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RESUMO

Este artigo foi elaborado para auxiliar gestores e colaboradores da area comercial,
focado em empresas de locacéo de plataformas para trabalho em altura, para que
possam identificar melhorias e redefinir processos, visando melhor atendimento ao
cliente, eliminar custos e aumentar o faturamento, através da verificacdo dos
pontos mais importantes a serem trabalhados dentro do setor. O trabalho foi
elaborado pela autora, baseando-se em livros sobre gestdo comercial,
administracdo e vendas, sites de fabricantes, locadoras e também da federacéo
internacional de plataformas. Possui observacfes pessoais da autora conforme
sua experiéncia. Foram também analisadas varias noticias sobre o mercado de

plataformas para trabalho em altura.

Palavras-chave: Comercial. Plataforma. Trabalho em altura. Locacéo.

ABSTRACT

This article was prepared to help managers and employees in the commercial area,
focusing on leasing companies for platforms for work at height, so that they can
identify improvements and redefine processes, aiming at better customer service,
eliminating costs and increasing billing, through verification of the most important
points to be worked within the sector. The work was elaborated by the author, based
on books on commercial management, administration and sales, websites of
manufacturers, rental companies and also the international federation of platforms.
She has personal observations of the author according to her experience. Also

analyzed were several news on the market of platforms for work at height.

Keywords: Commercial. Platform. Work at height. Location.



1. INTRODUCAO

A gestdo comercial € uma area da Administracdo que trabalha com a
producdo e venda de produtos ou servicos. Através dela sdo definidas as
estratégias de venda da empresa, mapeamento de clientes (para que tipo de
clientes vender), e definida a logistica de vendas (quais regifes atuar, com quais
prazos e condicbes). E a area focada no atendimento ao cliente.

De acordo com o conceito inicialmente desenvolvido por Fayol, cabe a
gestdo, atuar através de planejamento, organizacdo, direcdo e controle,
objetivando melhores resultados para a empresa.

A gestdo comercial é essencial para 0 sucesso de muitos negdcios, €
através de uma gestéo eficiente que a empresa obtém um bom resultado. Mas
para isso, é necessario que se tenha uma gestao de vendas adequada, deixando
claro seus objetivos, metas e estratégias, bem como estruturar processos e
acompanha-los. Deve-se demonstrar ao cliente as qualidades e beneficios que o
produto ou servico possuem através de um bom atendimento.

Com a locacéo de plataformas ndo é diferente. Por se tratar de empresas
de prestacdo de servigos, a area comercial deve ser muito mais organizada e
preparada para a captagao e fidelizagao de clientes.

Este trabalho tem como objetivo verificar pontos de melhoria na gestéo
comercial das locadoras, buscando um melhor aproveitamento do servigo, através

da identificag&o das principais atividades a serem trabalhadas no setor.

1.1 Justificativa

Conforme o anexo IV da NR18 do Ministério do Trabalho (2008),
“‘Plataforma de Trabalho Aéreo € o equipamento mével, autopropelido ou néo,
dotado de uma estacdo de trabalho (cesto ou plataforma), e sustentado em sua
base por haste metalica (lanca) ou tesoura, capaz de erguer-se para atingir ponto

ou local de trabalho elevado”.



Figura 1: Plataforma de trabalho aéreo
Fonte: (A GERADORA, 2017)

Entre os anos 30 e 40 eram utilizados alguns veiculos com adaptacdes para
trabalho em altura (trocas de lampadas e manutengdes em linhas de distribuicéo),
sendo considerado como o inicio do mercado de plataformas elevatérias.

Existem outros equipamentos utilizados para trabalhos em altura, como por
exemplo, andaimes e escadas, porém, as plataformas aéreas sdo a op¢ado mais
segura. Além disso, proporcionam maior mobilidade, trazendo agilidade na
execucao dos servigos. As plataformas elevatdrias surgiram para facilitar e trazer
mais seguranga no que se refere ao trabalho em altura.

Foi no final dos anos 90 que as plataformas foram trazidas para o Brasil, e
este mercado vem crescendo a cada dia.

De acordo com o relatério anual de 2017 da IPAF - International Powered
Access Federation (Federacéao Internacional de Plataformas Aéreas), a frota global
de plataformas passou de 1,17 milhdes em 2015 para 1,25 milh6es de unidades
no final de 2016.

Este € um segmento que vem crescendo bastante no Brasil, apesar da crise



ter afetado bastante em meados de 2015, em 2017 a demanda comecou a crescer
novamente, inclusive houve melhora dos precos praticados, devido a falta de
plataformas aéreas no mercado.

Devido a atual situacdo mercadolégica do segmento rental (locagées),
torna-se importante o estudo de melhorias na area comercial dessas empresas,
para que possam ser otimizados custos, processos e procedimentos a fim de
oferecer um melhor atendimento ao cliente, visando o crescimento do faturamento
da empresa.

O presente trabalho torna-se importante também para a autora, pois, a
mesma trabalha no setor comercial de uma empresa de locacdo de plataformas

aéreas e busca melhorar processos para auxiliar no crescimento da empresa.

1.2 Metodologia

O presente artigo € tedrico conceitual, pois, propde procedimentos modelo.
Foi realizado através de uma pesquisa qualitativa com método analitico descritivo.
Como fundamentacéo tedrica, utilizou-se pesquisa bibliografica.

O trabalho é classificado como descritivo, sendo que tem como objetivo
principal verificar pontos de melhoria na gestdo comercial das locadoras de

plataformas para trabalho em altura.

2. DESENVOLVIMENTO

Nos itens a seguir, serdo discutidas as principais atividades a serem
trabalhadas na area comercial. Através de fundamentacéao tedrica, verificaremos a
real importancia de se desenvolver estes processos com eficiéncia dentro das

empresas.



2.1 Fundamentacéao Teorica

2.1.1 A Administracéo

“A palavra Administragédo vem do latim, ad — que significa direcdo, tendéncia
para, e minister — que significa subordinacdo ou obediéncia, ou seja, quem realiza
uma funcdo sob comando de outra ou presta servico a outro”. (CHIAVENATO,
2003).

Administrar é o ato de gerenciar pessoas, hegicios ou recursos com o intuito
de atingir metas previamente definidas.

De acordo com Daft (2006, p. 05), “Administracao é o alcance de metas
organizacionais de maneira eficaz e eficiente por meio de planejamento,
organizagao, lideranga e controle dos recursos organizacionais”.

Conforme Maximiano (2000, p. 26), “[...] € um processo de tomar decisdes e
realizar acdes que compreende quatro processos principais interligados:
planejamento, organizacao, execugao e controle”.

Chiavenato (2003), diz que administracao trata da estruturagéo, da direcdo e
controle de todas as atividades que ocorrem dentro da organizag&o.

Ainda conforme Chiavenato, “o administrador define estratégias, efetua
diagnoésticos de situacdes, dimensiona recursos, planeja sua aplicacdo, resolve
problemas, gera inovagédo e competitividade”.

Foi através da Revolucdo Industrial que a Administracdo foi consolidada
como uma éarea de conhecimento, mas somente no século XX a administracao
passou a se desenvolver de maneira mais notavel. A partir deste periodo, as
organizacdes passaram a se tornar mais complexas devido as demandas da
sociedade, entdo, foi necessario adotar novos conhecimentos administrativos para
oferecer produtos e servicos de boa qualidade, diminuindo custos para se tornar

mais competitivo.



2.1.2 Planejamento

O primeiro processo que uma empresa deve fazer € o planejamento.

Planejar € uma das fun¢des administrativas criadas por Fayol, que consiste
em definir os planos de uma empresa e programar as atividades para se alcancar o
objetivo. Corresponde ao ato ou efeito de planejar, elaborar etapas, planos e
técnicas.

Para Correa (2002, p.98), o planejamento € um “processo administrativo e
sistematico para atingir um objetivo proposto”.

Conforme Maximiano (2006), o processo de planejamento numa empresa
compreende desde a tomada de decisdo sobre o comportamento que a
organizacdo quer seguir, até a oferta de produtos e servicos e também sobre quais
mercados e clientes que ela pretende atingir.

Mosimann e Fisch (1999, p. 114), definem o planejamento com 0s seguintes
passos:

a) Projetar cenarios;

b) Definir objetivos;

c) Avaliar ameacas e oportunidades;

d) Identificar os pontos fortes e fracos da empresa;
e) Formular e avaliar planos alternativos;

f) Escolher e implementar o melhor plano alternativo.

As empresas que prestam servicos devem oferecer o “produto” e um
atendimento de qualidade, para que isso ocorra, € importante que a organizacao
tenha seus processos alinhados e detalhados, auxiliando na administragdo do
negocio.

Oliveira (2007, p. 9-10) define: “processo € um conjunto estruturado de
atividades sequenciais que apresentam relacdo l6gica entre si, com a finalidade de
atender e, preferencialmente, suplantar as necessidades e expectativas dos clientes
externos e internos da empresa’.

Conforme Mello et al. (2002), a maioria das pequenas empresas, nao tem
métodos documentados, porém, o tamanho da empresa, bem como a quantidade de

pessoas envolvidas no processo, pode determinar a necessidade de implantacao de



procedimentos, instrucfes, formularios ou registros documentados. A proposta de
documentar o método de trabalho garante que tarefas ndo serdo realizadas de
formas diferentes. Possibilitando que todas as pessoas estejam aptas para executar
uma tarefa de forma padronizada.

Quando a empresa ndo possui um planejamento estratégico para a
conducdo dos seus negocios, fica dificil identificar as necessidades e
oportunidades. E preciso ter uma vis&o sistémica e uma tomada de decisdo rapida
para enfrentar as mudancas de mercado.

Conforme Chiavenato e Sapiro (2003, p. 45):

Devido as grandes mudancas ocorridas no mundo globalizado, a
satisfagdo dos clientes internos e externos tem sido a tbnica das
organizacdes, que estdo investindo em técnicas que auxiliem no
desempenho satisfatério (hoje falamos em exceléncia) das organizagdes,
tanto publicas, quanto privadas, aproveitando o potencial humano
existente. Cabe ao administrador a funcdo de administrar o planejamento,
a organizacao, a dire¢do e o controle; como o planejamento é o inicio do
plano de acgéo, é através dele que se define onde quer chegar, o que deve
ser feito, quando, como e em que sequéncia. (CHIAVENATO; SAPIRO,
2003, p. 45).

Segundo Oliveira (2004), as organizacbes devem focar em acdes que
interfram no momento atual e acompanhar seus efeitos no decorrer do tempo,
pois, os critérios dessas agfes modificam-se constantemente devido aos
imprevistos que podem acontecer e gerar alteracées no planejamento. O atributo
mais importante do planejamento é a capacidade de prever, identificar e saber
lidar com o inesperado.

Portanto, é imprescindivel a elaboracdo de um planejamento dentro de
qualguer organizacdo, para que as acdes estejam direcionadas, com estratégias

bem definidas para poder alcancar os seus objetivos.

2.1.3 Definicdo de Estratégias

Estratégia é o conjunto de abordagens, objetivos e metas que séo utilizadas
pela empresa para atingir o melhor resultado.

De acordo com Porter (1986), estratégia € uma formula desenvolvida para
apurar o modo como a empresa podera competir, através de metas e politicas para
atingir seus objetivos. Toda organizacdo possui uma estratégia, seja implicitamente

ou explicitamente.
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Porter complementa que as empresas que nao atuam de forma ofensiva nem
defensiva, na maioria das vezes tém menores retornos, pois nao conseguem ofertar
produtos diferenciados e nem podem melhorar seus precos. Ou seja, as estratégias
sdo um item diferencial de uma empresa para a outra. A empresa que possui
estratégias bem definidas, geralmente vai se destacar entre as demais.

Porter (1986, p.49) afirma que "as empresas que apresentam uma maior
rentabilidade dentro de um determinado setor, sdo aquelas que obtém uma
vantagem competitiva por meio de uma das estratégias genéricas".

As estratégias genéricas segundo Porter (2004, p. 37), “[...] sdo métodos
para superar 0s concorrentes em uma industria [...]". Conforme o autor, existem trés
estratégicas genéricas: lideranca no custo total, diferenciacdo e enfoque. Estas
estratégias potencializam o desempenho de uma empresa.

Conforme Tavares (2005), o processo de gestdo estratégica envolve

Q

D

analise do ambiente externo para adequacdo interna. O processo de gestdo

[N

funcdo béasica da administracdo, é um processo que deve estabelecer o que
desejavel e como sera desenvolvido.

Uma das estratégias mais importantes que deve existir dentro da empresa,
principalmente na area comercial, é a definicdo de metas.

Podemos citar como exemplos de meta: estabelecer o faturamento mensal,
percentual de aumento de novos clientes dentro de um periodo pré-definido,
percentual de reducéo de despesas, etc.

Kotler e Keller (2006) definem que, as metas sdo a referéncia do que a
empresa busca como objetivo; a estratégia € o plano de a¢do para chegar a esse
objetivo. Para atingir metas, todos 0s negocios devem ter uma estratégia de
marketing, uma estratégia de tecnologia e uma estratégia de busca de recursos
compativeis.

As metas devem ser desafiadoras, porém, passiveis de serem atingidas, e
devem ser acompanhadas periodicamente. A prépria equipe pode se encarregar
de encontrar solucbes quando necessario. Para isso, é importante incentivar a
participacdo da equipe em reunides. Essa participacdo contribui para a motivacéo
dos profissionais e para o compartilhamento de informacdes, o que veremos nos

préximos topicos.
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2.1.4 Comunicac¢do Empresarial

“‘Comunicagédo € um processo fundamental entre individuos e organizagoes,
uma troca de informagdes, tornando as mensagens mais claras” (Chiavenato, 2000,
p. 142).

A comunicacdo dentro das empresas € formada por um conjunto de
atividades, acdes e estratégias. Quanto mais esclarecido for o papel social da
empresa, mais apta ela estard a informar, reforcando sua imagem perante seus
clientes.

De acordo com Cardoso (2006), “A informacdo e os processos de
comunicacao sempre estiveram presentes na evolucdo das estratégias empresariais
e na propria evolucdo das organizacdes”, portanto, € preciso entender 0s processos
de comunicacdo nas organizacdes, para ter técnicas diferenciadas de gestao
perante 0s concorrentes.

Conforme Bahia (1995), a comunicacdo empresarial € o0 conjunto de
instrumentos de acdo que a empresa utiliza para falar e se fazer ouvir. A
comunicacdo deve seguir conforme as mudancas tecnoldgicas, devendo aproveitar
a tecnologia para cumprir suas metas.

A comunicacdo dentro das empresas torna-se necessaria a medida que
cresce a responsabilidade social dos empresarios e de suas empresas. A empresa
deve saber o que os clientes e seus proéprios funcionarios querem.

Bordenave (1982, p. 36) define que:

Sem a comunicacdo cada pessoa seria um mundo fechado em si mesmo,
ja que é por meio dela que as pessoas compartiiham experiéncias, idéias e
sentimentos. Ao se relacionarem como seres interdependentes,
influenciam-se mutuamente e, juntas, modificam a realidade onde estéo
inseridas. (BORDENAVE, 1982, p.36)

Conforme Meinberg et al (2011), “é necessario desenvolver e manter um
sistema de comunicagao frequente e atualizado com a forga de vendas”. [...] “um
sistema efetivo de comunicagdo com a forca de venda representa vantagem
competitiva para a organizagao da empresa”.

Para Chiavenato (2000, p. 142-143), a comunicacdo constitui-se de dois
propésitos, sendo eles:

|. Repassar informagdes com clareza para que as pessoas possam realizar

bem as tarefas;
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Il. Promover motivacdo, cooperacdo e satisfacdo das pessoas nos seus

cargos.

Na area comercial, ha a necessidade de se fazer reunifes periddicas, ndo so
para informar metas e estratégias de vendas, mas também para verificar como esta
0 andamento do mercado. Se a demanda esta aumentando ou diminuindo, se estao
conseguindo atender o cliente da forma esperada e, em caso negativo, 0 porqué e
como se pode melhorar, dentre outras informacdes que sdo muito relevantes para o
bom andamento da area.

As reunifes sdo um importante método para estruturar, organizar e informatr.
Sao0 nestes momentos em que sao verificadas questbes atuais e as possiveis
dificuldades que a empresa possa enfrentar, serve para tomar acdes preventivas
para futuros problemas. Também € importante para os colaboradores, onde, estes
possam expressar suas ideias e propor melhorias de processos.

Outra ferramenta de grande importancia que contribui para a comunicacao
da empresa sdo os sistemas de gestdo de relacionamento com o cliente
chamados CRM'’s - Customer Relationship Management.

Zenone (2007, p. 48) complementa:

O CRM é um dos métodos mais sofisticados e eficientes que transformam
a maneira como as empresas podem aumentar a rentabilidade dos clientes
atuais. Além disso, 0 uso da internet como canal de relacionamento e de
vendas € amplamente facilitado e viabilizado por este novo método, que
embora seja praticado por poucas empresas, traz resultados largamente
compensadores em clientes mais leais, maior satisfagdo com a marca e
um nivel de proximidade nunca antes experimentado. (ZENONE, 2007, p.
48)

Conforme Moreira et al. (2000), a responsabilidade dos profissionais de
venda ndo se limita a comercializar os produtos da empresa, deve também informar
previsdes, como por exemplo compra de materiais, desenvolvimento de novos
produtos e dar o ponto de partida para varias atividades dentro da organizacdo. Ou
seja, administrar essas funcdes ndo é uma simples tarefa, por isso € necessario ter

ferramentas que facilitem e melhorem a eficiéncia dos processos.

2.1.5 Suporte e acompanhamento

Além de planejar, definir estratégias e manter a comunicagdo dentro da

organizacdo, cabe aos gestores fazerem o acompanhamento dos processos e dar
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suporte a equipe.

E dever do gestor comercial, supervisionar o trabalho dos vendedores,
avaliando o desempenho e analisando os relatorios de vendas. Além disso, prestar
aconselhamento, realizando acdes para promover os produtos e/ou servicos da
empresa e as técnicas de vendas.

Além do papel burocratico que faz parte do dia a dia dos gestores, deve-se ter
um olhar mais cuidadoso para o0s recursos humanos que a empresa dispoe,
tratando-se de area comercial, é necessario que a interacdo gestor x subordinados
seja harmoniosa para que 0s processos sejam seguidos conforme planejado.

Por este motivo, é importante que 0s gestores sejam também lideres.
Conforme Souza (2010), os lideres devem apresentar uma seérie de caracteristicas
especificas e precisam desempenhar vérias fun¢des para gerenciar equipes de alto
desempenho.

Chiavenato (1999, p.344) salienta que, “os lideres sao responsaveis pelo
sucesso das organizacbes. Liderar ndo é uma tarefa simples, pelo contrario,
lideranga exige paciéncia, disciplina, humildade, respeito e compromisso”.

Uma ferramenta muito importante a ser trabalhada pelos gestores é o
feedback. O feedback, significa retorno ou resposta. Resumidamente, é o parecer
gue uma pessoa da para avaliar o desempenho de uma outra pessoa ou um grupo.
E uma ferramenta muito importante para a comunica¢do empresarial.

Willians (2005, p. 19), define:

Feedback é importante para todos nos. E a base de todas as relagdes
interpessoais. E 0 que determina como as pessoas pensam, COmo Se
sentem, como reagem aos outros e, em grande parte, é o que determina
como as pessoas encaram suas responsabilidades no dia-a-dia.
(WILLIANS, 2005, p.19)

Para Ashford e Cummings apud Cunha e Marques (1990), as pessoas
buscam feedback para reduzir incertezas, apontar objetivos, determinar sua
competéncia individual ou entédo, defender sua personalidade.

Genelot apud Cardoso (2006), afirma que deve se pensar na comunicagao
como instrumento de gestéo, desenvolvendo uma cultura organizacional, fazendo

com que 0s participantes se sintam envolvidos nas atividades da empresa.
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2.1.6 Gratificacbes

Em toda equipe € necessario que se tenha um lider capaz de incentivar,
desenvolver e motivar seus membros, permitindo que todos cresgam contribuindo
para o desenvolvimento da empresa.

Toda organizacéo deve saber reconhecer os funcionarios que nela trabalham.
Partindo do reconhecimento de uma tarefa bem executada, até a uma promocao,
prémios ou investimento no colaborador.

O reconhecimento tem um forte significado para o funcionério, pois da sentido
de utilidade e valorizacdo, aumenta a autoestima e também cria energias para que
ele venca os proximos desafios.

As pessoas se motivam quando se sentem gratificadas pela realizacéo eficaz
de uma tarefa, independente das recompensas que receba. Envolvem-se no
trabalho pelo desafio ou pelo préprio prazer. A motivacdo ocorre pelo interesse e
pela satisfacdo que o trabalho lhe proporciona.

O reconhecimento pode surgir de varias formas, sejam elas através de
elogios ap6s uma tarefa ser concluida com éxito, ou através de gratificacdes como
prémios por assiduidade, homenagens (funcionarios do més, etc.), incentivo
estudantil, participacéo nos lucros, entre outras.

Independente da forma de reconhecimento é importante que a empresa saiba
fazé-lo com o intuito de aumentar a satisfacdo dos seus funcionarios.

Para cada pessoa, h4 uma motivacao diferente, muitos se motivam somente
pelo dinheiro, porém, isto é uma excecdo. Para a maioria das pessoas 0 verdadeiro
fator motivacional € o sentimento de desafio, o prazer em ter feito parte de algo
importante para a empresa, a satisfacdo de conquistar uma atividade que exija maior
responsabilidade, agregando conhecimento e experiéncia.

Cabe ao lider, identificar o fator de cada pessoa de sua equipe e fazer com
gue estejam sempre motivados para cumprir suas tarefas.

Segundo Macédo, Rodrigues e Johann (2007, p. 101):

Ter empatia é procurar entender o que a outra pessoa esta vivendo,
imaginar-se em seu lugar para melhor captar sua experiéncia. Mostrar ao
outro que ele estid sendo ouvido e entendido estimula a cooperacao, pois
ele passa a perceber que seus sentimentos estdo sendo levados em
consideracdo. Responder com empatia ndo significa necessariamente
concordar com o que 0 outro estd dizendo. (MACEDO; RODRIGUES;
JOHANN, 2007, p. 101)
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Rodrigues e Medeiros (2010, p. 36) concluem que “a motivagao se refere ao
comportamento que é causado por necessidades dentro do individuo e que é
dirigido em diregcao aos objetivos que podem satisfazer essas necessidades”.

Por sua vez, Maximiano (2004) afirma que ha dois fatores que resultam na
motivacdo. Internos e Externos.

Os motivos internos definem-se em:

[...] as necessidades, aptiddes, interesses, valores e habilidades das
pessoas. Os motivos internos fazem cada pessoa ser capaz de realizar
certas tarefas e ndo outras; sentir-se atraido por certas coisas e evitar
outras; valorizar certos comportamentos € menosprezar outros.
(MAXIMIANO, 2004, p. 269)

J& os motivos externos sao “estimulos ou incentivos que o ambiente oferece
ou objetivos que a pessoa persegue. Os motivos externos satisfazem as
necessidades, despertam sentimentos de interesse ou representam recompensas
desejadas”. (MAXIMIANO, 2004, p. 269)

2.2 Anédlise e estudo de caso

Conforme podemos verificar na fundamentacdo teorica, a area comercial
precisa ser muito bem organizada e desenvolvida. E necessario estar
constantemente verificando processos e possiveis “engates” para garantir que o
atendimento ao cliente seja o melhor.

Neste artigo, tomaremos como estudo a area comercial de uma empresa

locadora de equipamentos para trabalho em altura.

2.2.1 Apresentacdo da empresa

A empresa tem sua base localizada na regido metropolitana de Porto Alegre,
possuindo mais trés unidades nos estados de SC, PR e SP.

E focada na locacdo de plataformas para trabalho em altura e venda de
treinamentos para 0 mesmo fim.

O diretor comercial situa-se em SC, dando suporte a todas as outras

unidades através dos coordenadores comerciais.
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2.2.2 Processos

Até 2015, a empresa possuia um setor de qualidade que acabou por ser
extinto devido a crise ocorrida na época, 0 que ocasionou VArios cortes para
retengéo de custos.

Até entdo, a empresa contava com todos 0S processos descritos nos
chamados Procedimentos de Qualidade (PQ) que eram revisados conforme
necessidade de atualizacdo. Havia também, o controle de ndo conformidades, onde
era preenchido um relatério especifico informando um erro ocorrido, sendo
encaminhado ao setor responsavel para que o0 mesmo tomasse providéncias para
corrigir o erro e determinar agdes para que nao tornasse a ocorrer.

Hoje, a empresa ainda tem os processos descritos, mas por falta de setor
especifico para a andlise e acompanhamento, 0s mesmos ja estdo defasados e ndo
relatam as atividades praticadas atualmente.

Os processos sdo realizados conforme a diretoria comercial solicita, mas,
ndo ha controle efetivo se as atividades estdo sendo realizadas da forma correta.

Analisando o item 2.1.2 deste artigo, pode-se verificar que a falta de
planejamento e definicAo dos processos impacta negativamente na empresa,
fazendo com que as atividades sejam realizadas de formas diferentes, fora de um

padréo, o que dificulta a identificacdo de necessidades de melhoria.

2.2.3 Comercial

A empresa costuma fazer poucas reunides, sendo realizada uma reunido
geral mensal ou trimestral (conforme disponibilidade) apenas com o0s
coordenadores comerciais e diretoria, para discutir questbes de faturamento e
percentuais de desconto trabalhados.

Porém, os coordenadores comerciais ndo costumam fazer reunides
periddicas com sua equipe de trabalho, ndo deixando claro quais os objetivos que a
empresa pretende atingir, as metas a serem batidas, ou até mesmo as novas
estratégias de venda. De acordo com os itens 2.1.3 e 2.1.4 é necessario
desenvolver a comunicacao dentro da empresa, facilitando a troca de informacdes,

possibilitando a formacdo de novas técnicas de gestdo e oferecendo vantagem
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competitiva.

Desta forma, o comercial fica sem foco, ndo atua de forma ativa perante os
concorrentes, a equipe geralmente acaba desmotivada por ndo saber aonde se
quer chegar e nem o0 que pode fazer para contribuir para a melhoria e
desenvolvimento do setor. Ha extrema necessidade da redefinicdo de estratégias e
formacao de reunides periddicas para que possam ser tomadas acfes especificas

ao longo do més corrente.

2.2.3.1 Precos

Possui uma tabela fixa com valores conforme o nimero de dias de locacéo.
Esta tabela € comum a todas as empresas do segmento, porém, cabe a cada uma
definir percentuais de desconto, formas de pagamento e demais particularidades
para trabalhar com seus clientes.

Para os treinamentos, ha um valor fixado para cada modalidade, podendo o
comercial negociar com o cliente de acordo com o numero de participantes ou
qualquer outra solicitacdo desde que tenha autorizagéo da diretoria.

Os precgos a serem praticados variam diariamente, por influéncia do cliente
ou até mesmo do mercado.

O problema nessa questao, é que a realidade de mercado é diferente de um
estado para outro, portanto, a empresa nao consegue manter um padrao de preco,
percentuais de desconto e muito menos de faturamento.

Cabe aos coordenadores de cada unidade passar ao diretor a realidade
mercadoldgica atual para que sejam verificadas novas estratégias comerciais.

Conforme citacdes constantes nos itens 2.1.3 e 2.1.4 deste artigo, é preciso
analisar o ambiente externo para a adequacdo interna da empresa, também é
preciso desenvolver um sistema de comunicacao frequente e efetivo, atualizado

com a forca de vendas.
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2.2.3.2 Regides de atendimento

A sede da empresa, conta com dois consultores externos que possuem
regides distintas para trabalho. Os consultores devem visitar obras, industrias,
entre outros, apresentando o servico da empresa, prospectando novos clientes e
visitar os clientes atuais, a fim de resolver problemas ou pendéncias que possam
estar ocorrendo.

Porém, hoje as regides ndo sdo mais respeitadas por consultor e sim, por
ordem de atendimento ao cliente.

Com o quadro de pessoal que a empresa conta nos dias atuais, ndo é
possivel atender cada estado na sua totalidade. E preciso que sejam redefinidas
as regides de cada consultor para garantir o aproveitamento do atendimento,
reducdo de custos de viagens, etc. Ou seja, depende de planejamento e definicdo

de novas estratégias de vendas.

2.2.3.3 A equipe

Conforme destacado anteriormente, a equipe torna-se desmotivada por
toda falta de processos que ocorre na empresa. Os funcionarios sentem-se
perdidos, e também ndo costumam receber feedback referente as atividades que
executam.

Outro fator para desmotivacdo € a falta de reconhecimento. A empresa nao
paga comissao aos funcionarios, ndo oferece bénus ou premiacdes.

Conforme visto na fundamentacdo teorica, a motivacdo é algo interno,
porém, ha fatores externos que contribuem para a motivacdo das pessoas. E
necessario que a empresa trabalhe com situacdes que oferecam satisfacdo aos
seus colaboradores para que estes possam ter prazer ao trabalhar e contribuir

para o crescimento da empresa, conforme itens 2.1.5 e 2.1.6.
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3. CONSIDERACOES FINAIS

Ao término deste artigo, conclui-se que o objetivo por ele proposto foi
alcancado: verificar pontos de melhoria na gestdo comercial das locadoras,
buscando um melhor aproveitamento do servico, através da identificacdo das
principais atividades a serem trabalhadas no setor.

Através do estudo de caso, podemos verificar 0 quanto é importante a correta
administracdo do setor comercial dentro das empresas de locacdo de plataformas,
pois, impacta diretamente no atendimento ao cliente.

Tanto para a autora quanto para a empresa, O artigo € importante para
demonstrar os pontos que precisam de melhoria imediata. Do ponto de vista
académico, o artigo contribui como um modelo de processos para a area comercial
com embasamentos tedricos focados numa boa administracdo de empresas.

Durante o periodo de desenvolvimento deste artigo, tivemos algumas
limitacBes, como por exemplo, o proprio tempo para desenvolvimento, que se torna
pequeno para que se possa colocar em préatica a andlise realizada. Outro fator de
limitacdo, € que o artigo precisaria de aprovacfes dos diretores da empresa e que
fosse feita uma analise mais aprofundada para implementacdo das melhorias
propostas.

De acordo com Maximiano, (2007, p.11), as organizacfes podem se tornar
“eficientes e eficazes” ou “ineficientes e ineficazes”, dependendo da forma como sao
administradas.

Maximiano (2000, p. 115) complementa: “eficiéncia realiza tarefas de maneira
inteligente, com o minimo de esforco e com o melhor aproveitamento possivel dos
recursos [...] eficacia é o conceito de desempenho que se relaciona com o0s objetivos
e resultados”.

Segundo Kotler (2000), algumas das empresas mais bem-sucedidas estao
encontrando formas para garantir seu melhor desempenho através da satisfacdo do
cliente. Portanto, € preciso estruturar e organizar processos, para que o cliente
perceba a qualidade do servico que estd sendo prestado e obtenha confianca

naquilo que esta buscando.
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