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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo propor a estruturacdo de um modelo
comercial mais sistematizado para a empresa Impacto Positivo, especializada em
pesquisa de mercado, consultoria em experiéncia do cliente e terceirizacdo de
atendimento, com atuacdo na regido da Serra Gaucha. A empresa apresenta uma
gestao comercial sem processos formalizados de prospecgao ativa e sem indicadores
regulares de acompanhamento do desempenho. Para isso, foi realizado um
diagndstico organizacional que abrangeu as principais areas da empresa, com énfase
na area comercial. A metodologia adotada caracteriza-se como um estudo de caso de
natureza qualitativa e nivel exploratdrio, utilizando como fontes de dados o sistema de
CRM, documentos internos e a observacao das atividades comerciais. Com base no
diagndstico, foram propostas recomendagdes integradas: a contratagdo de um
assistente comercial com evolugéo progressiva em duas fases, a estruturagdo de um
processo de prospecgao ativa, a padronizacdo do uso do CRM HubSpot, a
implementagao de indicadores de desempenho e a diversificacdo da carteira de
clientes, permitindo que a empresa construa capacidade comercial de forma

consistente e sustentavel ao longo do tempo.

Palavras-chave: Gestdo comercial. Diagndstico organizacional. Prospeccao de
clientes. Indicadores de desempenho.
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1 INTRODUCAO

A gestdo comercial representa um dos principais fatores de sustentabilidade
para empresas de servigos, especialmente aquelas que atuam em mercados B2B com
alto grau de personalizagédo e ciclos de venda mais longos. Nesses contextos, a
capacidade de estruturar processos de prospecgao, gerenciar oportunidades de forma
sistematica e monitorar indicadores de desempenho torna-se determinante para o

crescimento previsivel e sustentado da organizagéo.

A Impacto Positivo € uma empresa de consultoria e servigos especializada em
pesquisa de mercado, consultoria em experiéncia do cliente e terceirizacdo de
atendimento, com atuagao consolidada na regido da Serra Gaucha. Ao longo de sua
trajetoria, a empresa construiu uma reputagcado solida e uma carteira de clientes
fidelizados, apoiada fundamentalmente em indicagdes e no relacionamento direto do
diretor com o mercado. Esse modelo, embora funcional em estagios iniciais, passa a
apresentar limitagées a medida que a empresa busca ampliar sua base de clientes e

reduzir sua dependéncia de contratos concentrados.

O presente trabalho tem como objetivo propor a estruturacdo de um modelo
comercial mais sistematizado para a empresa, visando ampliar a captagao de clientes,
reduzir riscos financeiros e fortalecer o crescimento sustentavel da empresa. Para
isso, foi realizado um diagndstico organizacional que abrange as principais areas da
empresa (administrativa, comercial, financeira e de recursos humanos), com énfase
na area comercial, onde foram identificados os principais desafios e oportunidades de

melhoria.

O trabalho inicia com a caracterizagao da Impacto Positivo, apresentando seu
historico, portfélio de servigos e posicionamento no mercado regional oferecendo o
contexto necessario para compreender a realidade da organizagdo analisada. Nos
capitulos 3 a 7, sdo apresentadas as analises das principais areas funcionais da
empresa: administrativa, comercial, financeira e de recursos humanos, com
identificacdo dos pontos fortes e fracos de cada setor.

O capitulo 8 sintetiza os achados do diagnéstico, apresentando o problema de
pesquisa que orienta o estudo, os objetivos propostos e a justificativa para a realizagao

do trabalho. O capitulo 9 desenvolve o referencial tedrico, abordando os conceitos que
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fundamentam as recomendacgdes, como gestdo comercial, processo de vendas e
venda consultiva, CRM, indicadores de desempenho comercial, prospecg¢ao e
diversificagao de clientes, e marketing de servigos e experiéncia do cliente, vinculando
a teoria com o contexto especifico de empresas de servicos B2B.

A metodologia adotada é descrita no capitulo 10, detalhando as escolhas
metodoldgicas, as fontes de dados utilizadas e os procedimentos de coleta e analise
que sustentam as conclusdes do estudo. Ja no capitulo 11, sdo apresentados os
problemas identificados no diagndstico e as recomendagdes de melhoria para a area
comercial, estruturadas de forma progressiva e orientadas a realidade da empresa.

Por fim, os capitulos 12 e 13 trazem, respectivamente, as limitagdes do estudo
e as consideracgoes finais, com a sintese dos principais resultados e percep¢des sobre

o processo de desenvolvimento do trabalho.
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2 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

O objetivo deste capitulo € fornecer uma visao geral dos principais dados,

historico, servigcos e produtos da Impacto Positivo.

2.1 DADOS CADASTRAIS

Razao social: Impacto Positivo Consultoria e Servigos Ltda.
Nome fantasia: Impacto Positivo

CNPJ: 37.332.099/0001-39

Endereco: Rua Tronca, 2085, bairro Exposi¢ao

Cidade: Caxias do Sul

Estado: Rio Grande do Sul

CEP: 95010-100

Fone: (54) 2991-1997

E-mail: adm@impactopositivo.com.br

A Impacto Positivo caracteriza-se por ser uma empresa especializada em
pesquisas de mercado, consultoria em experiéncia do cliente e servicos de
atendimento terceirizados (SAC e Ouvidoria). Atua de forma estratégica, com foco
em dados, inovagao e cultura centrada no cliente, atendendo empresas de

diferentes portes e segmentos.

Figura 1 - Logo da Impacto Positivo

MPACT
OSITIV

Fonte: arquivo da empresa
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2.2 HISTORICO DA EMPRESA

Fundada ha 20 anos, a Impacto Positivo consolidou-se como uma referéncia
no mercado de gestao da experiéncia do cliente. Desde o inicio, sua atuagao esteve
voltada para compreender profundamente o comportamento do consumidor e

transformar essas percepgdes em estratégias eficazes de gestdo e atendimento.

Ao longo de sua trajetoria, a empresa incorporou metodologias como o design
thinking, o mapeamento da jornada do cliente e métricas de avaliagdo de
desempenho, em especial o Net Promoter Score (NPS), que se tornou um dos

principais indicadores de sucesso de seus projetos.

Atualmente, a Impacto Positivo € reconhecida por sua capacidade de unir
consultoria estratégica, tecnologia e atendimento especializado, sempre com a ideia

de que o verdadeiro retorno sobre o investimento esta na satisfagao do cliente.
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2.3 PRODUTOS

A Impacto Positivo atua com um portfélio de solu¢des integradas que unem
pesquisa, consultoria e tecnologia, com foco na experiéncia do cliente. Seus servigos
podem ser organizados em trés categorias: Pesquisas de Mercado e Satisfagao,

Consultoria e Terceirizagdo e Solugdes Tecnoldgicas.

a) Pesquisas de Mercado e Satisfagao

As pesquisas representam um dos principais produtos da Impacto Positivo,
sendo utilizadas para mapear percepcdes e comportamentos de clientes, identificar

oportunidades de melhoria e apoiar estratégias de crescimento.

e Net Promoter Score (NPS): ferramenta de referéncia mundial que mede a
lealdade e a probabilidade de recomendacao de clientes, permitindo classificar
os respondentes em promotores, neutros e detratores. Seu uso possibilita
priorizar agdes de fidelizagao e identificar pontos criticos do relacionamento.

e Customer Satisfaction Score (CSAT): mede o nivel de satisfagdo dos clientes
em interacdes especificas, como apés um atendimento ou a entrega de um
servico. Permite mensurar a qualidade percebida em momentos-chave da
jornada.

e Customer Effort Score (CES): avalia o esfor¢co necessario para que o cliente
tenha sua necessidade atendida. Quanto menor o esforgo, maior a chance de
retencao e satisfacao.

e C(Cliente Oculto: metodologia qualitativa em que avaliadores especializados
vivenciam a experiéncia de atendimento da empresa contratante, fornecendo
relatorios detalhados sobre pontos fortes e fragilidades do processo.

e Focus Group: grupos de discussdo que permitem aprofundar percepgoes,
emocdes e expectativas de consumidores em relacao a produtos, servicos ou

marcas.

e Pesquisas de Concorréncia e Market Share: possibilitam entender a posicao da
empresa no mercado, identificar diferenciais competitivos e avaliar a fatia de
mercado ocupada em relagdo aos concorrentes.

e Perfil de Consumo e Geolocalizagdo de Leads: ferramentas que permitem
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mapear habitos de consumo e identificar potenciais clientes em determinadas

regides, apoiando estratégias comerciais e de marketing.

b) Consultoria e Terceirizagéo

Além das pesquisas, a Impacto Positivo oferece servigos de suporte direto as
operagoes de seus clientes, garantindo eficiéncia, qualidade e foco na experiéncia do

consumidor final.

e Servico de Atendimento ao Cliente (SAC): terceirizado e especializado, com
atendimento humanizado e orientado a satisfacdo. Esse servico garante
agilidade na resolugcao de demandas, além de reduzir custos operacionais das

empresas contratantes.

e Ouvidoria: canal estratégico para resolugdo de conflitos e recebimento de
manifestagbes de clientes de forma imparcial e sigilosa, atendendo as

exigéncias legais e promovendo confianga na relagcdo empresa-consumidor.

e Jornada do Consumidor: servico que mapeia todos os pontos de contato entre
cliente e empresa, permitindo identificar momentos criticos, eliminar gargalos e

fortalecer a experiéncia de ponta a ponta.

e Mentoria Estratégica: acompanha gestores na analise dos resultados de
pesquisas, transformando dados em planos de agao concretos que geram

impacto positivo e duradouro.

c) Solugdes Tecnoldgicas

A tecnologia é utilizada como base de sustentacdo dos projetos, garantindo
precisao, agilidade e integragao entre diferentes canais e processos.

e Omnichannel: plataforma integrada que reune todos os canais de comunicagao
do cliente (telefone, e-mail, chat, redes sociais), garantindo consisténcia no
atendimento e sincronizagédo em tempo real.

e CRM HubSpot: ferramenta de gestdo de relacionamento com clientes, que

organiza contatos, registra interagdes, automatiza processos de vendas e gera
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insights estratégicos.

e Mineragcdao de Dados: técnica que permite identificar padrdes ocultos em
grandes volumes de informagdes, possibilitando decisbes mais inteligentes e
identificagdo de novas oportunidades de negocio.

e Dashboards Personalizados: painéis visuais que consolidam indicadores-
chave de desempenho (KPls) de forma clara e acessivel, auxiliando gestores

a monitorar em tempo real o desempenho de vendas, atendimento e pesquisas.

Como resultado, os produtos e servicos da Impacto Positivo permitem que as
empresas tomem decisbes mais assertivas e baseadas em dados confiaveis,
transformando informacgbes coletadas em insights estratégicos. Por meio das
pesquisas de mercado e de satisfacdo, os gestores conseguem compreender em
profundidade o comportamento e as expectativas dos consumidores, o que facilita a

priorizacao de ag¢des e o desenvolvimento de estratégias comerciais mais eficazes.

Na area de consultoria e terceirizagdo, as entregas contribuem para a
implantagao pratica de melhorias nos processos de atendimento e gestao, garantindo
que as percepgdes identificadas nas pesquisas sejam efetivamente traduzidas em
planos de acdo. Essa abordagem amplia a competitividade das empresas clientes e

fortalece o relacionamento de longo prazo com os consumidores.

Ja nas solugdes tecnoldgicas, os ganhos estédo relacionados a otimizacao de
processos, reducdo de custos operacionais e aumento da eficiéncia por meio de
ferramentas integradas e analises em tempo real. A integragdo omnichannel, os
dashboards personalizados e a mineragao de dados, por exemplo, asseguram que as
empresas tenham uma visdo clara e atualizada de seus indicadores-chave de

desempenho, o que torna possivel agir de forma agil diante de mudangas no mercado.

Em conjunto, esses elementos resultam no aprimoramento da experiéncia do
cliente, na identificagcdo de novas oportunidades de mercado e no fortalecimento da
fidelizagdo, consolidando a Impacto Positivo como parceira estratégica para

organizacdes que buscam crescimento sustentavel e diferenciagcdo competitiva.
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2.4 AMBIENTE EXTERNO

A Impacto Positivo esta inserida em um ambiente competitivo dinémico,
caracterizado por mudangas constantes nas necessidades dos clientes empresariais
e nas tendéncias de mercado voltadas para experiéncia do consumidor. Sua atuagao
concentra-se na regido da Serra Gaucha, onde empresas de médio e grande porte
tém buscado cada vez mais solugdes voltadas a pesquisa, consultoria e atendimento

especializado.

Os principais concorrentes podem ser divididos entre consultorias
especializadas, que disputam diretamente em areas como pesquisa de mercado e
gestdo da experiéncia do cliente, e concorrentes indiretos, que atuam de forma
segmentada em apenas alguns dos servigcos ofertados, como call centers, institutos
de pesquisa ou empresas de tecnologia. Essa diversidade de players amplia a

competitividade do setor, exigindo da Impacto Positivo diferenciagdo constante.

Além da concorréncia, fatores externos como o avango das tecnologias de
relacionamento (plataformas de CRM, inteligéncia artificial, solu¢des omnichannel), a
maior valorizacado da experiéncia do cliente como diferencial competitivo e mudancas
em exigéncias regulatdrias sobre canais de atendimento e ouvidoria influenciam
diretamente a forma como a empresa estrutura seu portfélio de servicos. Nesse
sentido, a Impacto Positivo precisa manter sua capacidade de adaptagao para alinhar

sua oferta as novas demandas do mercado.

2.5 POSICIONAMENTO NO MERCADO

Na regido da Serra Gaucha, a Impacto Positivo consolidou-se como referéncia
em pesquisas de satisfacdo e mercado, além de possuir destaque crescente na area
de terceirizacdo de SAC. Seu portfdlio diversificado de solugbes, aliado a cultura
organizacional centrada no cliente, representa um dos principais diferenciais
competitivos, permitindo atender diferentes necessidades em um unico parceiro

estratégico.

A empresa concentra sua atuacdo em clientes de médio e grande porte,
segmento que apresenta maior capacidade de investimento em projetos de pesquisa,



19

consultoria e tecnologia. Esse posicionamento possibilita que a Impacto Positivo
oferega solugdes com maior valor agregado e impacto estratégico, fortalecendo sua

imagem de parceira de negdcios voltada para resultados e fidelizagao de clientes.

Embora existam concorrentes em nichos especificos, a Impacto Positivo
diferencia-se por integrar em um mesmo portfolio servigos de pesquisa, consultoria e

tecnologia, o que amplia sua relevancia e fortalece sua presenga no mercado regional.
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3 AREA ADMINISTRATIVA

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A Impacto Positivo possui missdo e visao institucional claramente
definidas, mas ainda ndo apresenta um planejamento estratégico formalizado com
metas de longo prazo amplamente divulgadas a toda a equipe. As reunides perioddicas
concentram-se na analise de indicadores operacionais, principalmente ligados ao
atendimento e as pesquisas, ndo havendo uma abordagem mais ampla para

acompanhamento de resultados estratégicos.

As decisbes de maior relevancia continuam sendo centralizadas no
proprietario, caracteristica comum em empresas de menor porte, embora haja
esforgcos recentes para ampliar a autonomia dos lideres de area. Esse cenario reflete
um modelo de gestao que mistura caracteristicas empreendedoras com praticas mais
estruturadas de administragdo. Segundo Oliveira (2013), o planejamento estratégico
€ 0 processo que orienta as organizagdes na definigdo de objetivos de longo prazo e

na alocagao de recursos para atingi-los.
3.2 INOVACAO

A empresa apresenta uma forte orientagdo para inovacao, tanto na
incorporacao de novas ferramentas tecnoldgicas quanto na abertura para ideias de
seus colaboradores. A utilizagdo de inteligéncia artificial em tarefas operacionais tem
contribuido para ganhos de produtividade e qualidade, reforcando a busca por

diferenciagao no mercado.

O Omnichannel é atualmente o servico em que a inovagao tem maior
destaque, com aplicagbes praticas em eventos regionais, como o Congresso Serrano
de Vendas da Microempa e o Let's Marketing da CIC, em que a empresa promoveu
interacdo com os participantes via WhatsApp em tempo real. Além disso, ha esforgos
continuos na melhoria dos dashboards em Power Bl, visando entregar analises mais

uteis e intuitivas aos clientes.

Esse contexto evidencia uma cultura inovadora aberta a participacéo

dos funcionarios, estimulando o aprendizado organizacional e refor¢cando a
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competitividade da empresa na Serra Gaucha.

Para Tidd e Bessant (2015), a gestdo da inovagdo deve estar
incorporada a estratégia organizacional, estimulando a experimentacdo e o

aprendizado continuo.

3.3 SISTEMA DE INFORMAGOES

A Impacto Positivo utiliza diferentes ferramentas de gestdo da
informacgao para sustentar suas operagdes. O HubSpot é empregado para gestao de
tickets de SAC e atividades comerciais, enquanto o Office 365 (com SharePoint e

outras aplicagdes) organiza documentos e fluxos internos.

O acompanhamento de dados provenientes de canais de atendimento
e do Omnichannel ocorre semanalmente, permitindo a gestdo monitorar indicadores
de desempenho. Apesar da disponibilidade de informacdes, a tomada de deciséo
ainda ocorre de forma hibrida, combinando analises quantitativas com a intuicdo e a

experiéncia do Sproprietario.

Segundo Laudon e Laudon (2014), os sistemas de informacéao
gerencial sdo fundamentais para integrar dados de diferentes areas e transforma-los
em informagdes uteis para a tomada de decisdao.Além disso, 0 uso inteligente de
dados permite aumentar a competitividade, desde que esteja alinhado a cultura

organizacional.
3.4 ORGANIZACAO

A empresa nao possui um organograma formalizado, mas apresenta
uma divisdo interna de cargos e fungbes distribuidas entre estagiarios, auxiliares,
assistentes, analistas e lideres. Conforme documento interno (2025), os
colaboradores estdao alocados nas areas de vendas, atendimento, financeiro,

pesquisa, analise de dados/T| e apoio administrativo.

Atualmente, a estrutura é enxuta, com cerca de oito colaboradores
principais, além do proprietario, que centraliza as principais decisdes. No entanto, ja

existem iniciativas para ampliar a autonomia de lideres de area, em especial no
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atendimento ao cliente e na area comercial.

A gestdo de pessoas ainda ocorre de forma informal, sem politicas
estruturadas de comunicacéao interna ou plano de desenvolvimento, embora praticas
como treinamentos e processos seletivos ja fagam parte da rotina. Esse formato
reforca a necessidade de evolugao da empresa em direcdo a uma estrutura mais clara

e descentralizada, que permita maior agilidade e engajamento da equipe.

De acordo com Chiavenato (2020), a estrutura organizacional deve
ser desenhada de modo a alinhar pessoas, processos e objetivos estratégicos.
Mintzberg (2003) ressalta que a definicdo clara de papéis e responsabilidades
favorece a coordenacdo e a tomada de decisdo, reduzindo a dependéncia de

centralizac&do excessiva.
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4 AREA COMERCIAL

4.1 PESQUISA DE MERCADO

A prospeccao comercial da Impacto Positivo é realizada de forma
ainda pouco ativa, predominando a aquisi¢ao de clientes por meio de indicagdes, rede
de contatos e relacionamento com clientes ja existentes. Apesar de existirem algumas
tentativas de prospecgao ativa, a estratégia principal baseia-se na construgdo de

credibilidade e reputagdo no mercado regional.

Segundo Kotler e Keller (2012), o relacionamento e a confianga séao
elementos centrais para o desenvolvimento de parcerias de longo prazo em mercados
B2B, especialmente em servigos de alto valor agregado. Nesse sentido, a estratégia
atual da Impacto Positivo contribui para fortalecer vinculos, embora possa limitar o

alcance e a velocidade de expans&do comercial.

4.2 PRODUTOS E SERVICOS NA PERSPECTIVA COMERCIAL

A comercializagdo dos servigos € altamente personalizada, o que
garante aderéncia as necessidades especificas de cada cliente, mas também diminui
a agilidade na elaboracéo de propostas comerciais, ja que cada orgamento exige um

desenho sob medida.

Nao existem pacotes padronizados que acelerem o processo de
venda, embora o setor comercial participe ativamente da definicdo do portfolio de
solugdes, contribuindo para que os servicos ofertados reflitam as demandas

identificadas junto ao mercado.

De acordo com Churchill e Peter (2012), em servigos complexos, a
personalizagao agrega valor ao cliente e fortalece a percepgao de exclusividade, mas
deve ser equilibrada com processos padronizados que garantam escalabilidade e

rapidez no atendimento as propostas.
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4.3 POLITICA DE PRECOS

A politica de pregos € definida caso a caso, com negociagdes
personalizadas para cada cliente. O processo de definicdo de valores ainda é
centralizado no proprietario, que avalia as condigdes do cliente e 0 escopo do projeto

antes de fechar a proposta comercial.

Para Las Casas (2019), a precificagdo em servigos deve considerar
nao apenas os custos e a margem de lucro desejada, mas também a percepc¢ao de
valor pelo cliente e o posicionamento da empresa frente aos concorrentes. A pratica
atual da Impacto Positivo refor¢ca o carater consultivo de sua atuacdo, mas depende

de maior formalizacdo para facilitar a gestdo da area.

4.4 COMUNICACAO

As estratégias de comunicagao sao voltadas principalmente para o
relacionamento com o mercado regional. A empresa utiliza o Instagram para divulgar
relatos de clientes atendidos, mostrar resultados obtidos e compartilhar cases de
sucesso. Além disso, o marketing ocorre de forma relacional, com forte presengca em

feiras, eventos e interagdes presenciais.

Conforme Lovelock e Wirtz (2022), em servigos B2B, a comunicagao
relacional € mais eficaz do que a publicitaria, pois transmite confianga e permite
demonstragdo pratica da competéncia ao longo do relacionamento. Esse enfoque
contribui para consolidar a imagem da Impacto Positivo como referéncia em

experiéncia do cliente na Serra Gaucha.

4.5 FORCA DE VENDAS

A forca de vendas é enxuta, composta por um colaborador dedicado
com apoio de outros funcionarios. As vendas sao conduzidas principalmente pelo

proprietario da empresa, o que reforca a centralizagdo do processo comercial.
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A abordagem de vendas é fortemente consultiva, priorizando a
compreensao das necessidades do cliente e a adaptagdo da proposta de valor.
Segundo Rackham (1997), a venda consultiva € fundamental em mercados de
servicos complexos, pois desloca o foco da apresentacdo do produto para o
diagnostico das necessidades do cliente, criando solu¢des mais alinhadas e

relacionamentos mais duradouros.

4.6 RELACIONAMENTO COM CLIENTES

A gestdo do relacionamento com clientes € apoiada pelo CRM
HubSpot, utilizado para organizar o pipeline de vendas e manter histérico de
interacdes. Esse processo garante maior controle sobre as oportunidades comerciais

e 0 acompanhamento de potenciais clientes.

Kotler e Armstrong (2015) destacam que o marketing de
relacionamento é essencial para aumentar a retengao e a fidelizagao, especialmente
em servigos nos quais a confiangca desempenha papel central. A pratica atual da
Impacto Positivo segue essa légica, reforcando sua posi¢do como parceira estratégica

dos clientes.
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5 AREA FINANCEIRA

5.1 GESTAO FINANCEIRA

A Impacto Positivo realiza sua gestao financeira por meio de uma combinagao
entre planilhas de Excel e o uso de softwares especificos, como o Habil (sistema de
apoio interno), o Gif (voltado a emiss&o de notas fiscais) e o Banco Inter, utilizado para
a geracao de boletos e execugdo de pagamentos. Essa estrutura, embora pratica,
ainda mantém parte do processo financeiro dependente de controles manuais,
caracteristica comum em empresas de pequeno e médio porte que buscam equilibrar

flexibilidade com custos de sistemas mais robustos.

Além disso, a empresa conta com relatérios mensais que permitem a analise
por centros de custos e por servigos/produtos, garantindo uma visao detalhada sobre
quais areas geram maior retorno e quais concentram os principais gastos. Esse
acompanhamento contribui para manter a saude financeira da organizagao e oferece

subsidios importantes para a definigao de estratégias de crescimento.

Segundo Gitman (2010), a gestao financeira deve ser entendida como um
processo continuo de planejamento, captagao e utilizacdo dos recursos financeiros,
de modo a maximizar a riqueza da organizagdo no longo prazo. Para o autor,
empresas que desenvolvem controles mais estruturados conseguem reduzir riscos e
alinhar decisdes financeiras a estratégia corporativa. Brigham e Ehrhardt (2016)
complementam que a administragao financeira nao se restringe ao controle de caixa,
mas envolve também a analise de investimentos, a avaliagao de riscos e a escolha de

estruturas de capital que favoregam a perenidade dos negdcios.

5.2 ESTRUTURA DE RECEITAS E CUSTOS

As receitas da Impacto Positivo sdo geradas por um portfélio diversificado de
servicos, entre eles SAC terceirizado, Pesquisa 360, pesquisas customizadas,
Omnichannel, CRM, NPS, e Ouvidoria. Observa-se, no entanto, que ha uma
concentracao de receitas em determinados servigos, como o SAC e as pesquisas, que

representam um percentual significativo do faturamento. Essa dependéncia, embora
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positiva pela consolidagao da expertise da empresa nessas areas, também pode gerar

vulnerabilidades caso ocorram mudangas na demanda.
Do lado das despesas, os principais custos relacionam-se a:

e Folha de pagamento dos colaboradores, que constitui a maior parte das
saidas financeiras;

e |mpostos e tributagdes, acompanhados pela empresa terceirizada Enigma
Contabilidade;

e Licenciamento de softwares e recursos tecnologicos, como Office 365,
HubSpot e Canva, que sdo fundamentais para a operagéo e a entrega dos
servigos aos clientes;

e Custos administrativos e eventuais terceirizagoes especificas.

De acordo com Assaf Neto (2014), a analise da estrutura de receitas e custos
€ essencial para que a empresa compreenda nao apenas a sua situagao de liquidez
imediata, mas também a sua capacidade de gerar valor no longo prazo. O autor
ressalta que empresas que dependem excessivamente de poucas fontes de receita
ficam mais expostas a riscos de mercado, enquanto aquelas que diversificam seus
servigos podem equilibrar melhor o fluxo de caixa e garantir maior estabilidade

financeira.

5.3 CONTROLE E ANALISE

A Impacto Positivo demonstra avanco em sua pratica de controle financeiro,
uma vez que utiliza indicadores que permitem mensurar receitas por cliente, por
servigo e por centro de custos. Essa pratica amplia a transparéncia e possibilita avaliar
a rentabilidade individual de cada contrato, fornecendo insumos importantes para a

precificagao e para o direcionamento comercial.

Apesar disso, a analise ainda apresenta forte dependéncia do proprietario, que
participa ativamente da avaliagdo dos relatorios antes de tomar decisdes estratégicas.
A colaboradora responsavel pelo setor financeiro organiza os dados e garante sua

acuracidade, mas a decisao final é centralizada.
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Para Brigham e Ehrhardt (2016), o papel do setor financeiro deve transcender
a funcdo operacional de registrar entradas e saidas, atuando como parceiro
estratégico da gestdo ao transformar dados em informagdes relevantes para o
processo decisorio. Nesse mesmo sentido, Hoji (2011) argumenta que o controle
financeiro deve servir como instrumento de planejamento e avaliagdo, contribuindo
para antecipar riscos e identificar oportunidades de investimento. A pratica atual da
Impacto Positivo caminha nessa dire¢gdo, mas ainda pode evoluir para uma maior

autonomia e descentralizagcdo do processo decisorio.

5.4 CENTRALIZACAO E DECISOES DE INVESTIMENTO

As decisbes de investimento permanecem sob responsabilidade direta do
proprietario, que define a alocagao de recursos a partir dos relatorios preparados pela
area financeira. Esse modelo reflete o carater empreendedor da empresa, em que a
figura do dono acumula funcbes estratégicas e operacionais. Embora esse formato
garanta rapidez em algumas decisdes, pode também limitar a escalabilidade e a visao

de longo prazo, uma vez que concentra o poder em uma unica pessoa.

Segundo Assaf Neto (2014), a sustentabilidade financeira das organizagdes
depende de um equilibrio entre centralizagdo e descentralizagdo: enquanto a primeira
garante controle, a segunda proporciona agilidade e aproveitamento das
competéncias internas. Ja Hoji (2011) ressalta que a delegacdo parcial de
responsabilidades financeiras pode aumentar a eficiéncia operacional, ao liberar o

gestor principal para atividades mais estratégicas.

Nesse sentido, observa-se que a Impacto Positivo possui praticas financeiras
consistentes e instrumentos de controle razoavelmente bem estruturados, mas
enfrenta o desafio de reduzir a dependéncia decisoria do proprietario, caminhando
para um modelo em que a area financeira possa assumir papel mais estratégico no

futuro.
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6 AREA DE RECURSOS HUMANOS

6.1 RECRUTAMENTO E SELEGCAO

O processo de recrutamento e selegcdo da Impacto Positivo € feito de forma
interna e simplificada, conduzido diretamente pelo diretor e pelos lideres das areas.
As contratagdes ocorrem principalmente por indicacdo de pessoas conhecidas ou por
meio de parcerias com o CIEE (Centro de Integragcdo Empresa-Escola), voltadas a
estagiarios de ensino médio e superior. Essa pratica tem se mostrado eficiente para
atender a demanda da empresa, mas ainda ndo segue um processo formal

estruturado com etapas padronizadas de avaliacio.

De acordo com Chiavenato (2020), o recrutamento é o processo de atrair
candidatos qualificados e adequados as necessidades da organizagdo. O autor
reforgca que, mesmo em empresas menores, a definicao de critérios objetivos contribui
para reduzir erros de contratacdo e aumentar o alinhamento entre o perfil do
colaborador e a cultura organizacional.
Nesse sentido, a Impacto Positivo poderia evoluir ao adotar um procedimento mais
formal de selecdo, o que facilitaria a padronizagdo e a transparéncia nas futuras

contratacdes.

6.2 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

Os treinamentos sao voltados principalmente aos estagiarios e novos
colaboradores, com o objetivo de garantir que conhegam 0s processos e consigam
desempenhar suas fungdes com seguranca. Além disso, a empresa mantém uma
plataforma interna (Extranet) com conteudos de apoio, cursos e orientagdes sobre os
metodos da Impacto Positivo, o que demonstra uma preocupagéo com a padronizagao

e a qualidade do trabalho.

A participagdo em eventos externos, como congressos e workshops, também
ocorre, mas de forma pontual e conforme surgem oportunidades. Segundo Gil (2017),
o treinamento € um investimento essencial para o desenvolvimento organizacional,

pois aprimora habilidades técnicas e comportamentais que impactam diretamente no
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desempenho da equipe. Marras (2012) complementa que o aprendizado continuo
contribui para o0 engajamento e a valorizagdo do colaborador.
Dessa forma, ampliar a oferta de treinamentos e estabelecer um plano de
desenvolvimento mais regular pode fortalecer ainda mais a capacitagao interna e

reduzir a dependéncia de experiéncias externas pontuais.

6.3 AVALIACAO E ACOMPANHAMENTO DE DESEMPENHO

O acompanhamento de desempenho na Impacto Positivo ocorre de maneira
mais voltada a execugdo dos servigos e ao cumprimento das entregas, sem um
modelo formal de metas individuais ou avaliacdes peridodicas de desempenho. As
analises sao feitas de modo pratico, com base na observagao direta e na qualidade

das entregas.

Robbins (2016) destaca que a avaliagdo de desempenho € um instrumento que
ajuda a orientar o crescimento profissional e alinhar os objetivos individuais aos
organizacionais. A auséncia de um modelo estruturado, porém, € comum em
empresas menores, onde o contato entre lider e equipe € constante.
Nesse contexto, a implantagcao de avaliagdes peridédicas e de feedbacks formais
poderia contribuir para maior clareza nas expectativas, possibilitando a identificacéo

de pontos de melhoria e o reconhecimento dos bons resultados.

6.4 CLIMA ORGANIZACIONAL E MOTIVACAO

O clima de trabalho € um dos pontos fortes da Impacto Positivo. O ambiente é
proximo, colaborativo e de facil comunicacdo, o que favorece a troca de ideias e o
engajamento. Os bénus e reconhecimentos sao definidos de forma mais informal,
conforme analise do diretor, o que demonstra flexibilidade e proximidade na relagcao

com os colaboradores.

Chiavenato (2020) afirma que o reconhecimento € um dos principais fatores de
motivagéo, pois reforga o sentimento de pertencimento. Robbins (2016) acrescenta
que ambientes onde ha abertura e didlogo tendem a apresentar maior
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comprometimento e satisfacao.
Mesmo com esse bom clima, seria interessante formalizar politicas de
reconhecimento e incentivo, garantindo que os critérios sejam claros e aplicados de

maneira uniforme a todos os membros da equipe.

6.5 ESTRUTURA DE CARGOS, SALARIOS E COMUNICACAO INTERNA

A Impacto Positivo possui uma tabela de cargos e salarios, mas a definicao
sobre o enquadramento de cada colaborador é feita diretamente pelo diretor, o que
mantém a gestdo de cargos centralizada. A comunicagdo interna ocorre
principalmente por reunides pontuais, conversas presenciais e grupos de WhatsApp,
que sao eficazes para trocas rapidas, mas ainda pouco estruturados como ferramenta

de gestao.

Segundo Marras (2012), politicas claras de cargos e salarios garantem
transparéncia e ajudam a criar um ambiente de confianca. Chiavenato (2020) reforca
que a comunicagao interna tem papel essencial na integracdo e na eficiéncia das
equipes.

Com isso, a empresa poderia avancar ao adotar uma politica mais clara de
progressédo de cargos e canais formais de comunicagéo, sem perder a agilidade e

proximidade que ja caracterizam sua cultura.



7 ANALISE DA SITUAGAO ATUAL E PROPOSTA DE MELHORIA

Neste capitulo sera abordada a situagao atual e proposta de melhoria para
a Impacto Positivo, sendo examinados os desafios atuais e apresentadas
estratégias destinadas a aprimorar a eficiéncia operacional, reduzir custos e

fortalecer a posicdo competitiva da empresa no mercado.
7.1 PONTOS FORTES E FRACOS, AMEACAS E OPORTUNIDADES

No quadro 1, que segue, esta representada a matriz FOFA da empresa
Impacto Positivo, destacando seus pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e
ameacgas. Através dessa analise, demonstra-se a importancia de avaliar e

implementar melhorias, cruzando estes elementos para fins de compreenséo.

32
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Quadro 1 - Matriz FOFA

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO
PONTOS FRACOS PONTOS FORTES
Centrali | Baixa Ausén Depe | Re | Relacio | Conh | Alto
zagao formali | ciade ndén | pu | nament | ecime | nivel
das zagao indica cia tag | o nto de
decisbée | dos dores de o | préximo | técnic | perso
5 proces | estrut indic | co | e ona naliz
FATORES CRI’TICOS S0s urado acéo ns ﬁdelizag area acéo
s nas oli | ao de
vend | da CX
as da
Alta rotatividade de funcionarios
A | Corte de custos por parte de
M L clientes
Entrada de concorrentes digitais
B E com estrutura mais escalavel
I | A [ Necessidade constante de
E g atualizagao tecnoldgica
N A | Dependéncia financeira de
TS grandes contratos especificos
E o Crescente valorizacédo da
P experiéncia do cliente
E
(0]
X R | Avanco de tecnologias de analise
T T de dados
E
R U Digitalizagéo e terceirizacéo de
N N | servicos empresariais
o
D
A —
ossibilidade de criagédo de
D Possibilidade d céod
servigos padronizados para
E pequenas e médias empresas
S
LEGENDA

CRITICO - ACAO IMEDIATA
ATENCAO - ACOMPANHAMENTO
SOB CONTROLE

SEM RELACAO
Fonte: Elaborado pelo Autor 2026.

Através da Matriz FOFA demonstra-se que os principais pontos criticos
concentram-se no cruzamento entre fraquezas internas e ameacgas externas,
especialmente a alta rotatividade de funcionarios e a dependéncia de grandes

contratos. Esses fatores, quando combinados, aumentam o risco de perda de
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conhecimento, dificuldade de adaptagdo tecnoldgica e vulnerabilidade financeira,

indicando necessidade de ag¢des estruturais no curto prazo.

Por outro lado, os pontos fortes da empresa, como o relacionamento proximo
com clientes, o conhecimento técnico em experiéncia do cliente e o alto nivel de
personalizacdo, mostram-se bem alinhados as oportunidades do mercado, como a
crescente valorizagdo do CX e 0 avango das tecnologias de analise de dados. Assim,
0 quadro evidencia que a Impacto Positivo possui base competitiva solida, mas precisa

aprimorar sua estrutura interna para sustentar crescimento e reduzir riscos futuros.
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8 TEMA DA PROPOSTA E A CONTEXTUALIZAGAO DO PROBLEMA

A Impacto Positivo apresenta boa reputagdo na regido, relacionamento
consolidado com clientes e modelo de venda consultiva baseado em personalizagao.
Entretanto, observa-se que a prospeccdo de novos clientes ocorre
predominantemente por meio de indicagdes e redes de contato, sem um processo
comercial estruturado e sistematizado. Além disso, ha concentracdo de receita em
contratos recorrentes de maior porte, o que pode representar risco financeiro diante

de cancelamentos ou reducio de investimentos por parte dos clientes.

Diante desse cenario, o problema de pesquisa que orienta este trabalho pode
ser assim formulado: como estruturar o processo comercial da Impacto Positivo de
forma mais estratégica e organizada, visando ampliar a base de clientes e reduzir a

dependéncia de contratos concentrados?

8.1 OBJETIVO GERAL

Propor a estruturacdo de um modelo comercial mais sistematizado para a
Impacto Positivo, visando ampliar a captacao de clientes, reduzir riscos financeiros e

fortalecer o crescimento sustentavel da empresa.

8.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analisar o atual processo de prospecgao e vendas da empresa,;

e |dentificar fragilidades relacionadas a dependéncia de indicagdes e
concentracao de receitas;

e Propor a implantagao de indicadores de desempenho comercial;

e Sugerir diretrizes para diversificagdo da carteira de clientes;

e Estruturar recomendacdes para fortalecimento do uso estratégico do CRM.

8.3 JUSTIFICATIVA

A area comercial € um dos principais pontos de decisdo para o crescimento

organizacional, especialmente em empresas de servigos com estrutura enxuta.
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Embora a Impacto Positivo possua forte relacionamento com seus clientes e elevado
conhecimento técnico, a auséncia de um modelo estruturado de prospecgao pode
limitar a expansao de mercado e aumentar a vulnerabilidade financeira decorrente da

concentracao de contratos.

Além disso, o0 avanc¢o da digitalizagao e da concorréncia no setor de experiéncia
do cliente exige maior organizagao estratégica na gestdo comercial, com uso
sistematico de indicadores e ferramentas de CRM. Assim, a proposta de estruturagéao
do processo comercial busca se fortalecer por meio de maior previsibilidade,

organizagéo e diversificagdo da base de clientes.
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9 REFERENCIAL TEORICO
9.1 GESTAO COMERCIAL

A gestdo comercial pode ser entendida como o conjunto de praticas
responsaveis por planejar, organizar, dirigir e controlar as atividades relacionadas a
geragéao de receitas em uma organizagéo, conectando a proposta de valor da empresa
as demandas do mercado. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a atuagao
comercial nas organizagdes contemporaneas esta cada vez mais orientada a criagao
de valor e a construgdo de relacionamentos, exigindo maior integracdo entre
marketing e vendas.

Em empresas de servicos como a Impacto Positivo, essa fungdo assume
caracteristicas especificas. A intangibilidade dos servigos faz com que o processo de
decisdo do cliente seja menos baseado em atributos fisicos e mais influenciado por
fatores como confianga, credibilidade e percepcdo de qualidade. Lovelock e Wirtz
(2022) destacam que a intangibilidade, a inseparabilidade e a heterogeneidade dos
servicos tornam o processo de decisao do cliente fortemente dependente da confianca
e da credibilidade percebida no fornecedor, de modo que o cliente avalia a qualidade
antes mesmo da entrega, com base em sinais como reputagdo e consisténcia das
entregas anteriores.

Em servigos com maior nivel de personalizagdo, o processo comercial possui
mais complexidade, exigindo maior interagdo com o cliente e maior capacidade de
adaptacao por parte da empresa. Isso faz com que a gestdo comercial precise lidar
com um equilibrio constante entre flexibilidade e padronizacgao. A flexibilidade permite
atender necessidades especificas, ja a padronizagcao contribui para a eficiéncia e a
escalabilidade. Como observam Zeithaml, Bitner e Gremler (2023), a padronizagéo
em servigos nao implica perda de qualidade, mas sim a criagdo de processos que
garantam consisténcia na entrega sem eliminar a flexibilidade necessaria para atender
contextos especificos.

Entretanto, em muitas organizagcbes de pequeno e médio porte, especialmente
em empresas de servigos como a que esta sendo analisada, observa-se que a gestéao
comercial se desenvolve de forma pouco estruturada, baseada principalmente na
experiéncia do gestor e em relagdes construidas ao longo do tempo. Esse modelo

pode gerar resultados consistentes em determinados momentos. Porém, tende a
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apresentar limitacdes quando a empresa busca crescimento mais acelerado ou
previsivel. Esse padréo, embora compreensivel em estagios iniciais, tende a se tornar
um limitador estrutural a medida que a empresa cresce, especialmente quando a
captacéo de clientes depende quase exclusivamente da figura do gestor principal.

Essa realidade torna-se ainda mais evidente em contextos nos quais a
captacao de clientes ocorre predominantemente por meio de indicagdes, em que 0
crescimento tende a ser organico, porém pouco controlado. Conforme Ingram,
LaForge, Avila, Schwepker e Williams (2019), a auséncia de planejamento comercial
e de metas claras dificulta 0 acompanhamento do desempenho e limita a capacidade
de projecéao de resultados. Isso pode gerar cenarios em que a empresa cresce, mas
sem controle sobre a sustentabilidade desse crescimento, o que tende a dificultar
decisdes futuras.

Nesse mesmo contexto, destaca-se também o fator de centralizagcdo das
decisdes comerciais. Quando aspectos como definigdo de pregos, negociagdo com
clientes e direcionamento estratégico ficam concentrados em um unico gestor, a
empresa pode ganhar agilidade no curto prazo, mas perde capacidade de expanséo
no longo prazo. Esse modelo tende a dificultar a delegacéo de responsabilidades e a
construgcdo de uma equipe comercial mais autbnoma.

A centralizacdo excessiva das decisbes comerciais também pode impactar
diretamente a continuidade das atividades, especialmente em situacdes de aumento
da demanda ou auséncia do gestor responsavel. Nesse contexto, a dependéncia de
uma unica pessoa tende a limitar a capacidade de resposta da empresa e dificultar a
padronizacado de praticas comerciais, tornando o processo menos replicavel e mais
vulneravel a variagoes.

Esse tipo de estrutura se aproxima do que Daft (2019) descreve como
organizagbes com elevada centralizacdo das decisbes, comuns em empresas de
menor porte, nas quais o controle e a coordenacao estdo concentrados em poucos
niveis hierarquicos. Essa configuragao favorece a rapidez e o controle direto. No
entanto, a medida que o negdcio cresce, pode se tornar um obstaculo conforme a
empresa se torna mais complexa.

A formalizacao gradual da gestdo comercial contribui para organizar melhor o
relacionamento com os clientes e proporcionar maior previsibilidade ao crescimento
da empresa, sem necessariamente comprometer a flexibilidade que caracteriza

empresas de servigcos. Nesse sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) reforgam
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que a gestdo comercial contemporanea deve estar orientada a geragao continua de
valor e a adaptagdo as mudangas no comportamento do cliente, exigindo maior

integragao entre estratégia, dados e relacionamento.

9.2 PROCESSO DE VENDAS E VENDA CONSULTIVA

O processo de vendas pode ser entendido como a sequéncia de etapas pelas
quais uma oportunidade comercial € conduzida até se tornar um cliente. Segundo
Ingram, LaForge, Avila, Schwepker e Williams (2019), a estruturacdo desse processo
permite maior controle das atividades comerciais, além de facilitar o treinamento de
equipes e a padronizagao de praticas.

De forma geral, o processo de vendas envolve etapas como prospecgao,
qualificagao, diagndstico, elaboragdo de proposta, negociacdo e fechamento. Essa
estrutura é frequentemente representada por meio do funil de vendas, que permite
visualizar a quantidade de oportunidades em cada etapa e analisar a eficiéncia do
processo. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), o acompanhamento
dessas etapas contribui para identificar gargalos e direcionar melhorias no
desempenho comercial.

A taxa de conversao entre as etapas do funil € um dos principais indicadores
utilizados para avaliar o desempenho do processo de vendas. Quando ha grande
perda de oportunidades em determinada fase, isso pode indicar problemas na
abordagem comercial, na qualificacdo dos leads ou na adequacao da proposta ao
cliente. Além da taxa de conversao, a analise do volume de oportunidades em cada
etapa do funil também é relevante para a gestdo comercial. Um funil desequilibrado,
com muitas oportunidades nas etapas iniciais e poucas evoluindo para as fases finais,
pode indicar falhas na qualificagao dos leads ou na condugéo do processo de vendas.
Dessa forma, o acompanhamento continuo dessas informacdes permite ajustes mais
precisos nas estratégias comerciais.

Outro ponto importante refere-se a definicdo de critérios claros para o avanco
das oportunidades entre as etapas do funil. Quando esses critérios ndo estdo bem
estabelecidos, o processo tende a se tornar subjetivo, dificultando a analise de
desempenho e a padronizacéo das praticas comerciais.

Em empresas que atuam com servigos personalizados, a venda consultiva

tende a ser predominante. No modelo SPIN Selling, Rackham (1997) destaca que em
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vendas mais complexas, o cliente nem sempre possui clareza sobre suas
necessidades, sendo papel do vendedor conduzir o processo de diagnostico e auxiliar
na construcio da solucéo.

Nesse modelo, o processo de vendas deixa de ser apenas uma apresentacao
de produto e passa a envolver um entendimento mais profundo do contexto do cliente.
O vendedor atua como um facilitador, ajudando o cliente a identificar problemas,
avaliar alternativas e tomar decisdes de forma mais consciente.

Las Casas (2019) reforga que a venda consultiva agrega valor ao cliente, pois
oferece solugdes mais alinhadas as suas necessidades. No entanto, esse modelo
também exige maior organizagao interna, uma vez que o processo tende a ser mais
longo e envolve multiplas interagdes ao longo do tempo.

Em contextos nos quais nao ha estruturagao do processo de vendas, € comum
que cada negociagao siga um caminho diferente, dificultando o acompanhamento e a
analise do desempenho. Além disso, a auséncia de critérios claros para o avango das
etapas pode gerar inconsisténcias na conducao das oportunidades e dificultar o
aprendizado organizacional.

Outro ponto relevante refere-se a entrada de novas oportunidades no funil.
Conforme Johnston e Marshall (2022), a consisténcia na geragao de leads € um dos
fatores que mais impactam a previsibilidade das vendas e a estabilidade do pipeline
comercial.

Por isso, a organizagao do processo de vendas, aliada a adogéao de praticas de
venda consultiva, permite transformar a atividade comercial em um processo mais
estruturado, mensuravel e alinhado aos objetivos estratégicos da empresa,
contribuindo para maior previsibilidade e consisténcia nos resultados. De forma
complementar, destaca-se que a formalizagcdo do processo de vendas é um dos
principais fatores para o aumento da eficiéncia e da performance comercial nas

organizagoes.

9.3 CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)

O Customer Relationship Management (CRM) pode ser entendido como uma
abordagem estratégica voltada a gestao do relacionamento com clientes, integrando
processos, tecnologia e analise de dados. Segundo Kumar e Reinartz (2018), o CRM

nao se limita a um sistema informatizado, mas representa uma filosofia de gestao
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orientada a criagdo de valor ao longo do tempo, por meio da construgao de relagdes
consistentes e duradouras.

A evolugao do CRM esta diretamente relacionada a crescente importancia da
informagao nas organizagbes. Também é destacado que, em mercados cada vez mais
competitivos, a capacidade de coletar, organizar e interpretar dados sobre clientes
tornou-se um diferencial estratégico, sendo o CRM o instrumento que permite
transformar dados de relacionamento em inteligéncia comercial e, como os proprios
autores ressaltam, seu valor esta diretamente vinculado a qualidade do
relacionamento construido ao longo do tempo, exigindo consisténcia no
comprometimento com o cliente a cada interacgéao.

No contexto da gestdo comercial, o CRM exerce papel fundamental na
organizagao do pipeline de vendas. Ele permite o registro das intera¢gées com clientes,
o acompanhamento das negociagdes em andamento e a visualizagdo das
oportunidades em diferentes estagios do processo. Buttle e Maklan (2019) ressaltam
que a utilizagcdo adequada dessas ferramentas contribui para aumentar a eficiéncia
das equipes comerciais, reduzir perdas de informacdo e melhorar a qualidade das
decisoes.

Entretanto, a efetividade do CRM n&o estd necessariamente associada a
complexidade da ferramenta, mas sim a forma como ela é utilizada. Em muitos
contextos organizacionais, observa-se que o CRM ¢é adotado, mas seu uso se
restringe ao registro basico de contatos ou atividades, sem exploragao analitica das
informagdes disponiveis. Nesses casos, 0 sistema passa a funcionar como um
repositério de dados, sem gerar valor efetivo para a gestao.

Dando continuidade a analise do papel do CRM na gestdo comercial, outro
aspecto relevante esta relacionado ao seu uso como ferramenta de apoio a gestao do
funil de vendas. Quando bem utilizado, o sistema permite identificar padroes de
comportamento dos clientes, acompanhar o historico de interagdes e gerar relatorios
que auxiliam na tomada de decisdo. No entanto, quando essas funcionalidades nao
sdo exploradas, o CRM perde grande parte de seu potencial estratégico.

Esse cenario € comum em empresas nas quais nao ha definicdo clara de
indicadores comerciais ou uma cultura orientada a dados. Sem objetivos definidos e
sem acompanhamento sistematico, as informacgdes registradas no CRM deixam de
ser utilizadas como suporte a tomada de decisdo. Como consequéncia, perde-se a

oportunidade de transformar dados em conhecimento estratégico.
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Outro fator critico refere-se a qualidade e consisténcia das informagdes. O CRM
depende diretamente do comprometimento dos usuarios no registro e atualizagéo dos
dados. Quando esse processo nao é padronizado ou nao faz parte da rotina da equipe,
o sistema tende a apresentar informagdes incompletas ou desatualizadas,
comprometendo sua confiabilidade.

Além disso, a integracao do CRM com outros processos organizacionais € um
aspecto relevante. Quando utilizado de forma isolada, seu impacto tende a ser
limitado. Por outro lado, quando integrado a gestdo comercial, aos indicadores de
desempenho e ao planejamento estratégico, o CRM passa a atuar como um elemento
central na organizacao das atividades e no suporte a tomada de deciséo.

Assim, o CRM apresenta maior potencial quando utilizado como ferramenta
estratégica, e ndo apenas operacional. Sua efetividade esta diretamente relacionada
a capacidade da empresa de integrar dados, processos e pessoas em torno de uma
gestdao comercial mais estruturada e orientada a resultados. Sob essa perspectiva,
Buttle e Maklan (2019) destacam que o uso estratégico de dados no relacionamento
com clientes tem se consolidado como um dos principais diferenciais competitivos nas

organizagdes contemporaneas.

9.4 INDICADORES DE DESEMPENHO COMERCIAL

A utilizagdo de indicadores de desempenho é fundamental para a gestao
comercial, pois permite transformar atividades do dia a dia em informagdes que
apoiam a tomada de decisdo. De acordo com Parmenter (2015), a definicdo de
indicadores-chave de desempenho (KPls) é essencial para o acompanhamento
estratégico das organizagdes, permitindo que gestores monitorem resultados e
alinhem suas acdes aos objetivos estabelecidos.

No contexto comercial, os indicadores permitem avaliar ndo apenas o0s
resultados finais, como volume de vendas ou faturamento, mas também a eficiéncia
do processo que leva a esses resultados. Entre os principais indicadores utilizados
estdo a taxa de conversao, o ticket médio, o tempo de ciclo de vendas e o custo de
aquisicao de clientes (CAC), sendo amplamente utilizados em praticas
contemporaneas de gestao comercial orientada a dados.

A analise conjunta desses indicadores permite uma visdo mais completa do

desempenho comercial. Por exemplo, uma alta taxa de conversdo combinada com um
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baixo volume de oportunidades pode indicar um processo eficiente, porém com baixa
capacidade de geragao de novos negdcios. Ja o inverso pode indicar excesso de leads
pouco qualificados. Dessa forma, os indicadores devem ser analisados de forma
integrada, e n&o isoladamente.

A taxa de conversao representa a propor¢cdo de oportunidades que
efetivamente se transformam em vendas. Esse indicador é especialmente relevante
para a analise do funil de vendas, pois permite identificar em quais etapas ocorrem
maiores perdas. Quando ha baixa conversdo em determinada fase, isso pode indicar
problemas na abordagem comercial, na qualificagdo dos leads ou na adequacao da
proposta ao cliente.

O ticket médio, por sua vez, representa o valor médio das vendas realizadas,
sendo um indicador importante para a analise da rentabilidade. Em empresas com alto
nivel de personalizagido, esse indicador tende a apresentar maior variagdo, o que
reforca a necessidade de um acompanhamento mais continuo para melhor
entendimento do comportamento das vendas.

O tempo de ciclo de vendas refere-se ao periodo necessario para converter
uma oportunidade em cliente. Esse indicador esta diretamente relacionado a
previsibilidade das receitas, pois permite estimar o tempo necessario para transformar
oportunidades em resultados financeiros. Em processos de venda consultiva, esse
ciclo tende a ser mais longo, exigindo maior controle e acompanhamento por parte da
gestéo.

O custo de aquisicao de clientes (CAC) relaciona os investimentos realizados
na captacdo de clientes com o numero de novos contratos fechados. Segundo
Parmenter (2015), esse tipo de métrica é importante para avaliar a eficiéncia das
estratégias de marketing e vendas, permitindo identificar se os custos envolvidos
estao alinhados aos resultados obtidos.

A utilizacdo de indicadores contribui para reduzir a subjetividade na gestao,
tornando as decisdes mais consistentes e baseadas em dados. Conforme Marr (2012),
organizagdes que utilizam métricas de desempenho de forma estruturada apresentam
maior capacidade de analise e adaptacdo. Nesse mesmo sentido, o Net Revenue
Retention (NRR) € um indicador relevante para empresas de servigos recorrentes: ele
mede ndo apenas se os clientes permanecem ativos, mas se estdo expandindo seu
volume de negécios com a empresa. Um NRR superior a 100% indica que o

crescimento proveniente da base existente supera as perdas por cancelamento, o que
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reduz a pressao sobre a prospecg¢ao constante de novos clientes.

De acordo com Parmenter (2015), a implementagao de indicadores nao exige
sistemas complexos, mas sim clareza na definicdo das métricas e disciplina no
acompanhamento. A adogéo gradual de KPIs permite que a empresa desenvolva uma
cultura orientada a resultados, evoluindo conforme sua maturidade gerencial.

A partir disso, os indicadores de desempenho comercial desempenham papel
essencial na profissionalizagdo da gestao, permitindo maior controle das atividades,
melhor previsibilidade dos resultados e maior alinhamento entre estratégia e
execugao. Conforme Marr (2012), organiza¢des orientadas por dados tendem a
apresentar maior capacidade de adaptacdo e tomada de decisdo, reforcando a

importancia da mensuragao continua no ambiente empresarial atual.

9.5 PROSPECCAO E DIVERSIFICAGAO DE CLIENTES

A prospecgao de clientes € uma das etapas fundamentais da gestdo comercial,
sendo responsavel por garantir a entrada continua de novas oportunidades de
negocio. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a capacidade de atrair
e desenvolver novos clientes € essencial para sustentar o crescimento organizacional
e manter a competitividade em mercados dinamicos.

Em muitas empresas, especialmente aquelas que atuam com servicos e
possuem alto grau de relacionamento com os clientes, a prospecgao ocorre de forma
predominantemente passiva, baseada em indicacdes, networking e contatos ja
estabelecidos. Embora esse modelo possa gerar clientes com maior nivel de
confianca e menor resisténcia inicial, ele tende a limitar a capacidade de expansao e
reduzir a previsibilidade do crescimento ao longo do tempo, especialmente quando
nao ha canais estruturados de geracdo de leads, o que limita a capacidade da
empresa de ampliar sua atuacdo e acessar novos mercados de forma mais
consistente.

Nesse sentido, a combinagao entre prospecgao ativa e estratégias relacionais
tende a ser mais adequada, permitindo que a empresa mantenha a qualidade dos
contatos gerados por indicagdo, ao mesmo tempo em que amplia seu alcance por
meio de agcdes mais estruturadas.

Diante disso, a auséncia de estratégias estruturadas de prospecg¢ao pode

comprometer o desempenho comercial. Conforme Ingram, LaForge, Avila, Schwepker
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e Williams (2019), empresas que nao desenvolvem praticas sistematicas de geragao
de oportunidades tendem a apresentar maior instabilidade nos resultados e menor
controle sobre o fluxo de vendas.

Outro ponto relevante refere-se a diversificacdo da carteira de clientes.
Empresas que concentram grande parte de sua receita em poucos clientes ficam mais
expostas a riscos, como cancelamentos ou redugao de contratos. Essa dependéncia
pode comprometer a estabilidade financeira e dificultar o planejamento de longo prazo,
especialmente em contextos de maior incerteza.

Cespedes (2021) argumenta que um dos problemas mais comuns em
pequenas empresas de servigos € a confusdo entre relacionamento e processo de
vendas: ter uma boa rede de contatos € um ativo valioso, mas nao substitui critérios
claros de qualificagdo, definicdo de perfil ideal de cliente e acompanhamento
sistematico das oportunidades.

De acordo com Ingram, LaForge, Avila, Schwepker e Williams (2019), a gestao
da carteira de clientes deve considerar ndo apenas o volume de vendas, mas também
o perfil e o potencial de cada cliente. A segmentacéo permite direcionar esforgos
comerciais de forma mais eficiente, aumentando a probabilidade de conversao e
retencgao.

Além disso, a diversificagao contribui para reduzir a vulnerabilidade da empresa
frente a oscilagdes de mercado ou mudangas no comportamento de clientes
especificos. Ao ampliar sua base de clientes, a organizagéo tende a alcangar maior
equilibrio financeiro e maior previsibilidade de receitas, reduzindo a dependéncia de
contratos isolados.

Em contextos nos quais a prospeccédo é limitada e a carteira de clientes é
concentrada, o crescimento tende a ocorrer de forma mais lenta e menos controlada.
Conforme Johnston e Marshall (2022), a auséncia de processos estruturados de
geracao e gestdo de oportunidades compromete a previsibilidade das vendas e
dificulta o planejamento comercial. Essa situagcdo reforca a importancia de
desenvolver praticas mais estruturadas, que incluam definicdo de metas,
acompanhamento de resultados e utilizagao de ferramentas de apoio, como o CRM,
contribuindo para maior consisténcia nas agdes comerciais. O risco desse modelo é
qgue o crescimento, quando ocorre, reflete mais as circunstancias do mercado do que
a capacidade comercial da empresa, o que dificulta sua replicagao e sustentagdo no

longo prazo.
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Dessa forma, a prospeccédo ativa e a diversificacdo da base de clientes
configuram-se como elementos essenciais para a sustentabilidade e o crescimento
organizacional, especialmente em empresas que buscam evoluir de um modelo mais
relacional para uma gestdo comercial mais estruturada e orientada a resultados. De
acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a busca por novos clientes e a
adaptacdo a diferentes perfis de consumo tornaram-se fatores criticos para a

competitividade em mercados dinamicos.

9.6 MARKETING DE SERVICOS E EXPERIENCIA DO CLIENTE (CX)

O marketing de servigos se desenvolveu como campo especifico de estudo a
partir do reconhecimento de que as ferramentas e os conceitos elaborados
originalmente para bens tangiveis ndo se aplicam de forma plena a empresas
prestadoras de servigos. As caracteristicas fundamentais dos servigcos exigem uma
abordagem distinta, na qual a gestdo da experiéncia durante a entrega assume papel
tao relevante quanto a prépria oferta. Lovelock e Wirtz (2022) propdem que o mix de
marketing de servigos va além dos tradicionais 4Ps, incorporando processos, pessoas
e evidéncias fisicas como dimensdes igualmente determinantes para a percepgao de
valor pelo cliente. Essa ampliacdo do modelo classico reflete uma mudanca de
perspectiva: em servigos, a qualidade nao é avaliada apenas no resultado final, mas
em cada interagao ao longo da entrega.

No contexto da Impacto Positivo, esse principio adquire uma dimensao
adicional: a empresa que vende exceléncia em CX precisa, antes de tudo, pratica-la
internamente. Zeithaml, Bitner e Gremler (2023) desenvolveram o modelo de lacunas
para identificar as discrepancias entre as expectativas dos clientes e a qualidade
efetivamente percebida na entrega do servigo. Isso evidencia que as falhas na
experiéncia raramente decorrem de ma vontade, mas de desalinhamentos entre o que
a empresa promete, o que planeja entregar e o que de fato entrega.

A experiéncia do cliente (CX) consolidou-se como conceito central na estratégia
de negdcios, especialmente apds as transformacdes aceleradas pela digitalizacéo e
pelos novos padroes de consumo que emergiram na década de 2020. Pine e Gilmore
(2019), ao atualizarem sua teoria da economia da experiéncia, reforcam que em
mercados saturados de ofertas similares, a experiéncia se torna o principal fator de

diferenciagdo, e ndo como percepgao subjetiva, mas como um valor econémico



47

mensuravel que se traduz em retengéo, recomendacao e disposi¢céo do cliente a pagar
mais. Nessa perspectiva, CX deixa de ser uma iniciativa de melhoria operacional e
passa a ser uma escolha estratégica com impacto direto sobre a competitividade e o
crescimento.

A jornada do cliente € a representacdo pratica desse conceito e um dos
instrumentos mais utilizados para identificar oportunidades de melhoria na
experiéncia. Homburg, Jozi¢ e Kuehnl (2017), em estudo publicado no Journal of the
Academy of Marketing Science, demonstram que empresas que gerenciam
ativamente a jornada do cliente apresentam maiores taxas de satisfagéo e fidelizagéo
do que aquelas que focam em interacdes isoladas. Esse achado é especialmente
relevante para empresas de servigos recorrentes, como a Impacto Positivo, nas quais
a renovagao de contratos depende da percep¢do acumulada ao longo de todo o
relacionamento, e ndo apenas de uma entrega pontual bem-sucedida.

Por fim, métricas como o Net Promoter Score (NPS), o Customer Satisfaction
Score (CSAT) e o Customer Effort Score (CES) emergem nesse contexto ndo apenas
como instrumentos vendaveis, mas como indicadores que a propria empresa deveria
utilizar para monitorar a qualidade da experiéncia que entrega aos seus clientes.
Reichheld e Markey (2021) demonstram que organizagées com alto NPS consistente
apresentam crescimento organico superior ao de seus concorrentes, pois a lealdade
dos clientes se converte em recomendacdes espontaneas. No caso especifico da
Impacto Positivo, isso fecha um ciclo estratégico relevante: ao entregar experiéncias
de alto valor para seus clientes, a empresa fortalece justamente o canal que mais
alimenta sua carteira que sao as indicagdes, conectando a qualidade da entrega

diretamente a sustentabilidade do crescimento comercial.

10 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa pode ser compreendida como o conjunto de
procedimentos, técnicas e instrumentos utilizados para orientar a realizacdo de um
estudo cientifico, definindo de que forma os dados sdo coletados, organizados,
analisados e interpretados. Mais do que um conjunto de regras formais, ela representa
o caminho pelo qual o pesquisador transita entre a questdo de investigacdo e as

conclusdes do trabalho. Segundo Prodanov e Freitas (2013), a metodologia examina,
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descreve e avalia métodos e técnicas de pesquisa que possibilitam a coleta e o
processamento de informagdes, visando ao encaminhamento e a resolugdo de
problemas ou questdes de investigacao.

Nesse sentido, a escolha adequada da metodologia ndo € uma etapa
meramente formal do trabalho académico, mas uma decisao que interfere diretamente
na qualidade e na validade dos resultados obtidos. Conforme Lakatos e Marconi
(2021), o método cientifico permite ao pesquisador organizar o pensamento e
estruturar a investigacdo de forma logica e sistematica, reduzindo a influéncia da
subjetividade e garantindo maior consisténcia nas conclusbes. A metodologia,
portanto, confere ao estudo o rigor necessario para que seus resultados possam ser
compreendidos, avaliados e replicados por outros pesquisadores.

Além de orientar a coleta e a analise de dados, a metodologia contribui para a
validacao dos resultados, estabelecendo critérios claros que conferem transparéncia
ao processo investigativo. Thiollent (2011) destaca que a escolha dos procedimentos
metodoldgicos deve estar alinhada com os objetivos da pesquisa e com a natureza do
problema investigado, de modo que os métodos adotados sejam coerentes com o
contexto e com as possibilidades concretas de acesso as informacoes.

Neste contexto, o presente estudo utiliza métodos cientificos compativeis com
o objetivo de analisar a realidade da empresa Impacto Positivo, com foco na area
comercial. A empresa atua principalmente com servigos de pesquisa de mercado,
consultoria em experiéncia do cliente e terceirizacdo de atendimento, e enfrenta
desafios relacionados a estruturagdo do seu processo comercial, a diversificacdo da
carteira de clientes e a redugao da dependéncia da figura do diretor na conducgao das
vendas. Compreender essa realidade de forma aprofundada, identificando suas
causas e propondo alternativas viaveis, exigiu a adogdo de uma abordagem
metodoldgica compativel com a complexidade do objeto de estudo.

Os métodos cientificos podem ser classificados em métodos de abordagem,
que estao relacionados ao raciocinio l6gico que orienta a investigacao, e métodos de
procedimento, que se referem as técnicas utilizadas na coleta e analise dos dados.
Conforme Prodanov e Freitas (2013), enquanto os métodos de abordagem sdo mais
abstratos e direcionam o raciocinio do pesquisador, os métodos de procedimento sao
mais concretos e definem as estratégias técnicas utilizadas ao longo da pesquisa. Sao
diversos os métodos dessa natureza nas ciéncias sociais aplicadas, sendo comum a

utilizagdo combinada de mais de um método em um mesmo estudo.
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Dentre os métodos adotados neste trabalho, destaca-se o método monografico,
também denominado estudo de caso, que consiste na analise aprofundada de uma
unica organizagao, permitindo compreender suas caracteristicas, processos e
desafios de forma detalhada. Segundo Gil (2019), o estudo de caso tem por objetivo
principal analisar um caso em grande profundidade, podendo envolver individuos,
grupos sociais, instituicbes ou comunidades, de modo que o pesquisador examine o
tema selecionado em sua totalidade, observando todos os fatores relevantes e
analisando-os em seus multiplos aspectos. Essa abordagem é especialmente
indicada quando se busca compreender fenbmenos contemporaneos inseridos em um
contexto real, nos quais os limites entre o fendmeno e o ambiente n&o sao claramente
definidos. Yin (2016) reforca que o estudo de caso permite ao pesquisador preservar
as caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real, sendo
particularmente adequado para investigar como e por que determinados processos
ocorrem dentro das organizagdes.

A escolha por esse método justifica-se pela necessidade de examinar de forma
detalhada a realidade da Impacto Positivo, considerando suas especificidades
enquanto empresa de servicos B2B de pequeno porte, seu modelo de atuacao
comercial baseado em relacionamentos e indicagdes, e os fatores que contribuem
para os desafios identificados na area de vendas. Esse nivel de profundidade analitica
nao seria alcangado por meio de métodos que privilegiam a amplitude em detrimento
da profundidade, como levantamentos por questionario ou pesquisas de larga escala.

Adicionalmente, foi adotado o método histérico como suporte a compreensao
do desenvolvimento da gestdo comercial da empresa ao longo do tempo. De acordo
com Lakatos e Marconi (2021), o método histérico consiste na investigacdo de
acontecimentos, processos e instituicées do passado para compreender sua natureza
e funcdo atual, reconhecendo que as organizagbes alcangam sua configuragéo
presente por meio de alteragcdes graduais influenciadas pelo contexto em que estao
inseridas. No caso da Impacto Positivo, a compreensao historica do desenvolvimento
das praticas comerciais de como a empresa foi construindo sua carteira de clientes,
de que forma o papel do diretor se consolidou como central nas negociagdes e por
quais razbes a prospecg¢ao ativa nunca foi sistematizada, é fundamental para
compreender a origem dos desafios identificados e propor solugdes que sejam viaveis

dentro da cultura organizacional existente.
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10.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa refere-se ao planejamento geral adotado para sua
realizagédo, integrando de forma coerente e logica os diferentes elementos que
compdem a investigagdo. Conforme Gil (2019), o delineamento estabelece a
estratégia global do pesquisador para garantir o efetivo tratamento do problema e o
alcance dos objetivos propostos, contemplando as decisdes sobre natureza, nivel e
procedimentos técnicos da pesquisa.

O presente trabalho caracteriza-se como uma pesquisa de natureza qualitativa,
com nivel exploratério. A abordagem qualitativa foi adotada por permitir uma analise
mais aprofundada dos processos e praticas organizacionais, considerando aspectos
gque nao podem ser mensurados exclusivamente por dados numéricos. No contexto
deste estudo, essa abordagem é especialmente adequada para examinar elementos
como a forma de conducgao das negociacdes, a dinAmica do relacionamento com os
clientes, a cultura interna da area comercial e a organizagéo dos processos de vendas
(aspectos que dificiimente seriam capturados de forma satisfatoria por instrumentos
quantitativos). Segundo Yin (2016), a pesquisa qualitativa é especialmente indicada
quando se busca compreender o comportamento e as perspectivas dos envolvidos
em determinada situacao, sendo o contexto real em que os fenbmenos ocorrem parte
essencial da analise.

O nivel exploratério, por sua vez, foi adotado em funcdo do objetivo de
proporcionar maior familiaridade com o problema de estudo, identificando suas causas
e possiveis caminhos de solugdo. Segundo Almeida (2021), a pesquisa em nivel
exploratorio tem como objetivo proporcionar maiores informagdées e conhecimentos
sobre um determinado assunto, facilitando a delimitacdo do tema e orientando a
formulacao de proposicoes. Esse tipo de pesquisa € indicado quando o tema ainda
nao se encontra plenamente estruturado ou quando se busca uma visdo mais
aprofundada e contextualizada sobre determinada situagéo organizacional.

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa caracteriza-se como um
estudo de caso aplicado a Impacto Positivo, utilizando como principais formas de
coleta de dados a analise de informacdes internas da empresa e a observagao das
atividades relacionadas a area comercial. A pesquisa bibliografica também foi utilizada
como recurso complementar, permitindo fundamentar teoricamente as analises

realizadas e relacionar os achados empiricos ao conjunto de conhecimentos
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cientificos produzidos sobre gestdo comercial, CRM, venda consultiva, indicadores de
desempenho e marketing de servigos. Segundo Lakatos e Marconi (2021), a pesquisa
bibliografica ndo consiste na simples repeticdo do que ja foi escrito sobre determinado
assunto, mas propicia o exame do tema sob novo enfoque, chegando a conclusdes

mais embasadas e relevantes para o contexto investigado.

Quadro 2 — Delineamento da pesquisa

Campo Conteldo

Natureza Qualitativa

Nivel Exploratdrio

Estratégia Estudo de caso

Coleta de Analise do CRM (HubSpot), documentos e relatdrios internos, observagdo das

Dados atividades comerciais, pesquisa bibliografica

Analise Identificacdo de padrées, inconsisténcias e oportunidades de melhoria na gestao
comercial da Impacto Positivo

Fonte Elaborado pelo autor (2026)

10.2 PROCESSO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

A coleta de dados constitui a etapa em que sao aplicadas as técnicas e os
instrumentos definidos para a obtencdo das informacbes necessarias a pesquisa.
Conforme Lakatos e Marconi (2021), essa etapa € fundamental para garantir a
qualidade das analises e a consisténcia dos resultados, sendo que os procedimentos
adotados variam de acordo com o tipo de investigagao e com o objeto de estudo. A
definicdo adequada das fontes de dados é determinante para que as informagdes
coletadas sejam suficientes e confidveis para sustentar as analises propostas.

No presente estudo, a coleta de dados foi realizada por meio de trés fontes
principais: a analise de dados internos da empresa, a observacdo das atividades
comerciais e a pesquisa bibliografica. A combinacao dessas fontes permitiu uma visao
mais completa e contextualizada da realidade organizacional, reduzindo as limitagcoes
que decorreriam do uso exclusivo de apenas uma delas.

A analise de dados internos constituiu a principal fonte de informacdes sobre o
desempenho comercial da empresa. Foram utilizadas informacgdes provenientes do

sistema de CRM da empresa (HubSpot), bem como documentos e relatérios
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relacionados a area comercial. Os dados do CRM permitiram identificar padrées de
comportamento das vendas ao longo do tempo, acompanhar o histérico de
negociagcdes em diferentes etapas do funil comercial e analisar indicadores como taxa
de conversdo, tempo de ciclo de vendas e distribuicido das oportunidades por
segmento de cliente. Essa base de informagdes foi fundamental para compreender
como o processo comercial da Impacto Positivo esta estruturado na pratica,
identificando os principais pontos de perda e os gargalos que comprometem a
eficiéncia das vendas.

Os documentos e relatérios internos complementaram essa analise ao permitir
a compreensao do desempenho financeiro e operacional da empresa em perspectiva
historica. A analise desses materiais possibilitou identificar tendéncias na evolugao da
carteira de clientes, verificar o grau de concentracdo de receita em contratos
especificos e compreender a relacdo entre as praticas comerciais adotadas e os
resultados obtidos. Essa dimensao histérica é especialmente relevante para o
presente estudo, pois permite contextualizar os desafios atuais como resultado de
decisdes e praticas consolidadas ao longo do tempo.

A observagdo das atividades comerciais foi adotada como técnica
complementar, possibilitando uma aproximacado direta com a realidade da
organizacao. Esse acompanhamento foi realizado a partir da participagao ativa do
pesquisador nas atividades da area comercial da empresa, o que permitiu identificar
como 0s processos sao conduzidos no dia a dia, de que forma as decisdes comerciais
sdo tomadas e quais as dificuldades enfrentadas pela equipe na gestdo das
oportunidades. Conforme Lakatos e Marconi (2021), a observacado participante
consiste na participacao real do pesquisador com o grupo analisado, utilizando os
sentidos para obter aspectos da realidade que nao se limitam a observacgao visual,
mas envolvem o exame direto dos fendbmenos estudados. Esse tipo de técnica é
especialmente valioso em estudos organizacionais, pois permite capturar aspectos
informais dos processos que dificilmente aparecem em documentos ou relatérios
formais.

Cabe destacar que a insercao do pesquisador na empresa analisada, na
condigao de funcionario com amplo acesso as dindmicas organizacionais da empresa,
representa tanto uma vantagem quanto um desafio metodolégico. A vantagem esta
na familiaridade com as rotinas, os processos e as dindmicas internas da empresa, o

que conferiu maior profundidade e autenticidade a leitura da realidade comercial,
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mesmo sem uma atuacao direta nessa area.

A anadlise dos dados foi realizada de forma interpretativa, buscando identificar
padrdes, inconsisténcias e oportunidades de melhoria nos processos comerciais da
Impacto Positivo. Para isso, as informagbes coletadas foram organizadas e
relacionadas aos conceitos do referencial tedrico, permitindo uma analise mais
estruturada e orientada pelos objetivos da pesquisa. Segundo Yin (2016), a analise de
dados em estudos de caso consiste no exame, na categorizagao e na interpretagao
das evidéncias coletadas em conformidade com as proposi¢des iniciais do estudo,
transformando dados dispersos em informacdes relevantes para a compreenséo do
fendmeno investigado.

A partir da triangulagao entre os dados do CRM, os documentos internos e as
observagbes das atividades comerciais, foi possivel construir um diagnostico mais
robusto da situagao atual da empresa. Essa triangulagéo de fontes € recomendada
por Gil (2019) como forma de aumentar a validade interna dos estudos de caso, uma
vez que a convergéncia de evidéncias provenientes de fontes distintas fortalece as
conclusdes obtidas e reduz o risco de interpretagcdes parciais ou equivocadas. Com
base nesse diagndstico, o presente trabalho propde um conjunto de recomendacgdes
voltadas a estruturacao da gestao comercial da Impacto Positivo, com foco na reducao
da dependéncia do diretor nas vendas, na ampliagao e diversificacdo da carteira de
clientes e na melhoria do uso das ferramentas e indicadores ja disponiveis na

empresa.

11 APRESENTAGAO DOS PROBLEMAS E RECOMENDAGOES

A partir do diagnostico organizacional realizado na Impacto Positivo, com base
na analise dos dados do CRM, dos relatdrios internos e da observagao das atividades
comerciais, foi possivel identificar um conjunto de desafios que limitam o crescimento
e a previsibilidade da area de vendas da empresa. Este capitulo apresenta esses
problemas de forma estruturada e propde recomendacbes praticas voltadas a
melhoria do processo comercial, com foco na estruturagdo das atividades de
prospecc¢ao e no uso mais efetivo do CRM e dos indicadores de desempenho.

A analise evidenciou que as principais dificuldades da area comercial estéo
interligados: a concentragdo das atividades de venda na figura do diretor limita a

capacidade de prospeccéao ativa; a auséncia de processos formalizados dificulta o uso
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estratégico do CRM; e a falta de indicadores regulares impede a identificagao precoce
de problemas e oportunidades. As recomendagdes propostas a seguir buscam

enderecar esses pontos de forma progressiva e viavel para a realidade da empresa.

11.1 PROCESSO COMERCIAL ATUAL

O processo comercial da Impacto Positivo apresenta caracteristicas tipicas de
empresas de servicos em estagio inicial de profissionalizagcdo. A geragao de
oportunidades ocorre predominantemente de forma passiva, por meio de indicagdes
e da rede de relacionamentos do diretor, que concentra em si as fungbes de
prospeccao, negociagao, elaboragcdo de propostas e fechamento de contratos. Esse
modelo tende a se tornar um limitador estrutural a medida que o volume de demanda
aumenta e as exigéncias de escalabilidade se intensificam.

Atualmente, a empresa conta com um estagiario que auxilia informalmente em
algumas atividades administrativas relacionadas a area comercial (como elaboracéo
de orcamentos e no registro de informag¢des no CRM), entretanto, sem ter um papel
definido no processo de vendas. Nao ha uma estrutura de prospeccao ativa
formalizada, critérios claros de qualificacdo de leads ou um fluxo padronizado de
acompanhamento das oportunidades. As informagdes sobre negociacdes em
andamento estéo registradas no HubSpot, mas o sistema n&o é utilizado de forma
sistematica como ferramenta de gestao e analise, sendo explorado principalmente
como repositdrio de contatos e histérico de interagoes.

Essa configuragcdo gera consequéncias diretas sobre a previsibilidade
comercial da empresa. Sem um fluxo constante de novas oportunidades e sem
indicadores que permitam antecipar o comportamento do funil, o planejamento de
receita fica comprometido. Além disso, a dependéncia de um unico tomador de
decisdes no processo comercial cria vulnerabilidade operacional: qualquer auséncia
ou sobrecarga do diretor impacta diretamente a capacidade da empresa de avancar
nas negocia¢cdes em andamento.

A Figura 2 ilustra o fluxo comercial atual da Impacto Positivo, evidenciando a
centralizacao das etapas na figura do diretor e o papel pontual do estagiario no suporte
a elaboragao do orgamento, ao registro no CRM e ao acompanhamento do retorno do

cliente.
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Figura 2 — Fluxo comercial atual da Impacto Positivo
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11.2 PROPOSTA DE MELHORIA: ESTRUTURACAO DO PROCESSO
COMERCIAL

A proposta central deste trabalho € a criagdo de uma fungao dedicada de apoio
comercial, por meio da contratacdo de um assistente comercial, combinada a
formalizacdo dos processos de prospecgao, ao uso mais efetivo do CRM e a
implementacao de indicadores de acompanhamento. A l6gica da proposta segue uma
estrutura progressiva, dividida em duas fases, que permite a empresa ganhar
capacidade operacional sem exigir uma ruptura imediata com a forma atual de
trabalhar.

Essa abordagem se apoia no entendimento de Cespedes (2021) de que a
profissionalizacdo comercial em pequenas empresas de servicos ndo exige uma
transformacao radical, mas sim a construgdo gradual de processos que possam ser
executados de forma consistente, independentemente de quem os conduz. A criagao
de uma fungdo comercial de suporte € o primeiro passo nessa direcdo: ela libera o
diretor das atividades operacionais de menor valor (como pesquisa de leads, envio de
e-mails de prospeccao e agendamento de reunides) e permite que ele concentre seu
tempo nas etapas que mais dependem de sua experiéncia e autoridade, como o

fechamento de contratos e a gestao de relacionamentos estratégicos.
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Quadro 3 — Fases da estruturagdo comercial com assistente dedicado

Fase Atividades principais Responsabilidade do diretor | Tempo estimado
Pesquisa e qualificagao de Conduz reunides e elabora 3 meses
Aboio leads, envio de e-mails de propostas;
P . prospecgao, agendamento Define estratégia e aprova
operacional :
de videochamadas, follow- abordagens

up e atualizagdo do CRM

Conducgao de Revisao e aprovagao de 6 meses
. videochamadas de propostas;
Mais . - ~ . .
. diagndstico, elaboragao de Envolvimento nos casos mais
autonomia s
propostas comerciais, complexos

negociagao de condigdes
sob supervisao

Fonte: elaborado pelo autor (2026)

Na primeira fase, o assistente comercial atuaria como suporte operacional ao
processo de vendas: responsavel pela pesquisa e qualificacdo de leads com base no
perfil ideal de cliente (ICP) definido pela empresa, pelo envio de comunicagdes de
prospecc¢ao, pelo agendamento de videochamadas e pelo registro e atualizagao das
informacdées no CRM. Nessa fase, a condugdo das reunides e a elaboracdo de
propostas permaneceriam sob responsabilidade do diretor, garantindo a qualidade
das entregas enquanto o assistente desenvolve familiaridade com o portfélio e os
processos da empresa.

Na segunda fase, prevista para acontecer em até seis meses apos o inicio das
atividades, o assistente evoluiria para uma atuacdo mais autbnoma: conducdo de
videochamadas de diagnostico com potenciais clientes, elaboracdo de propostas
comerciais para os servigcos mais padronizados do portfolio e participacao ativa nas
negociagdes, com supervisdo do diretor. Essa progressao nao apenas amplia a
capacidade operacional da area comercial, como também comeca a reduzir a
dependéncia estrutural do processo em relacdo a uma unica pessoa.

A Figura 3 apresenta o fluxo comercial proposto, distribuindo as
responsabilidades entre o assistente comercial e o diretor nas duas fases de
implementagdo. Também, a Figura 4 demonstra uma cadéncia de contato sugerida
para orientar o assistente comercial na prospecgao ativa, distribuida entre canais de
contato como e-mail, LinkedIn e ligacao telefonica.



Figura 3 — Fluxo comercial proposto com assistente dedicado
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Figura 4 — Cadéncia de contato sugerida
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11.3 ESTRUTURAGAO DA PROSPECGCAOQ ATIVA

A estruturacao da prospeccao ativa € condigdo necessaria para que a empresa
reduza sua dependéncia de indica¢des e ganhe previsibilidade sobre o fluxo de novas
oportunidades. Conforme apontam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), em mercados
dindmicos a aquisicdo de novos clientes precisa ser tratada como um processo
sistematico. Para isso, € necessario que a empresa defina com clareza quem sao os
clientes que deseja atingir, de que forma pretende aborda-los e quais critérios
determinam que uma oportunidade esta suficientemente madura para avangar no
funil.

O primeiro passo nesse processo € a definicao do perfil ideal de cliente (ICP),
que orienta os esforgos de prospecgao para os segmentos com maior probabilidade
de converséo e de geragao de valor para a empresa. A partir desse perfil, o assistente
comercial podera realizar pesquisas sistematicas de potenciais clientes em
plataformas como LinkedIn e bases setoriais, construindo um pipeline de leads
qualificados que alimenta o funil de forma continua. A abordagem inicial deve seguir
um roteiro estruturado que conecte a proposta de valor da Impacto Positivo as dores
mais comuns do segmento-alvo, conforme a légica do SPIN Selling desenvolvida por
Rackham (1997) e ja apresentada no referencial tedrico: partir do contexto do cliente,

identificar seus problemas e ajuda-lo a perceber as implicagdes de nao resolvé-los.

Quadro 4 — Modelo de roteiro de abordagem

Elemento Conteudo

Abertura Referéncia direta a empresa ou ao setor: "Vi que a [empresa) atua com
[setor/produto] e queria compartilhar algo que pode ser relevante para o
momento de voces."

Contexto / dor Conectar com uma dificuldade comum do segmento: "Empresas do setor de [X]
frequentemente relatam dificuldade em medir com precisao a satisfagao dos seus
clientes ao longo do relacionamento, o que acaba impactando a retencao, a
renovacgao de contratos e a percepgao de valor entregue.”

Solugdo Apresentar a Impacto Positivo de forma objetiva: "A Impacto Positivo trabalha com
pesquisas de satisfagao, servicos de atendimento e consultoria em experiéncia do
cliente para empresas que querem tomar decisdes mais orientadas e reduzir o
risco de perder clientes por problemas que poderiam ter sido identificados antes."

Propor reuniao Propor reunido de uma maneira facil de aceitar: "Faria sentido conversarmos 20
minutos para entender se ha alguma aderéncia ao que vocés precisam agora?

Fico a disposigao para agendar no horario que for melhor para vocé.

Fonte: elaborado pelo autor (2026)
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O follow-up estruturado € outro elemento fundamental do processo de
prospecc¢ao ativa. A auséncia de acompanhamento sistematico € uma das principais
causas de perda de oportunidades em processos comerciais pouco formalizados.
Com o assistente responsavel por esse acompanhamento e com as interacoes
registradas no CRM, a empresa passa a ter visibilidade sobre o estagio de cada
oportunidade e pode tomar decisbes mais fundamentadas sobre onde concentrar os

esfor¢cos em cada periodo.

11.4 USO DO CRM COMO FERRAMENTA DE GESTAO

O HubSpot ja esta implantado na Impacto Positivo, o que representa uma
vantagem concreta em relacdo a muitas empresas de porte similar. O desafio
identificado, no entanto, ndo é de adogao da ferramenta, mas de profundidade no seu
uso. Conforme observam Buttle e Maklan (2019), a efetividade do CRM depende
menos da sofisticacdo da plataforma e mais da consisténcia com que seus processos
séo seguidos e de como os dados gerados s&o utilizados para orientar decisoes.

A recomendacgao central nesse ponto € a criacdo de critérios claros para o
avanco de uma oportunidade entre as fases. Sem esses critérios, o funil perde valor
analitico: oportunidades avangam ou permanecem estagnadas com base em uma
percepgao subjetiva, e ndo em evidéncias objetivas sobre o comportamento do cliente.

Com o assistente comercial responsavel pela atualizagéo regular do CRM, o
diretor ganha uma visao estruturada do pipeline em tempo real, podendo identificar
rapidamente onde estdo as oportunidades mais proximas do fechamento, quais
clientes estdo ha mais tempo sem interagdo e quais etapas do funil concentram as
maiores taxas de perda. Essa inteligéncia, conforme destaca Kumar e Reinartz (2018),
€ o que transforma o CRM de um repositério de contatos em um ativo estratégico da

gestao comercial.
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Figura 5 — Exemplo de criagdo de negécio no CRM HubSpot
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11.5 INDICADORES DE DESEMPENHO COMERCIAL

A auséncia de indicadores formais de desempenho € um dos pontos criticos
identificados no diagnostico da Impacto Positivo. Sem métricas definidas e
acompanhadas regularmente, ndo é possivel avaliar se o processo comercial esta
evoluindo, identificar onde estdo as principais dificuldades ou tomar decisbes
fundamentadas sobre alocacdo de esforgcos. Conforme Parmenter (2015), a
implementacado de indicadores deve ser gradual e priorizar poucas meétricas bem
definidas, em vez de um painel amplo que gere mais sobrecarga do que clareza.

Portanto, se propbde a adog¢do de um conjunto inicial de seis indicadores
comerciais prioritarios, apresentados no Quadro 5 a seguir. A escolha desses
indicadores considera tanto a viabilidade de coleta a partir dos dados ja disponiveis
no HubSpot quanto a relevancia de cada meétrica para o contexto da empresa,
contribuindo para que a gestdo comercial evolua de forma progressiva e orientada a

dados.



Quadro 5 — Indicadores comerciais prioritarios

Indicador O que é medido Frequéncia
Taxa de conversao por Percentual de oportunidades que avangam entre cada Mensal
etapa do funil fase do processo comercial
CAC (Custo de Aquisigdo Investimento total em atividades comerciais dividido Trimestral
de Clientes) pelo niumero de novos clientes obtidos no periodo
) L Valor médio dos contratos fechados, permitindo
Ticket médio por contrato ) - . . ~ Mensal
identificar tendéncias de crescimento ou retragao
Crescimento ou retragéo da receita da base de clientes
NRR (NEt Revenue existentes, considerando renovagdes, expansoes e Trimestral
Retention) cancelamentos
Volume de atividades de Quantidade de contatos realizados, respostas obtidas Semanal
prospecg¢ao e reunidoes agendadas no periodo
Tempo médio de ciclo de Tempo meédio entre o primeiro contato com um lead € 0 | Trimestral
vendas fechamento do contrato
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Fonte: elaborado pelo autor (2026)

11.6 DIVERSIFICACAO DA CARTEIRA DE CLIENTES

O diagnéstico identificou uma concentragao relevante da receita da Impacto
Positivo em um numero reduzido de contratos. Esse padrao, comum em empresas
que cresceram por indicacao, representa o risco de que a perda de um unico cliente
de grande porte impacte de forma significativa o fluxo de caixa e a capacidade
operacional da empresa.

A recomendacgao é que, a partir da definigdo do ICP e da estruturagao do
processo de prospeccao ativa, a empresa direcione parte de seus esforcos para
segmentos e perfis de clientes ainda sub-representados na carteira atual. Esse
direcionamento pode ser feito com base na analise dos dados ja disponiveis no
HubSpot: identificando quais setores concentram os contratos de maior valor e
duragédo, e quais segmentos ainda ndo foram explorados sistematicamente. A
diversificagdo ndo precisa significar uma mudanga de posicionamento, mas sim uma
expansao deliberada do alcance comercial para além dos canais e perfis que ja
dominam a carteira hoje.

A médio prazo, com o assistente comercial atuando ativamente na prospecgao
de novos segmentos e com o CRM fornecendo visibilidade sobre a evolugdo da
carteira, a empresa estara em condigdes de reduzir gradualmente sua exposicao a

concentragéo de receita, tornando o crescimento mais previsivel e menos vulneravel
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a fatores externos.

11.7 PLANO DE ACAO (5W2H)

O quadro a seguir sintetiza as principais recomendagdes deste trabalho na
forma de um plano de agao estruturado segundo a metodologia 5W2H, que organiza
cada acdo a partir das dimensdes: o qué (what), por qué (why), como (how), quem
(who), quando (when) e quanto custa (how much). Essa estrutura facilita a
operacionalizagao das propostas e permite acompanhar o progresso de cada iniciativa

ao longo do tempo.

Quadro 6 — Plano de agdo 5W2H

O Qué? Por Qué? Como? Quem? Quando? | Quanto?
Reduzir a Definir perfil da vaga,
dependéncia processo seletivo com Custo de
Contratar ; L . Curto =
. do diretor e foco em comunicagao | Diretor/ contratagao
assistente . prazo (0— -
. estruturar a € organizagao, RH + saléario
comercial = ) ~ . 3 meses)
prospecgao integragao gradual as mensal
ativa rotinas comerciais
Garantir fluxo Definir ICP (perfil
continuo de ideal de cliente), criar . Baixo custo
Estruturar ; . Assistente | Curto .
oportunidades | roteiro de abordagem . direto
processo de . i . comercial | prazo (1-
~ e reduzir por e-mail e LinkedIn, : (horas
prospecgao P + diretor 2 meses) | .
dependéncia estabelecer meta internas)
de indicacdes semanal de contatos
Garantir Sem custo
. visibilidade do | Definir etapas do funil . -
Padronizar uso . e Assistente | Curto adicional
funil e com critérios claros .
do CRM o . comercial | prazo (1- | (ferramenta
rastreabilidade | de avanco, rotina de . )
HubSpot T + diretor 2 meses) | ja
das atualizacao
. contratada)
oportunidades
Permitir Definir KPlIs
analise de prioritarios (taxa de
Implementar desempenho e | conversdo, CAC, Diretor + Médio
'mp tomada de NRR, ticket médio), : Sem custo
indicadores o . X assistente | prazo (2— .-
- deciséo criar painel de . adicional
comerciais : comercial | 4 meses)
orientada a acompanhamento
dados mensal no HubSpot
Mapear setores sub-
Reduzir E:ea‘?treei?g nctdailfjec;:siorr]\aar
Diversificar concentragao P = Assistente | Médio Sem custo
. X prospecgao para . . .
carteira de de receita e comercial | prazo (3 adicional
. novos segmentos, . )
clientes aumentar = + diretor 6 meses) | direto
- acompanhar evolugao
previsibilidade . e
da diversificagao via
CRM
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O Qué? Por Qué? Como? Quem? Quando? | Quanto?
Ampliar Treinamento sobre
Capacitar autonomia portfdlio, participagao Médio a

acompanhada em : Custo de
.- ~ Diretor + longo :
reunioes, elaboracao : treinamento
o assistente | prazo (3— | .

supervisionada de interno

- 6 meses)
propostas até
autonomia plena

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

assistente para | comercial e
videochamadas | reduzir gargalo
e orgcamentos no fechamento
de propostas

As agbdes propostas foram organizadas de forma progressiva, com as iniciativas
de menor custo e maior impacto imediato posicionadas no curto prazo. A contratagao
do assistente comercial e a estruturagao dos processos de prospecgao e uso do CRM
constituem a base sobre a qual as demais melhorias se apoiam. O horizonte de seis
meses estimado para a consolidacdo das Fases 1 e 2 do assistente € compativel com
o ritmo de aprendizado esperado e com a complexidade dos servigos e produtos da

Impacto Positivo.

12 LIMITAGOES DO ESTUDO

Tendo em vista que este estudo se concentrou na analise da gestdo comercial
da Impacto Positivo e na proposi¢cao de melhorias para a sua estruturacédo, foram

identificadas as seguintes limitagdes:
a) Auséncia de dados quantitativos histéricos

Embora a empresa utilize o HubSpot como sistema de CRM, o uso irregular da
ferramenta ao longo do tempo resultou em registros incompletos e inconsistentes. Isso
limitou a analise quantitativa do funil de vendas (como taxa de conversao por etapa,

tempo médio de ciclo e volume histérico de oportunidades).
b) Carater exploratorio e subjetividade do estudo

Por se tratar de um estudo de caso de natureza qualitativa, os resultados
refletem a realidade especifica da Impacto Positivo e ndo podem ser generalizados
para outras empresas de servigos. Além disso, a condicdao do pesquisador como
funcionario da empresa, embora tenha proporcionado acesso privilegiado as

informacdes, pode introduzir um viés de interpretacdo que um observador externo
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evitaria.
c) Propostas n&o foram implementadas durante o periodo do estudo

As recomendacbes apresentadas no capitulo 11 como a contratacdo do
assistente comercial, a estruturacdo da prospeccédo ativa e a implementacdo dos
indicadores ndo foram colocadas em pratica durante a realizagdo do trabalho.
Portanto, ndo foi possivel avaliar os resultados concretos das melhorias propostas

nem mensurar o impacto real sobre o desempenho comercial da empresa.

13 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo propor a estruturagdo de um modelo
comercial mais sistematizado para a Impacto Positivo, visando ampliar a captagao de
clientes, reduzir riscos decorrentes da concentracdo de receita e fortalecer o
crescimento sustentavel da empresa. Para isso, foi realizado um diagndstico
organizacional que abrangeu as principais areas da empresa, com foco na area
comercial, onde foram identificados os principais desafios e oportunidades de

melhoria.

O diagndstico evidenciou que a empresa apresenta uma gestao comercial sem
processos formalizados de prospecgéo ativa, sem critérios objetivos de qualificagao
de leads e sem indicadores regulares de acompanhamento do desempenho. Esse
modelo, embora tenha sustentado o crescimento inicial da empresa com base em
relacionamentos e indicagdes, representa um limitador estrutural a medida que a

organizagao busca ampliar sua base de clientes de forma previsivel e escalavel.

Com base nesse diagndstico, foram propostas recomendacdes integradas: a
contratagcdo de um assistente comercial com evolugao progressiva em duas fases; a
estruturacdo de um processo de prospeccao ativa orientado pelo perfil ideal de cliente;
a padronizacado do uso do CRM HubSpot como ferramenta de gestdo e ndo apenas
de registro; a implementacdo de um conjunto inicial de indicadores comerciais
prioritarios; a diversificacdo da carteira de clientes para reduzir a concentracdo de
receita; e a capacitagdo gradual do assistente para conduzir reunides e elaborar

propostas com mais autonomia.
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A légica que conecta essas recomendagdes € a progressividade: cada agéo
prepara a organizagao para a seguinte, sem exigir uma transformacao imediata da
cultura ou dos recursos da empresa. Isso torna a proposta viavel para a realidade de
uma pequena empresa de servigos, que nao dispde de estrutura para mudancgas
amplas e simultdneas, mas pode construir capacidade comercial de forma consistente

ao longo do tempo.

Do ponto de vista académico, este trabalho permitiu aprofundar conceitos a
partir de uma situagéo organizacional real, consolidando o aprendizado acumulado ao
longo do curso de Administracdo. A vivéncia dentro da empresa analisada
proporcionou uma perspectiva mais concreta sobre os desafios da gestdo comercial
em pequenas empresas de servigos, um contexto que raramente aparece em sua
totalidade nos estudos tedricos. Foi possivel perceber na pratica como a auséncia de
processos estruturados impacta diretamente a previsibilidade e o crescimento de uma
organizagao.

Por fim, a realizagdo deste diagnostico representa um ponto de partida para o
crescimento da area comercial da Impacto Positivo. A implementacdo das
recomendacgdes propostas tende a gerar resultados progressivos e sustentaveis ao
longo do tempo. O que se propde € a constru¢do de um modelo comercial orientado
por processos, em que cada etapa seja conduzida com método e consisténcia,

independentemente de quem a executa.
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