11/2022

_ Projetado 07_22 08_22 09_22 10_22 11_22 | Média/més | Média/dia

Ligagdes Ativas 200 114 108 131 166 144 133 7
Visitas Realizadas 100 89 114 109 106 95 103 5
Novos Clientes 5 4 6 9 4 5 6 0
Clientes Reativados 5 2 2 4 5 5 4 0
Propostas Enviadas 200 95 101 152 133 106 117 6
Propostas Declinadas - 18 20 36 32 23 26 1
Propostas Perdidas por prego - 25 22 31 27 19 25 1
:;f:::;as IR - 13 12 2 19 10 15 1
Propostas Projeto Futuro - 8 12 19 15 22 15 1
Propostas Fechadas 60 31 35 44 40 32 36 2
Faturamento 100.000,00 | 85.521,00 | 91.588,20 | 129.499,71 | 115.443,11 | 95.992,25 | 103.608,85 | o044
Margem Bruta 30% 28,25% 34,25% 29,12% 33,55% 31,14% 31,26%
Prazo Recebiveis dd| 28 31 29 28 25 21 27
Inadimpléncia 0 0,25% 0,45% 0,51% 0,60% 0,85% 0,53%
Taxa de Conversdo de 30% | 32,63% | 3465% | 2894% |  30,07%| 30,18% 31,29%
Propostas

Tabela 8 - Resultados consolidados

49




10. CONCLUSOES

A Equipe buscou apresentar essa proposta de consultoria para a
empresa Automatic com ponto de partida a reorganizacdo do processos
comerciais, desde a captacao até a fidelizacdo dos clientes, passando por todas
as etapas de vendas, buscando desenvolver uma estrutura mais robusta e
preparada com ferramentas adequadas para o controle e acompanhamento de
todos os indicadores importantes do processo, e com a retaguarda alinhada
buscar novos mercados dentro da regido de abrangéncia dessa unidade, além
do eixo regional onde essa unidade esta estabelecida e ja atua. Foram feitas
analises com base nos dados levantados e pesquisa exploratéria com o Gestor
da Unidade, onde foi possivel observar a grande demanda de clientes e novas
oportunidades de negocios a ser explorado, para que isso ocorra de forma
gradativa, sustentavel e principalmente rentavel, identificamos a necessidade
da estruturacdo da forca de vendas, com a contratacéo de novos colaboradores
capacitados e com perfil adequado e alinhado para cada regido, tanto para a
funcdo de vendas externas como também vendas internas, também atencao
em relacédo aos processos, especialmente em relacdo ao tempo de reposta das
solicitacdes e agilidade nos prazos de entrega, o0 que vai exigir atencao especial
no setor de estoque e logistica. E importante ressaltar que a projecdo para
novas regibes, de certa forma distantes da base de apoio, conforme
mencionado a ‘retaguarda’, trard desafios relacionados a uma possivel
rejeicdo de um publico geralmente habituado com fornecedores tradicionais e
localmente estabelecidos, por isso a equipe precisa estar preparada para lidar
com alguns obstaculos e para isso € fundamental desenvolver o planejamento
de vendas, estar presente “be there”, entender as necessidades do cliente, ter
prazos de resposta eficientes, precos competitivos e acompanhamento
constante dos indicadores.

Com a implantacdo das propostas, entende-se que a Automatic tera
ferramentas de Gestao e equipe de vendas qualificada e eficiente para alcancar
0s objetivos e metas projetada , com a integracdo entre areas através da

melhoria na qualidade das atividades executadas, melhoria na comunicacéo
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entre os setores e colaboradores envolvidos no processo comercial, uma vez
gue a comunicacao eficiente ajuda a identificagcdo de novas oportunidades e
definicdo da estratégica mais adequada e rapidez na tomada de decisdes.
Analisando numeros consolidados e indicadores apresentados na
Regido de Campos Gerais, em poucos meses de inicio da execucao do projeto,
€ possivel observar que as ferramentas de qualificacdo dos clientes, definicdo
das etapas do fluxo comercial e a analise das informagfes e indicadores
extraidos do sistema CRM sdo de extrema importancia para a apoiar a equipe
comercial em todas as etapas do seu relacionamento com o cliente antes
mesmo dele se tornar de fato, o cliente, também se tornaram fundamentais para
a tomada de decisdes e fundamentais para a competitividade e alcance das

metas e projecoes.
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https://www.brandme.com.br/fatorescriticosdesucesso-planejamentoestrategico
https://procenge.com.br/blog/gestao-da-forca-de-vendas/
https://rockcontent.com/br/blog/como-fazer-um-bom-plano-de-marketing/

https://gennegociosegestao.com.br/voce-administra-o-seu-pipeline-de-vendas/

REVENDA DE
MATERIAIS

Figura 18 - Revenda de materiais
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https://gennegociosegestao.com.br/voce-administra-o-seu-pipeline-de-vendas/

Figura 19 - Negdcios - Geracao de energia
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Figura 20 - Geracéo de energia

i IN
CENTRO DE MANUTENCAO INDUSTRIAL

Figura 21 - Processos industriais
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e

Figura 23 - Negdcios - Montagens e instalacdes elétricas

¥
1
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@ AUTOMATIC

Qualificacio Perfil de Clientes

Razdo Social:

Endereco:

Cidade: Estado: Bairro: Fone:

Segmento de mercado:

Contato setor de compras:

Contato drea técnica:

Motores

Motores CA instalados/ Utilizados Quantidade % WEG % Outros

Motores até SCV

Motores de S a S0CV

Motores acima de 50CV

Reposicdo de motores/més

Recondicionamento motores /més

Manutengdo prépria: ( )Sim ) Ndo

Fonte de compra dos motores

Motivo da Op¢do: ( )proximidade ( )preco ( Jestoque ( )qualidade ( )atendimento

Fornecedor de manutengdo em motores

Fornecedor de manutengdo em Drives

Redutores

N ® de redutores instalados ou utilizados/més:

Redugdo/Poténcia:

Fonte de compra de redutores:

Motivo da Opgdo: ( Jpreco { )estoque ( Jqualidade ( )atendimento

Abertura a uma nova marca: ( )Sim ( ) Ndo

AUTOMATIC INDUSTRIA E COMERCIO DF EQUIPAMENTOS ELETRICOS LTDA
Rua Rul Barbosa, 564 | Centro | 89509000 | Luzerna SC | 49 3523-1033 | automatic@automartic.com. br
Urndades: Luzerna | Jelmwille | Joagaba | Cagador | Chapecd | S3o Bento do Sul | Slumenau | Curitiba | Catanduvas
www.automatic.com, be

Figura 24 - Qualificagdo perfil de clientes (Pag 1)
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RAUTOMATIC

ELECTRIC,
Controls
Chaves Magnéticas Painel de Chave comum
comando
| Acionamento dos motores
Utiliza linha WEG: | J5im { INao
Fonte de compra de controls:
Motivo da Opgdo: [ Jpreco (| Jestoque [ Jgualidade ( )Jatendimento
Drives
Sim MNao Marca Qtde instalada

Usa Inversor de Fregiéncia

Usa Soft-Starter

Fonte de compra de drives:

Motive da Opgdo: [ Jprego | Jestoque [ Jqualidade | jatendimento

Cluem presta Assisténcia técnica:

Informagies Gerais

Fornecedar de material elétrico em geral

Marca: cabos SENSOres

Sinergia

Qual a poténcia dos transformadores instalados:

Previsdo de ampliagio da fabrica:

instrumentacio

Previsdo de novos projetos:

Painéis elétricos:

Instalagies Elétricas:

AUTCMATIC INDUSTRLA E COMERCIO DE EQUIPAMENTOS ELETRICOS LTDA

Rua Rul Barbosa, 564 | Centra | 35808-000 | Luzerna 5C | 49 3523-1033 | sumamat oS auncemnathe com, br
Urndades: Luzerna | Jolmwille | Joagaba | Cagador | Chapecd | SSo Bento do Sul | Blumenau | Curitiba | Catandusas

wiww. auiomatic.com, be

Figura 25 - Qualificacao de perfil de clientes (Pag 2)
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