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1 INTRODUCAO

Diariamente o mercado esta sendo atingido por mudancas dentro da area em
que atua, no habito de consumo e nos costumes com colaboradores e consumidores.
Sendo notavel perceber a urgéncia das empresas em aperfeicoamento em suas
operacdes, € importante a coleta e a andlise de dados, pds venda e outros tantos
pontos fundamentais para a permanéncia firme e competitiva dentro do segmento a
que pertence.

Com algumas mudancas que estdo sendo necessarias percebe-se que as
empresas estdo voltando a verem o seu foco em relacédo ao cliente e consumidores,
e com isso elas voltaram a enxergar novas possibilidades de negociacao,
disponibilizando além da venda, formando uma nova possibilidade de experiéncia a
quem esta adquirindo o produto ou servigco, e com isso cria-se um vinculo que é
poderoso para qualquer tipo de relacionamento, a confianga. Para que isso aconteca
a empresa precisa conhecer seus pontos fracos e fortes, analisando o mercado interno
e externo, e automaticamente propor solucdes para as fraquezas encontradas.

O problema de pesquisa a ser estudado é: Qual a principal fragilidade na
empresa Multi Loja e Ferragem Oliveira Ltda.?

O objetivo geral é realizar o diagnostico organizacional na Multi Loja e
Ferragem Oliveira Ltda. Entre os objetivos especificos: a) Identificar as fraquezas e
forcas da organizacdo em estudo; b) Identificar a principal fragilidade da empresa Multi
Loja e Ferragem Oliveira Ltda. e, c) Elaborar um plano de acao para a fragilidade
diagnosticada.

O relatdrio sera estruturado em quatro capitulos, contada essa Introducéo. O
segundo capitulo trata dos procedimentos metodoldgicos, ou seja, o delineamento da
pesquisa com suas técnicas de pesquisa e a andlise de dados. No terceiro capitulo a
caracterizacdo da organizacdo e o meio ambiente (andlise do ambiente interno); e,

por fim, a conclusdo apresentando a situacdo problema e o plano de acao.
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Neste capitulo serdo explanados os procedimentos metodol6gicos e técnicas

de pesquisas utilizadas no desenvolvimento deste relatorio.

2.1 Delineamento da Pesquisa

A presente pesquisa se caracterizou como um estudo de caso exploratorio,
qualitativo e bibliografico. Para Yin (2011), a importancia do estudo de caso € aplicada
com o objetivo de compreender os diferentes fenbmenos sociais, permitindo ao
pesquisador um maior conhecimento sobre as etapas e planejamentos, ilustrando
ainda em que tipo de pesquisa € adequado o seu uso. Aborda, também, algumas
etapas: planejamento, projeto, preparacdo, coleta de dados, analise e
compartilhamento de estudo de caso, destacando a importancia do publico-alvo no
relatorio do estudo de caso.

Gil (2002), enfatiza que pesquisa exploratéria é desencadeada quando néo se
dispde de informacdes suficientes para responder ao problema, ou entdo quando a
informacé&o disponivel se encontra em tal estado de desordem que ndo possa ser
adequadamente relacionada ao problema. Segundo Severino (2007, p123), “[...] a
pesquisa exploratdria busca apenas levantar informacdes sobre determinado objeto,
delimitando assim um campo de trabalho, mapeando condi¢cdes de manifestacao
desse objeto”. Na verdade ela € uma preparacao para a pesquisa explicativa, que é
aguela, que além de registrar e analisar os fendbmenos estudados busca identificar
suas causas.

Em relacéo a pesquisa bibliografica, Gil (2010), define como sendo qualquer
consulta em material publicado, como material impresso, livro, tendo como objetivo
dar embasamento tedérico ao trabalho, sendo fase inicial de um projeto cientifico, para
gue se obtenha a solucdo de um problema, sera necessario realizar o levantamento
do estudo sobre o tema proposto atraves de analise bibliogréafica.

A pesquisa qualitativa € menos estruturada e busca se aprofundar em um tema
para obter informacdes sobre as motivacdes, as ideias e as atitudes das pessoas (GIL,
2010).
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2.2 Técnica de Pesquisa

Foi aplicado um questionario aberto com o administrador/ gestor e sua esposa,
sem a presenca do pesquisador em tal momento. Trata-se, portanto, de uma amostra
nao probabilistica intencional.

O questionario foi aplicado no dia 27 de margo de 2020. O instrumento de coleta
dos dados contou com 30 perguntas abertas, que dessas foram respondidas 24.
Houve sigilo absoluto quanto as informacdes coletadas.

Os dados coletados foram analisados de forma interpretativa. Posterior a
aplicacdo do questionéario foram realizadas observagfes informais (observagdo nédo
participante) para melhorar a andlise dos dados coletados. Yin (2015, p. 119), “...]
refere-se a observacdo como uma ferramenta util na busca de novas informacdes e

valiosa para a compreensao da situagao ou fendmeno de estudo”.

3 CARACTERIZAC}AO DA ORGANIZAQAO E AMBIENTE ORGANIZACIONAL

A Multi Loja e Ferragem Oliveira Ltda € uma empresa familiar no ramo de
ferragens, situada no municipio de Taquara RS, fundada em 25 de agosto de 1992.

Atuando no mercado de ferragens, material elétrico, tinta, ferramentas e bazar,
atendendo clientes e consumidores da Regido do Vale do Paranhana. Atualmente tem
a segunda, a terceira e quarta geracao trabalhando juntas o fundador ja é a segunda,
pois meu avd paterno fundou a Ferragem Irméos Oliveira LTDA (FIOL), que teve as
suas atividades encerradas neste ano - 2020. No ano de 1992 ocorreu 0
desmembramento e meu pai saiu da sociedade, dando assim o inicio a Multi Loja e
Ferragem Oliveira Itda, com isso meu filho Renato é considerada a quarta geracédo em
ferragem, a familia é tradicional em loja de ferragem, tendo o seu inicio em 1960.

Desde a sua fundacdo, ha um cuidado em aspectos fundamentais para o
sucesso da empresa sem descuidar do cliente. As estratégias sdo simples, os
produtos séao de qualidade, preco justo, loja confortavel e colaboradores prontos para
0 atendimento.

E importante destacar que a estratégia, independente da area de atuacdo da
empresa, precisa ser simples, clara e objetiva para néo correr o risco de ao longo do
processo de implantacéo perder o foco despendendo energia produtiva sem resultado,
(COSTA, 2007). O planejamento, assim como a estratégia, € utilizado tanto na rotina
das organizagcdes, em qualquer campo de atuacdo, quanto no dia a dia das pessoas.

Apesar de parecer um conceito complexo, a estratégia esta nas atitudes mais simples,
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na escolha de como lidar com determinadas situa¢des do cotidiano. Sertek, Guindani
e Martins (2011, p. 113) definem estratégia como: “O conjunto de agdes e iniciativas
criativas e intuitivas que levam a empresa ao sucesso.” E com isso, tem definida sua
identidade organizacional, ou seja, a marca da empresa e a forma como atuara dentro
do mercado. Ela esta traduzida principalmente entre trés eixos além do conceito de
negdécio propriamente dito.

Negécio: Trata-se da ocupacédo, da atividade, ou do trabalho, que se realiza
com fins lucrativos. Para Peter Drecker o objetivo de um negdcio € o desenvolvimento
de clientes e nédo de lucros em si.

Missédo: A empresa tem como missédo atender o cliente com o produto de
qgualidade e de maneira justa para que ocorra sua fidelizacao.

Viséo: A visdo da empresa € se tornar mais eficaz e referéncia positiva em
gestdo, tendo também o foco em ser pioneira no ramo.

Valores: Dentre os valores que a empresa zela estdo: as atitudes, o
comportamento e resultado deve estar presente na equipe que atua na empresa em

relacdo com os clientes, fornecedores e colaboradores.

3.1 Ambiente Interno

A Multi Loja possui sede prépria com espago amplo e climatizado para um bom
atendimento, estacionamento exclusivo para 6 carros no patio junto a loja, o depdsito
€ dentro do mesmo prédio, facilitando assim o tempo e a eficacia para que se ganhe
tempo e agilidade no atendimento.

Por ser uma empresa familiar, a diretoria € composta pelos sécios fundadores,
filhos e neto. Tendo o fundador no comando da empresa, mas as outras pessoas da
familia com atividades muito importantes no desenvolvimento da empresa em estudo,
claro que o fundador delega func¢des para todos os colaboradores e membros que séao
ativos dentro da empresa. sabe-se que ha um grande interesse em que se faca a
sucessado para um dos herdeiros, esta sendo analisado e estudada essa sucessao,
mesmo sabendo que o fundador continuara a tomar decisdes sobre o que deve ser
feito e executado dentro da empresa, para que nao ocorra a exposicao de pontos
frageis da empresa a passar por momentos criticos.

Sobre sucessao familiar Adachi (2006, p. 44-45) demonstra que em uma
organizacao familiar costumam enxergar de maneira semelhante ou ndo identificam

claramente os ditos “pontos fortes” e “pontos fracos” que existem nela. Segundo
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Lambert (1999) a sucesséao familiar € um dos momentos mais criticos dentro de uma
organizacgéo, o autor enfatiza que esse momento deve ser tratado como um processo
e Ndo como um evento.

O ambiente interno é o nivel de ambiente da organizacdo que esta dentro dela
e normalmente tem implicacdo imediata e especifica da administracdo da
organizagdo. A andlise do ambiente interno tem por finalidade colocar em evidéncia
as deficiéncias e qualidades da empresa que esta sendo analisada, ou seja, pontos
fortes e fracos da empresa deverdo ser determinados diante da sua atual posicéo
produto-mercado e essa analise deve tomar como perspectiva para comparacéo as
outras empresas do setor de atuagédo, sejam elas concorrentes diretas ou apenas
concorrentes potenciais. Forcas sdo vantagens do contexto interno da empresa ou
unidade analisada e as fraquezas sdo as desvantagens desse mesmo contexto
interno.

“‘Concentre-se nos pontos fortes, reconhegca as fraquezas, agarre as
oportunidades e proteja-se contra as ameacas” diz Sum Tzu no livro A arte da guerra.

Para medir os pontos fortes da empresa, pensar no presente, o que o negdécio
tem de novo, sendo realista e ndo otimista e para a realizacdo do negécio ha a
necessidade de ter sinceridade com planejamento, tendo comando Unico e
centralizado, estrutura administrativa pequena, confianca mutua e desenvolvimento
em conjunto.

Quando analisar as fraquezas, tentar encontrar o maximo possivel, pois uma
empresa que sabe onde estdo seus pontos fracos sabe onde precisa mudar,
encontrando dificuldade de inovacdo, deixando de lado a inovacao tecnoldgica e
novos processos, falta de determinagao por parte dos colaboradores e mostrando
resisténcia a mudancgas, vendo a expectativa de alta fidelidade dos funcionarios,
gerando um comportamento de submissao, sufocando a criatividade.

Fazendo uma analise breve na Multi Loja e ferragem oliveira Itda e sabe-se que
se deve valorizar as forcas existentes e planejar estratégias com foco na mudanca
das fraquezas existentes.

Forcas: a) incentivos para metas atingidas; b) bom conhecimento em relacéo
ao produto que esta a disposi¢ao do cliente e consumidor; ¢) honestidade com preco
justo: d)atende a todas as classes sociais; €) varias op¢des na gama de produtos que

se tem na loja; f) bom relacionamento com clientes e fornecedores.
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Fraquezas: a) falta de contato com a maioria dos clientes no pds venda; b)
vendedores acomodados e com baixa escolaridade; ¢) marketing com muito pouca
utilizacao; d) nao participacdo em feiras e eventos no ramo; e)falta de interesse e
grande desanimo na conquista de novos clientes; f) falta de interesse em sair na
conquista de novos clientes numa breve visita. principalmente em obras em

acabamento final para oferecimento de tintas para a pintura da casa.

3.1.1 Aspectos mercadoldgicos
E o planejamento de instalagéo para uma empresa com base do conhecimento
adquirido para satisfazer as necessidades ideais de seus clientes ou consumidores

onde produtos e servi¢cos sdo oferecidos.

3.1.2. Publico alvo

E uma parcela da sociedade consumidora para quem a empresa ou negocio
direciona as a¢cf6es de marketing dos seus produtos ou servi¢cos. Muitas vezes € um
grupo de pessoas que tém mesmo grau de escolaridades, objetivos e interesses, e
tem maiores chances pelo que é oferecido, e esse publico- alvo possui uma série de
caracteristicas relevantes o suficiente para que indiguem a maior ou menor chance de
gue potenciais clientes que pertencam a esse grupo queiram comprar 0 seu produto
ou servico. Na empresa analisada ndo ha distincdo na carteira de clientes, pois atende

todas as pessoas ou classes com cuidado para que ocorra a fidelizacao.

3.1.3 Concorrentes

O mercado concorrente é formado pelas empresas que oferecem produtos ou
servicos idénticos ou similares ao seus. Realizar estudos dentro de cada vertente,
entender a relagdo mutua entre consumidores, concorrentes, fornecedores e a sua
empresa sao acdes importantes que ird ajudar o negocio.

Analisar o concorrente, além de capacitar o gestor a compreender melhor a
situacdo do mercado e saber como se portar para poder competir de forma saudavel
e ética dentro do mundo do empreendedorismo, também |Ihe possibilita aprender com
seus rivais, e € uma estratégia de marketing digital tdo importante quanto a producéo
de conteudo propriamente dita. Analisar o conteuddo dos concorrentes ajuda a
identificar eventuais lacunas deixadas por eles e criar possibilidades que gerem

importantes resultados para o seu negaocio.
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3.1.4. Fornecedores

Nada mais é do que outras empresas ou até mesmo pessoas fisicas, que
literalmente fornecem matéria prima, equipamentos, produtos, mercadorias e servicos
gue sdo necessarios para que ela funcione e possa atender e suprir o cliente e
consumidor final. Tendo trés tipos de fornecedores: o monopolista, o habitual e o
essencial. O monopolista fornece produtos exclusivos. O habitual € chamado de
tradicional, que normalmente dispdem dos produtos basicos necessarios para o
funcionamento da unidade segundo o codigo de defesa do consumidor, fornecedor é
toda a pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou estrangeira, bem como
0s entes despersonalizados, que desenvolvem atividades de produc&o, montagem,
criacdo, construcdo, transformacédo, importacdo, distribuicdo comercializacdo e
acondicionamento de seus produtos, bem como por informacgdes insuficientes ou
inadequadas sobre a sua utilizacao e riscos (artigo 12, secédo Il da responsabilidades
pelo fato do produto e do servigo).

3.1.5 Parcerias digitais

Com o avanco tecnoldgico e a atualizacdo dos meios de comunicacao e redes
sociais cada vez mais presentes no dia a dia e com as consequéncias vividas como o
Covid-19, a época deste estudo, a parceria digital diferenca para o desenvolvimento
da empresa e fidelizagcéo do cliente, as redes sociais, 0 bom atendimento e o produtos
de qualidade e na pronta entrega, no caso de loja fisica, fard a diferenca, isso

aproxima de forma rapida e direta ao atendimento ao cliente.

3.1.6 Produtos

O mix de produtos diz respeito a variedade de itens oferecidos por uma
empresa ao publico. Entre algumas vantagens, a possibilidade de fidelizacdo do
consumidor e a garantia de uma fatia maior do mercado. Garantir uma estratégia

eficiente nesse sentido é essencial para a saude de qualguer empreendimento.

3.1.7 Aspectos comerciais

A area comercial €, sem sombra de duvida, uma das areas mais importantes
dentro de uma organizacdo. Pode-se ter o melhor produto/servico do mundo, mas é
s6 com um time de vendas bem treinado e alinhado que conseguira tirar proveito desta

vantagem. O pdés-venda, a precificacdo de produto, tudo esté interligado, coordenar
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as atividades de vendas dos produtos e servicos da empresa. Através do
departamento de vendas é que sem tem lucro e recursos financeiros para que possa
crescer e sobreviver ecomomicamente. A area comercial € fundamental para que a
empresa se destaque e saia na frente da concorréncia. I1sso tudo € porque esse setor
€ um elo entre a empresa e o cliente, sendo responsavel por representar a sua marca

e criar métodos para facilitar a decisdo de compras.

3.1.8 Perfil do cliente

O perfil do cliente é definido por caracteristicas distintas, que indicam as razdes
nas mudancas de comportamento dentro de um processo de compra. Fatores como
idade, género e segmentos ndo sdo determinantes para indicar se o cliente se
enquadra nesse perfil. Independente do tipo de cliente, ele espera agilidade e
honestidade da equipe de vendas. E muitas vezes o cliente nem sabe o que quer, o
vendedor tem o papel de ajudar nessa funcao. O cliente espera de qualquer vendedor
0 respeito, e 0 primeiro contato € crucial, pois o vendedor fala em nome da empresa,
pois ndo cabe subestimar o cliente.

A agilidade é fundamental, ndo se pode deixar a preguica tomar conta. O
vendedor proativo traz novos clientes. O cliente quer solucédo, e ajudar o cliente a
entender o que ele realmente quer.

A criatividade € necessaria, e o vendedor deve estar focado na solucéo e saber
fazer perguntas. Tendo credibilidade o cliente ira confiar no servico e no produto que
esta adquirindo. A empresa so ira existir por causa do cliente, e cada cliente € Unico,
e todo cliente te desejo, aspiracdes, personalidades e um estilo Unico que os define.
Cada cliente vai reagir de maneira diferente a cada estimulo, palavra e atitude. Para
a conquista e fidelizacao do cliente deve-se saber como abordar, saber como ele gosta
de ser atendido, ter a abordagem certa para que se passe a mensagem e a certeza

do entendimento, usar a linguagem certa, e dar a continuidade ao relacionamento.

3.1.9 Prospeccéo de novos clientes

Prospectar clientes € necessario definir um perfil de pessoas que possam
enxergar nos servi¢os e produtos que vocé oferece, algum valor ou alguma maneira
de resolver determinado problema que ela tem o quanto antes. Deve-se ter em mente
que qualidade é melhor que quantidade. Estudar mais uma vez os produtos e servicos,

sem entrar no automatico, faz do colaborador destaque e sempre bem requisitado
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pelo cliente, caso contrario o mercado se responsabiliza por deixar ele de lado.
Conexao com o cliente através da emocao, revisar tudo, materiais de apoio, brindes,
videos explicativos no langamento e no préoprio relancamento desde que tenham curta
duracéo.

Prospectar clientes precisa conhecer e saber o que esta acontecendo no
mercado para que néo se deixe passar oportunidades de vendas. Tracar o perfil de
cliente ideal, e nunca o cliente perfeito. Clientes novos e com novos potenciais, ir atras
de dados de clientes antigos que ja faz algum tempo que entra na empresa, pois todo
o cliente gosta de ser lembrado e reconquistado. Estipular metas e obter resultados e

estando frente a frente com o novo cliente, saber negociar é fundamental.

3.1.10 Custo do produto

Deve ser suficiente para cobrir as despesas, ter lucro, mas é muito importante
ficar de olho no concorrente, para que nao se fique fora de mercado, sem esquecer a
qualidade do produto. Cobrar o valor certo e justo do cliente pode ser o melhor
caminho para aumentar a competitividade entre a a empresa e 0s concorrentes. A
atual fragilidade econémica que estamos vivendo em nosso pais, bem como o custo
de méao de obra, matéria prima e a inflacdo sdo fatores considerados no célculo de

custo do produto.

3.1.11 Equipe de vendas

A importancia de uma equipe de vendas de sucesso, confiavel e bem treinada
nao pode ser subestimada ou deixada de lado. Independentemente do tamanho da
empresa, necessita de colaboradores treinados para dar suporte para o cliente e
também para a empresa, para que ocorra a fidelizac&o e o crescimento. E fundamental
gue um dos mais importantes de uma estratégia consiste em saber como contratar,
compensar e dimensionar uma equipe de vendas. Contratar as pessoas certas vai
qguase zerar a rotatividade de colaboradores, sendo assim ira baixar o custo elevado
por troca no quadro de funcionarios e para que a equipe seja vencedora, precisa ser
estruturada conforme as necessidades da empresa.

Numa equipe pequena o colaborador deve ser versatil, isso se aplica em ter
habilidades, caracteristicas, habitos e niveis de experiéncias especificos, mas
também o tipo de funcdo que se deseja ser preenchida. Especializar-se permite que
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cada membro da equipe se concentre em aperfeicoar suas habilidades e se tornar
incrivel no que faz, e ndo apenas confortavel.

Deve haver metas a serem atingidas, analisadas quando ndo € alcancada.
Medir sucessos e fracassos da equipe é vital, ajudando a otimizar o desempenho do
grupo, finalmente o fluxo e a converséo de clientes, sendo essencial, mas ndo sendo
facil. Comemorar os bons resultados e descobrir o que esté funcionando melhor para
que se possa compartilhar com a equipe. E, inevitavelmente, precisa-se lidar com
fracassos, envolva a equipe no processo de encontrar as licdes dos erros cometidos
para que ndo aconteca novamente. Uma maneira de incentivar as vendas, podem ser

realizadas algumas bonificagdes pontuais, para que se alavanque as vendas.

3.1.12 Canais de Vendas

Meios que uma empresa utiliza para levar seus produtos ou servicos para o
publico, ou seja, por onde ela via comercializd-lo de maneira online ou offline,
dependendo da area de atuacdo do negdcio. Na empresa 0s principais canais sdo 0s
colaboradores, na empresa analisada, havia anuncio semanal no jornal local, e com a
tecnologia a favor hoje tem pagina no Facebook, Instagram e Whatsapp de muitos
clientes e profissionais liberais, que muito facilita a venda e entrega do produto
adquirido, principalmente durante a crise de Covid-19, e com certeza o feedback e o

pos venda ajuda bastante.

4 CONCLUSAO

ApoOs a analise do diagnéstico organizacional, foi fundamental entender o
significado da ferramenta para perceber pontos positivos e negativos dentro da
organizacao objeto de estudo, e com a tal andalise sera permitido de arranque para a
elaboracdo de estratégias que poderdo solucionar possiveis desvantagens
encontradas.

O estudo também conseguiu mostrar a preocupac¢do da empresa em estar bem
colocada no mercado em que atua, sem esquecer que esta atendendo as normas de
seguranca em relacéo ao Covid-19, e tem um publico alvo definido e foco nos valores

dos produtos, disponibilidades dos colaboradores, uma boa relagdo com
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fornecedores, bastante divulgagao nas redes sociais, enfim uma grande sintonia para
0 bom desenvolvimento da empresa.

No desenrolar de tal estudo foram percebidos pontos a serem melhorados,
principalmente no que diz respeito ao colaborador, no seu desempenho com o cliente,
desde o atendimento, passando pelo pos-venda e na melhor divulgacdo nas midias
sociais. Depois de aprimorarmos esses pontos fracos havera com certeza uma nova
percepcao do negdcio e ira agregar valor a todo o trabalho que a Multi Loja e Ferragem

Oliveira Ltda vem desempenhando dentro do ramo de atuacao

4.1 Situacao Problema

Tomando como base as informacdes obtidas dentro da empresa, foi detectado
gue os vendedores estdo acomodados e com baixa escolaridade, sendo um fato
alarmante e com isso nao esta havendo um bom retorno, mesmo com todos 0s pontos
fortes existentes dentro da empresa.

A forca de vendas esta diretamente ligada a forma como a equipe esta
motivada, treinada, organizada e com foco em um objetivo comum, e deve-se
acreditar, pois a crenc¢a no foco e no objetivo tracado é o que nos move, e temos por
instinto natural seguir em direcédo ao que acreditamos.

E o acreditar € o primeiro passo para realizar a gestao da for¢a de vendas.

Diferenciar-se do concorrente em alguns pontos bem importantes: acreditar no
gue se vende diferenciando a for¢ca de vendas, nunca esquecer do foco planejado, o
conhecimento dos produtos ou servi¢os é necessario e fundamental, ser especialista,
a postura faz toda a diferenca na forca de vendas, a coesao de pensamento, a equipe
alinhada e colaboradores com perfil ideal, interessante estabelecer metas atingiveis
corretamente, todos envolvidos sdo humanos, haver previsdao de vendas, realizar
adaptacao a dispositivos moéveis, compra com conteudo rico, mudanca na visao de
vendas.

A forca de vendas precisa compartilhar os valores da empresa e acreditar no
gue vende.

O acreditar no que se vende ajudara os vendedores a criar argumentos e lidar

com as objecdes dos consumidores.
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O vendedor precisa ter 0 mesmo comprometimento e paixao que os fundadores
da empresa, e esse comprometimento da for¢ca de vendas vai influenciar diretamente
no resultado.

Com uma postura diferenciada, a for¢ca de vendas se destaca em relacdo a uma
equipe de vendas. A forca de vendas € a elite das vendas, é o time que toda a empresa
deseja.

E preciso que os objetivos estratégicos estejam plenamente alinhados com os
vendedores. E importante que o vendedor esteja motivado. A equipe deve ser
montada para que consiga atingir as metas estipuladas e para isso deve haver bons
profissionais e contar com a unido do grupo que ird refletir no aumento da
produtividade dos funcionarios e na obtencdo de coesdo dentro do ambiente
empresarial.

E bem interessante ter objetivos mensuraveis e realistas, € um elemento
motivador, tendo entdo um elemento motivador capaz de mobilizar a equipe de
vendas.

E importante ter nocdo clara que as pessoas tém seus lados positivos e
negativos, pois sdo seres humanos. O chefe se aproximando do colaborador e se
humaniza é natural a empatia criada, capaz de mobilizar qualquer profissional.

Os dispositivos moveis nos dias de hoje deixam de ser uma tendéncia e passa
a ser um desafio e uma necessidade para qualquer negdécio que deseja experimentar
resultados reais sobre a forca de vendas.

E cada vez maior a necessidade de que a marca esteja onde o consumidor
estd, isso quer dizer nas midias sociais.

Ha a tendéncia para a for¢ca de vendas é a mudanca na visdo da venda em
geral em relacdo a toda a equipe. E a responsabilidade de venda é de toda a empresa.

Tudo de caminhar como uma engrenagem.

4.2 Plano de Acéao

Para solucionar a fraqueza destacada, foi desenvolvido um plano de acéo para
determinar passos em direcdo ou metas estabelecidas para o negécio. Mas para
trazer bons resultados, é preciso ser bem elaborado e compreendido. Trata-se de uma
ferramenta de administracdo que lista em tdpicos, quais as a¢des necessarias para a
concretizacdo de um objetivo. O plano de acdo permite quebrar o objetivo central de
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uma empresa em diversas tarefas, organiza-las cronologicamente, determinando
assim, quem serdo os profissionais responsaveis por tais tarefas, em quanto tempo,
com guais recursos e orcamentos. Ferramenta muito utilizada, tendo varios aplicativos
e sistemas desenvolvidos com seus principios de organizacao e compartilhamento de
responsabilidades.

O plano de acdo traz 6timos resultados para a empresa, mesmo que seja
utilizado para organizar apenas as acdes do gestor. Entre os ganhos: Dividir metas
maiores em pequenas etapas, segmentar o grande objetivo em pequenas fases
tornando assim sua execu¢do mais factivel, trazendo ganhos emocionais. Organizar
prazos e prioridades, analisando as agfes a serem realizadas, ha algumas mais
urgentes ou necessarias do que outras em cada fase do negdcio, tendo elas todas
mapeadas, assim o gestor conseguird determinar a ordem de execucdo com mais
exatiddo, tendo em vista que o andamento do plano sera otimizado, com isso evitara
retrabalho ou atraso.

Escolher o profissional mais capacitado para cada funcéo, além de usar o plano
de acdo e a consequente segmentacdo das tarefas garante que o negocio também
consiga determinar quais as responsabilidades de cada membro da equipe de acordo
com as suas especialidades.

Organizar a rotina, o plano de acdo também pode ser utilizado para tarefas
recorrentes da empresa. Com uso de aplicativo, € possivel criar diferentes times,
determinando assim quais dele ficaréo responsaveis por conduzir as acfes para cada
cliente, quais acfes devem ser realizada, e replicar esses modelos sempre que novos
contratos forem fechados.

O plano de acéo 5W2H define atividades e itens a serem cumpridos em forma
de checklist. Assim o gestor ou empreséario ira definir o que deve ser feito respondendo

algumas perguntas, cujas iniciais, inclusive, formam o nome da técnica.

W 2H
What (0 que sera feito?) How (como sera feito?)
Why (por que sera feito?) How Much (quanto vai custar?)

Where (onde sera feito?)
When (quando sera feito?)

Who (por quem sera feito?)
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Ao responder estas perguntas o cronograma sera montado de forma bem clara
para toda a equipe seguir, € completa e bem detalhada, com uma boa execucao se
mostra bem efetiva.

What: Sera analisado as fraquezas evidentes para que se transforme em forcas
e com isso um diferencial perante o concorrente.

Why: Porque precisa ser lembrado pelo cliente, e sem dudvida conseguir
atender, sendo destaque nas vendas com qualidade no produto disponivel.

Where: Tendo todas as redes sociais, destacando ai, essa ferramenta para
divulgacao, sem esquecer que cliente satisfeito faz e traz retorno para a empresa.

When: E feito a todo instante, a qualidade na abordagem, durante e pos venda
sao fundamentais.

Who: E realizado tanto por colaborador, fornecedor quanto por cliente.

How: Depois de analisada as fraquezas, coloca-se em praticas estratégias para
que se transforme em forcas e se destaque no mercado perante o concorrente.

How much: vai custar dedicacdo e muito empenho para que se consiga estar a

um passo na frente do concorrente.
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