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“Sem dados, vocé ¢ apenas mais uma pessoa

com opinido.”

- W. Edwards Deming



RESUMO

Esta pesquisa apresenta uma proposta de um processo comercial para atrair clientes corporativos
no setor de constru¢ao modular em relagdo a empresa chamada Module - Constru¢do Modular.
O método de pesquisa aplicado e qualitativo foi baseado em estudo de caso e utilizado para
explorar as praticas comerciais nas quais se investigou a aplicagdo e foram feitas sugestdes sobre
o uso do CRM Redcake. Foram designados ICPs prioritarios (desenvolvedores imobilidrios,
empresas de construgdo, industrias/logistica e agéncias publicas), um funil de vendas de oito
fases, scripts de agdo para acompanhamento e prospec¢ao, indicadores-chave de desempenho
(KPIs) e rotinas de governanga foram formados. Além disso, foram sugeridos marketing B2B
(LinkedIn, sequéncias de e-mail, chamadas frias, participagdo em feiras comerciais),
padronizacdo de propostas comerciais, politicas de desconto e formalizacao do pds-venda com
programas de fidelidade. Resultados esperados: vendas mais previsiveis, ciclo de negociacao
mais curto, maior taxa de conversao e fortalecimento da retencao de clientes. Os resultados da
analise geral apoiaram a conclusao de que essa abordagem estruturada de processos de negocios,
juntamente com o uso disciplinado do CRM e a educacao eficaz do mercado em torno do modelo

modular, pode proporcionar uma vantagem competitiva sustentavel para a organizagao.

Palavras-chave: Construcao modular; CRM; Processo Comercial.



ABSTRACT

This research presents a proposed sales process to attract corporate clients in the modular
construction sector for the company Module - Constru¢do Modular. The applied qualitative
research method was based on a case study and used to explore commercial practices.
Suggestions were made regarding the use of the Redcake CRM. Priority Ideal Customer Profiles
(ICPs) were identified (real estate developers, construction companies, industries/logistics, and
public agencies), an eight-phase sales funnel, action scripts for follow-up and prospecting, key
performance indicators (KPIs), and governance routines were developed. Furthermore, B2B
marketing strategies (LinkedIn, email sequences, cold calling, participation in trade shows),
standardization of sales proposals, discount policies, and formalization of post-sales service with
loyalty programs were suggested. Expected results: more predictable sales, shorter negotiation
cycle, higher conversion rate, and strengthened customer retention. The results of the overall
analysis supported the conclusion that this structured approach to business processes, along with
the disciplined use of CRM and effective market education around the modular model, can

provide a sustainable competitive advantage for the organization.

Keywords: Modular construction; CRM; Sales process.
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1 INTRODUCAO

A constru¢do modular tem destaque conquistado na Engenharia Civil brasileira,
surgindo como uma opg¢do que combina agilidade, sustentabilidade e controle de qualidade. Esse
modelo diminui o desperdicio, aumenta a precisao técnica e reduz consideravelmente os prazos de
entrega, pois possibilita que a maior parte da obra seja realizada em um ambiente industrializado
(SILVA; OLIVEIRA, 2021).

Em um mercado que exige cada vez mais eficiéncia e previsibilidade, essas qualidades
fazem do sistema modular uma opg¢ao especialmente interessante para empresas que precisam
instalar ou expandir estruturas rapidamente. Embora tenha esse potencial, o setor modular ainda esta
distante dos grandes desafios no Brasil. Além de ser um mercado ainda em desenvolvimento, muitos
executivos corporativos ainda tém pouco conhecimento sobre como funciona, suas previsdes € as
vantagens do modelo, gerando assim, certo receio em sua aquisi¢do. Isso ndo requer apenas
conhecimento técnico, mas também um processo comercial que possa instruir o cliente e guia-lo de
forma clara em todas as fases da negociagdo (COSTA; FREITAS, 2020).

No contexto B2B, em que as decisdes envolvem diversos participantes, analises mais
aprofundadas e ciclos de venda mais extensos, a falta de um processo organizado pode resultarem
perda de oportunidades, necessidade de retrabalho e redugao da previsibilidade. Para empresas que
operam no segmento modular, essa vulnerabilidade no setor ainda ¢ alta, uma vez que a solucao
oferecida ¢ técnica, personalizada e, muitas vezes, desconhecida pelo cliente (KOTLER; KELLER,
2018).

A Module - Construgao Modular estd exatamente nesse cenario. Apesar de oferecer
produtos competitivos e ter capacidade de atendimento regional, a empresa ndo possui um fluxo
comercial formalizado, o que torna o registro ajustado das interagcdes, acompanhamento das
negociagoes e a qualificacao de leads um processo mais dificil. A literatura indica que abordagens
como o funil de vendas, aliadas a ferramentas de CRM, ajude a expansao na jornada de vendas,
minimizar obstaculos ¢ elevar a taxa de conversao (RACKHAM, 2019; BUTTLE; MAKLAN,
2019).

Com isso em mente, este estudo sugere a criagao de um processo comercial consultivo
personalizado para a empresa, incluindo prospecg¢ao ativa, qualificagdo, diagndstico, elaboragao de

propostas, negociagdo e pos-venda. O objetivo ¢ fornecer um modelo que se adapte arealidade



da Module e esteja em sintonia com as necessidades do mercado modular. Isso contribui ndo apenas
para o fortalecimento da 4rea comercial, mas também para a expansdo da empresa em um setor em

ascensao.

1.1.  Objetivos

1.1.1 GERAL

Desenvolver uma proposta de estrutura de processo comercial para a empresa Module -
Construgdo Modular, focada na aquisi¢ao e conversao de clientes corporativos, com estratégias de

vendas consultivas, funil de vendas, sistemas de controle e gestao digital.

1.1.2 ESPECIFICOS

. Diagnosticar o fluxo de servigo comercial atual da empresa;

. Identificar as melhores praticas de vendas B2B na constru¢do modular;

. Fornecer um funil de vendas consultivo adaptado a realidade da Module;

. Sugerir ferramentas e medidas de controle (CRM, taxa de conversdo, tempo de
negociagao);

. Desenvolver um plano de abordagem comercial e ideias de prospecc¢do direta.

1.2.  Justificativa

A constru¢do modular tem ganhado destaque nos ultimos anos como uma solugdo estratégica na
area da engenharia civil, gragas a sua velocidade de execugdo, eficiéncia produtiva e conformidade
com os principios de sustentabilidade. Esse método construtivo tem sido amplamente utilizado em
cenarios que exigem flexibilidade, reducao de prazos e otimizacao de recursos, consolidando-se
como uma alternativa viadvel e competitiva em relacdo aos sistemas tradicionais (ZHANG ET AL.,
2024). Embora o setor de constru¢do modular tenha alcangado avancos técnicos significativos,
muitas empresas desse segmento ainda enfrentam desafios na organizacdo de seus processos
comerciais, especialmente no mercado business-to- business (B2B). A falta de um processo

comercial bem estruturado prejudica a obtencao de leads qualificados, dificulta 0 acompanhamento



das negociagdes e reduz a previsibilidade dos resultados, afetando diretamente o desempenho da
organizagdo (KUMAR; REINARTZ, 2024). Nesse cendrio, a empresa Module - Construgao
Modular, por estar em uma etapa inicial de consolidacao, necessita organizar um processo comercial
que integre de maneira sistematica as etapas de prospecc¢ao, negociagdo e pos-venda. A criacao de
um modelo comercial estruturado, com base em andlises internas, benchmarking e literatura
especializada atual, surge como uma estratégia essencial para aumentar a competitividade da
empresa no mercado corporativo. Essa abordagem dispensa a coleta direta de dados de individuos,

configurando-se como um relato técnico-profissional (OLIVEIRA; MATTAR, 2023).

1.3. Estrutura do Trabalho

Este trabalho estd estruturado com seis se¢des principais. O primeiro dos quais introduz
o tema, justificativa, objetivos e relevancia do estudo. O segundo capitulo ¢ dedicado aos
fundamentos tedricos, incluindo os conceitos de vendas consultivas, funil de vendas, prospeccao
ativa, CRM, indicadores de desempenho e o panorama da constru¢do modular brasileira. O terceiro
apresenta o quadro apresentado, ilustrando o carater aplicado, qualitativo e propositivo da pesquisa.
O quarto capitulo expde o diagnostico do estado atual da empresa Module - Constru¢do Modular:
as fraquezas e oportunidades para uma avaliagao no processo comercial. O quinto capitulo apresenta
a proposta de um processo comercial estruturado, explicando o funil de vendas, estratégias de
prospeccao, ferramentas de gestdo e indicadores de desempenho. Finalmente, no sexto capitulo, sdo
feitas consideragdes finais, descrevendo contribuigdes, limitagdes do estudo e possiveis pesquisas

futuras.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Conceito de Vendas Consultivas e B2B

A venda consultiva ¢, basicamente, o vendedor age como consultor do cliente, tentando
entender necessidades, sugerir solugcdes sob métrica e criar valor de maneira sustentavel ao longo
do tempo, em vez de apenas vender um produto pelo preco mais baixo (RACKHAM,2019). Nesse

padrdo, o foco muda do encerramento imediato para fortalecer a confianca e resolver questdes



complexas do comprador, o que exige um processo de venda mais diagndstico e cooperativo
(KOTLER; KELLER, 2018).

A venda consultiva, em sua esséncia, consiste em uma investigagdo especifica das
necessidades e limitagdes do cliente, frequentemente utilizando perguntas direcionadas, atencao ativa
e desenvolvimento conjunto de op¢des, de maneira que a proposta final seja vista como uma solu¢ao
estratégica e ndo apenas no sentido de uma simples troca comercial. Esse modo visa minimizar os
argumentos puramente comerciais € maximiza a chance de manter o cliente, principalmente em
contextos de alto risco e investimento (RACKHAM,2019).

Quando se trata de B2B, as distingdes em relacdo ao B2C sdo evidentes: as escolhas de
aquisi¢ao costumam incluir varios detalhes e passar por processos formais de aprovagao, técnicas e
juridicas, bem como montantes ou volumes financeiros maiores, o que torna o ciclo de vendas mais
longo e processual (KOTLER; KELLER, 2018). Ja os compradores, as empresas geralmente dao
mais importancia a aspectos como o cumprimento de prazos, a garantia de qualidade e o controle de
custos e desempenho e gestdo de riscos, com maior solidez nas propostas comerciais (MATTAR;
OLIVEIRA, 2020).

As vendas de alto valor, comuns em projetos e solugdes técnicas como a construgao
modular, possuem particularidades: elevado nivel de personalizacdo, necessidade de alinhamento
entre planejamento e execugao, participagao de equipes técnicas na analise da proposta e solicitacdo
de garantias e servigos especializados de pds-venda. Esses aspectos destacam a importancia de um
processo de venda consultivo, uma vez que o cliente corporativo procura reduzir as incertezas e
comprovar a habilidade do fornecedor antes de finalizar uma transa¢ao (SILVA; OLIVEIRA, 2021).

Construir e preservar relacdes baseadas em confianga ¢ um pilar central no modelo
consultivo B2B. Sistemas de relacionamento € comunicagdo continua, juntamente com entregas
técnicas regulares, sdo fundamentais para elevar a relagao comercial ao nivel de parceria estratégica,
e 0 mesmo se aplica & recompra e recomendacdo de um novo acordo comercial (BUTTLE;
MAKLAN, 2019). Em negécios complexos, como pequenas falhas de processo ou comunicagao,
1sso pode corroer essa confianga e colocar contratos de longo prazo em risco (ALMEIDA, 2022).

Para ter um bom desempenho em vendas consultivas B2B, a equipe de vendas deve
adotar habilidades especificas, escuta ativa, diagnostico técnico-comercial, redagdo de resolugao
interdisciplinar, estratégias de negociagdo entre diferentes partes interessadas e conhecimento do

contexto regulatorio e operacional do cliente. Recomenda-se treinamento constante e uma



abordagem sinérgica entre os dominios técnico e comercial para maximizar a entrega de valor
(RACKHAM, 2019; MATTAR; OLIVEIRA, 2020).

O suporte em tecnologia, por exemplo, através de ferramentas de CRM, automagao de
marketing e gestdo de pipeline, para melhorar o desempenho consultivo, fornece historico de
relacionamento, controle de acompanhamento e critérios de qualidade de leads, permitindo assim
que os vendedores dediquem mais tempo para qualificacdo profunda e adaptagdo do servigo
(BUTTLE; MAKLAN, 2019). Além disso, a integracao de dados e relatorios possibilitam identificar
perfis de sucesso, bem como modificar a abordagem de prospeccao de acordo com a extensao em
que h4d uma maior chance de conversdo em um subconjunto (PARMENTER, 2015).

No caso especifico da constru¢do modular no Brasil, a venda consultiva torna-se ainda
mais significativa; clientes corporativos (construtoras, incorporadoras, empresas e érgaos publicos)
exigem servigos técnicos garantidos, padrdes, clareza de cronograma e solugdes de contengdo de
riscos de construgdo, elementos que s6 sdo vidveis através de uma abordagem consultiva onde os
diagnosticos iniciais e visitas técnicas e propostas estdo alinhados com os requisitos do projeto
(COSTA; FREITAS, 2020; SILVA; OLIVEIRA, 2021). Para o Module - Constru¢do Modular isso
significa formalizar um processo comercial que reune habilidades técnicas no lado técnico das
ferramentas de gestdo de construg¢do e um roteiro de servi¢o consultivo (ALMEIDA, 2022).

Por fim, a literatura e a pratica concordam que a ado¢do de um processo comercial
consultivo em mercados B2B ¢ tanto um desafio organizacional quanto uma oportunidade
competitiva: deve ajudar a alinhar pessoas, processos e tecnologia para transformar leads em clientes
fiéis, reduzir o tempo de negociacdo e aumentar o ticket médio com solugdes de valor agregado.
Essa convergéncia justifica a criacdo de um funil e indicadores individuais para prever o
desempenho comercial para a Module e outras empresas semelhantes (GIL, 2017, PARMENTER,
2015).

2.2. Funil de Vendas: Estrutura e Aplicacoes

O funil de vendas ¢ uma ferramenta estratégica usada para mapear e organizar as etapas
do processo de aquisicdo e conversao de clientes. O principal objetivo do funil é demonstrar a
jornada do cliente desde a visita inicial a uma empresa até o fechamento da venda, a fim de encontrar

gargalos e areas onde o valor pode ser melhorado (KOTLER; KELLER, 2018). A metéafora do funil



¢ apropriada, pois a cada etapa, o nimero de potenciais clientes diminui e apenas aqueles que estdo
mais prontos para a decisdo final de compra permanecem (ALMEIDA, 2022).

O funil geralmente ¢ dividido em trés fases principais: topo, meio e fundo. A parte
superior do funil ¢ a fase de atragdo, quando se busca atrair mais pessoas e chamar a atengao. No
meio do funil, qualificacdo, ¢ a primeira fase, durante a qual os leads sdo filtrados com base na
compatibilidade e no interesse real. A fase de negociacdo e fechamento, na parte inferior, ¢
concentrada, com a proposta comercial sendo analisada e a decisdo de compra sendo tomada
(RIBEIRO; COSTA, 2020).

Existem muitos modelos diferentes que foram criados para guiar o funil de vendas, como
o modelo AIDA (Atengdo, Interesse, Desejo e Ac¢do), que foca no processo psicologico do
consumidor, perguntas baseadas no SPIN Selling (Situagdo, Problema, Implicacao, Necessidade de
Solugdo) e Pipeline, que organiza visualmente a sequéncia de negociagdo em uma sequéncia logica
(RACKHAM, 2019).

Quando implementados, esses modelos podem adicionar um elemento de
previsibilidade de vendas e moldar as a¢des da equipe de negdcios. Aplicar um funil bem projetado
¢ benéfico para gerentes e vendedores, pois permite que eles obtenham uma maior compreensao do
ciclo de vendas e do uso ideal dos recursos. Saber onde os leads estdo se perdendo mais, por
exemplo, permite que a empresa ajuste os canais de comunicagdo para se adequar aos clientes,
melhore as qualificagdes iniciais ou reforce argumentos em estagios especificos das negociacdes
(MATTAR; OLIVEIRA, 2020).

Da mesma forma, quando uma empresa entende claramente como cada area do processo
funciona, isso fortalece o vinculo entre o trabalho de marketing e vendas, elimina ruidos e aumenta
a eficiéncia da organizacao. No B2B, o funil de vendas torna-se ainda mais relevante devido ao ciclo
de negociacdo mais longo, onde os tomadores de decisdo podem ser multiplos. Isso implica um
monitoramento agressivo, registro de interacdes e ajuste fino de propostas, condigdes que sdo
impossiveis sem um processo claramente estabelecido (BUTTLE; MAKLAN, 2019).

Nesse sentido, o funil ndo deve ser considerado um sistema rigido a ser seguido, mas
sim um sistema dinamico, modificado com a situagdo especifica de cada setor e cliente. A
constru¢ao modular, sendo um espago de alto valor agregado e com alto aspecto técnico, requer um
funil de vendas consultivo. E aqui que cada etapa deve consistir em passos que envolvem visitas

técnicas, analises de viabilidade, preparacao de propostas sob medida e iteracdes de negociacao



técnica e financeira (SILVA; OLIVEIRA, 2021).

Sem esse tipo de formalizagdo, como os clientes corporativos exigem clareza e
profissionalismo em cada etapa da negociacao, ¢ facil para eles perderem um negdcio. Este segundo
ponto relevante sdao os indicadores no funil de vendas. Métricas transacionais, incluindo taxa de
conversao entre varios niveis, tempo médio gasto no processo de negociac¢ao, ticket médio e nimero
de leads ativos podem ser usados para monitorar a saude do processo e prever resultados de vendas
(PARMENTER, 2015).

Esses sdo os tipos de indicadores que permitem que pequenas e médias empresas
profissionalizem uma area comercial, sem incorrer em grandes despesas de capital. Também ¢
interessante notar que o funil de vendas ndo ¢ apenas um recurso de controle, mas uma
ferramenta de aprendizado organizacional. Quando acompanhado ao longo do tempo com esses
dados, no funil veremos qual dos seguintes perfis € mais propenso a comprar um item, argumentos
mais eficazes ou uma fase que requer mais ateng¢ao (GIL, 2017).

Esse conhecimento e informagao comercial podem ser uma arma contra concorrentes,
particularmente em novos desenvolvimentos como a constru¢do modular. Assim, observa-se que
estruturar e aplicar um funil de vendas ¢ necessario para aqueles que desejam aumentar as
negociacdes corporativas para uma maior previsibilidade de receita e taxas de conversdo. Para a
Module - Constru¢ao Modular, formalizar esse processo € uma oportunidade de unificar sua equipe,
minimizar perdas comerciais e solidificar uma forte presenca no setor B2B (COSTA; FREITAS,

2020).
2.3. Prospeccao Ativa e Estratégias de Captacao

A prospeccdo ativa ¢ quando a empresa intencionalmente mira clientes potenciais e
comeca a desenvolver interesse neles, em vez de esperar que os clientes entrem em contato
diretamente. Esta ¢ uma estratégia essencial em muitos mercados B2B que tém um ciclo de vendas
mais longo e um publico-alvo restrito (KOTLER; KELLER, 2018). Em contraste com a prospec¢ao
passiva, que trabalha na atragdo por meio de marketing ou indicacdes, a prospec¢ao ativa exige que
o departamento de vendas se apresente intencionalmente e trabalhe para ampliar o alcance e o nivel
de leads gerados (MONTEIRO; LOPES, 2021).

Alguns dos métodos de prospeccao ativa mais tipicos sdo o uso de cold calls (ligagdes



ndo solicitadas), envio de e-mails personalizados e utilizacdo de redes profissionais como o
LinkedIn. As cold calls, quando bem desenvolvidas e utilizadas, podem criar interesse inicial por
parte do cliente e levar a uma reunido (RIBEIRO; COSTA, 2020). O e-mail segmentado tem
potencial para uma estratégia mais estratégica, mas desde que seja individualizado de acordo com o
perfil e interesses do cliente (ALMEIDA, 2022).

As redes sociais profissionais, particularmente o LinkedIn, tornaram-se um componente
chave da prospeccao B2B. Do ponto de vista do contato, este servico permite que as empresas
segmentem seus contatos por divisdo, posicdo e local para alcancar tomadores de decisdao
rapidamente e diretamente (SILVA; OLIVEIRA, 2021). Além disso, o conteudo de qualidade nesses
canais ndo s6 comunica uma mensagem sobre a credibilidade da empresa, mas também ¢ um meio
de construir relacionamentos com leads desde cedo, que tém potencial a primeira vista
(MONTEIRO; LOPES, 2021).

A construg¢do modular, que possui um aspecto técnico e inovador, requer uma estratégia
de prospecg¢ao direta que combine contato direto com o cliente e educacdo do cliente. A maioria dos
tomadores de decisdo corporativos ainda nao esta familiarizada com o modelo modular, portanto, a
principal estratégia de negdcios seria mostrar ndo apenas a solu¢cdo, mas também informa-los sobre
seus beneficios em relagdo a prazos mais curtos e sustentabilidade. Tais caracteristicas destacam a
importancia de vendedores consultivos que possam fornecer educagdo e confianga desde o inicio
(COSTA; FREITAS, 2020).

A segmentacao de mercado também ¢ um dos componentes essenciais da prospec¢ao
ativa. Ter perfis de clientes ideais (ICP) definidos d4 ao pessoal de vendas uma maneira de otimizar
suas atividades de alcance para os segmentos mais propensos a converter, como empresas de
construgdo, empresas de logistica, industrias e entidades publicas. Na auséncia de tal segmentacao,
a distribui¢do potencial de recursos para contatos com potencial de baixo retorno poderia ocorrer
(MATTAR; OLIVEIRA, 2020).

O planejamento de estratégias de prospec¢do ativa também deve envolver roteiros e
métricas. Por exemplo, roteiros de abordagem atuam como diretrizes para guiar a conversa em um
estilo consultivo, levando em consideragdao onde o cliente estd no processo de abordagem do funil
de vendas conforme o estdgio (RACKHAM, 2019). Dados como taxas de resposta de e-mail,
numero de reunides agendadas, custo por lead, etc., sdo indicadores tteis para acompanhar o sucesso

da acdo e atualizar o processo regularmente (PARMENTER, 2015).



A automacdo das operacdes de prospecgdo estd em ascensao no mundo digital de hoje.
Software de CRM, comunica¢do com solugdes de envio de e-mails e uso de chatbots possibilitam
que os membros da equipe economizem tempo ¢ ampliem o alcance sem perder a experiéncia
personalizada necessaria nas negociagoes B2B. Ferramentas bem implementadas como essas podem
tornar a prospec¢do ainda mais eficiente e ajudar a construir um bom relacionamento desde o
primeiro dia (BUTTLE; MAKLAN, 2019).

Além disso, a prospec¢ao ativa em paises em desenvolvimento, especialmente em casos
como o da constru¢cao modular no Brasil, deve ser complementada por intervengdes educacionais.
Workshops/seminarios online, materiais técnicos e visitas ao local podem ser as ferramentas para a
abordagem de captura, demonstrando aos clientes o valor da solugdo modular para eles. Em vez de
contato frio, a prospec¢ao, em outras palavras, se torna valor para o cliente desde o inicio da conversa
(SILVA; OLIVEIRA, 2021).

Nesse sentido, a prospec¢ado ativa bem desenhada torna-se uma das pedras angulares da
estratégia comercial B2B, pois amplia o nimero de contatos qualificados e melhora a imagem da

empresa como um parceiro estratégico. (ALMEIDA, 2022).

2.4. Gestao de Relacionamento com o Cliente (CRM)

Customer Relationship Management (CRM) € um conjunto de principios empresariais
que visa orientar a organizacao em um processo de tomada de decisao centrado no cliente. Mais do
que ser um software, o CRM ¢ uma abordagem de gestdo para identificar, atrair, reter e criar
fidelidade do cliente com base em processos, pessoas e tecnologia (PAYNE; FROW, 2017). Os
objetivos principais incluem o cultivo de relacionamentos duradouros e lucrativos com base na
confianga e na provisao continua de valor (KOTLER; KELLER, 2018).

O CRM surgiu na década de 1990 diante da crescente necessidade de distinguir a venda
para empresas com base na experi€ncia que proporcionam, em vez de no preco ou produto. Ao longo
dos anos, foi introduzido em uma ampla gama de profissdes, particularmente no setor B2B, onde as
vendas tém longa duragdo e uma gama completa de questdes. Ajuda a prever melhor o que os
consumidores irdo comprar (ou ndo) no momento, que ¢ 0 que a conversao € a retencao significam
(GORDON, 2001).

Uma das maiores vantagens do CRM ¢ a sua consolidagdo de informagdes. Integrando



dados de varios pontos de contato, chamadas telefonicas, solicitagdes por e-mail, reunides e até
mesmo redes sociais. O CRM permite que a empresa acompanhe o histérico do cliente e personalize
mensagens para os clientes. Em uma negociacao de alto risco, onde tudo, desde a construcdo
modular até a escolha final, pode afetar o cliente corporativo, essa visdo holistica ¢ imperativa
(PEPPERS; ROGERS, 2011).

Ferramentas digitais de CRM estdo cada vez mais em uso entre muitas pequenas e
médias empresas devido ao acesso a versdes gratuitas ou de baixo custo, como HubSpot Free,
Pipedrive e Zoho CRM. Esses sistemas ajudam a organizar o funil de vendas, agendar compromissos
de acompanhamento periddicos e fornecer resultados de desempenho que criam previsibilidade ao
conduzir negdcios (BUTTLE; MAKLAN, 2019).

Empresas em estagio inicial, como a Module - Constru¢ao Modular, podem até ganhar
vantagem competitiva com a ajuda dessas ferramentas. Além do aspecto tecnoldgico, o sucesso do
CRM ¢ altamente influenciado pela cultura organizacional (PAYNE; FROW, 2017). Payne e Frow
(2017) mostram que organizagdes que veem o CRM apenas como software falham em integra-lo
em sua implementacdo, enquanto empresas que o veem como uma filosofia integrada obtém
resultados muito melhores. Devido ao fato de que, quando combinado com processos definidos e
uma equipe engajada, ajuda a desenvolver relacionamentos duradouros, a ferramenta s6 agrega
valor.

Outro ponto relevante ¢ a possibilidade de segmentacdo e personalizagdo. Um CRM
agruparia clientes pelos dados demograficos basicos que identifica, seja setor industrial, escala de
negocios ou historico de transagdes, a partir dai criando campanhas mais granulares. Ao conduzir a
prospeccao dessa forma, otimiza os resultados e reduz custos, pois essas campanhas buscam perfis
com maior probabilidade de sucesso. No caso da construgdo modular, a aplicagdo do CRM pode
ajudar desde a fase de prospeccao ativa até o pds-venda (STONE; WOODCOCK, 2014).

Estruturando os contatos feitos, propostas enviadas e negociagdes em andamento, a
empresa ¢ capaz de manter a cadéncia das interagdes e dar ao cliente corporativo uma visdo de
profissionalismo. Além disso, no CRM, os registros de acompanhamento pds-venda levam a novos
contatos/novas parcerias (COSTA; FREITAS, 2020).

A andlise de dados por meio do CRM se transforma em inteligéncia de negdcios em
mercados competitivos. Relatdrios de conversdo, duragdo média de negociagdo, clientes inativos e

fatores de perda apoiam uma mudanca de estratégia para uma abordagem comercial melhor



(PAYNE; FROW, 2017).

Assim, a empresa deixa de ter uma postura mais reativa e comeca a trabalhar com
previsoes baseadas em dados, fortalecendo sua assertividade. Portanto, o CRM nao ¢ apenas uma
ferramenta operacional que se usa no dia a dia dos negocios, ¢ uma estratégia de gestdo orientada
ao cliente que entrelaga tecnologia, processos e cultura organizacional. (GORDON, 2001; STONE;
WOODCOCK, 2014).

2.5. Indicadores de Performance Comercial (KPI’s)

Indicadores de desempenho comercial, ou KPIs (Indicadores-Chave de Desempenho),
sao ferramentas de gestdo que permitem medir, monitorar e avaliar o desempenho das atividades de
vendas. Eles ajudam os gestores a avaliar se as estratégias implementadas estdo produzindo os
resultados desejados e orientam uma tomada de decisdo mais assertiva e baseada em dados
(PARMENTER, 2015). No ambiente corporativo, os KPIs sdo cruciais para conectar objetivos
estratégicos ao desempenho da equipe de vendas (KAPLAN; NORTON, 1997).

Estes sdao os principais KPIs focados no ambiente comercial: taxa de conversdo, a taxa
na qual leads se tornam clientes; ciclo de vendas, o tempo médio desde o primeiro contato até o
fechamento do negocio; ticket médio, o valor médio das vendas realizadas; e taxa de churn (a taxa na
qual clientes sdo perdidos em um determinado periodo) (MARQUES; REZENDE, 2020).

Esses dados podem ser usados nao apenas para avaliar o desempenho, mas para
identificar oportunidades e abordar algumas das fraquezas do processo de vendas. Um desses
indicadores ¢ a taxa de conversdo, que ¢ comumente relatada para demonstrar a qualidade das
atividades de prospecg¢ao e marketing comercial. Uma taxa baixa pode indicar falha no processo de
qualificacdo de leads, falha na comunicagdo com o cliente ou que a proposta ndo ¢ adequada para o
problema em questao (KOTLER; KELLER, 2018).

Portanto, acompanhar este KPI ajuda a ajustar o funil de vendas e otimizar o processo.
O ciclo de vendas e negécios B2B especificamente devem ser notados. Requer muitos tomadores
de decisao e analises técnicas, o que pode prolongar significativamente a duracao até o fechamento
do contrato. Um olhar mais atento a este indicador pode ilustrar gargalos do processo, como atrasos
em reunides, problemas de aprovagao e propostas pouco claras. Fechar o ciclo de vendas sem perda

de qualidade levard a acelerar a geracdo de receita e se tornar mais competitivo (MATTAR;



OLIVEIRA, 2020).

Outro KPI estratégico ¢ o ticket médio, que demonstra quao lucrativo cada cliente tende
a ser. Negociagdes com numeros muito baixos que estdo comprometidas de alguma forma podem
significar reduzir ainda mais as margens para um vendedor, o que significa que a posi¢cdo desta
empresa precisa ser revista (STONE; WOODCOCK, 2014).

Quando se trata de constru¢do modular, ¢ importante conhecer o ticket médio por tipo
de solucdo (escritdrios, armazéns, vestidrios) para que vocé€ possa se concentrar em segmentos que
levam a maior lucratividade. A taxa de churn, ou taxa de cancelamento, mostra quao bem um
negocio retém clientes. Os mercados B2B t€ém mais uma recompensa de longo prazo de
relacionamentos de longo prazo em comparagdo com novos, pois ¢ mais caro adquirir clientes
(GORDON, 2001).

Acompanhar seu KPI pode guia-lo no design de estratégias de fidelizagdo, como
contratos repetidos, pos-venda estruturado e propostas de renovacao de ofertas. Os KPIs na area
comercial estdo sempre alinhados com uma visdo de gestdo estratégica (KAPLAN; NORTON,
1997). Kaplan e Norton (1997) sugeriram o Balanced Scorecard e enfatizam que as empresas
precisam usar uma mistura de métricas financeiras e ndo financeiras para analisar o desempenho.
Isso se aplica no quadro de vendas, onde a necessidade de acompanhar medidas quantitativas
(receita, margem, etc.) e medidas qualitativas (satisfacdo do cliente, engajamento da equipe, etc.) &,
claro, vital ao analisar o resultado de uma organizacao.

A tecnologia € a espinha dorsal da coleta e analise de parametros comerciais. Software
de CRM e Business Intelligence permitem a fusdo de dados de varias etapas do funil para
desenvolver painéis interativos que possibilitam a tomada de decisdo. Assim, os KPIs ndo sdo
apenas numeros isolados, mas se tornam parte integrante de uma visao sistémica do desempenho
organizacional (PAYNE; FROW, 2017).

Na constru¢do modular, a relevancia dos indicadores ¢ ainda mais crucial, dado que as
negociagdes sdo especificas e intrincadas. O monitoramento de desempenho em medidas de
desempenho como taxa de conversao por mercado, tempo médio de instalacao e lucratividade por
tipo de projeto pode contribuir para a implementagdo de técnicas de otimizagdo por uma empresa
como a Module - Constru¢do Modular ou qualquer organizagao similar (COSTA; FREITAS, 2020).

Assim, os KPIs comerciais podem ser vistos como ferramentas de gestdo estratégica

usadas para converter dados em conhecimento e conhecimento em acdo. Muito além de medir



resultados, eles servem para apoiar a tomada de decisdo, reduzir incertezas, bem como concentrar
os esforcos para o maximo beneficio liquido no desempenho comercial (PARMENTER, 2015;
MARQUES; REZENDE, 2020).

2.6. Panorama da Construcio Modular

A constru¢do modular esta se tornando cada vez mais popular na industria de engenharia
civil brasileira como uma alternativa inovadora a alvenaria tradicional. Esta metodologia, baseada
na producdo de moddulos pré-fabricados em um ambiente controlado, garante prazos reduzidos,
menor perda de material e custos mais previsiveis. Esse método de constru¢do, ¢ um dos aspectos
mais atraentes porque o mercado precisa de solucdes rapidas e sustentaveis (SILVA; OLIVEIRA,
2021).

De uma perspectiva estrangeira, paises como os Estados Unidos, China e Reino Unido
j& adotaram a constru¢do modular para projetos residenciais, comerciais e educacionais. Apesar de
ser um componente menor da industria da construcao brasileira, a tendéncia modular para o setor de
construgdo tem crescido nos ultimos anos, dominada pela demanda de instalagdo rapida e de boa
qualidade por parte dos clientes (VARGAS; CUNHA, 2020).

O modelo modular se distingue por algumas caracteristicas importantes:
industrializagdo do processo de trabalho, flexibilidade das estruturas para serem movidas; e
versatilidade, pois o produto ¢ usado para escritorios, escolas, acomodagdes e hospitais. Por outro
lado, o sistema modular suporta expansao futura, bem como um grande escopo e adaptabilidade sem
uma mudanga estrutural significativa no design, o que também est4 alinhado com as empresas que
estao tentando lidar com mudancgas nos ambientes. Essa flexibilidade esta entre os fatores que tornam
o setor tdo promissor para o Brasil (JOHN; AGOPYAN, 2009).

Uma das principais vantagens da constru¢do modular no pais a nivel nacional ¢ a
ecoeficiéncia e eficiéncia energética. Como resultado, até 70% menos geragdo de residuos pode ser
alcangada com este modelo em relag@o as obras comuns, além de tornar necessario economizar agua
no local e na execu¢do. Este fator surgiu em um contexto de crescentes pressdes ambientais € a
busca por certificacdes de sustentabilidade na pratica corporativa (MARTINS; OLIVEIRA, 2018).

Tendo esses beneficios, os desafios do setor sdo enormes no Brasil. O custo inicial de

implementagao ¢ alto, hd uma escassez de fornecedores especializados para constru¢do modular e ha



uma escassez de trabalhadores qualificados. Além disso, o fato de muitos clientes corporativos nao
terem conhecimento do sistema gera resisténcia, o que leva a necessidade de agdes comerciais e
educacionais das empresas do setor (VARGAS; CUNHA, 2020).

Outro desafio ¢ adaptar-se aos padrdes técnicos e regulatorios. Embora o sistema
modular atenda aos padrdes de seguranca e qualidade, ainda existem areas de padronizacdo
regulatdria brasileira que podem introduzir gargalos burocraticos para requisitos de aprovacio ou
licenciamento. Isso exige que as empresas nao apenas possuam competéncia técnica, mas sejam
capazes de se comunicar com agéncias publicas e clientes para responder a viabilidade do sistema
(JOHN; AGOPYAN, 2009).

O perfil tipico dos clientes corporativos de constru¢do modular no Brasil sdo empresas
de médio e grande porte nos campos de mineragdo, logistica, construg¢ao civil, induastria e servigo
publico. Solucdes que minimizam o tempo de implementagdo de suas operagdes € proporcionam
flexibilidade para expansao sao procuradas por essas organizagdes. E, nessa visdo, a contribui¢do do
modular ¢ aceita em larga escala com processos comerciais consultivos e estruturados (COSTA;
FREITAS, 2020).

Outro fator que contribuiu para o crescimento do setor foi a pandemia de COVID-19,
que destacou a demanda por solucdes rapidas para a provisdo de hospitais de campanha, escolas
temporarias e centros logisticos. Este episodio ndo apenas provou que a constru¢cdo modular ¢é
eficiente e escalavel, mas também confirmou a imagem existente dessa constru¢ao modular como
uma forma de responder rapidamente a uma emergéncia. No médio prazo, esperamos que as
perspectivas de sucesso da constru¢do modular no Brasil sejam promissoras, particularmente a
medida que varios aspectos, como inovacao tecnologica, sustentabilidade e prazos de construgdo,
se tornam cada vez mais pressionados juntos (MARTINS; OLIVEIRA, 2018),

Implementar praticas de vendas consultivas, utilizar CRM e definir indicadores de
desempenho podem ajudar empresas como a Module - Constru¢do Modular a construir sua presenca
ao longo do caminho do setor em crescimento. Assim, as possibilidades e desafios no cenario da
constru¢ao modular no Brasil aparecem como um todo com oportunidades e desafios (ALMEIDA,
2022).

Para novos negocios como a Module, o sucesso ndo serd determinado apenas pela
qualidade técnica do produto, mas também pela educacdo do mercado e estruturacdo de processos

comerciais, posicionamento de mercado e obtencao de posi¢do contra clientes e concorrentes mais



exigentes (VARGAS; CUNHA, 2020; COSTA; FREITAS, 2020).

3. METODOLOGIA

A metodologia de um estudo cientifico especifica os caminhos que podem ser seguidos
para atingir os objetivos. Aqui, a metodologia aplicada ¢ de natureza qualitativa e propositiva, pois
visa criar uma solucdo pratica para um problema realista da empresa Module - Construgdo Modular
sem a necessidade de coleta de dados de individuos, mas sim a analise de documentos internos,
benchmarking e processo de revisao de literatura (GIL, 2017).

A pesquisa aplicada ¢ geralmente projetada para resolver problemas concretos e
especificos que lidam com as realidades vividas por organiza¢des, comunidades ou setores
(LAKATOS; MARCONI, 2010). Neste exemplo, o objetivo € estabelecer um processo comercial
sistematico para facilitar a obtengao e conversao de empresas. Portanto, o estudo ndo se limita a area
tedrica e visa traduzir na pratica real. O estudo ¢ qualitativo considerando que a pesquisa nao visou
a medicdo de fendmenos que utilizam dados estatisticos, mas sim revelar processos, estruturas e
estratégias para melhorar o desempenho comercial da empresa (MINAYO, 2012).

O método qualitativo proporciona uma leitura mais profunda da realidade
organizacional e ¢ mais inclinado a propor solu¢des projetadas para atender as peculiaridades da
Module - Constru¢do Modular. A estratégia metodologica serd o estudo de caso, que ¢ uma
abordagem que permite uma analise mais profunda de um objeto particular no contexto de suas
peculiaridades (YIN, 2015).

Esta abordagem ¢ justificada pela necessidade de analisar as operacdes comerciais da
empresa em detalhe, os pontos fracos e o potencial da operagdo, seguidos por uma recomendagao
de melhoria baseada em evidéncias de mercado atuais e literatura especializada. Para os
procedimentos técnicos, trés etapas principais comporao o trabalho:

1. Busca interna de detalhes e dados da Module - Constru¢do Modular, por
exemplo, propostas comerciais anteriores, registros de servigos, relatorios administrativos;

2. Comparagdo com players industriais no setor de constru¢do modular com
base nos materiais dos sites institucionais, relatorios técnicos e estudos de mercado;

3. Revisao da literatura encontrada em livros, artigos e publicagdes relacionadas

a vendas B2B, funil de vendas, prospeccao ativa, CRM, indicadores comerciais (VERGARA,



2016).

Os limites éticos deste estudo especificam que ndo serdo coletados dados priméarios de
pessoas e nao sera necessario submeter-se a comités de ética em pesquisa. As analises se baseardo
exclusivamente em fontes secundarias de dados, disponibilizadas ou fornecidas como dados
empresariais em uma base institucional para proteger a confidencialidade e a privacidade (GIL,
2017).

Um fluxograma de funil de vendas sera criado para organizar o processo de intervencao
juntamente com roteiros para abordagens comerciais, sugestdes de ferramentas de CRM e
indicadores-chave de desempenho. Esses componentes serdo construidos a partir da triangulacdo de
revisdo teodrica, benchmarking e andlise interna da empresa para garantir estabilidade cientifica e
sua aplicabilidade pratica (TRIVINOS, 2013).

Os resultados serdo analisados descritivamente, pois isso fornecera insights sobre
fraquezas e oportunidades que surgiram do processo comercial existente da empresa. A secdo
seguinte, entdo, propord uma proposta de processo comercial estruturado, com uma breve descri¢ao
de sua viabilidade com base na estrutura da proposta, na aderéncia aos requisitos da Module -
Construgcdo Modular e como pode ser replicada em outras empresas do setor. Consequentemente, a
abordagem selecionada atinge o equilibrio necessario entre rigor académico e relevancia empresarial
(YIN, 2015).

Ao aplicar estudo de caso, pesquisa aplicada e analise qualitativa, ndo apenas para obter
insights sobre a realidade da empresa, mas também oferecer ajuda pratica na contribui¢ao para as
praticas comerciais da empresa, que podem ser aplicadas ao desempenho comercial da empresa.
Este ¢ o carater propositivo que torna o trabalho 1til & medida que se relaciona com estudos de
ciéncia e negocios (VERGARA, 2016). A metodologia deve descrever em detalhes como a pesquisa

foi realizada.
4. RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1. Diagnéstico da Situacdo Atual da Module - Construcio Modular

O Diagnéstico Organizacional ¢ um passo vital tomado por uma organizacdo para
descobrir a realidade da empresa, quais sdo suas vulnerabilidades, onde estdo suas fraquezas e suas

arcas de melhoria. A analise da Module - Constru¢ao Modular busca analisar (através do uso de



informagdes publicas) a natureza da posi¢cdo organizacional da empresa em seu setor, quais sao as
oportunidades no subsetor € como ela pode se fortalecer nessas areas. Este tipo de formuldrio de
pesquisa ¢ uma das pesquisas comuns recomendadas por estrategistas como auxilio para a tomada
de decisdes empresariais (CHIAVENATO, 2014).

E evidente que a Module faz parte de uma nova area: construgdo modular no Brasil. J4
existe uma presenga de mercado a partir de portfolios institucionais, aniincios digitais e materiais de
marketing, incluindo modulos de escritorio, armazéns, vestiarios, etc. E a partir desses materiais
disponiveis publicamente que podemos inferir que a empresa esta oferecendo solugdes rapidas e
sustentaveis na forma de locagdes e vendas (COSTA; FREITAS, 2020).

Na anadlise, também se nota que a Module ja possui ferramentas de CRM para a
organizac¢do de contatos e negociagoes. Este fendmeno, crescente entre algumas empresas B2B, da
mais controle a empresa nos encontros comerciais e torna o processo de vendas previsivel. Apesar
da prevaléncia da tecnologia, ¢ evidente que ainda ha trabalho em andamento sobre como o CRM
pode ser integrado de forma mais consultiva e estruturada em um ambiente mais comercial (PAYNE;
FROW, 2017).

A prospeccao de clientes € outra coisa relevante a mencionar. Com base no conjunto de
dados de sua correspondéncia institucional, a empresa tem como alvo aumentar seu alcance
geografico e oferecer servigo nas proximidades dentro de um raio de 800 quilometros no que diz
respeito a locagdes, e em todo o Brasil para aquisi¢des, além de realizar visitas aos clientes atuais.
Tal pratica mostra potencial para usar uma abordagem de prospeccao proativa, se necessario, no
entanto, isso ainda depende muito do surgimento e escalonamento de canais digitais e da
padronizagdo de roteiros de publicidade (MONTEIRO; LOPES, 2021).

Quando se trata de medicao de resultados, nao ha informagdes sistematicas nos dados
publicos sobre indicadores como taxa de conversao, ticket médio ou ciclo de vendas. Essa falta de
transparéncia sugere que, embora ndo haja auditorias internas dessas métricas, elas ndo sdo
realmente monitoradas, nem o acesso aos dados para andlise académica ¢ util. Isso confirma a
necessidade de KPIs propostos que atuem como um benchmark para melhores praticas
(PARMENTER, 2015).

Em nivel de mercado, a Module enfrenta a questdo da baixa familiaridade com a
constru¢do modular em clientes corporativos comuns. Isso pode ser agravado pela tendéncia

continua de ver percepcdes da modalidade como transitorias e de menor qualidade, o que gera uma



demanda por uma abordagem consultiva e educacional para a comercializagdo que possa provar
diferencgas técnicas e de sustentabilidade (VARGAS; CUNHA, 2020).

Ao mesmo tempo, ha oportunidades significativas de crescimento. Esses multiplos
portfolios e produtos quase prontos para entrega oferecem uma vantagem competitiva no contexto
de rapidez e flexibilidade de solugdes para o mercado. Além disso, oferece servigos de locacdo e
venda em diversos segmentos, de modo que tem a chance de alta fidelidade e longo prazo na forma
dos contratos que pode oferecer em industrias, obras de infraestrutura e o estado (SILVA;
OLIVEIRA, 2021).

Outro ponto interessante ¢ a tendéncia mundial em solu¢des de producdo sustentaveis e
industrializadas. A constru¢do modular, ao proporcionar flexibilidade na execu¢do e reduzir o
desperdicio, alinha-se com a crescente demanda por inovacdao e responsabilidade com o meio
ambiente, tornando a Module ainda mais atraente para empresas interessadas em praticas
empresariais alinhadas com a sustentabilidade (MARTINS; OLIVEIRA, 2018). Tal situagdo ¢ um
ponto potencial para fortalecer seu desempenho na economia.

O diagnoéstico também demonstra que a Module ¢ favoravel a consolidac¢do: possui
recursos tecnologicos (por exemplo, um sistema de CRM), tem um portfolio consistente, mas sua
integragdo entre processos de producdo, prospeccdo ativa e monitoramento de indicadores
permanece fraca. A implementagdo de um procedimento comercial estruturado e consultivo,
portanto, constitui um passo estratégico para garantir que essas oportunidades amadurecam em
crescimento sustentavel (KOTLER; KELLER, 2018).

Portanto, sugere-se que a empresa tem potencial para aumentar a concorréncia apos ser
capaz de adotar uma gestdo comercial mais consistente. Os obstaculos notaveis sdo melhorar a
prospeccao e padronizar métricas de desempenho. Das oportunidades, a sustentabilidade, a
modularidade do sistema modular, a adaptabilidade do sistema modular juntamente com a
capacidade de responder rapidamente as necessidades corporativas sdo ¢bvias. O vinculo entre as

fraquezas e a potencialidade da intervencao serd apresentado nos capitulos seguintes.

4.2. Plano de Interven¢ao Comercial

Este capitulo apresenta uma proposta orientada por acdes para revolucionar a

aquisi¢ao/conversao de clientes corporativos na Module - Constru¢do Modular. A intervengao



aproveita a plataforma de CRM existente da empresa (Redcake) e o funil construido sobre ela,
integrando processos, scripts, métricas e governanga, o que torna a operagdo mais previsivel e
escalavel. O foco aqui estd em iniciativas vidveis para utilizar fontes secundarias de dados e

documentos publicos (GIL, 2017).
4.3. Funil de Vendas Proposto (Visao Detalhada)

Sao seguidos 8 passos principais na criagdo de um funil de vendas consultivo para o
mercado de construgdo modular B2B. Cada um com objetivos e critérios de acompanhamento. As
etapas sao:

1) atracdo ou contato inicial;

2) qualificacdo de leads na transicdo de Lead Qualificado de Marketing (MQL)

para Lead Qualificado de Vendas (SQL);

3) diagndstico técnico, por meio de visitas ou reunides online;

4) preparagao da proposta técnico-comercial;

5) negociagao e revisoes;

6) fechamento contratual,

7 planejamento e logistica envolvendo producgdo, transporte e instalagao;
8) pos-venda e fidelizacao.

Em cada fase, sdo definidos critérios de entrada e saida, como or¢amentos validados e
documentos assinados, juntamente com responsabilidades claras (equipe de vendas, setor técnico
e logistica). Quando parametrizada no Redcake CRM, essa organizag@o proporciona o escopo para
ter mais controle da etapa em cada negociacao e permite uma identificacdo mais eficiente de gargalos
no ciclo consultivo B2B (RACKHAM, 2019; KOTLER; KELLER, 2018).

Durante a fase de atragdo, atividades de marketing digital (inbound), como conteudo de
site e portfolio institucional, sio complementadas por taticas de prospec¢ao ativa (outbound), por
exemplo, listas de clientes ideais (ICP), conexdes no LinkedIn e chamadas introdutorias. O objetivo
¢ gerar interesse e estabelecer o primeiro contato com o cliente (KOTLER; KELLER, 2018;
MATTAR; OLIVEIRA, 2020; RIBEIRO; COSTA, 2020).

Agora, no proximo passo, qualificacdo, o objetivo € verificar se o lead tem o perfil certo

em termos de setor e orcamento, cronograma, nivel de decisdo para transforma-lo em uma



oportunidade de venda validada. Finalmente, esta ¢ a etapa onde obtemos um diagndstico técnico,
pois fornece uma visdo detalhada das necessidades dos clientes. Isso pode ser feito de forma
presencial ou remota, onde devem ser coletadas informacgdes sobre os requisitos da solugdo, onde o
trabalho proposto pode limitar e quando o projeto pode ocorrer (RACKHAM, 2019; BUTTLE;
MAKLAN, 2019; MONTEIRO; LOPES, 2021).

Com base nesse diagnostico, a proposta técnico-comercial é preparada, especificando
escopo, cronogramas de execu¢do, condigdes financeiras e garantias fornecidas. Na negociagao,
ajustes técnicos e comerciais sao comunicados abertamente, e objecdes e versdes modificadas das
ofertas sdo documentadas. Apds o término das negociagdes, ocorre o fechamento, que ¢ ainda
consolidado através da aprovagao e assinatura do contrato, seguido pela emissdo da ordem de servigo.
Este processo avanga para o planejamento e logistica, quando as etapas (em termos de produgao,
transporte e instalacdo do modulo adquirido) sao organizadas (RACKHAM, 2019; PAYNE; FROW,
2017; BUTTLE; MAKLAN, 2019; ALMEIDA, 2022).

Ap0s isso, 0 pés-venda completa o ciclo, mas também deixa aberta a possibilidade de
fidelizagdo. Durante esta fase, a empresa realiza checklists de entrega, faz entrevistas de satisfacao
e identifica novas oportunidades de contrato, como adi¢ao de novos servigos ou repeti¢ao de servigo.
Esta forma estruturada de gerenciar um funil de vendas ndo sé organiza a jornada comercial, mas
transforma cada etapa em uma experiéncia de aprendizado e fortalece o relacionamento comercial
com o cliente, dando significado e sustentabilidade ao processo (BUTTLE; MAKLAN, 2019;
RACKHAM, 2019).

4.4. Mapeamento e Configuracao no Redcake (Pratica)

Como a Module ja utiliza o Redcake CRM como ferramenta de gestao comercial, o funil
de vendas deve ser mapeado diretamente no sistema e configurado como um unico pipeline ou
dividido em varios fluxos, como para separar negociagdes de vendas de negociagdes de aluguel.
Assim, as oito etapas descritas tornam-se etapas do pipeline e monitoramento direto dos negocios
em andamento. Para cada oportunidade, serdo inseridos campos especificos para o cliente e
obrigatorios, como: segmento de negdcio do cliente (ICP), fonte do lead, potencial de investimento,
tempo estimado de decisdo, responsavel comercial, data do proximo contato e probabilidade inicial

de fechamento (BUTTLE; MAKLAN, 2019; PAYNE; FROW, 2017).



A implementagdo de certas tags, por exemplo, tipo de produto (escritdrio, armazém,
vestidrio) ou modalidade de demanda (pronto para entrega ou sob medida) promove a segmentagao
e adequagdo da estratégia de comercializagdo. Essa sistematizagdo facilita para a organizagao
identificar e classificar as oportunidades e, assim, facilitar o processo de andlise de tomada de decisao
(BUTTLE; MAKLAN, 2019; PAYNE; FROW, 2017).

Além disso, as automagdes simples incorporadas no proprio Redcake podem tornar a
operacdo muito mais flexivel e diminuir as chances de perder prazos criticos. As automagoes
sugeridas incluem: envio de e-mails automaticos acompanhando qualquer mudanga de estagio
(confirmag¢do de reunido, encaminhamento de proposta, etc.), acionamento de lembretes de
acompanhamento, criagdo de tarefas para qualquer pessoa da equipe responsavel pelo que acabou
de acontecer e recebimento de alertas se o negdcio estiver parado por um tempo acima da média
para cada fase do funil (BUTTLE; MAKLAN, 2019; PAYNE; FROW, 2017).

Uma segunda capacidade importante ¢ a automacao de modelos de e-mail e propostas,
diretamente no CRM ou associada a integragdes para garantir que a comunicagdo e a documentacao
técnica sejam padronizadas. Cada prospect pode ser associado a uma proposta, imagens € registros
para tornar o CRM um repositorio exclusivo e autoritario para todas as informacdes comerciais.
Assim, a equipe torna-se mais estruturada e integrada, requerendo muito menos retrabalho e maior

rastreabilidade em todo o processo de vendas (BUTTLE; MAKLAN, 2019; PAYNE; FROW, 2017).

4.5. Roteiro de Abordagem Comercial (Scripts e Fluxo)

Como diretriz essencial, em vendas consultivas B2B, é necessario estruturar roteiros
com o0s primeiros contatos com seus primeiros potenciais clientes. Isso ajuda a estabelecer
confiabilidade e nos mantém em perspectiva e equilibrados ao responder em qualquer caso. Para a
Module, foi constatado que os quatro contatos iniciais (por telefone, videoconferéncia,
pessoalmente, etc.) devem ter uma declaragdo de abertura personalizada no contexto da
empresa/projeto; perguntas de diagnostico que se concentram em detalhes da situacdo atual,
principais questoes, impacto no cronograma e autoridade do interlocutor, com base no modelo SPIN
Selling; apresentacdo da proposta de valor da empresa, mostrando que ¢ rapida, previsivel e
sustentavel; e uma descri¢do clara de como serd o proximo passo, como funcionara (por exemplo,

uma visita técnica ou um briefing mais detalhado) (RACKHAM, 2019; KOTLER; KELLER, 2018).



As mensagens-chave para essa estratégia foram:

"Entre em contato!" e "Se ndao houver informag¢ao, nos diga o que estd procurando!", neste caso,
uma breve introducao, isso fornece um mapa claro para os primeiros contatos. Para o contato por e-
mail, ¢ aconselhavel ter mensagens curtas e objetivas para capturar o interesse e a continuagao de
uma conversa.

Por exemplo, uma abordagem pode ser:

“Ola [Nome], eu sou [Seu Nome], da Module. Notei que seu [empresa/projeto] estd em andamento
e precisa ser concluido rapidamente. Ja existem muitos moédulos prontos disponiveis para nos que
economizam vdarias semanas no processo de implementacdo. Teria uma disponibilidade de uma
breve conversa de 20 minutos para ouvir suas necessidades e ver se vocé poderia obter uma solugao
modular?”

Esse tipo de comunicacao mostra capacidade de resposta pessoal aliada a priorizagdo da
eficacia da solucdo proposta, dois fatores-chave na dindmica comercial consultiva (RACKHAM,
2019; KOTLER; KELLER, 2018).

Em segundo lugar (a continuagdo da relagdo, para que seja duradoura) deve haver um
processo de acompanhamento estruturado para a continuacao da relagdo, bem como a manutengao
dessa parte da troca, a fim de manter o processo de negociagdo ativo e reduzir a chance de perder o
interesse do cliente. Os acompanhamentos devem ser organizados de forma gradual e escalonada;
por exemplo, trés, sete, quatorze dias apdés o contato inicial e com informacdes adicionais
acompanhadas, como estudos de caso, portfolios ou uma cdpia da proposta na integra (BUTTLE;
MAKLAN, 2019).

Além disso, a equipe de vendas deve ser ensinada a fazer perguntas que revelem
aspectos dos possiveis clientes, como o orcamento que deve estar disponivel e o cronograma de
tomada de decisdo, e postar essas informagdes na pagina "Resumo de Diagndstico" do Redcake
CRM. Isso permite que os dados coletados permanegam organizados e disponiveis para toda a
equipe, uma boa abordagem para melhorar o processo de gestdo de oportunidades (RACKHAM,
2019; MONTEIRO; LOPES, 2021).

4.6. Estratégias de Prospeccao Ativa (Canais e Prioridade)

A definicdo de perfis de clientes ideais (ICP) ¢ central para o sucesso de qualquer



estratégia de prospeccao no mercado B2B. Para a Module, os grupos-alvo sdo desenvolvedores que
necessitam de modulos para obras temporarias ou unidades de vendas; empresas de construcao
que geralmente requerem vestiarios e escritorios de apoio em canteiros de obras; industrias e
fornecedores de logistica que buscam construir armazéns e espacos de escritdrio temporarios; e
agéncias publicas que frequentemente necessitam de solugdes modulares, como escolas, unidades
de saude e outras estruturas de emergéncia (MATTAR; OLIVEIRA, 2020).

Pode-se misturar os diferentes pontos de contato para que se complementem, ampliando
o alcance e a resposta. Alguns dos mais eficazes sao as conexodes no LinkedIn, tanto para comunicar
diretamente com os tomadores de decisdo quanto para publicar conteudo técnico, personalizagao de
sequéncias de e-mail, que demonstram conhecimento do cliente contextual, a forma de cold calling
baseada em programagao pré-definida, engajamento com feiras locais ou parcerias com
fornecedores de insumos e servigos de construgdo. Essa ampliagao alarga o escopo de abordagem,
limitando a dependéncia de apenas um canal e fortalecendo a forca do processo comercial
(MONTEIRO; LOPES, 2021).

Outra questao relacionada ¢ a criacao de literatura técnica que proporciona educagao de
mercado. Fichas técnicas, estudos de caso e portfolios que retratam obras concluidas podem servir
como ferramenta para superar a resisténcia atual e os equivocos sobre o modelo de constru¢do
modular, que muitas vezes resulta em solu¢des temporarias ou de baixa qualidade. Esses conteudos
ajudam a reposicionar o produto na visdo do cliente corporativo, reforcando atributos como
agilidade, sustentabilidade e confiabilidade (MATTAR; OLIVEIRA, 2020; MONTEIRO; LOPES,
2021).

Isso significa que as listas de contatos devem ser segmentadas no CRM Redcake e
usadas como base para automatizar e personalizar sequéncias para garantir que as agdes de
monitoramento sejam tratadas de forma sistematica. Esta ¢ uma boa maneira de rastrear indicadores
especificos de canal, como abertura, resposta e conversdo em todos os canais, bem como ver onde
as mudancas devem ser feitas, o mais rapido possivel. Mais importante ainda, a priorizacdo deve
levar em considerag¢do ndo apenas o volume de leads, mas também alguns fatores estratégicos, como
o ticket médio do cliente e os tempos de decisdo esperados, para tornar o uso dos recursos comerciais

mais eficiente e levar a um fechamento de leads mais bem- sucedido (MATTAR; OLIVEIRA, 2020).

4.7. KPD’s e Dashboards Operacionais



Definir indicadores-chave de desempenho (KPIs) ¢ uma fase importante do
monitoramento da area de negdcios, que oferece a oportunidade de medir a eficacia dos processos,
bem como tomar medidas antecipadas para corrigir a situagdo ou fazer mudangas rapidamente.
Especificamente para o modulo, recomendamos o uso de métricas que se integrem com o Redcake
CRM para coletar e organizar os dados em tempo real. Um dos principais indicadores de
desempenho ¢ o lead gerado por fonte, que por si s6 oferece uma visdo geral de quao bem-sucedidos
sdo os varios canais de prospeccdo: A taxa de conversdo em cada estagio, também calculada com a
razao entre negocios que avangaram no funil e o total em cada estagio, também permite descobrir
potenciais gargalos ao longo do processo (PARMENTER, 2015).

Outro indicador a ser observado nesse sentido ¢ o tempo médio gasto por estagio do
funil, e o ciclo total de vendas medido com base nos dias médios para conclusdo da oportunidade.
Esses dados ajudam a reconhecer atrasos e formular planos para acelerar o processo. Além disso, a
taxa de sucesso (a razao de vendas fechadas para o nimero de propostas submetidas) ¢ outra métrica
que indica quao bem-sucedidas foram as abordagens, a qualificagdo entregue e, portanto, a qualidade
do processo (KAPLAN; NORTON, 1997; PARMENTER, 2015).

Também devem acompanhar métricas financeiras, nomeadamente o ticket médio
(receita média por venda), pois fornece informagdes sobre o perfil das negociagdes mais
representativas que a empresa tem até agora. Além disso, seria util acompanhar métricas de
rastreamento de atividades, como a taxa de follow-up, calculando para o SLA a porcentagem de
oportunidades que recebem feedback dentro do tempo disponivel para o SLA. Nos investimentos
de marketing, quantificar a quantidade de leads qualificados por més e o custo por lead sdo
fundamentais para avaliar o efeito do esfor¢o e dos resultados implementados (PARMENTER,
2015).

Para apresenta-los visualmente e interpretar os dados, ¢ util criar alguns dashboards
especificos no Redcake. O dashboard diario deve focar no pipeline atualizado e sinalizar negdcios
que estdo prestes a ser perdidos, € o dashboard semanal deve exibir o volume de propostas sendo
enviadas e a taxa de conversdes em cada estagio. Desenvolva relatorios de previsdo de receita
mensalmente, incluindo o ticket médio agregado. Estabeleca algumas metas iniciais (por exemplo, a
taxa de conversao global dos primeiros trés meses deve estar entre 10% e 15%), e estas ajudam a

definir alguns parametros pragmaticos a serem revisados a luz do desempenho passado. Através



desses métodos, os KPIs fornecem orientagdo sobre onde medir o desempenho e suporte tangivel
para agdes corretivas rapidas, o que ¢ fundamental para uma gestdo comercial mais eficaz

(PARMENTER, 2015; PAYNE; FROW, 2017).

4.8. Cronograma de Implementacoes (Fases Praticas)

Um plano de negocios estruturado precisa ser executado em fases que facilitem iteragdes
continuas e aprendizado incremental. Para a Module, vocé sugere um modelo de execugao
(implementacdo) de algo em ciclos curtos ou sprints para monitorar resultados e melhorar conforme
necessario. Ele divide os processos em seis fases complementares. A primeira fase (conhecida como
pré-configuragdo) leva cerca de uma semana e inclui o0 mapeamento dos campos obrigatorios do
CRM e a defini¢ao do perfil de cliente ideal (ICP), gerando modelos e definindo critérios para a
transigdo entre os estagios do funil. Esta parte documental do processo ajuda na clareza e consisténcia
(GIL, 2017).

Em seguida, a proxima parte da configuragdo do Redcake, que se estima levar uma
semana, onde pipelines, campos personalizados, tags, modelos de e-mail e automagao simples sao
implementados no sistema para garantir que ele se adapte ao cendrio de negocios. A terceira etapa
representa a migragdo e limpeza do banco de dados, que também durard uma semana. Aqui, o0s
agentes com leads ativos agora sao migrados para o novo pipeline e atualizam seu status para evitar
duplicagdes e discrepancias (BUTTLE; MAKLAN, 2019; PAYNE; FROW, 2017).

Apos, vem a fase de treinamento piloto, onde um pequeno niimero de representantes de
vendas, tipicamente um a dois representantes, sao treinados para operar o sistema e testar os fluxos
sugeridos. Esta fase compreende uma semana, mais duas semanas de implementacdo pratica,
permitindo alguns ajustes provisorios antes do langamento completo. A fase subsequente desses
ajustes e alcance total para toda a equipe deve ocorrer em um periodo de 2 a 4 semanas. Revisao de
scripts de abordagem, relatérios e campos personalizados, e treinamento para outros membros da
equipe nesta etapa (PAYNE; FROW, 2017; CHIAVENATO, 2014).

A fase de monitoramento ¢ finalmente configurada (pelo menos trés meses de duracao)
com reunides semanais de acompanhamento do pipeline e revisdes mensais de KPIs. Este tipo de
monitoramento cria disciplina no uso do CRM, bem como melhoria continua dos processos. Um dos

beneficios de usar sprints como estratégia de implementagdo ¢ que reduz o risco, permite que o



feedback seja inserido no processo € faz com que o aprendizado aconteca em ciclos curtos. Este
modelo gerencial ¢ mais flexivel e permite que um processo comercial mais profundo e versatil

emerja e seja construido para satisfazer a demanda do mercado (YIN, 2015; TRIVINOS, 2013).
4.9. Treinamento, Papéis e Governanca Comercial

A definicao de papéis e responsabilidades ¢ um dos componentes-chave da gestao
comercial que garante clareza e evita a duplicacdo entre as responsabilidades dos membros da
equipe. Para a Module, sugere-se formalizar cinco fung¢des principais: o administrador de CRM, que
configura o sistema, mantém o campo, produz relatorios; o executivo de vendas, que faz a
qualificacdo e conduz a negociagao de vendas; o técnico comercial, responsavel por diagndsticos e
pela elaboragao do escopo técnico das propostas; o coordenador de logistica, que trabalha no
planejamento de entregas e instalacdes; e o profissional de pos-venda, responsavel pelo
monitoramento da execugdo, verificagdes de entrega e agdes de fidelizacdo. A delimitacdo de fungdes
ajudard na eficiéncia da operagdo e na integragdao dos campos em toda a organizagdo (PAYNE;
FROW, 2017).

Além da estrutura de fungdes, enfatiza-se a importancia do treinamento continuo da
equipe. Sugere-se incluir simulagdes de chamadas, encenacdes de reunides com clientes e analise
de casos reais na educacao pratica. Relacionado a isso esta a produ¢do de manuais internos (roteiros
de abordagem, listas de verificagdo padronizadas). Essas praticas constroem confianca nos
profissionais e reduzem a variabilidade no contexto empresarial (RACKHAM, 2019).

Uma outra dimensdo fundamental envolve a governanga do processo comercial.
Implementar uma cadéncia regular de reunides € um passo importante para cultivar a disciplina no
uso do CRM e melhorar a qualidade dos dados registrados. Como parte disso, sugere-se realizar
breves reunides didrias no formato de reunides em pé de cinco a dez minutos, que fornecem
atualizagOes sobre o status de questdes pendentes o mais cedo possivel. Além disso, reunides
semanais de revisdao do pipeline contribuem para avaliar a trajetéria das negociagdes, bem como o
planejamento de agdes corretivas, € reunides mensais de analise estratégica facilitam a apresentagao
de indicadores de desempenho e identificam prioridades de médio prazo. Isso promove uma cultura
de vigilancia perpétua e reforca a orientacdo para resultados (PAYNE; FROW, 2017; RACKHAM,
2019).



4.10. Pés-venda e Politicas Comerciais (Fidelizacao e Descontos)

Um aspecto estratégico particularmente crucial para a sustentabilidade dos negdcios ¢
fortalecer o relacionamento com os clientes apos a venda, especialmente para mercados B2B. Para
abordar isso, recomenda-se que as praticas pds-venda sejam formalizadas na Module, por exemplo,
uso de checklists de entrega (bem como garantias técnicas documentadas e pesquisas de satisfacao
implementadas aproximadamente 30 dias apds a instala¢do). Tais medidas melhoram a avaliagdo da
qualidade da entrega sob a perspectiva do cliente, identificam pontos de melhoria e estabelecem a
imagem da empresa como um fornecedor confidvel a longo prazo (GORDON, 2001).

Além disso, programas de fidelidade proporcionam extensdes do ciclo de vida do cliente
e novas fontes de receita. Recomenda-se oferecer contratos de manutencao periodica, pacotes de
instalacao regulares para clientes que necessitam de uma solugdo continua e solicitagdes de upgrade
para modernizacdo ou expansao de modulos ja adquiridos. A implementacao de tais medidas
aumenta a confiabilidade comercial, melhorando assim o valor de longo prazo do cliente (Lifetime
Value - LTV), e diminui as taxas de cancelamento e substitui¢ao nas maos de concorrentes (COSTA;
FREITAS, 2020).

A padronizacao das politicas de desconto ¢ outro elemento chave. Ofertas de condigdes
diferenciadas, como 6% de desconto para pagamentos antecipados ou 10% de desconto em contratos
de 12 meses, também devem ser apoiadas por registros de CRM mostrando o motivo do desconto e
a aprovacao da gestdo para seu uso. Essa sistematizagdo permite preservar as margens, além da
capacidade de rastrear as negociagdes em seu proprio tempo e garantir que analises futuras em
relagdo as concessdes comerciais possam ser realizadas. Em conjunto, essas praticas estabelecem
uma estratégia de retencdo que promove a sustentabilidade dos negocios e a fidelidade do cliente

(GORDON, 2001; COSTA; FREITAS, 2020).
4.11. Riscos, Controles e Mitigacio

Todo processo de intervengdo comercial envolve riscos que devem ser reconhecidos
antes da agdo (por exemplo, a identificacao precoce do risco pode ajudar no uso de controles e
mitigagdo). Para a Module, alguns dos riscos sao mais aplicaveis. A perda de disciplinano CRM seria

a maior razao citada, pode produzir dados inconsistentes e resultar em analises pouco confidveis. O



segundo risco estd relacionado a vulnerabilidade a dependéncia excessiva de um punhado de clientes
ou fornecedores, o que tende a minar a viabilidade financeira da empresa também. Além disso, a
relutancia do mercado em adotar um modelo de constru¢do modular, ainda frequentemente
associado a solugdes temporarias, e certos potenciais obstaculos regulatérios em algumas
localidades limitardo a facilidade com que os projetos podem ser aprovados (VARGAS; CUNHA,
2020).

Algumas medidas concretas podem ser tomadas para gerenciar esses riscos. Utilizar o
CRM como parte da sua solucdo: pode implementar algumas regras obrigatérias de registro e
validacdo de informagdes relacionadas ao CRM para esse tipo de gestdo que protejam a integridade
dos registros e padronizem os dados. Em termos de dependéncia de um pequeno nimero de clientes,
ampliar os canais de prospec¢do ativa e a for¢a de outros segmentos de negdcios pode ajudar a
expandir a presenca comercial e diminuir as fraquezas (PAYNE; FROW, 2017).

Disponibilizar materiais técnicos, estudos de caso e depoimentos de clientes satisfeitos,
a fim de construir essa resisténcia ao modelo modular, serd a principal tarefa de educar o mercado
sobre agilidade e sustentabilidade, e enfatizar que a qualidade ¢ um valor forte e positivo para os
clientes. Por fim, toda proposta contém listas de verificagcdo regulatorias que permitem antecipar os
requisitos legais e evitar atrasos no processamento de projetos, permitindo maior seguranca nas

negociacdes (VARGAS; CUNHA, 2020).
4.12. Modelos Operacionais e Template (Exemplos Praticos)

A padronizacdo da comunicacdo comercial faz uma grande diferenga na consisténcia
das interagdes com clientes corporativos. E por isso que se recomenda a producdo de modelos
operacionais e templates que possam ser utilizados pela equipe de negociagdo em varias etapas. Mais
importante ainda, eles proporcionam agilidade no processo, eliminam a variabilidade no discurso
comercial e podem garantir que a mensagem fornecida esteja consistentemente alinhada com a
narrativa estratégica chave da empresa (BUTTLE; MAKLAN, 2019).

Trés modelos de contato inicial estdo entre os formatos recomendados. O primeiro € a
mensagem de conexao no LinkedIn, onde vocé se apresenta, conecta a solucao modular a reducao
de tempo, faz uma oferta para enviar um estudo de caso. O modelo de e-mail de prospecc¢do ¢ outro,

pois adota um tom objetivo e direto para comunicar a proposta de valor da Module, focando em



vantagens como rapidez, sustentabilidade e solicitagdes para uma reunido de alinhamento com o
cliente em potencial (RACKHAM, 2019).

O terceiro corresponde a um roteiro conciso para chamadas telefonicas, que inclui as
principais perguntas sobre prazos de instalacdo, orcamento disponivel e autoridade de tomada de
decisdo, concluindo com uma oferta para uma visita técnica. Esses modelos, que sdo baseados em
praticas de vendas consultivas, promovem clareza na comunicacdo e tém énfase na construcao de
bons relacionamentos comerciais (RACKHAM, 2019; KOTLER; KELLER, 2018).

Também ¢ recomendada a proposta comercial padrao, com caracteristicas de um resumo
executivo, informagdes técnicas sobre todo o escopo, cronograma de execugdo, precificagdo
detalhada, termos comerciais (incluindo descontos e prazos), provisao de garantia e acompanhamento
dos proximos passos planejados (OLIVEIRA; MATTAR, 2023).

Para melhor organizagdo, as propostas precisam ser armazenadas no CRM Redcake e
seguir um padrdo comum de nomenclatura "PROPOSTA [cliente] [data]". Isso ajuda na
rastreabilidade dos documentos, permite comparagdes futuras e promove transparéncia no processo
de vendas (BUTTLE; MAKLAN, 2019).

Portanto, os modelos operacionais sdao unificados como um ativo estratégico que
profissionaliza uma abordagem comercial, reduz erros e aumenta a credibilidade do trabalho com
os clientes. E essas praticas ndo apenas ajudam a equipe a operar no dia a dia, mas também ajudam a
construir a capacidade da operagdo, com novos profissionais facilmente capazes de se adaptar ao
sistema, sem qualquer problema com a qualidade da comunicagao (RACKHAM, 2019; OLIVEIRA;
MATTAR, 2023).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base no estudo da Module, este trabalho buscou desenvolver um processo
comercial estruturado para adquirir clientes corporativos na industria de construgdo modular.
Através da andlise do setor e do diagnostico do ambiente atual da empresa, foi determinada a
necessidade de aprimorar a integragao de ferramentas ja em uso (como o CRM Redcake) e vendas
consultivas, de forma a produzir um resultado mais previsivel e consistente.

Ao longo das teorias, percebeu-se que o marketing B2B, a gestdo de relacionamento e a

literatura de prospeccdo consultiva oferecem vérias ferramentas que ajudam a apoiar um melhor



processo comercial também. Conceitos como identificagdo de perfis de clientes ideais (ICP),
estruturacao de funis de vendas, elaboracdo de um roteiro de abordagem e medicao de indicadores
de desempenho foram fundamentais para orientd-los nesse sentido, garantindo que seguissem as
teorias na pratica.

A Secdo 5 contém um plano de intervengdo que abrange uma combinagdo de estratégias
integradas que cobrem desde a estruturagdo do funil de vendas até a harmonizagao dos estilos de
comunicagao para propostas comerciais. Foram propostas praticas de prospecg¢ao ativa, defini¢ao de
indicadores de desempenho, desenvolvimento de dashboards no CRM e regularizacao da politica de
governanga, processos de treinamento e monitoramento. Quando realizadas com disciplina e um
plano focado, essas acdes t€ém o potencial de melhorar a eficacia do processo de vendas e oferecer
uma venda e receita mais previsiveis.

Questoes relacionadas também abordadas foram a fidelizagdo e o pds-venda, percebidas
como os dois pilares chave para a viabilidade continua em qualquer novo negocio. Isso ajuda a
prolongar o ciclo de vida do cliente e promover uma melhor imagem no mercado com programas
formais de desconto, planos de manutengao e atualizacao e um sistema padronizado de pesquisa de
satisfacdo. Essas técnicas sdo particularmente importantes em campos inovadores como a
constru¢do modular, que ainda enfrenta resisténcia cultural e também exige esforco por parte dos
consumidores para promover mudangas.

As analises também ilustraram a importancia de superar a dependéncia de um nimero
limitado de clientes, inconsisténcias nos dados do CRM e os obstaculos regulatorios em alguns
locais. Acdes de controle como diversificagdo dos canais de prospeccdo, uso de checklists
regulatdrios e desenvolvimento de materiais técnicos que reforcem a confiabilidade do sistema de
constru¢do modular foram propostas para enfrentar essas preocupagoes.

No geral, a adogao do processo comercial proposto oferece a Module nao apenas uma
melhor organizagdo interna, mas também condi¢des soélidas para expansdo e consolida¢do no
mercado. Ao fazer isso, esse alinhamento de estratégia, tecnologia e praticas consultivas alinha a
empresa com a concorréncia e estabelece as bases para relacionamentos de longo prazo com pares
organizacionais.

Quanto as limitagdes do estudo: todos os dados secundarios e informagdes publicas sdo
referidos, ndo ha coleta direta de clientes ou de qualquer funcionario da empresa. Essa decisdao

metodoldgica mitiga um pouco a profundidade da analise em algumas partes aplicadas da operagao,



mantendo a objetividade e a ética da pesquisa.

Em estudos futuros, sugere-se um estudo, como um processo empirico, incluindo um
questionario ou entrevistas com os clientes e trabalhadores do setor, para obter uma melhor visao e
compreensdo pelas quais as percepgdes € expectativas podem estar relacionadas a construgao
modular. Também ¢ aconselhavel observar estatisticas de longo prazo, como valor vitalicio e taxas
de rotatividade, para estender o monitoramento dos resultados.

Para resumir, o trabalho visa apoiar a literatura sobre gestao comercial em construgao
modular, fornecendo uma proposta pragmatica e teoricamente informada. Esperamos que as praticas
propostas ajudem a Module (e organizagdes relacionadas no dominio do modulo a melhorar o
desempenho, profissionalizar suas operacdes e crescer em um mercado em rapida mudancga) e outras

empresas com mentalidade semelhante a se consolidarem no mundo em constante mudancga.
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