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1. INTRODUCAO

Segundo dados da FDI, mais de 90% da populacdo mundial ir4 sofrer alguma
forma de doenca bucal em suas vidas. No Brasil, a carie dentaria continua sendo o
principal problema de saude bucal dos brasileiros. Dados da Pesquisa Nacional de
Saude Bucal (2010) alertam que na idade de 12 anos, o indice de carie € de 56%.
Entre os adultos, cabe destacar uma importantissima inversdo de tendéncia: as
extracOes de dentes vém cedendo espacgo aos tratamentos restauradores.

A Pesquisa Nacional de Saude, realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica, (IBGE) menos da metade dos cidadéaos (49,4%) procurou o dentista para
consultas odontol6gicas em um periodo de 12 meses, uma vez que o recomendado é
ir ao dentista de 6 em 6 meses, normalmente.

Os procedimentos odontolégicos tiveram uma queda de 16% em comparacéo
com 2019, segundo a “Analise do Mapa Assistencial — Panorama da Odontologia
Suplementar no periodo da pandemia de Covid-19”, elaborada pelo Instituto de
Estudos de Saude Suplementar (IESS). Apesar disso, 0 setor conseguiu enfrentar os
desafios durante esse periodo e se adaptar a nova realidade da melhor forma. A
gueda na demanda pelos procedimentos foi equilibrada pela crescente preocupacao
das pessoas com a saude.

Portanto esses fatores tornam relevante um estudo aplicado na empresa Dental
Med Oeste a fim de buscar vantagens competitivas e potenciar os planejamentos para

se desenvolver de forma estrategica em alerta as ameacas.

1.1 CONCEITO DO NEGOCIO

1.1.1 Razéo Social e Nome Fantasia, Endereco, Telefones, Email.

G R SILVA HOSPITALAR LTDA, MED OESTE HOSPITALAR, Rua Santa
Helena, n° s/n, Quadra 46 Lote 03 Sala 02, JardimDas Esmeraldas - Aparecida De
Goiania- GO, CEP: 74.905-090

A empresa atualmente apresenta como identificacdo visual a logo conforme

Figural.
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Figura 1 - Logo da Empresa

D DentalMed

Fonte: Site da empresa

1.1.2 Histérico da Empresa

A empresa Dental Med Oeste foi fundada em 06/09/2018, esta cadastrada na
Solutudo no segmento de Materiais Odontoldgicos. A empresa foi fundada através de
uma necessidade, o soécio diretor Gleyffson R. Queiroz estudava odontologia e
precisava de uma fonte de renda flexivel por o curso era integral, a diretora Elba
Augusta ja formada em odontologia encontrou um bom distribuidor de produtos
odontoldgicos e comprava em pequenas quantidades para o Gleyffson revender na
universidade e consultérios da regido, com o grande crescimento das vendas surgiu
a necessidade de abrir a empresa que segue no ramo.

1.1.3 Misséo

Oferecer solugbes seguras e inovadoras para profissionais de odontologia,
promovendo a saude e estética bucal para os consumidores.

1.1.4 Viséo

Estar entre as principais distribuidoras do seguimento odontol6gico do mercado
oferecendo seguranca e agilidade.

1.1.5 Valores

Inovacgéao: Ir aléem, entregar sempre uma experiéncia agradavel,

Performance: capacidade de atingir excelentes resultados, gerando satisfagao
dos clientes na entrega de produtos e servi¢os de qualidade e confiaveis;

Agilidade: cultura da resposta em melhor tempo;

1.2 CARACTERISTICAS DO NEGOCIO



UniFANAP

Distribuicdo de materiais odontologicos e descartaveis.

1.2.1 Principais Produtos

Segundo Kotler (1998), produto é qualquer coisa que pode ser oferecida a um
mercado para aquisicdo ou consumo que atenda as necessidades dos clientes.
Apés a analise na empresa, foi realizado o levantamento dos pricipais produtos,

conforme Quadro 1:

Quadro 1 - Principais Produtos

Produtos

Resina 2100

White Class

Luva de procedimento de latex

Artecaina

Sugador descartavel

Fonte: Autoria propria, conforme informagfes obtidas da empresa (2023).4

1.2.2 Fornecedores

De acorco com Hult, Ketchen Jr. e Slater (2004) explicam que diversas
interpretagfesgeralmente levam as organizagfes a solugbes mais criativas, mas 0s
autoresencontraram uma ligacao entre compartilhamento de informacgdes e reducéo
detempo, sugerindo que lideres pensem da mesma forma sobre conceitos
comovelocidade e qualidade, e com isso ocorrer a melhora do desempenho dacadeia
de suprimentos através da énfase na comunicacdo adequada e emdiscussdes
presenciais.

Conforme sugerido por Chiavenato (2004), o processo de relacionamento com
os fornecedores pode ser efetuado em quatro etapas, selecdo do fornecedor;

definicAo do relacionamento entre os materiais e fornecedores aptos; controle
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egerenciamento do fornecimento através de um processo e avaliacdo dedesempenho
dosfornecedores; gerenciamento dos dados em busca da melhoriacontinua da

qualidade.
O Quadro 2 apresenta os principais fornecedores:

Quadro 2 - Principais Fornecedores

Fornecedores

FGM

3M

6B

DENTAL CREMER

SUPERMAX

UNIGLOVES

Fonte: Autoria propria, conforme informac6es obtidas da empresa (2023).
2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral
Analise do ambiente e tecnica de vendas da Dental Med Oeste.

2.2 Objetivos especificos

* Realizar um estudo bibliografico acerca de analise de ambiente e tecnicas
de venda

« Comparar a teoria com a pratica apresentada pelo gestor da empresa.

« Apresentar uma critica e propor possiveis melhorias.

3. METODOLOGIA
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3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa se caracteriza como descritiva quanto aos objetivos, quanto a
forma foi classificada como qualitativa, quanto a e quantos aos procedimentos, como
pesquisa bibliogréafica e survey.

Para Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de
significados, motivos, aspiracdes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a
um espaco mais profundo das relagcbes, dos processos e dos fendmenos que nao
podem ser reduzidos a operacionalizacéo de variaveis.

De acordo com Gil (2008), as pesquisas descritivas possuem como objetivo a
descricdodascaracteristicas de uma populacdo, fenbmeno ou de uma experiéncia.

Neste trabalho foi realizado uma coleta e anélise de dados teorios de obras dos
autores especificos para fazer um comparativo com as experiéncias obtidas pela a
empresa.

Para Veloso (2011), “a pesquisa bibliografica é o meio de formacdo por
exceléncia e constitui oprocedimento basico para os estudos monograficos”. A
pesquisa bibliogréfica foi realizada em obras de autores especificos que escreveram
assuntos contemplados nos obijetivos.

Segundo Fonseca (2002)a pesquisa com survey pode ser referida como sendo
a obtencdo de dados ou informacBes sobre as caracteristicas ou as opinibes de
determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma populagéo-alvo,
utilizando um guestionario como instrumento de pesquisa.

Para coleta de dados por meio da metodologia Survey, um questionario foi

elaborado conforme a teoria e esta apresentado no Quadro 3:

3.2 ETAPAS DA PESQUISA

Para a realizagdo dessa pesquisa foi necessario cumprir alguns passos
conforme a figura 2 do fluxograma.

A Figura 2 apresenta o fluxograma da metodoloia da pesquisa:

Figura 2 - Metodologia da pesquisa conforme procedimentos



UniFANAP

11

[ Passo 2 Passo 3 Passo 4 ‘ Passo 5 ‘

* Desenvolver
levantamento um

* Realizar o

« Comparativo « Andlise
entre a teoria criticae
ea pratica. sugestdes de
melhorias

e Criagdo e
envio de
perguntas
através do

da teoria por questiondrio
meio de baseado na
autores. teoria.

google forms
para gestor
responder.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2023)

Primeiramente foi realizado um levantamento da teoria por meio de autores de
obras especificas, para desenvolver um questionario baseado nesses estudos.

Logo ap6s foi criado no Google Forms algumas perguntas para o gestor
responder. Assim que o gestor retornou com o questionario respondido,foi realizado
um comparativo entre a teoria e a pratica parater embasamento afim de elaborar uma

analise critica e sugestbes de melhorias para a empresa.

4. DESENVOLVIMENTO

4.1 POSICAO DA ANALISE DE AMBIENTE E TECNICA DE VENDAS

Segundo Chiavenato (2010) organograma e o grafico que representa a
organizacdo de uma empresa,ou seja a sua estrutura organizacional.E um grafico
estético,isto e corresponde a uma radiografia da empresa e mostra 0 seu esqueleto
e sua constituicdo interna.

Conforme Porter (1986), essencialmente, os organogramas foram criados para
dar representacao grafica as relagcdes entre cargos na organizacao. Atualmente, o
conceito de organograma evoluiu de maneira a incluir ndo somente a estrutura
organica presente, mas também a estrutura futura, conforme foi pensada e planejada

pela empresa.

Figura 3 - Organograma da empresa
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[ DIRETOR/CEO ]

-~
[ DIRETOR COMERCIAI.] DIRETOR ADMINISTRATI\B
N

! |
L 1 1 I
GERENTE DE GERENTE DE ‘GERENTE DE GERENTE
VENDAS MARKETING OPERACOES FINANCEIRO

VENBRANG: AUXILIAR DE AUXILIAR DE Tl’("ﬂﬂos
MARKETING ESTOQUE HUMANOS
- —
| CAIXA I

AUXILIAR
ENTREGADORES

FINANCEIRO

—

Fonte: Dados da empresa (2023)
Conforme a Figura 3, o organograma tem como principal funcao representar

visualmente um ambiente interno, expondo a divisdo de hierarquia e autoridade, e
vinculos entre os departamentos, cargos e funcdes da empresa.

A analise de ambiente é uma atividade interdisciplinar que envolve varias areas
para fornecer uma visdo completa do ambiente em que a empresa opera e orientar
suas estratégias de negocios, na figura temos em destaque os departamentos

responsaveis por essa analise ha empresa.

4.2 ANALISE DE AMBIENTE

A andlise do ambiente organizacional constitui-se uma importante
ferramenta para o desenvolvimento do planejamento estrategico que por sua
vez tem se mostrado como uma area da administracdo, que deixou de ser
privilégio de poucas organizacdes para se tornar parte do dia-a-dia inclusive de
organizacbes menores.

A andlise SWOT, do inlés “Strenght, Weakesses, Oportunities e Threats”
cujo o significado em portugués é Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas,
€ uma ferramenta utilizada para diagnostico de cenario, sendo muito empregada
no PE, informando aos gestores os pontos fortes e fracos de uma organizagao e
evidenciando fraguezas e ameacas, possibilitando melhorias internas e externas
(SILVEIRA, 2001, p. 209). A sustentagdo da matriz SWOT, de acordo com
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Chiavenato e Sapiro (2009), se da pela interseccdo das oportunidades e
ameacas externas que vao contra os propositos da organizacdo, levando em
consideracao sua missao, visao e valores.

A andlise SWOT apresenta a organizacdo uma visao ampla acerca das
seus pontos, sendo eles positivos ou negativos. Para Samonetto (2013), a matriz
SWOT busca analisar o cenario da organizacdo com relacdo aos seus fatores
internos (forcas, fraquezas) e externos (oportunidades, ameacas), procurando

identificar cada um desses pontos para os colaboradores.

4.2.1 Forga

De acordo com Rezende (2008), as for¢cas ou pontos fortes da organizacao
sdo as variaveis internas e controlaveis que propiciam condi¢des favoraveis para a
organizacdo em relacdo ao seu ambiente. Sdo caracteristicas ou qualidades da
organizacao, que podem influenciar positivamente o desempenho da organizagéo. Os
pontos fortes devem ser amplamente explorados pela organizagéo.

Consideramos uma grande for¢a da organizacdo o know how da empresa na
sua area de atuacdo. E fato importante dentro do ambiente competitivo diferencia a
empresa de seus concorrentes e de eventuais novos entrantes. Soma-se a isto 0
rapido poder de mobilizacdo operacional, o que permite que a empresa responda
rapidamente as necessidades do mercado (PEREIRA, et al., 2002).

Apos o estudo da teoria, foi coletado as respostas com base no questionario:
1. Quais sao as principais forcas da empresa?

“‘Bom atendimento, agilidade na entrega, conhecimento sobre os produtos.”

2. Como a empresa trabalha sua equipe para que suas for¢cas nao deixe de
ser um diferencial?
“Treinamentos, acompanhamento diario, supervisores dedicados e trabalho

em equipe.”

3.A empresa tem uma resposta rapida as necessidades do mercado?
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‘Sim, a empresa vem sempre procurando novidades, melhorias e formas de

agradar o consumidor.”

Podemos observar que de acordo com as respostas do gestor a empresa
vem seguindo os principios fundamentais propostos por Rezende (2008), sendo
que, tem focado em fortalecer seu capital humano visando sempre o avango
coletivo da empresa para o melhor atendimento do mercado.

E importante fortalecer as forcas organizacionais, conforme destacado por
Rezende (2008) e Samonetto (2013), ressalta a necessidade de um amplo
trabalho e exploracdo desses elementos. Ao analisar as respostas do gestor,
torna-se evidente que a empresa ainda ndo adota uma postura agressiva
necessaria para explorar plenamente suas forcas. E imperativo, portanto, que
estratégias sejam desenvolvidas para potencializar esses pontos positivos,

promovendo um ambiente empresarial mais robusto e competitivo.

4.2.2 Oportunidade

Para Martins (2007) as oportunidades sé@o aspectos mais positivos do
produto que geram portas para um grande lucro e excepcional desenvolvimento,
sendo esses aqueles fatores que ndo podem ser controlados pela corporagéo,
variaveis externas que podem criar condicbes favoraveis para a organizacao,
desde que a mesma tenha condicfes e interesses de utiliza-la.

Para Short et al (2010), sem uma oportunidade ndo ha empreendedorismo.
Frente a essa importancia, pesquisadores desviam a atencdo das abordagens
que, antes, se concentravam na identificacdo dos empreendedores, para a
compreensdo do nexo entre os empreendedores e as oportunidades, e,
principalmente, no papel que elas exercem no processo empreendedor. Mesmo
com esse novo enfoque, Short et al. (2010) afirmam que existe pouco consenso
sobre a definicdo e a natureza das oportunidades, pois para eles muitas sdo as
visOes do termo, entre elas: a conotagdo de pensamentos ligados a duas escolas,
uma afirmando que as oportunidades sédo descobertas e a outra dizendo que séo

criadas.Os autores destacam que algumas das varias definicbes focam a
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oportunidade como a capacidade para se apresentar produtos inovadores,
Servigos ou processos, ao passo que outras abordagens a discutem como a peca

chave a criacdo de novos empreendimentos.

1. Quais séo os principais elementos que compdem o ambiente externo de
uma empresa?

“A concorréncia, clientes e os fornecedores.”

2.Quais oportunidades a empresa vé hoje no mercado?
“Possibilidade de expansédo para os interiores pois estdo carentes de

atendimento.”

3. Qual é a importancia de analisar as oportunidades em seu ambiente
externo?

“Para nos é importante identificar as oportunidades, pois assim conseguimos
avaliar com cautela os proximos passos a serem tomados visando de forma efetiva
vendas e captacao de clientes.”

Ao avaliar a importancia que a empresa da as suas oportunidades, podemos
ver que ela esta diretamente alinhada a visdo de Martins (2007) e Short et Al (2010),
uma vez que esta visando se fixar no mercado com boas inovacbes e sempre

conquistando seu espaco.

4.2.3 Fraquezas
As fraguezas sao consideradas deficiéncias que inibem a capacidade de
desempenho da organizacdo e devem ser superadas para evitar faléncia da
organizacédo (MATOS, ALMEIDA, 2007).
Conforme Martins (2007), sdo aspectos mais negativos da empresa em relacéo
ao seu produto, servico ou unidade de negécios. Devem ser fatores que podem ser

controlados pela propria empresa e relevantes para o planejamento estratégico.

1.Quais sao os pontos fracos da empresa?
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“Como sdo muitos matérias e marcas no mercado a fraqueza é que nao se

consegue ter todos a pronta entrega.”

2.Como as fraquezas séo trabalhadas para que isso mude?

“Trabalhando com programacao de pedidos e planejamento pra cada cliente.”

3 .Qual é a relevancia da identificacdo e superacdo das fraquezas de uma
empresa?
“E super importante pois assim a empresa identifica onde esta falhando para

poder corrigir e crescer.”

Quanto aos pontos fracos desta organizagcdo podemos observar que séao
conhecidos e organizados para tentar sempre mitigar os diversos riscos existentes no
negocio, evitando assim a perda de vendas e resultados, podemos ver entdo um

alinhamento a tese de Martins (2007).

4.2.4 Ameacgas
Para Morais (2008), as ameacas sdo as forcas externas que podem impactar no
sucesso da empresa, tal como a competicéo, a capacidade operacional e o custo de
aumentos dos bens.

De acordo com Martins (2007), ameacas sao atividades que podem levar a
empresa para uma reducao de receita ou até mesmo a seu desaparecimento. Estao
ligadas aos concorrentes e novos cendrios, desafiando a atual estratégia do
empreendimento. Para evita-las devem ser analisados seus graus de possibilidade de

ocorrerem e niveis de gravidade.
1.Quais sdo as ameacas que a empresa enfrenta ?
“Concorréncia, mudanca nas preferéncias dos clientes, aumentos dos custos e

produtos e mao de obra especializada.”

2.Qual o impacto das ameacas no desempenho da empresa ?
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“Muita dificuldade no crescimento e expansdo pois acarreta inseguranca na
gestao.”
3.Como contornar as ameacas?
“Trazendo a equipe para proximo do gestor, treinando as equipes, fazendo um

plano de carreira e promovendo quem ja conhece a rotina.”

Com base na analise das respostas é possivel observar que a empresa esta
conciente de suas ameacas e 0 que elas causam no ambiente da empresa, seguindo

a ideia de Martins (2007) e Morais (2008) a empresa tem buscado a mitigacdo das

ameacas, para evitar a reducado de receita e queda do volume de vendas.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
BOM ATENDIMENTO YARIEDADE DE MATERIAIS
AGILIDADE NA ENTREGA CLIENTES EXIGENTES
CONHECIMENTO SOBRE O PRODUTO FINANCEIRO MAL ALINHADO
_  mNasEEXTERMA 0|
OPORTUNIDADES AMEACAS
EXPANSAO PARA OS INTERIORES CONCORRENCIA AGRESSIVO
CRIAGAD DA EQUIPE EXTERNA AUMENTO DE CUSTO DOS PRODUTOS
CRIAGAD DA EQUIPE DE TELEMARKETING MAQ DE OBRA ESPECIALIZADA

4.3TECNICAS DE VENDAS

Para Luzzi (2011), o departamento de vendas desempenha papel essencial na
adaptacdo das empresas a atual tendéncia de prestar esclarecimentos, orientagéo e
informacéo aos clientes, a habilidade para vender revela-se positiva para qualquer
pessoa, uma vez que na vida sempre se esta vendendo alguma coisa. Para vender é
importante satisfazer aos desejos e necessidades dos consumidores, portanto, &
indispensavel conhecer os consumidores dos mercados-alvos visados, aperfeigcoar os
métodos de apresentacdo de vendas, conhecer o produto, conhecimento do mercado
e estar informado sobre a empresa. Qualquer que seja a personalidade do vendedor,
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ele poderd ser orientado a conduzir ou melhorar a mensagem de vendas,
necessitando de treinamento e andlises dos resultados de suas vendas em busca da
perfeicdo de seu desempenho, entendendo que as técnicas de persuasao,
abordagem adequada, criar senso de urgéncia e cortornar objecbes sao
determinantes para o fechamento de negdcios.

De acordo com Futrell (2014) trés importantes razdes para este profissional ter
conhecimento sobre vendas sdo: aumentar sua auto confianga, fazer com que o
cliente confie nele, e construir relacionamento por meio da atencdo as necessidades
dos outros. Profissionais de vendas tém habilidades para descobrir e entender as
necessidades estratégicas dos clientes, obtendo assim conhecimento aprofundado da
empresa, desenvolver solugdes que demonstrem uma abordagem criativa a ser
aplicada as necessidades estratégicas do cliente da maneira mais eficiente e eficaz
possivel para chegar a um acordo mutuamente benéfico, profissionais de vendas
usam técnicas de identificar oportunidades para oferecer outros produtos e exploram

suas vantagens,habilidades de comunicacao personalizada e humanizada.

4.3.1 Abordagem

Para Futrell (2011), na abordagem ¢é onde se faz a construcdo de
relacionamento com o cliente e sao descobertas as necessidades e por isso é preciso
muita atencao e interesse no que esta sendo dito pelo comprador.
Segundo Las Casas (2009), existem alguns métodos que ajudam a chamar a atencao
na abordagem. S&o eles: apresentacdo, abordagem do produto, método de fazer
perguntas e abordagem do elogio.
1. Quais sdo os maiores desafios que vocé enfrenta durante a abordagem?

“Conectar rapidamente com o cliente e ofertar produtos diferentes.”
2. Como é aplicada a abordagem na empresa?
“Sempre com carisma e atendendo o mais rapido possivel para que o cliente

nao figue esperando.”

3. Qual aimportancia da abordagem no processo de vendas da empresa ?
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“E muito importante pois o primeiro contato vai ditar todo restante da venda.”

Com base na andlise das respostas, pode—se perceber que a empresa segue
0s pensamentos de Futrell (2011) e Las Casas (2009) realizando uma escuta ativa

com interesse em satisfazer o cliente, com foco na conexao e boa apresentacéao.

4.3.2 PERSUASAO

De acordo com Zendesk (2023), técnicas de persuasdao em vendas
sao estratégias utilizadas para convencer um cliente a comprar o produto ou servico
que vocé estéa oferecendo, o poder persuasivo deve ser desenvolvido para incentivar
a aquisicao, no entanto, é essencial ndo deixar de lado a satisfacdo do consumidor.
Para Cialdini (2012), as técnicas para convencer se enquadra em seis principios
basicos sendo eles: reciprocidade, coeréncia, aprovacao social, afinidade, autoridade
e escassez, cada um tem sua capacidade de produzir nas pessoas um tipo singular
de consentimento automatico e impensado, ou seja, uma disposi¢do em dizer “sim”
sem pensar primeiro.

1. Quais técnicas de persuasao sao utilizadas durante as vendas?

“Mostrar confianca, domino sobre o produto e postura adequada.”

2. Como é realizado o treinamento com os vendedores para aprimorar suas
habilidades de persuasao?

“Sao feitos treinamentos e simulacfes de vendas no pdv (ponto de venda).”

3. De qual forma as habilidades de persuaséo do vendedor é avaliado?

“A conversédo de atendimentos em vendas e convencimento do cliente, a ponto
de levar um produto que o cliente ainda ndo usa mas leva por confiar na indicagéo do
vendedor.”

Conforme analise das respostas e comparando com a teria podemos constatar
gue a empresa aplica a teria de Zendesk (2023), pois realiza métodos eficazes como:
treinamentos e conhecimento promovendo o desenvolvimento da equipe, para dessa

forma incentivar a compra promovendo satisfacao aos clientes.
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4.3.3 OBJECOES

Para Luzzi (2011), As mais frequentes objecbes referem-se aos pregos,
produto, empresa e tempo, 0os vendedores devem estar preparados para responder a
objecbes a qualquer momento, como as respostas as obje¢cdes podem ser
aperfeicoadas quando aparecem, devem ser registradas e também analisados o
impacto e o resultado obtido.
Segundo Cardone (2021) as objecdes relacionadas a dinheiro, objecdes de preco,
consideracdes de orcamento, melhores ofertas e coisas do género sdo apenas
algumas das coisas que se escuta de seus clientes. Tornar-se profissional em fechar
uma transacdo é fundamental ndo apenas porque € 0 necessario para se fazer o
trabalho, mas também porque vai criar confianca em sua capacidade de lidar com
objecdes, adiamentos e problemas, o que aumentara sua confianca para vender ainda

mais.

1. Que técnicas vocé usa para reverter as objecfes?
“Mostrando como o produto é utilizado, passando confianca, facilitando as

maneiras de serem levado.”

2. Qual o impacto das obje¢des na sua empresa?
“Clientes resistentes a outras marcas acabam nao levando determinados

produtos.”

3. Quais métodos séao utilizados para lidar com as objecdes ?

“Estudo de produtos similares e nivelamento de prego com a concorréncia.”

Com base na analise das respostas, pode-se perceber que a empresa deve
reverter suas técnicas para quebras as objec6es como prevé Luzzi (2011), com foco
no produto buscando maior aceitagdo do consumidor através de pesquisa de

satisfacéo dos clientes e capacitagcédo dos vendedores.
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5. CONCLUSOES

De acordo com as consideracdes feitas nos capitulos anteriores é possivel
observar a importancia de realizar uma boa analise de ambiente e criar técnicas de
vendas que atraem e fidelizam os clientes. Tendo como foco a Anélise SWOT (FOFA),
observando atentamente os pontos fortes e fracos, considerando os fatores internos
e também os fatores externos avaliando as ameacas e oportunidades ao qual o
negécio esta sendo exposto.

Por meio das respostas obtidas na empresa, pode-se concluir que a
organizacdo tem buscado aprimorar e expandir os pontos fortes e aproveitar as
oportunidades, tal qual mitigar as fraquezas e sufocar as ameacas e da mesma forma
melhorar a abordagem e persuaséo, evitando as objec¢des interpostas pelo cliente no
momento da compra, aprimorando assim seu ambiente interno e externo capacitando
seus colaboradores melhorando assim suas tecnicas de vendas.

Sendo assim é de grande importancia trabalhar a teoria e a pratica juntos,
analisando todos os fatores internos e externos para assim padronizar o atendimento,
visando sempre a fidelizagéo do cliente de maneira acertiva, tendo assim a teoria e a
pratica lado a lado mensurando os resultados, para que isso vire um costume
diminuindo os pontos fracos e aumentandos os pontos fortes da organizacdo de
maneira a sempre trazer e captar novos clientes, buscando o crescimento da empresa

e atingir numeros expressivos nos momentos de vendas.
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