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RESUMO 

  

 

O presente projeto tem como objeto de estudo a empresa Automatic 

Electric, que há mais de 39  anos atua na fabricação e distribuição de 

equipamentos elétricos industriais, especificamente da sua unidade de 

número 9, inaugurada em 2011 na cidade de Curitiba/PR. Utilizando as 

ferramentas e metodologia disponibilizadas em nosso curso de 

Graduação em Gestão Comercial e outros recursos, faremos 

levantamento de dados internos e externos e uma análise da atual 

abrangência geográfica e  comercial da Unidade, a região de atuação, 

equipe de vendas e processos, dessa forma buscando identificar os 

pontos positivos que alavancaram e sustentaram seu crescimento, bem 

como os pontos passivos de reavaliação, revisão e melhorias, e através 

de dados e análises propor um plano de estruturação da força de 

vendas, expansão da região de atuação, aumentando sua participação 

no mercado, o fortalecimento da marca, incrementando suas receitas e 

maximizando seus resultados de forma contínua e sustentável. 
 

Palavras-chave: Industriais, Metodologia, Força de Vendas, Receitas, 

Sustentável. 
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RESUMEN 

 

 

El presente proyecto tiene como objeto de estudio a la empresa 

Automatic Electric, que desde hace más de 39 años opera en la 

fabricación y distribución de equipos eléctricos industriales, 

específicamente su unidad número 9, inaugurada en 2011 en la ciudad 

de Curitiba/PR. Utilizando las herramientas y metodología disponibles en 

nuestro Curso de Pregrado en Gestión Comercial y otros recursos, 

relevaremos datos internos y externos y analizaremos el alcance 

comercial actual de la Unidad, la región de operación, el equipo de 

ventas y los procesos, buscando así identificar los puntos positivos que 

apalancaron y sostuvieron su crecimiento, así como los puntos pasivos 

de revalorización y mejoras,  y a través de datos y análisis proponer un 

plan para estructurar la fuerza de ventas, expandir la región de 

operación, aumentar su participación de mercado, fortalecer la marca, 

aumentar sus ingresos y maximizar sus resultados de manera continua 

y sostenible.  

 

Palabras clave: Industrial, Metodología, Fuerza de Ventas 
Ingresos, Sostenible. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

A Automatic iniciou suas atividades em 1983 na cidade Luzerna – SC, conta 

atualmente com 14 unidades estrategicamente distribuídas nos estados de 

Santa Catarina, Paraná e Rio Grande do Sul, dessas, 08 são unidades de 

comercialização e distribuição de produtos, soluções e serviços, e 06 unidades 

produtoras de equipamentos e soluções 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 Paraná, dispondo de equipe comercial, 

estoque a pronta entrega e atendimento regionalizado, como parte do plano de 

expansão, adquiriu em 2012 a estrutura de uma empresa concorrente na área 

de serviços, pela necessidade de agregar ao mercado serviços e soluções com 

maior agilidade e menor tempo de reposta possível.  

O objetivo é realizar um diagnóstico do atual processo de vendas, da equipe, 

metas e resultados consolidados, mercado alcançado e potencial a ser 

explorado, com isso montar um plano de estruturação da força de vendas, 

visando a cobertura total da região proposta, consequentemente o aumento do 

Market Share, incremento das receitas e reconhecimento da marca.  

Através da pesquisa exploratória realizada com o Gerente Comercial da 

Unidade, identificamos que existe a necessidade e capacidade de investimento 

para ampliação da região de atuação, porém não existe um plano de ações para 

avançar com o projeto, assim como mapeamento, recrutamento e definição das 

metas e prazos. Foram apresentados ao gestor os benefícios e a importância 

de se ter processos comerciais bem definidos e estruturados com vendas 

externas, regiões de atuação definidas com equidade de acordo com os 

segmentos e potencial de geração de negócios e faturamento, tendo por base 

toda técnica absorvida ao longo do curso de Gestão Comercial da ESIC - 

Business & Marketing School, com a intenção de expandir as operações da 

empresa com assertividade, utilizando nessa consultoria, ferramentas e 

estratégicas estudadas no curso. 
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O primeiro passo partiu da análise de campo, através de pesquisas 

regionais se percebe a necessidade de estar operando de forma mais efetiva 

em outras macrorregiões do Paraná, tendo em vista que hoje a atuação ocorre 

de forma indireta nessas regiões. 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 

regiões, com esse diagnóstico feito foi traçado o processo para melhoria do 

processo de vendas internas e ampliação de vendas externas, 

consequentemente será necessária a reestruturação de outros setores da 

empresa, mantendo o suporte necessário, efetivo e adequado ao plano de 

expansão. 

 

2. SOBRE A AUTOMATIC 

 

A empresa Iniciou sua atividade em 25 de janeiro de 1983, na cidade de 

Luzerna – SC, trabalhando inicialmente com a prestação de serviços, em 

pequena escala, de consertos de motores, eletrodomésticos e comercialização 

de itens básicos de elétrica. A figura 1, abaixo mostra a simplicidade de seu  

início, uma história que se repete em tantas outras empresas.  De um pequeno 

barracão, a empresa, em 40 anos de história cresceu significativamente com 

foco de atuação na região sul do Brasil 

Figura 1 - O Começo 

Fonte: site/acervo histórico da empresa 
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Atualmente conta com 14 unidades nos estados de Santa Catarina, 

Paraná e Rio Grande do Sul, com mais de 380 colaboradores, atuando em 

diversos segmentos do mercado industrial.  

 

 

 

 

 

 

Figura 3 - Unidades de revenda 

Figura 2 - Unidades Produtoras 
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2.1. CERTIFICAÇÕES  

  

A Automatic Eletric tem como filosofia, desenvolver trabalhos com 

qualidade e eficiência, buscando sempre atender as necessidades dos clientes, 

possui certificação ISO9001 e certificação de produto NBR IEC 60079-19. 

 

 
Figura 4 - Certificações 

 

2.2. POLÍTICA DA QUALIDADE  

 

A organização tem como política da qualidade: “Fornecer produtos e 

soluções elétricas industriais que atendam às expectativas dos nossos clientes, 

comprometidos com a melhoria contínua da qualidade, qualificando e 

desenvolvendo constantemente os colaboradores”. 

Um ponto relevante identificado na pesquisa sobre a empresa foi o 

respeito ao Meio Ambiente e estímulo a consciência ambiental através de 

práticas como:  
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• Captação da água da chuva para a utilização em serviços de limpeza 

e sanitários;   

• Tratamento e destinação final dos recursos sólidos;  

• Tratamento e destinação final de óleos lubrificantes e isolantes usados;  

• Coleta seletiva de lixo. 

3. PLANO DO PROJETO  

  

O plano do projeto indica como ele será executado, monitorado e 

controlado, por meio de documentos, são estes, relatórios com as atividades a 

serem realizadas, quais pessoas e o tempo necessário para cada tarefa. Serve 

para ilustrar e orientar o projeto passo a passo para atingir os objetivos 

propostos. Para a criação do projeto os membros estiveram presentes com o 

gerente comercial da empresa Automatic, onde foram levantadas as principais 

expectativas na gestão da Unidade, informações e dados relevantes para 

análise e propostas de melhorias para a aplicação 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 análise de dois fatores centrais: as expectativas 

dos Gestores e a necessidade dos clientes relacionada a um atendimento mais 

próximo e regionalizado. Essas metas são 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. 

 

 

 

 



 
 

 
19 

Tabela 1 - Objetivos e metas do projeto 

 

3.2 IDENTIFICAÇÕES DAS EXPECTATIVAS  

 

A área comercial passa por vários ciclos e está se aperfeiçoando cada 

vez mais ao longo da evolução e crescimento da empresa, por consequência 

há uma concorrência comercial mais acirrada e as empresas estão se 

organizando e buscando respostas rápidas e eficazes aos problemas que 

eventualmente surgem a todo tempo. Neste sentido, quanto mais o projeto 

estiver alinhado às estratégias da empresa, certamente mais vantagens elas 

obterão sobre a concorrência. A empresa Automatic pretende utilizar essas 

informações a serem desenvolvidas analisadas pelos alunos da faculdade Esic 

- Business & Marketing School do curso de Gestão Comercial para: 

 

 

 

 

 

 

Objetivos propostos para a consultoria Metas propostas pela consultoria 

Compreender a empresa, seu processo de 

vendas, seus fornecedores, o mercado 

abrangente e a concorrência. 

 

Realizar diagnóstico de forças e fraquezas 

no atual processo, identificar necessidades 

e apresentar ferramentas e melhorias para 

otimização do processo, captação de novos 

clientes e fidelização. 

 

Avaliar em cada região, junto aos clientes 

ativos, a necessidade por produtos 

ofertados e serviços prestados pela 

empresa. 

Realizar pesquisa de mercado e 

informações, verificar suas necessidades, 

expectativa e sugestões. 

Analisar as regiões atualmente atendidas e 

as oportunidades de expansão para novas 

regiões. 

 

Sugerir implantação de novas regiões, 

buscando diversificar a carteira de 

atendimento, com a contratação de novos 

vendedores internos e externos. 
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• Estruturação das forças de vendas; 

• Ampliação das regiões de atuação;  

• Aproximar e melhorar a relação com os clientes; 

• Implantar ferramentas de controle e acompanhamento processo 

de vendas 

• Aumento do mix de produtos vendidos; 

• Melhoria continua dos processos;  

• Atender as expectativas dos Gestores  

• Ampliar reconhecimento da marca Automatic Electric 

 

3.3 EXPECTATIVA DOS MEMBROS DA EQUIPE 

 

Desenvolver um trabalho com qualidade e excelência, com levantamento 

e análise de dados que tragam informações, embasamento e orientação para 

melhorias no processo e crescimento sustentável para a empresa e rentável 

para os investidores. 

 

3.4 EXPECTATIVA DOS STAKEHOLDERS INTERNOS 

 

Os Stakeholders Internos, ou seja, partes interessadas internas inclusive 

seus Gestores entendem que é possível avançar sobre novas regiões, 

alcançando novos mercados e clientes, assim alavancando negócios, esperam 

que esse projeto possa servir de orientação para um crescimento organizado, 

sustentável e certamente traga retorno sobre o capital investido, aumento da 

receita e fortalecimento da marca. 

3.5 ABRANGÊNCIA 

 

A consultoria estará restrita a área comercial, a fim de organizar o fluxo 

comercial a ampliar a região de atuação, o reconhecimento da marca e otimizar 

a receita obtida, estando mais próximos dos clientes finais, estreitando e 

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

  

Para a execução do projeto será delimitado os papeis e 

responsabilidades de cada integrante para que assim o haja uma uniformidade 

nas tarefas: será delimitado um líder, um digitador, um pesquisador, o 

responsável pelo contato da empresa. O líder distribuirá e supervisionará 

tarefas, determinará prazos, enviará relatórios, com tarefas realizadas e a 

serem realizadas. O digitador será responsável por formatar e salvar os 

arquivos, analisar os dados recebidos via e-mail dos demais integrantes da 

equipe, somente ele salvará qualquer alteração ou complemento do trabalho 

conforme normas da ABNT. O pesquisador será responsável por pesquisar 

sobre o setor de materiais elétricos, pesquisa sobre gestão de vendas, forças 

de vendas (internas e externa), estudo profundo sobre Indicador de 

performance. O responsável pelo contato com a empresa levantará 

informações de vendas, desde o início do projeto, aplicar pesquisas com 

clientes e força de vendas. A diretoria analisará os dados da consultoria e 

autorizará todas as ações necessárias e pertinentes à sua observação, 

repassará todas as informações sobre a empresa e a força de vendas e 

determinará o orçamento. O professor orientador analisará e norteará a equipe. 

3.7 FATORES CRÍTICOS DE SUCESSO DO PROJETO  

O fator crítico de sucesso para este projeto é o acesso às informações 

de vendas da empresa, acesso a equipe de vendas, para identificar os pontos 

fortes e pontos fracos, além disso será de suma importância o envolvimento da 

equipe de liderança da empresa nas mudanças a serem feitas. Os indicadores 

chaves que permearão o embasamento das ações precisarão ser seguidas, 

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

 

O projeto foi divido em etapas, com os prazos de entrega 

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

desenvolvido todo o plano do projeto, diagnóstico da situação atual com 

levantamento de dados e pesquisa exploratória, fundamentação teórica, análise 

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

acompanhamento dos indicadores, analise dos resultados e conclusões. 

                      

Tabela 2 - Etapas do projeto 

 

 

3.9 CRONOGRAMA DO PROJETO 

 

Tabela 3 - Cronograma do projeto 

 

1ª ETAPA

Introdução
Plano 

do Projeto

Pesquisa 
Exploratória

Fundamentaçã
o Teórica

Diagnóstico 

da 
Situação

Proposta 

de Trabalho

2ª ETAPA

Execução 

do Projeto 
Conclusões

Cronograma Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov 

Introdução x         

Plano do projeto x x        

Pesquisa Exploratória  x        

Fundamentação teórica  x x       

Diagnóstico da situação    x      

Proposta de Trabalho    x      

Execução     x x x x x 

Conclusões    x     x 
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3.10 PADRÕES DE DOCUMENTAÇÃO E DE COMUNICAÇÃO DO PROJETO  

  

A comunicação do projeto será feita via e-mail, WhatsApp, telefone e 

pessoalmente em reuniões pré-agendadas com responsável pela empresa. Os 

documentos em geral respeitam as normas do Manual para elaboração de 

trabalhos acadêmicos da ESIC e as normas ABNT. 

 

3.11 RECURSOS NECESSÁRIOS 

 

Os seguintes recursos são necessários para a apresentação, bem como 

formulação do projeto: notebook, livros, celulares para comunicação, internet e 

principalmente, o aval do projeto pela administração da empresa. 

 

3.12 ORÇAMENTO DO PROJETO 

 

A previsão orçamentária compreende todos os valores necessários 

para a realização do projeto, conforme tabela em questão: 

 

Tabela 4 - Orçamento do projeto 

4 FUNDAMENTAÇÂO TEÓRICA  

 

Na fundamentação teórica apresenta outras visões, levando em 

consideração, livros e experiências de especialistas na área de relacionamento 

ao cliente, vendas e alavancagem de processos na expansão das forças de 

vendas, levando em consideração os conceitos e definições importantes, 

formando sintonia com a compreensão da empresa escolhida. “Tome as coisas 

 Previsto Realizado Diferença Variação % 

Introdução 50,00 50,00 0 0 

Plano do projeto 100,00 100,00 0 0 

Pesquisa Exploratória 200,00 200,00 0 0 

Fundamentação teórica 200,00 200,00 0 0 

Diagnóstico da situação 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 
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simples, encare a realidade e não tema mudanças”. JOHN F."JACK" WELCH - 

Presidente da General Electric. 

 

4.1 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE 

 

As organizações são um conjunto de muitos processos de serviços que 

são direcionados as necessidades do cliente, com isso, tende-se a estruturar 

um relacionamento duradouro com os compradores, a fim de aumentar a 

satisfação do mesmo, Segundo Kotler “não basta a empresa criar uma proposta 

de valor. Ela deve ser capaz de entregá-la”, usando este contexto, para (WEITZ 

ET AL. 2004), a venda é definida como um processo de comunicação a fim de 

identificar a necessidade do cliente para o benefício do longo prazo, agradando 

ambas as partes. É a fidelização do cliente que importa para a empresa, pois o 

atendimento se converte em receita.  

 

 

Para Claudio Tordino (A construção do plano de 

negócio, Percurso metodológico, P. 19) “A 

empresa precisa contratar pessoas totalmente 

capacitadas para as vendas pois uma empresa 

nasce de fora para dentro”. 

 

 

4.2 ANÁLISE SWOT  

 

A SWOT serve para analisar a situação e a posição estratégica da 

empresa no ambiente em que atua (MCCREADIE, 2008). Nota-se que a 

utilização de ferramentas estratégicas hoje é 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 inúmeros administradores, a 

análise SWOT estuda a competitividade de uma organização segundo quatro 

variáveis:  
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• Strengths (Forças) 

• Weaknesses (Fraquezas)  

• Oportunities (Oportunidades)  

• Threats (Ameaças) 

 

Através destas quatro variáveis, poderá fazer-se a inventariação das 

forças e fraquezas da empresa, das oportunidades e ameaças do meio em que 

a empresa atua. Quando os pontos fortes de uma organização estão alinhados 

com os fatores críticos de sucesso para satisfazer as oportunidades de 

mercado, a empresa será por certo, competitiva no longo prazo (RODRIGUES, 

et al., 2005). 

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), sua função é cruzar as 

oportunidades e as ameaças externas à organização com seus pontos fortes e 

fracos, trata-se de relacionar as oportunidades e ameaças presentes no 

ambiente externo com as forças e fraquezas mapeadas no ambiente interno da 

organização. 

  

4.2.1 FRAQUEZAS 

 

Conforme Martins (2007), são aspectos mais negativos da empresa em 

relação ao seu produto, serviço ou unidade de negócios. Devem ser fatores que 

podem ser controlados pela própria empresa e relevantes para o planejamento 

estratégico. 

 

4.2.2 FORÇAS 

 

Recursos e habilidades de que dispõe a organização para explorar as 

oportunidades e minimizar as ameaças (MATOS, MATOS, ALMEIDA, 2007, 

p.151).  

De acordo com Rezende (2008), as forças ou pontos fortes da 

organização são as variáveis internas e controláveis que propiciam condições 

favoráveis para a organização em relação ao seu ambiente. São características 
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ou qualidades da organização, que podem influenciar positivamente o 

desempenho da organização. Os pontos fortes devem ser amplamente 

explorados pela organização. 

 

4.2.3 OPORTUNIDADES 

 

São situações, tendências ou fenômenos externos, atuais ou potenciais, 

que podem contribuir para a concretização dos objetivos estratégicos 

(CALLAES, BÔAS, GONZALES, 2006).  

Para Martins (2007), oportunidades são aspectos mais positivos do 

produto/serviço da empresa em relação ao mercado onde está ou irá se inserir. 

São fatores que não podem ser controlados pela própria empresa e relevantes 

para o planejamento estratégico.  

As oportunidades para a organização são as variáveis externas e não 

controladas, que podem criar as condições favoráveis para a organização, 

desde que a mesma tenha condições ou interesse de utilizá-las (REZENDE, 

2008). 

 

4.2.4 AMEAÇAS 

 

As ameaças são situações ou fenômenos externos, atuais ou potenciais, 

que podem prejudicar a execução de objetivos estratégicos (CALLAES, BÔAS, 

GONZALES, 2006). 

Ameaças são aspectos mais negativos do produto/serviço da empresa 

em relação ao mercado onde está ou irá se inserir. São fatores que não podem 

ser controlados pela empresa e são relevantes para o planejamento estratégico 

(MARTINS, 2007). 

Para Morais (2008), as ameaças são as forças externas que podem 

impactar no sucesso da empresa, tal como a competição, a capacidade 

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

 

O ponto de equilíbrio é uma variável importante para o sucesso do projeto, pois 

mostra qual volume de vendas é necessário para que as receitas superem as 

despesas e os custos. 

De acordo com o Portal SEBRAE, o conceito de ponto de equilíbrio pode 
se entender como: [...] um indicador de segurança do negócio, pois mostra o 
quanto é necessário vender para que as receitas se igualem aos custos. Ele 
indica em que momento, a partir das projeções de vendas do empreendedor, a 
empresa estará igualando suas receitas e seus custos. Com isso, é eliminada 
a possibilidade de prejuízo em operação. 

“O ponto de equilíbrio corresponde ao nível em que 
o volume de vendas cobre os custos fixos dos 
recursos comprometidos, ou seja, o momento em 
que a empresa começa a contabilizar lucro quando 
as vendas superam o ponto de equilíbrio. A análise 
do ponto de equilíbrio é importante por mostrar o 
empenho necessário para obter lucro, influenciando 
nas decisões gerenciais de viabilidade de um 
empreendimento.” (ATKINSON, 2.000, pag.193) 

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

momento onde termina o prejuízo e começa o lucro: 

 

Figura 5 - Volume de vendas 
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5.1. PIPELINE DE VENDAS 

 

O Pipeline de vendas, ou funil de vendas, é a representação do processo 

de vendas, dividido em etapas importantes no processo, desde a prospecção 

até o fechamento do negócio. Com o Pipeline é possível identificar quais os 

obstáculos e dificuldades da equipe e treiná-la para superar. É possível verificar 

quais as etapas do processo de venda que limitam o desempenho da equipe e 

propor ações para o avanço as demais etapas e ainda ter métodos de previsão 

de vendas com maior precisão ao longo do tempo. É possível também ver como 

as oportunidades evoluem ao longo do tempo e obter indicadores e métricas 

que podem ser utilizadas para previsões de vendas cada vez mais precisas e 

confiáveis.  

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

processo de vendas chamado também de fluxo comercial.  

 

 
Figura 6 - Pipeline 1 

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

 

O pipeline apresenta um funil dividido em vários estágios e cada estágio 

representa um avanço no processo. Abaixo um funil com 6 estágios resultantes 

das etapas de vendas ou fluxo comercial acima apresentado. 

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


 
 

 
29 

 
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 serviços de negociação técnica em 55, que geraram 

40 propostas comerciais, dessas, 30 evoluíram para negociações comerciais 

que levaram para 20 vendas concretizadas e bem-sucedidas, gerando uma taxa 

de conversão de 20%. 

Também é possível medir o tempo médio de cada etapa, e 

consequentemente o tempo médio do ciclo de vendas. Com essas informações 

é possível saber individualmente quais as etapas críticas e propor ações para 

aperfeiçoá-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 movê-

las de forma mais rápida e eficiente até o fechamento da venda. 

• Possibilita a visualização rápida e detalhada do andamento das oportunidades 

de negócio. Perguntas como: “quantas propostas acima de R$ 5.000,00 estão 

em fase de negociação com previsão de fechamento em dezembro” são 

respondidas rapidamente. 

https://gennegociosegestao.com.br/voce-administra-o-seu-pipeline-de-vendas/
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• Identifica os gargalos de vendas: perguntas como “quais são os estágios da 

venda que apresentam barreiras para o fechamento do negócio” são também 

fáceis de serem respondidas. Autor JOSÉ CARLOS MARTINS F DE MELLO (Você 

administra o seu pipeline de vendas?) 

 

5.2. INDICADORES DE PERFORMANCE 

Indicadores são valores, capazes de mostrar de forma métrica, com 

números claros e expressivos, o alcance dos objetivos. E cada indicador, por 

sua vez, deve ter associado a si uma meta, que é o número ideal para 

considerá-lo satisfatório, demonstrando, dessa forma, que o objetivo está 

realmente sendo alcançado. Fonte Sebrae 

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

Eles podem medir, por exemplo:  

● A satisfação dos clientes;  

● A produtividade individual e coletiva da equipe de vendas 

● O desempenho comercial da empresa. 

Sob a ótica do projeto, teremos um conjunto de indicadores adequados 
à realidade do fluxo comercial, com metas que representem o progresso que se 
deseja alcançar. As metas são estabelecidas com base no valor atual dos 
indicadores, mensurados a partir de dados consolidados de gestão da empresa, 
levando em consideração o potencial do mercado e individualmente de cada 
região sugerida, para que possam projetar um progresso factível 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 

https://gennegociosegestao.com.br/author/jose-carlos-martins-f-de-mello/
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mercado como “Uma declaração conjunta de uma linha de produtos e o 

conjunto correspondente de missões para as quais os produtos são projetados. 

 

5.3.1 - PENETRAÇÃO 

 

Essa estratégia é utilizada quando a empresa considera que alguns 

aspectos de seu produto ou serviço podem ser suficientes para ganhar 

participação no mercado de seus concorrentes atuais. Identificar aspectos 

como a qualidade acima da média, marca reconhecida e ótimos canais para a 

distribuição, evitará alterações 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 já existente, esta prática deve ser utilizada quando a empresa 

possui um forte entendimento do seu mercado atual, sendo capaz de passar a 

força da marca para outros produtos, além dos comercializados. 

 

5.3.3 – DESENVOLVIMENTO DO MERCADO 

 

Neste segmento a organização entrará no mercado com os seus 

produtos já existentes, mas para que seja bem sucedida a empresa precisa 

entender se os novos consumidores são rentáveis e possuem o perfil ideal  para 

adquirir seus produtos.  
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5.3.4 - DIVERSIFICAÇÃO 

 

A diversificação ocorre quando uma empresa tenta crescer criando um 

novo produto para um novo mercado, é importante não só mudar partes do 

processo de fabricação do produto, mas também alterar as embalagens 

compradas para que ele possa crescer em um mercado diferente. 

 

Figura 8 - Potencial de mercado 

6. DIAGNÓSTICO DA SITUAÇÃO ATUAL  

 

 

6.1. FORÇA DE VENDAS 

 

A empresa vende produtos e serviços, com isso, tem vendedores 

internos e externos, mas também possui setores de suporte a vendas como 

administrativo, financeiro, estoque e logística. 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 os setores e a 

região atendida. O suporte da Matriz é substancial, tanto na área técnica quanto 



 
 

 
33 

administrativa e comercial, por isso o valor agregado na força de vendas fica 

totalmente visível para o cliente, a empresa cresce junto com as oportunidades 

do mercado, ampliando a oferta de produtos e aperfeiçoando a qualidade dos 

serviços. 

Mesmo em meio a Pandemia, a empresa não se retraiu, visualizou 

oportunidades, investiu no processo, em pessoas e estoques, dessa forma 

conseguiu aumentar suas vendas pois mantinham estoque de segurança para 

o mercado. 

 

6.2. PÓS VENDAS 

 

O pós vendas é realizado por toda equipe de vendas, a empresa possui 

um setor de Assistência Técnica com foco em atender as necessidades do 

cliente, assim, com tempo de resposta o mais rápido possível, fidelizando o 

cliente e mantendo um relacionamento duradouro. 

 

6.3 REGIÕES ATENDIDAS (Situação Atual) 

 

Atualmente a Unidade Curitiba atende parcialmente, algo em torno de 

50% do total de sua região de abrangência, o progresso sobre essas regiões 

aconteceu de acordo com a necessidade dos clientes e o volume de negócios 

que se estabeleceu ao longo dos anos, desde sua abertura em 2011, conforme 

a nomenclatura por divisão dessas regiões são: 

 

• 917 – Região Curitiba – São José dos Pinhais 

• 910 – Região Pinhais/Colombo – Região Portuária 

• 915 – Araucária 

• 908 – Umuarama 
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Figura 9 - Mapa das regiões atendidas - Situação atual 

 

 

6.4. REGIÃO TOTAL DE ABRANGENCIA DA UNIDADE CURITIBA 

 

A unidade de Curitiba é responsável pelo atendimento de todo estado do 

Paraná, exceto as cidades do Vales do Iguaçu com DDD 046 conforme acordo 

entre Diretoria e Gestores, essas são atendidas pelas unidades de Caçador-SC 

e Chapecó-SC, isso levando em consideração a proximidade e histórico de 

atendimento 

 

6.5 EQUIPE DE VENDAS – Situação Atual 

 

Atualmente a equipe de vendas é composta por 04 Vendedores Internos 

e 02 Vendedores Externos, divididos da seguinte forma: 
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REGIÃO     
VENDEDOR 

INTERNO 
VENDEDOR 
EXTERNO 

907 – Região Curitiba – SJP X X 

910 – Região Pinhais – Colombo –   Região Portuária X  

915 – Araucária X  

908 – Umuarama X X 

Tabela 5 - Equipe de vendas atual 

 

6.6 PRINCIPAIS ATIVIDADES 

 

Dentre as principais atividades da empresa estão: 

 

• Revenda de Materiais Elétricos Industriais 

• Fabricação de Geradores para Usinas de Geração de Energia 

• Automação de Processos Industriais 

• Centro de Manutenção Industrial 

• Assistência Técnica 

• Fabricação de Painéis Elétricos 

• Montagens e Instalações Elétricas 

 

 

6.7 PRODUTOS E SERVIÇOS COMERCIALIZADOS 

 

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

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

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 certificações. No 
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segmento de soluções e serviços, está estruturada para fornecer serviços de 

engenharia, desde a geração da energia, sua distribuição, infraestrutura, e 

painéis elétricos para acionamento de equipamentos e automação de 

processos industriais, além da prestação de serviços de manutenção de 

equipamentos elétricos e eletromecânicos industriais.  

 

6.8. RELAÇÃO COM O FORNECEDOR 

 

A Automatic Electric mantem uma relação de parceria duradoura, 

robusta e muito transparente com seus fornecedores, comercializa apenas 

produtos de 1ª linha, dentro das certificações Inmetro e NBRs, que padronizam 

processos para a elaboração, fabricação e certificam a comercialização de 

produtos no Brasil. É importante que a expansão da área de atuação e 

consequentemente o avanço sobre novas regiões esteja alinhado com as 

expectativas de seus fornecedores, considerando que muitos deles já possuem 

pontos de atendimento e revendas locais, e dessa forma criando um possível 

conflito dentro dos novos mercados. 
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6.9 MATRIZ SWOT AUTOMATIC 

 

Tabela 6 - Matriz SWOT 

 

 

 MATRIZ SWOT  

A
M

B
IE

N
T

E
 I

N
T

E
R

N
O

 

Strengths (Forças) Weaknesses (Fraquezas) 

- Recursos Financeiros 

- Experiencia no mercado 

- Solidez 

- Estrutura 

- Reconhecimento da marca 

- Qualidade dos produtos e serviços 

- Fornecedor consolidado no mercado 

- Descentralização das decisões 

- Capacitação Técnico-Comercial 

- Estoque  

- Atendimento personalizado, além do e-

commerce 

- Sistema de ERP 

- Distância entre o estoque e clientes 

- Custos com logística 

- Prazo de entrega fora do domínio 

- Controle das Atividades de Vendas 

- Treinamento e Acompanhamento do 

vendedor externo 

 - Numero limitado de vendedores internos 

   

 

 

A
M

B
IE

N
T

E
 E

X
T

E
R

N
O

 

Oportunities (Oportunidades) Threats (Ameaças) 

- Regiões com segmentos diversificados 

- Segmento em constante crescimento 

(Agronegócio) 

- Regiões sem concorrência local 

- Enfraquecimento de empresas rivais 

- Novos produtos/fornecedores 

-  Fornecedor consolidado no mercado 

 

- Concorrência local nos grandes centros 

- Inadimplência 

- Concorrentes com políticas agressivas 

- Fornecedor com preferência por outro canal 

de distribuição 

- Crescimento do e-commerce no mercado 

de materiais elétricos industriais 

- Resistencia dos clientes a novas 

alternativas 
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6.10 PROBLEMAS E GARGALOS 

 

Dentre os principais problemas que poderão trazer certa dificuldade na 

implantação do projeto, são a a resistência de alguns clientes a novas 

alternativas por fornecedores de fora, conhecido como ¨bairrismo¨, mas os 

vendedores externos precisaram ter resiliência até que os clientes o 

reconheçam como alternativa de produtos e serviços para sua empresa, além 

disso a distância entre o estoque e o cliente será um grande desafio para a área 

de logística da Unidade. 

Outro ponto que precisa de atenção especial é o gargalo no volume de 

orçamentos e consequentemente a demora no tempo de resposta, é importante 

reconhecer e corrigir as limitações da equipe de vendas internas e antecipando 

a retaguarda para o incremento no volume oportunidades alavancadas em 

novos clientes prospectados com o avanço sobre novas regiões. 

7. PROPOSTA DA CONSULTORIA 

 

Com a coleta e análise dos dados, bem como a pesquisa exploratória 

realizada com o Gestor Comercial e sua equipe da Unidade, está claro que a 

empresa tem potencial para a expansão da região de atuação, tanto pelos 

recursos financeiros disponíveis, como pela experiência de já ter em sua 

história descentralizado suas ações avançando com a abertura de inúmeras 

unidades em 03 estados do Sul do Brasil, isso mostra que a Automatic tem 

disposição para enfrentar os desafios que um projeto como esse pode 

apresentar.  

 

“Se a oportunidade não bater na sua porta, construa 

uma porta”. — Milton Berle; nos ensina que se você não 

encontrar a oportunidade que deseja você deve tomar a 

iniciativa para aumentar suas chances de conseguir essa 

oportunidade. O mundo dos negócios é cada vez mais 

concorrido (e será cada vez mais). Para se posicionar de 

maneira favorável você precisa CRIAR PORTAS. 
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O propósito central desse projeto de consultoria está na organização dos 

fluxo comercial, criação de ferramentas de controle e acompanhamento da 

relação com clientes e resultados, também expansão da região de atuação, 

além das regiões já atendidas, avançando  para um domínio territorial sobre 

toda a região de responsabilidade da Unidade, esse avanço será a partir da 

Unidade Curitiba, onde ficará toda a retaguarda, com estoque, setores 

administrativo, logística e de vendas internas, o grande desafio será estabelecer 

um processo eficiente  sobre todos os passos da vendas, entre a oportunidade 

e a entrega do produto ou serviço ao cliente final, independente da distância e 

demais fatores externos. 

A seguir apresentamos as ações que entendemos necessárias para 

adequação, organização e melhoria dos processos comerciais, inclusive de 

relacionamento com os clientes, controle de dados e análise de resultados, 

buscando a estruturação da força de vendas para expansão da região de 

atuação. 

 

 

✓ Contratação de um vendedor interno e um vendedor externo em cada 

região, com atribuições e responsabilidades definidas. 

✓ Contratação do vendedor externo dentro da própria região de 

atuação, no regime CLT, contando com toda a estrutura de apoio 

como veículo, notebook, telefone, material de marketing, todas as 

despesas relativas à atividade custeadas pela empresa. 

✓ Acompanhamento periódico 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 serviços. 

✓ Treinamentos periódicos na Unidade Curitiba e Matriz, também no 

centro de treinamento do fornecedor – CTC WEG 

✓ Definição de meta por região conforme alguns parâmetros, como o 

potencial de clientes, segmentos, PIB da região, histórico de 

oportunidades, negócios e concorrentes.   

✓  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 informações e análise 

de indicadores. 

✓ Pipeline de Vendas dentro do CRM para quantificar e qualificar o 

processo de vendas, que seja um ambiente simplificado e objetivo 

de forma a torná-lo mais claro à equipe, dando dados para 

acompanhamento online de todas as etapas do processo comercial, 

informações importantes e relevantes para Gestor, Vendedores 

Internos e Externos e insights para acelerar e aumentar as 

conversões e ainda auxiliando na gestão do desempenho da equipe 

de vendas. 

✓ Definição de Indicadores de Performance para medir o desempenho 

comercial da Unidade e individualmente em cada região. Através da 

análise dos resultados apresentados em relação aos indicadores, todo o 

time comercial consegue avaliar como suas ações estão contribuindo 

para o alcance daquilo que foi projetado e o Gestores tem dados 

instantâneos tomar decisões mais rápidas e assertivas buscando a 

melhoria constante dos resultados obtidos. 

✓  Reuniões semanais de forma virtual ou presencial, quando possível, 

entre o Gestor da Unidade, vendedor externo e vendedor interno, para 

discussão dos negócios relativos à região, analise dos indicadores, das 

oportunidades e alinhamento estratégico. Acreditamos que as 

melhorias e ações propostas nesse projeto farão a Automatic ter 

destaque perante a concorrência, reconhecimento dos clientes e 

fornecedores, se tornando a marca de referência no segmento de 

material elétrico industrial nas regiões em que estiver presente. 

 

 

 

8. EXECUÇÃO DO PROJETO 

8.1. DEFINIÇÃO DAS NOVAS REGIÕES 
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Definido pelos gestores da empresa a implantação do projeto 

inicialmente na Região de Campos Gerais e posteriormente as Regiões de 

Maringá e Londrina a partir de 2023. 

 

 

As novas regiões foram distribuídas da seguinte forma: 

 

 

Figura 10 - Novas regiões 

 

 

 

 

 

 

 

• 918 – Campos Gerais  

PIB (2019) - em torno de 35 bi (fonte IBGE) 
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Principais Atividades – Madeireiro, Papel e Celulose, Grãos, Óleos e Derivados, 

Industria Alimentícia e Bebidas, Metalurgia 

Base preferencialmente em Ponta Grossa ou Guarapuava 

 

• 920 – Maringá e região  

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

Principais Atividades – Agronegócio, Industrias de Moveis, Vestuários, Industria   

Alimentícia e Bebidas. 

Base preferencialmente em Maringá 

 

• 921 – Londrina e região  

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

Principais Atividades – Agronegócio, Indústrias Alimentícia, Maquinas e 

Aparelhos, Material Elétrico e Serviços. 

Base preferencialmente em Londrina 

 

8.2. DEFINIÇÃO DAS METAS DE ATUAÇÃO 

 

 

A projeção das vendas de uma empresa é parte do seu planejamento 

estratégico e operacional, tendo como base a avaliação do potencial do seu segmento 

no mercado que será explorado. 

 

  

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

[...] a projeção de vendas deve ser feita tendo como base a 

análise de mercado, a capacidade produtiva e a estratégia 

de marketing da empresa. Dessa forma, a projeção será 

mais realista e terá maior probabilidade de ocorrer conforme 

o planejado. 
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8.2.1 METAS POR REGIÃO  

 

 

Projeção de faturamento médio mensal para os próximos 3 anos: 
Tabela 7 - Metas por região 

REGIÃO 2022 2023 2024 2025 

918 – Campos Gerais          100.000,00          200.000,00          300.000,00          500.000,00  

920 – Maringá e região  *          150.000,00          200.000,00          250.000,00  

921 – Londrina e região  *          150.000,00          200.000,00          250.000,00  

 

 

 

8.2.2 INDICADORES DE PERFORMANCE 

 

• Número de Oportunidades/Visitas – 05 visitas / dia 

• Número de Ligações Ativas – 10 ligações / dia (considerar receptivas e 

consultivas) 

• Propostas Enviadas – 05 / dia 

• Novos Clientes – 05 / mês 

• Clientes Reativados – 05 / mês 

• Taxa de conversão – 30% 

• Margem Bruta – 30% 

• Prazo médio de recebimentos – 28 dias 

• Índice de Inadimplência – 0 

• Ponto de Equilíbrio – 100.000/mês c/ margem bruta mínimo de 30% 
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8.3. DEFINIÇÃO DOS PROCESSOS DE VENDAS 

8.3.1 - CRM DE VENDAS 

 

A Ferramenta SISTEMA DE INFORMAÇÕES E MARKETING  - Gestão de 

Clientes foi desenvolvida e está dentro do sistema ERP da Empresa, capta todas as 

informações que são registradas pelos vendedores e durante todo o processo desde a 

captação e qualificação de clientes, classificação de clientes, elaboração, envio, 

acompanhamento, negociação e fechamento de propostas, faturamento, embarque e 

acompanhamento de entregas e pós vendas, e com isso fornecimento de todos os 

indicadores necessários para a gestão e alinhamento de estratégias. 

 

• Registro de Visitas e Contatos; 

• Ligações Realizadas 

• Visitas Realizadas 

• Pesquisa de Satisfação 

• Registro de Informações de Clientes; 

• Vendas por Clientes 

• Vendas por Linha de Produtos 

• Vendas por Região 

• Vendas por Carteira 

• Prazo Médio de Recebimento 

• Propostas Enviadas 

• Propostas Fechadas 

• Propostas Declinadas 

• Propostas para Projeto Futuro 

• Acompanhamento de Pedidos 

• Pedidos Faturados 

• Classificação de clientes E, A, B, C e D. 

Figura 11 - Sistema de informação de marketing 
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8.3.2 Captação de Clientes  

 

A captação de clientes é 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 já cadastrados no sistema e ferramenta de busca através da 

Federação das Indústrias do Paraná. 

 

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

cadastrados no Estado do PR. 

• Listas FIEP de Industrias classificadas por região, localização, porte, 

segmento, ramo de atividade, número de colaboradores e demais 

informações. 

 

Figura 13 - Listas FIEP classificadas por regiã 

Figura 12 - Cadastros das industrias 

https://resultadosdigitais.com.br/blog/processo-comercial-mais-eficiente/
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8.3.3 QUALIFICAÇÃO PERFIL DO CLIENTE 

 

Os Vendedores, tanto o Interno em seus contatos por telefone e outros 

canais, como o Externo em suas visitas presenciais, utilizarão documento para 

coleta de informações relevantes para o negócio, qualificação e classificação 

do cliente como: seus dados, localização, segmento, contatos, 

capacidade/carga instalada, preferencias, potencial e previsão de 

investimentos futuros, ferramenta essencial para qualificar o cliente além de dar 

embasamento e orientação para pitch de vendas, sugerindo abordagens que 

visam otimizar o a atuação do vendedor e torna-la mais eficaz. 

 

 

 
Figura 14 - Qualificação 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 informações do Pipeline de 

Vendas e alinhado com sugestões do Vendedor Interno e Gestor. 

 
Figura 15 - Planejamento e roteiro semanal 
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8.4 Recrutamento dos Profissionais 

8.4.1 - CONTRATAÇÃO DO VENDEDOR EXTERNO 

 

 

Dentre suas competências, representa a empresa pessoalmente dentro 

da empresa do cliente, o profissional que apresenta e comercializa as soluções 

técnicas, responsável pelas negociações com clientes fora da empresa, 

o vendedor externo vai a campo prospectar oportunidades de negócio, fazer 

demonstrações de produtos e serviços, apresentação de propostas comerciais, 

negociação e fechamento, também realiza ações de pós-venda, com o objetivo 

de fidelizar o cliente conquistado. 

 

Abaixo a descrição da vaga para contratação desse profissional conforme o 

perfil desejado: 

 
Figura 16 - Descrição da vaga para contratação profissional 

 

 

 

 

 

 

https://www.agendor.com.br/blog/ser-um-bom-vendedor-externo/
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Atribuições e Reponsabilidades: 

• Prospecção de novos clientes; 
• Planejamento de roteiro e visitas; 
• Demonstração dos produtos e serviços; 
• Apresentação de propostas de venda; 
• Negociação  
• Atenção aos indicadores 
• Manter registro de ferramentas de fluxo comercial, qualificação de clientes, 

vendas e acompanhamento de indicadores; 
• Realização de visitas após a venda para fidelização; 

 

 

 

8.4.2 - CONTRATAÇÃO DO VENDEDOR INTERNO 

 

 

Dentre suas competências, fornece todo suporte interno relacionado a 

região para o vendedor externo, realiza as vendas ativas e reativas através do 

telefone e demais canais disponíveis como e-mail, wathsapp, e skype, É o 

profissional que dá suporte a região, através da elaboração de propostas 

comerciais, negociação, fechamento e acompanhamento, além de toda 

retaguarda necessária ao processo de venda junto a outros setores como 

financeiro e logística. 

 

Abaixo a descrição da vaga para contratação desse profissional conforme o 

perfil desejado: 

 
Figura 17 - Descrição da vaga para contratação de vendedor interno 
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Atribuições e Reponsabilidades: 

 

• Relacionar-se com os clientes na venda e no pós-venda; 
• Elaboração e envio de propostas comerciais, 
• Fazer contatos com clientes potenciais e existentes; 
• Fornecer serviço e atenção personalizada aos clientes 
• Manter registro de ferramentas de fluxo comercial, qualificação de clientes, 

vendas e acompanhamento de indicadores; 
• Participar da elaboração das estratégias de marketing; 
• Analisar as estatísticas de vendas e determinar os requisitos de potencial de 

vendas e estoque; 
• Organização das solicitações e acompanhamento das entregas. 

 

9. RESULTADOS CONSOLIDADOS  

 

Região 918 – Campos Gerais  

Período 07 à 11/2022 

Tabela 8 - Resultados consolidados 

 

 

  Projetado 07_22 08_22 09_22 10_22 11_22 Média/mês Média/dia 

Ligações 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 preço - 25 22 31 27 19 25 1 

Propostas perdidas por 
estoque 

- 13 12 22 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  
   5.180,44  

Margem Bruta 30% 28,25% 34,25% 29,12% 33,55% 31,14% 31,26% - 

Prazo Recebíveis ddl 28 31 29 28 25 21 27 - 

Inadimplência 0 0,25% 0,45% 0,51% 0,60% 0,85% 0,53% - 

Taxa de Conversão de 
Propostas 

30% 32,63% 34,65% 28,94% 30,07% 30,18% 31,29%   
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10. CONCLUSÕES 

 

A Equipe buscou apresentar essa proposta de consultoria para a 

empresa Automatic com ponto de partida a reorganização do processos 

comerciais, desde a captação até a fidelização 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 região de abrangência dessa unidade, além 

do eixo regional onde essa unidade está estabelecida e já atua. Foram feitas 

analises com base nos dados levantados e pesquisa exploratória com o Gestor 

da Unidade, onde foi possível observar a grande demanda de clientes e novas 

oportunidades de negócios a ser explorado, para que isso ocorra de forma 

gradativa, sustentável e principalmente rentável, identificamos a necessidade 

da estruturação da força de vendas, com a contratação de novos colaboradores 

capacitados e com perfil adequado e alinhado para cada região, tanto para a 

função de vendas externas como também vendas internas, também atenção 

em relação aos processos, especialmente em relação ao tempo de reposta das 

solicitações e agilidade nos prazos de entrega, o que vai exigir atenção especial 

no setor de estoque e logística. É importante ressaltar que a projeção para 

novas regiões, de certa forma distantes da base de apoio, conforme 

mencionado a ¨retaguarda¨, trará desafios relacionados a  uma possível 

rejeição de um público geralmente habituado com fornecedores tradicionais e 

localmente estabelecidos, por isso a equipe precisa estar preparada para lidar 

com alguns obstáculos e para isso é fundamental desenvolver o planejamento 

de vendas, estar presente ¨be there¨, entender as necessidades do cliente, ter 

prazos de resposta eficientes, preços competitivos e acompanhamento 

constante dos indicadores. 

Com a implantação das propostas, entende-se que a Automatic terá 

ferramentas de Gestão e equipe de vendas qualificada e eficiente para alcançar 

os objetivos e metas projetada , com a integração entre áreas através da 

melhoria na qualidade das atividades executadas, melhoria na comunicação 
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entre os setores e colaboradores envolvidos no processo comercial, uma vez 

que a comunicação eficiente ajuda a identificação de novas oportunidades e 

definição da estratégica mais adequada e rapidez na tomada de decisões. 

Analisando números consolidados e indicadores apresentados na 

Região de Campos Gerais, em poucos meses de início da execução do projeto, 

é possível observar que as ferramentas de qualificação dos clientes, definição 

das etapas do fluxo comercial e a análise das informações e indicadores 

extraídos do sistema CRM são de extrema importância 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 decisões e fundamentais para a competitividade e alcance das 

metas e projeções.   
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Figura 18 - Revenda de materiais 

https://gennegociosegestao.com.br/voce-administra-o-seu-pipeline-de-vendas/
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Figura 19 - Negócios - Geração de energia 
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Figura 20 - Geração de energia

 

Figura 21 - Processos industriais 
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Figura 22 - Fabricação de painéis elétricos 

 

 
Figura 23 - Negócios - Montagens e instalações elétricas 
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Figura 24 - Qualificação perfil de clientes (Pag 1) 
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Figura 25 - Qualificação de perfil de clientes (Pag 2) 


