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1. INTRODUCAO

De acordo com Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), o setor de moda masculina no Brasil encontra-se atualmente em pleno
crescimento devido a evidentes mudancas nos habitos e comportamentos dos
homens na faixa etaria de 25 a 44 anos que buscam hoje em dia um estilo mais casual,
luxuosa e descolada, ndo deixando de lado a busca também por produtos mais
inovadores como por exemplo: qualidade premium, exclusividades, praticidade,
tecnologia embarcado ao produto e preco justo. Com isso 0 homem nesta faixa etaria
séo responsaveis por mais de 40% do consumo de artigos de moda no pais mantendo-

se assim também fiel a marca.

Portanto com toda essa evolu¢cdo do mercado de moda masculina, o setor ja
ultrapassa os US$ 40 bilhdes em vendas somente no Brasil, tornando-se assim o
maior mercado de vestuario da América do Sul, isso significa um crescimento acima

de 44% no mercado.

Diante desse cenario as empresas precisam buscar formas inovadoras que
traga uma andlise de ambiente capaz de apontar os pontos fortes e fracos da
organizacao que tenha a principal funcdo de analisar o contexto interno e externo onde
a organizacado esta inserida e aqui apresentado pela analise Swot que no inglés
significa strenghts, weaknesses, opportunities e threats, ou, Forcas (Strengths),

Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats).

Com o mercado em constante mudancas € na venda que ocorre o contato direto
entre vendedor e comprador e, embora ndo tendo como prever o que va acontecer,
h& processos que, podem resultar em uma venda bem sucedida. Para isso se faz
necessario ter vendedores bem preparados para que nada atrapalhe o objetivo

principal que é vender. Las Casa (2009)

Para isso, esse trabalho sera dividido em introducéo, objetivos, metodologia,

desenvolvimento e conclusoes.

1.1 CONCEITO DO NEGOCIO
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1.1.1 Razado Social e Nome Fantasia, Endereco, Telefones, E-mail.
Razao Social: MPL Industria e Comércio de Roupas Ltda.
Nome Fantasia: M. POLLO E PACO
Endereco: R 6 Esquina Com Rua 15, Sn, Quadral?7 Lote 3, 74.985-245, Polo

Empresarial - Etapa 1, Aparecida De Goiania, Goias.
Telefone: (62) 3277-9900
A empresa atualmente apresenta com identiicacao visual a logo conforme

Figura 1:

Figura 1: Logo da Empresa

IVIPL

GRUPO

Wmeus $PACO #PACOE

Fonte: https://br.linkedin.com/company/grupo-mpl

1.1.2 Historico da empresa

De acordo com o propio site da empresa, a mesma foi fundada por dois
empreendedores goianos, o Grupo MPL iniciou suas atividades no ramo
confeccionista em 1992, em Goiania-GO.

Ao longo dos anos, as marcas M.POLLO e PACO se consolidaram no mercado

de moda masculina e hoje s&o sindbnimos de inovacéo, ousadia e qualidade.

Cada marca do Grupo MPL conta com um Departamento de Estilo responsavel
por pesquisas no ambito nacional e internacional, atento ao mundo fashion e as

novidades téxteis.

Assim, cada uma dessas marcas que sao sucesso em todo o pais ditam
tendéncias e levam sempre aos seus consumidores produtos diferenciados e de

altissima qualidade.
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1.1.3 Missao

Surpreender o mercado de moda com inovagao e exceléncia no atendimento,
garantindo a sustentabilidade de nossos parceiros, colaboradores e acionistas.

1.1.4 Visao

Ser reconhecida nacionalmente como uma empresa que agrega valor aosnossos
clientes.

1.1.5 Principios

Fazer o nosso melhor pelas pessoas todos os dias, Humildade, Alinhamento,
Engajamento Social.

1.1.6 Propositos

Inspirar e transformar a vida das pessoas.
1.2 CARACTERISTICAS DO NEGOCIO

A MPL é uma industria situada no Estado de Goias, que possui duas marcas,
PACO e M.POLLO, que sdo vendidas atraves dos canais de atacado no territorio
nacional e varejo no Estado de Goias.

1.2.1 Principais produtos

De acordo com Joaquim Fernandes, o produto em uma empresa € tudo aquilo
capaz de satisfazer um desejo ou uma necessidade. O mais importante de um produto
€ 0 servico que ele presta. O produto ndao € somente o que o engenheiro diz dele, mas,
também, o que esta implicado por sua concepcdo, embalagem, distribuicdo, preco
qualidade e garantia. Um produto é a sintese do que o vendedor pretende e o

consumidor percebe.

Os pricipais produtos sao:

* M.POLLO - Criada em 1992, a M.POLLO foi a primeira marca do Grupo MPL e
destaca-se pelas suas cole¢des sofisticadas e inovadoras.

Trazendo ao homem mais exigente produtos de qualidade, elegancia e bom

gosto.

Além do nome marcante, a M.POLLO é representada por um icone forte que

transmite o conceito de masculinidade e robustez.
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A M.POLLO é a marca do homem que inspira. O Besouro desperta curiosidade,
que tem conexao com a renovacao, é marcante, portanto transmite confianca. Esta
sempre preparado para alcancar o inacreditavel, € forte e gosta de ir além pois ama
envolver quem o cerca.

* PACO JEANS - Criada em 1996 com o0 objetivo de atender a todos os jovens
gue gostam de inventar as suas proprias tendéncias de moda. Abordando sempre
temas atuais e diferentes.

Alinhando estilo, qualidade e vestindo pessoas de forma irreverente e
contemporanea, a PACO tornou-se uma das marcas mais bem-sucedidas do
segmento, contando com cerca de 2.500 pontos de venda em todo o pais.

Causando encantamento imediato e lancando tendéncias, a PACO a cada dia
mais conquista seu espaco no guarda-roupa masculino, sendo a melhor pedida, desde
o dia a dia até a balada!

A PACO é uma marca que traz experiéncias Unicas, feita para quem € jovem de
espirito. O Ledo é um simbolo que inspira liberdade e transmite sua esséncia em cada
movimento. O homem e a mulher PACO tém atitude, sdo ousados, amam estar em

lugares exuberantes e deixar sua marca no mundo.

1.2.2 Fornecedores

O fornecedor é a pessoa ou a empresa que abastece algo a outra empresa ou

comunidade

O Quadro 1 abaixo apresenta os principais fornecedores:

Fornecedores
Malhas Menegotti Industria Textil Ltda
Textil fio Malhas Ltda
Urbano Agroindustrial Ltda

Designtex Industria e Comercio de Tecidos Ltda

Quadro 1 - Principais Fornecedores
Fonte: Dados Fornecidos pela empresa

10
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2. OBJETIVO

2.1 OBJETIVO GERAL

Realizar um estudo de analise de ambiente e vendas, com enfase na analise do

processo para melhorias na empresa.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

«  Estudar os conceitos da anélise do ambiente e das vendas.
+ Levantar informacdes sobre a estrutura do ambiente e vendas.

* Analisar criticamente com base na teoria 0s processos relacionados ao

ambiente e vendas da empresa.

3. METODOLOGIA
3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Quanto abordagem segundo Gerhadt Silveira (2009) pode ser classificadas

como qualitativa e quantitativa:

A pesquisa em questao foi classificada como qualitativa, por que para Minayo
(2001) a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados, motivos,
aspiracoes, crencas valores e atitudes, o que responde a um espaco mas profundo
das relacbes dos processos e dos fendmenos que. Nao pode ser reduzidos a
operacionalizagdo de variaveis. Pesquisa qualitativa foi utilizada no momento em que

0s pesquisados responderam o questionario dando a opinido e crengas deles.

Quanto a natureza segundo Gerhadt Silveira (2009) as pesquisas podem ser
basica ou aplicada. A pesquisa foi classificada como aplicada pois objetiva gerar
conhecimento aplicado na pratica uma vez que o trabalho esta sendo de forma pratica
na empresa MPL e dirigidos a solucdo de problemas, especificos que envolvem

variedades e interesses locais.
Quanto aos objetivos, segundo Gil (2007) a pesquisa quanto aos objetivos pode

11
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ser exploratoria descritiva ou explicativa.

Essa pesquisa foi classificada como exploratoria porque, este tipo de pesquisa
tem como objetivo propocionar maior finalidade com o problema com vista a torna-los
mais explicito ou a construir impoteses, grande maioria dessas pesquisas envolvendo
levantamentos bibliograficos, como por exemplos entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias praticas com problemas pesquisado e analise que estimulem a

compriencéo e estudo de caso.

Quanto aos procedimentos tem pesquisas: Experimental, Bibliogréafica,
documental, de campo, ex-post-facto, levantamento, survey, participante,
etomografica, etmonotodologica, pesquisa-acdo. Mas essa pesquisa foi usada a
bibliografica pois segundo Gil (2007) fala que essa pesquisa fala sobre levantamento
referencia tedrica, analizada, publicada, por meios escritos eletronicos,livros e artigos
ciéntifico. E nessa pesquisa foi usado livros dos autores: Aberto Chiavenato, Kotler,
Marcos Cobra e Las-Casas. Essa é também, uma pesquisa de campo pois tivemos
que ir até o local dos caraterizados para intrevista-lo os pesquisados.

Segundo Gil, esta € uma pesquisa Survey porque buscou-se informacéo
diretamente na empresa interessada. E também uma pesquisa de estudo de caso
porque segundo Gil (2007) esta modalidade de pesquisa é amplamente usada nas

ciéncias biomédicas e sociais.
3.2 QUESTIONARIO DA PESQUISA

Foram desenvolvidas as seguintes perguntas no intuito de obter informacdes

sobre, andlise de ambinente e vendas.

Todas elas foram realizadas dentro do ambiente de trabaho da empresa
pesquisada e respondidas pelo colaborador Sr. Diogo Brito do setor comercial da

empresa.

4. DESENVOLVIMENTO

12
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4.1 ORGONOGRAMA

O organograma tem como significado a representacdo da organizagao da
empresa em forma de gréfico. Desta forma é possivel identificar de forma simples e
direta cargos e/ou atribuicbes dos ocupantes dos cargos facilitando assim a

comunicacao entre os diferentes setores da companhia.

Ha varios tipos de organograma, sendo cada um com suas proprias

caracteristicas:
- Organograma classico;
- Organograma vertical;
- Organograma diagonal ou europeu;

- Organograma setorial ou radical;

Figura 2 — Organograma MPL

Diretoria
Financeira

Diretoria

. Industiral
Dirertor
Comercial

1

Marketing
Relacionamento
ao cliente

Financeiro [u

Controladoria g Televendas

T -

Fonte: Dados da empresa

De acordo com Las Casas (2012), a estrutura organizacional de uma empresa
€ realizada geralmente em quatro setores: producédo, financeiro, administrativo e
vendas. O autor explica também a importancia do organograma para um melhor
planejamento e a obtencdo de um relacionamento harmonioso dentro da empresa
ligando todos uns aos outros respeitando a hierarquia de cada empresa.

Conforme Chiavenato (2001), a empresas devem buscar ideias de racionalidade

nas estruturas organizacionais, pelo fato de nenhuma organizagéo ser exatamente
igual a outra, recomenda-se estabelecer e organizar a sua estrutura de acordo com

13



diversas especificidades que se apresentam na pratica. Portanto se torna importante
ressaltar que a organizacdo possui sua estrutura formal, representada pelo
organograma, o qual permite visualizar os niveis hierarquicos, a cadeia de comando
e a divisdo de trabalho da organizacdo, e a estrutura informal, aquela que se
estabelece de forma espontanea, em decorréncia das interacbes dos empregados
conforme as figuras 3 e 4.

Figura 3 — Organograma da empresa — PACO

GERENTE DE
VENDAS

SUPERVISOR DE
VENDAS

ASSISTENTE DE
PROCESSOS

ESCRITORIO DE
REPRESENTACAO

Fonte: Dados fornecidos internamete pela empresa

Figura 4 — Organograma da empresa — M. POLLO

GERENTE DE
VENDAS

SUPERVISOR DE

VENDAS

ASSISTENTE DE
PROCESSOS

ESCRITORIO DE
REPRESENTACAO

Fonte: Dados fornecidos internamete pela empresa
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4.2 ANALISE DE AMBIENTE

A analise do ambiente organizacional € um processo fundamental para as
empresas compreenderem o0 contexto em que operam e tomarem decisdes
estratégicas informadas. Essa andlise envolve a avaliacdo de fatores internos e
externos que podem afetar o desempenho e o sucesso da organizagdo. E também
uma préatica essencial para qualquer empresa que deseje prosperar e se adaptar as
mudancas em seu entorno. Ela envolve a avaliagdo cuidadosa dos fatores internos e
externos que podem afetar a organizacao, influenciando sua capacidade de alcancar

seus objetivos e metas estratégicas.

Peter Drucker (1954) frequentemente destaca a importancia de uma orientacéo
externa para as organizacOes. Ele argumenta que as organizacdes devem estar
voltadas para o mercado, compreender as necessidades e desejos dos clientes e

responder proativamente as mudancas no ambiente externo.

Gareth R. Jones (2004) enfatiza a importancia de realizar uma analise
abrangente do ambiente organizacional, que engloba tanto fatores internos quanto
externos. Pois com essas analises, poderdo se adaptarem e responderem as
mudan¢cas em seu ambiente e como consequente resultado, prosperar e obter
sucesso. Alguns dos principais elementos envolvidos na analise do ambiente

organizacional sao:

4.2.1 Ambiente externo:

» Ambiente Macro: Para Michael Porter (1980), isso inclui fatores que estédo além
do controle da organizacdo, como condi¢bes econdmicas, politicas, legais, sociais e
tecnoldgicas. Uma ferramenta comum para analisar esses fatores é a analise PESTAL
(Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ambiental e Legal).

» Industria e Concorréncia: Michael Porter (1980) acredita que é essencial
entender o mercado em que a organizagao atua, incluindo a concorréncia, a dindmica
do setor e as tendéncias emergentes. A andlise das cinco forcas de Porter é uma

estrutura comumente usada para avaliar a atratividade da industria.
Portanto, foram desenvolvidas as seguintes perguntas no intuito de obter
informacdes sobre este topico:

15
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- Pergunta: O que significa para vocé considerar o "ambiente macro” ao analisar

0 contexto em que a empresa MPL opera atualmente?

- Pergunta: Por que, de acordo com Michael Porter e suas Cinco Forcgas, €
importante que uma empresa de roupas masculinas compreenda a dinamica da

indUstria em que atua e como isso pode influenciar sua estratégia?

42.2 Ambiente interno:

» Recursos e Capacidades: Jay Barney (1991) enfatiza que isso engloba os
recursos tangiveis (como financeiros, tecnoldgicos e fisicos) e intangiveis (como

conhecimento, marca e cultura) que a organizacao possui.

» Estrutura Organizacional: Henry Mintzberg (1983), traz que a estrutura
organizacional afeta a eficiéncia e a comunicacao interna. A andlise considera como

as responsabilidades sao distribuidas, a hierarquia e o fluxo de informacdes.

» Cultura Organizacional: Edgar Schein (1985) tem a visdo de que a cultura
influencia a tomada de decisfes, o comportamento dos funcionarios e a adaptacao a

mudanca. Compreender a cultura é fundamental para o sucesso da organizacao.

De forma a avaliar os fatores internos e externo nas organizacdes, surgiu a
Andlise SWOT. A analise SWOT é uma técnica valiosa que auxilia as empresas na
identificacdo de suas Forcas (Strengths) e Fraquezas (Weaknesses) internas, bem
como das Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats) que vém do ambiente
externo. Essa abordagem oferece uma estrutura sélida para examinar a situacao atual
de uma organizacdo e é frequentemente integrada ao processo de planejamento

estratégico.

Através dessa andlise, as organiza¢des podem aprofundar sua compreenséo de
sua posicdo no mercado e, com base nesse conhecimento, tomar decisdes
informadas sobre como capitalizar seus pontos fortes, enfrentar suas fraquezas,

explorar oportunidades e enfrentar ameacas.

Igor Ansoff (1965) discute a analise SWOT como parte integrante do processo
de planejamento estratégico das organizacdes. Ansoff argumenta que a analiseSWOT
é fundamental para entender o ambiente interno e externo e desenvolver estratégias
eficazes.

Philip Kotler (1980) enfatiza como a andlise SWOT € uma ferramenta valiosa
16
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para 0 marketing estratégico, permitindo que as empresas avaliem seu ambiente
interno e externo para tomar decisdes informadas e eficazes em suas estratégias de

marketing.

Segundo Kuazaqui (2016) para estudar analise de ambiente € utilizado o método
SWOT (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e ameacas) que consiste em identificar os
pontos fracos e fortes de uma empresa existente. Percebe-se que analise SWOT
possibilita identificar os pontos chaves para o diagnostico que levara a empresa para

construcdo e aplicacédo do planejamento e suas respectivas gestao estratégica.

Para Megginson (1998) destaca-se como uma ferramenta essencial para a
andalise do ambiente organizacional devido a sua capacidade Unica de oferecer uma
visdo completa e sistémica da organizacdo. Ela € uma ferramenta de andlise de
ambiente porque ndo apenas considera os fatores internos (forcas e fraquezas) que
moldam a capacidade da organizacdo, mas também os fatores externos

(oportunidades e ameacas) que emanam do ambiente empresarial.

Ao unir esses elementos, a analise SWOT proporciona uma compreensao
profunda das interacdes entre a empresa e seu ambiente, permitindo que os gestores
identifiquem estrategicamente como capitalizar seus pontos fortes e oportunidades,
enquanto mitigam suas fraguezas e enfrentam as ameacas externas, tornando-se,

assim, uma ferramenta indispensavel para a tomada de decisdes estratégicas.

Portanto, foram desenvolvidas as seguintes perguntas no intuito de obter

informacdes sobre este topico:

- Pergunta: Como a andlise SWOT pode contribuir para o processo de

planejamento estratégico dentro da empresa?

Resposta: Pode contribuir com a andlise de cenarios, concorrentes, ambientes
de negocios que impactaram diretamente nos negocios da empresa. A SWOT

relaciona Ameacas, Oportunidades, Fortalezas e fraquezas.

- Pergunta: Como pode-se utilizar essa ferramenta para avaliar o ambiente de
mercado e tomar decisdes mais informadas em relacdo a estratégia de marketing?
Vocé consegue identificar algumas Oportunidades e Ameacas externas especificas

gue devemos considerar?

Resposta: Fazendo uma pesquisa de mercado, coletando dados de clientes,

fornecedores, concorrentes, produtos. Dai correlacionar esses dados para que se

17
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possa identificar as tendéncias de mercado e assim criar um plano de agao para se

proteger das ameacas, aproveitar as oportunidades, otimizar as forcas e corrigir 0s

pontos fracos.

- Pergunta: De que maneira a empresa pode incorporar eficazmente os

resultados da analise SWOT em seu processo de tomada de decisao?

Resposta: Elaborando um consistente plano de ac&do através de iniciativas

estratégicas claras e conectadas com a operacao.

4.2.3 Forgas (Strengths)

As Forcas sdo 0s recursos internos e capacidades positivas de uma empresa.
Elas representam o que a organizacao faz bem e o que a diferencia da concorréncia.
Isso pode incluir ativos tangiveis, como tecnologia de ponta, e ativos intangiveis, como
uma marca forte, equipe qualificada ou uma base de clientes fiel. Identificar as Forgas

€ essencial para a empresa aproveitar seus pontos fortes em suas estratégias.

Para Jay B. Barney (1991): discute o conceito de vantagem competitiva
sustentavel, argumentando que as forcas internas, como recursos e capacidades
Gnicas de uma empresa, Sao cruciais para a criacdo de uma vantagem competitiva

duradoura.

Michael E. Porter (1985) explora como as forcas internas de uma organizacao,
incluindo sua eficiéncia operacional e diferenciacdo de produtos, podem ser fontes de
vantagem competitiva. Ele destaca a importancia de maximizar as forgas internas para

alcancar uma posi¢cao dominante no mercado.

Portanto, foram desenvolvidas as seguintes perguntas no intuito de obter

informacgdes sobre este topico:

- Pergunta: Quais recursos internos e capacidades positivas da empresa vocé

identifica como suas principais for¢as?
Resposta: -Solidez financeira
-Estrutura gerencial
-Modelo de gestdo

- Pergunta: De que forma pode-se alavancar essas forcas internas para os

destacar da concorréncia e criar uma vantagem competitiva duradoura?
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Resposta:Sustentando preco e qualidade em razdo das fortalezas que temos,

mantendo a empresa competitiva.

- Pergunta: Como a vantagem competitiva sustentavel e forcas internas se

aplicam a empresa?

Resposta: Se aplicam a partir de um método gerencial consistente baseado no
Gerenciamento estratégico das diretrizes, gerenciamento da rotina e padronizacao de

processos.

4.2.4 Fraguezas (Weaknesses)

As Fraquezas sdo as limitacdes internas que uma empresa enfrenta. Elas
representam areas em que a organizacao pode ter dificuldades ou deficiéncias. 1sso
pode incluir falta de recursos, processos ineficazes, falta de inovagéo ou problemas
de gestéo. Identificar as Fraquezas € crucial para que a empresa possa tomar medidas

corretivas e melhorar seus pontos fracos.

John P. Kotter (1995) aborda as fraquezas organizacionais, como a resisténcia
a mudanca, e oferece insights sobre como supera-las. Ele enfatiza a necessidade de
identificar e abordar as fraquezas internas para implementar com sucesso mudancas

estratégicas.

Peter Senge (1990) traz luz sobre as limitacdes organizacionais, como falta de
aprendizado organizacional e visdo estreita. Ele destaca a importancia de superar

essas fraquezas internas para criar organizacdes mais adaptaveis e eficazes.

Portanto, foram desenvolvidas as seguintes perguntas no intuito de obter

informacdes sobre este topico:

- Pergunta: Quais sao as principais limitagdes internas que vocé observa nessa
organizacao?

Resposta: Falta de automatizacao de processos.

- Pergunta: Como podem abordar eficazmente essas fraquezas organizacionais,
especialmente em termos de resisténcia a mudanca e falta de aprendizado

organizacional?

Resposta: A abordagem ¢é feita através de projetos de formacéo de lideres,

focado especialmente na gestao por processos.
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- Pergunta: De que maneira as fraquezas internas se relacionam com a busca

por melhorias e mudancgas positivas na empresa?

Resposta: Através da aplicagdo do PDCA.

4.2.5 Oportunidades (Opportunities)

As Oportunidades sao fatores externos positivos que uma empresa pode
aproveitar para alcangar seus objetivos. Isso pode envolver mudancas no mercado,
tendéncias de consumo, avancos tecnoldgicos ou novas areas de crescimento.
Identificar oportunidades permite que a empresa se adapte e se expanda de maneira

proativa.

Peter F. Drucker (1993) aborda as oportunidades que surgem com as mudancas
na economia e na sociedade. Ele discute como as empresas podem aproveitar essas
oportunidades por meio da inovacao e adaptacao estratégica.

Clayton M. Christensen (1997) explora as oportunidades associadas a inovacéo
disruptiva. Ele argumenta que as empresas podem criar vantagem competitiva ao

identificar e explorar oportunidades de mercado emergentes.

Portanto, foram desenvolvidas as seguintes perguntas no intuito de obter
informacdes sobre este topico:

- Pergunta: Quais sdo as oportunidades externas mais promissoras que a

empresa pode aproveitar no mercado atual?

Resposta: As regides economicamente ativas e em pleno desenvolvimento.
Tendo como estratégico as regides economicamente cobertas pelo agronegocio. O

tipo de produto que os clientes estdo priorizando.

- Pergunta: Como podem inovar e adaptar suas estratégias para explorar essas

oportunidades e impulsionar o crescimento do negoécio?

Resposta: Utilizando de pesquisas de mercado para saber as reais necessidades

dos clientes. Utilizando tecnologia para tornar mais direcionado as analises de dados.

- Pergunta: Sobre identificacdo e exploracdo de oportunidades, quais sao as
acOes iniciais que podem ser consideradas para capitalizar oportunidades de

mercados emergentes?

Resposta: Fazer campanhas de aberturas de clientes em regides que nao
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atuamos, mas que tem grande potencial de negdcios.

4.2.6 Ameaca (Threats)

As Ameacas sao fatores externos negativos que podem afetar a empresa. 1Sso
pode incluir concorréncia intensa, mudancas regulatorias, flutuacdes econémicas ou
eventos inesperados, como crises de saude publica. Identificar ameacas permite que

a empresa se prepare e desenvolva estratégias para mitigar riscos.

Michael E. Porter (1979) discute as ameacgas competitivas que as empresas
enfrentam, como a rivalidade entre concorrentes e a entrada de novos concorrentes.
Ele enfatiza a importancia de avaliar e responder a essas ameacas para desenvolver

estratégias eficazes.

Philip Kotler (2003) aborda ameacas relacionadas ao ambiente de marketing,
como mudancas nas preferéncias do consumidor e tendéncias de mercado. Ele
destaca a necessidade de monitorar de perto essas ameacas para ajustar as

estratégias de marketing.

Portanto, foram desenvolvidas as seguintes perguntas no intuito de obter

informacdes sobre este topico:
- Pergunta: Quais sao as ameacas encontradas na empresa?

Resposta: Crescimento de custos, concorréncia chinesa, economia

desacelerada
- Pergunta: Quais estratégias a empresa adota para reducao de riscos?

Resposta: Estratégias de protecdo de margens, estrutura financeira, rigidez na

concessao de crédito, acirramento da cobranca, gestédo de estoques.

- Pergunta: As oscilac6es no mercado financeiro séo vistos como ameaca a

empresa?

Resposta: Nao nos atinge diretamente.

Apoés a analise das resposatas referente a analise de ambiente, foi possivel

sintetisar as informacdes e contruir a matriz SWOT conforme a Figura 5:
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Figura 5: Matriz SWOT

9 rorcas WA FRAQUEZAS

o - Solidez financeira - Falta de automatizagao
& - Estrutura gerencial de processos

& -Modelo de gestdo

£ - Qualidade

o} OPORTUNIDADES T AMEAVAS

g - Tecnologias - Crescimento de custos
& | - Aberturas de novos clientes, - Concorréncia chinesa
E em dreas nao atuantes - Economica desacelerado

Fonte: Dados da pesquisa

4.3 ESTUDO DE ANALISE DE TECNICAS DE VENDAS

4.3.1 Andlise de vendas

De acordo com SEBRAE (2023) técnicas de vendas sdo alguns procedimentos
bastante efetivos na hora de fazer uma venda, ajudando em algumas das etapas
desse processo, seja ha captacdo e negociacao, contorno de objecdes, fechamento e
pos-vendas. Em outras palavras, sao as boas praticas para vendedores serem mais
assertivos em seu processo de vendas, ou seja, conseguirem realizar mais vendas.

O vendedor precisa estar preparado para todas as etapas do processo de
vendas. Comec¢ando com a realizacdo de um bom atendimento, melhorando o nivel
de prestacdo de servicos da empresa e, em consequéncia disso, adicionando
beneficios e credibilidade aos produtos comercializados (LAS CASAS, 2009).

E na venda pessoal que ocorre o contato direto entre vendedor e o cliente e,
embora ndo se tenha como prever 0 que va acontecer, ha processos que, podem
resultar em uma venda bem sucedida. Por isso a necessidade de ter vendedores bem
preparados para que nada atrapalhe o objetivo principal, que € vender.

Las Casas (2009), aponta algumas etapas na composicdo do processo de
vendas. Sao elas: prospeccéo, tratamento de objecdes, fechamento e pds vendas.

4.3.1.2 Conheca bem seus clientes, de maneira profunda
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SEBRAE (2023) é fundamental para conseguir realizar uma venda,
principalmente porque vocé entendera ndo sO as dores ou necessidades do seu

cliente, como também suas preferéncias, habitos e costumes.
Las Casas (2009) Aponta a primeira etapa do processo de vendas sendo a

prospeccao. Ela € fundamental, pois identifica os clientes de grande potenciais da

empresa e substituir clientes que seréo perdidos ao longo do tempo.

Portanto, foram desenvolvidas as seguintes perguntas no intuito de obter

informacdes sobre este topico:

- Pergunta: De que forma o entendimento dos habitos e costumes dos clientes

pode influenciar a abordagem de vendas da empresa?

Resposta: Influencia diretamente. Hoje ndo € a empresa que vende, mas o
cliente que compra. Identificar os habitos e os costumes dos clientes é de fundamental
importancia para qualquer abordagem de vendas.

- Pergunta: Quais sao os riscos de ndo conhecer bem seus clientes e como isso

pode afetar negativamente as vendas?

Resposta: O risco é de oferecer produtos que os clientes ndo querem comprar e

com isso afetar ndo s6 metas de vendas como também o resultado financeiro inteiro.

- Pergunta: Quais séo os beneficios de manter um relacionamento continuo com
os clientes e como isso pode contribuir para o conhecimento profundo deles ao longo
do tempo?

Resposta: O relacionamento continuo tras fidelidade e recorréncia de vendas.
Esse relacionamento, contribui para uma parceria duradoura, onde existe uma entrega
de valor consistente para ambos 0s parceiros.

- Pergunta: Quais as melhorias que a empresa identifica para que sé&o
necessarias para aprimorar 0os processos atualmente de conhecer seus clientes?

Resposta: Algumas melhorias para aprimorar o processo de conhecer clientes
podem incluir a implementacdo de analises de dados mais avancadas, a adocado de
tecnologias como boot para personalizacdo e a otimizacdo continua com base no
feedback dos clientes. Além disso, estratégias de engajamento e comunicacdo mais

eficazes podem contribuir significativamente.

4.3.1.3 Abordagem
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Fase da abordagem € uma das mais importantes tecnicas no processo de
vendas. Costuma-se dizer que a primeira impressao € a que conta e que nao temos
uma segunda chance de causar uma boa impresséo.Esta técnica de abordagem é
fundamental para despertar a atencdo dos clientes, do contrario, 0 que se busca

transmitir ndo sera entendido

- Pergunta: A fase da abordagem de clientes é ultilizada na empresa? Caso a
resposta for positiva, vocé considera ela uma das mais importantes técnicas no

processo de vendas?

Resposta: Sim, o principal canal de vendas do Grupo MPL é por representagao.
Acredito que uma empresa ela precisa tem que ser multicanalidade, ndo acredito que

seja a melhor técnica mais sim um complemento.

Pergunta: Qual seria a melhor técnica para a abordagem de clientes? Quais sédo
as melhorias que vocé entender como importante que seria necessario implementar

para melhorar este processo?

Resposta: A melhor técnica para abordagem de clientes envolve a escuta ativa
e a compreensao de suas necessidades. Para implementar melhorias € necessario
incluir treinamentos continuos da equipe de vendas (Representantes Comerciais e
departamento de Televendas) para uma melhor abordagem, flexibilidade,
aprimoramento da escuta e personalizacao para adaptar as estrategias de vendas de
acordo com perfil do cliente.

4.3.1.4 A persuasao € a arte de convencer

SEBRAE (2023) Persuadir é fazer com que a outra pessoa absorva o que vocé

esté falando, aceite e acredite nisso. Da mesma forma, persuadir significa melhorar a

comunicagdo com o interlocutor. E possivel fazer com que o ouvinte mude de opini&o
ou faca uma escolha mais apropriada. Além disso, conheca os gatilhos mentais. Os
gatilhos mentais sdo extremamente importantes para conseguir realizar mais vendas

e sao técnicas muito eficazes.

Portanto, foram desenvolvidas as seguintes perguntas no intuito de obter

informacdes sobre este topico:
- Pergunta: Como a persuasao pode ser aplicada de maneira ética e eficaz em

vendas?
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Resposta: Entregar o que foi prometido, garantir a qualidade dos produtos e do
pés-vendas. Conquistar a confianga do cliente.

- Pergunta: Quais sao os principais objetivos da persuasao?

Resposta: Os objetivos principais € a primeira venda ou a recorréncia de vendas.

Convencer o cliente de que seu produto pode agregar valor que ele espera.

- Pergunta: Qual é a importancia da escuta ativa na persuaséo de clientes e
como os vendedores podem aprimorar essa habilidade para entender as
necessidades dos compradores?

Resposta: Ouvir te dar oportunidade para resolver o problema do cliente. Os
vendedores podem aprimorar essa habilidade entendendo que a venda hoje é deciséo

de quem compra.

Pergunta: Qual seria a melhor técnica para a trabalhar a persuasao de clientes?
Quais sao as melhorias que vocé entender como importante que seria necessario

implementar para melhorar este processo?

Resposta: A criacdo do senso de urgéncia € uma técnica muito eficiente para
trabalhar a persuasao de clientes, pois ao apresentar uma oportunidade limitada ou
beneficios exclusivos por um tempo determinado, motiva os clientes a agirem mais
rapidamente. Para melhorar este processo, € necessario implementar ofertas
atrativas, canais adequados para transmitir a mensagem e a comunicacgao clara para

evitar confusdes ao repassar para o cliente.
4.3.1.5 Resolva as objecdes dos clientes

SEBRAE (2023), quando o cliente rejeitar sua oferta, seja qual for o motivo, ndo
tente continuar usando a mesma estratégia ou abordagem de venda independente do
motivo pelo qual o cliente rejeitou 0 produto ou servico, busque sempre manter o
controle e, contorne a situacdo. Mude sua estratégia para conseguir resolver a objecao
do cliente, como por exemplo, oferecendo um produto ou servigco complementar, enfim,
entenda de verdade qual é a real objec&o do cliente e veja comocontorna-la, ndo sendo

insistente, mas sim coerente.

De acordo com Castro e Neves (2006) lidar com objec@es é ter habilidades para
superar resisténcias. Atraves de respostas, segurancas e conhecimento a objecdes é
superada e o cliente comprar o produto oferecido.

Portanto, foram desenvolvidas as seguintes perguntas no intuito de obter
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informacdes sobre este topico:

- Pergunta: Como a habilidade de resolver objecfes de clientes pode impactar

positivamente o relacionamento de longo prazo entre o vendedor e o cliente?

Resposta: Quando resolvemos objecdes, isso demonstra interesse genuino no
cliente e nos problemas que ele enfrenta, isso é uma demonstracdo de empatia, que

ajuda criar um vinculo duradouro com o cliente.

- Pergunta: Quais sdo algumas das técnicas praticas que um vendedor pode
utilizar para entender e abordar as obje¢des dos clientes de forma eficaz?

Resposta: Escutar ativamente, reconhecer a objecdo, fazer perguntas de

esclarecimento e trazer solugdes.

- Pergunta: Qual € a importancia de ndo continuar usando a mesma estratégia

ou abordagem de venda quando um cliente rejeita uma oferta?

Resposta: O cliente jA demonstrou que essa abordagem néo é eficaz para eles.
Continuar a mesma estratégia provavelmente resultara em outra rejeicdo e pode

alienar ainda mais o cliente.

Pergunta: Qual seria a melhor técnica para trabalhar as objecdes dos clientes?
Quais sao as melhorias que vocé entender como importante que seria necessario

implementar para melhorar este processo?

Resposta: Algumas melhorias para aprimorar o processo de conhecer clientes
podem incluir a implementacao de analises de dados mais avancadas, a adocao de
tecnologias como boot para personalizacdo e a otimizacdo continua com base no
feedback dos clientes. Além disso, estratégias de engajamento e comunicacdo mais

eficazes podem contribuir significativamente.

4.3.1.6 Fechamento das vendas

SEBRAE (2023) néo existe regra, formula ou receita que determine a melhor
hora para encerrar uma venda, isso depende do ritmo e da necessidade do cliente.
Levantar adequadamente os desejos, apresentar uma proposta de valor e responder

satisfatoriamente as objecdes é um caminho que leva ao fechamento.

Segundo Las Casas (1989), o fechamento é o ponto maximo de um processo de

vendas, € a reciproca de todo o esfor¢o anterior, € a compensagao por uma
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apresentacdo de vendas bem elaborada. A capacidade dos profissionais da érea, o
fechamento, assim, como todas as etapas anteriores, pode ser objeto de treinamento.
O treinamento e a experiéncia sdo requisitos importantes para garantir o sucesso dos

objetivos proposto pela empresa.

E possivel, no entanto, que o vendedor ndo consiga fechar algum pedido porque
n&o identificou as principais necessidades de seu cliente. E muito importante que seja
identificado logo no inicio os desejos e as necessidades dos consumidores, pois se
um vendedor insiste no processo do produto enquanto o cliente esta interessado na
qualidade, o negdcio tera poucas chances de ser concluido.

4.3.1.7 A importancia da pos-venda

Conforme Kirmayr, (2006) p6s-venda é o reinicio do ciclo da nova venda. E uma
nova semente a ser plantada e cuidada. O pos-venda comeca mesmo ha entrega dos
produtos da ultima venda. A venda ndo termina com o fechamento, como muitos
imaginam, a continuacdo dela chama-se pés-venda. Sdo todos 0s servigos ou
providéncias que sdo requeridos pelos clientes e de responsabilidade da empresa,

apos a venda.

A manutencédo, a garantia, a assisténcia técnica, tudo isso faz parte do poés-
venda. O vendedor deve estar em cima do fato, prestar um socorro se for necessario
e dar um jeito para que o cliente saiba que tudo ocorreu bem e que ele colaborou com

isso. E impressionante como uma atitude dessas marcas para sempre o cliente.

Em todas as etapas da venda o fator principal € a paixao, pois no pés-venda a
paixao é indispensavel; porque € uma etapa muito delicada, na qual um prospect ja
se tornou cliente e ja estd avaliando se tudo o que o vendedor prometeu esta
acontecendo. E se o cliente ja era cliente, estard também medindo o nivel da parceria
prometida pelo vendedor. E o melhor dessa fase é que logo em seguida vem mais

uma venda.

Para Las Casas (2011), consiste no processo de acompanhamento e
relacionamento com o cliente apés a compra: entrega/implantacdo, gestdo de
reclamacdes, acompanhamento, manutencdo, assisténcia técnica etc. Esta etapa €
fundamental para garantir a satisfacdo do cliente, através do uso das técnicas de

vendas necessarias para a geracdo de uma imagem positiva da empresa. Ela é
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decisiva para a fidelizac&o e retencéo do cliente. Um cliente satisfeito, ndo sé volta a

comprar, como também recomenda.

Portanto, foram desenvolvidas as seguintes perguntas no intuito de obter
informacdes sobre este topico:

- Pergunta: Quais as razdes pelas quais um profissional de vendas deve procurar

constantemente novos clientes?

Resposta: Existem duas maneiras de uma empresa crescer, a primeira &
aumentando o ticket médio dos clientes ativos e a outra maneira € abrindo novos

clientes se uma empresa quer crescer ela precisa ter foco em aberturas.
- Pergunta: Quais as técnicas que compdem o processo de vendas ?
Resposta: Escuta ativa, abordagem, pds-vendas

Pergunta: Qual seria a melhor técnica para o pés-venda de clientes? Quais sédo
as melhorias que vocé entender como importante que seria necessario implementar

para melhorar este processo?

Resposta: Um dos pontos mais importantes é selecionar colaboradores que se
identificam com a area e a melhor técnica seria entender verdadeiramente a real
necessidade dos clientes e acompanhe o processo do inicio ao fim. Uma pés-venda

bem-sucedido mantem uma carteira sempre consolidada.

4. CONCLUSOES

Apo6s uma analise aprofundada da MPL INDUSTRIA E COMERCIO DE ROUPAS
LTDA, ficou evidente que a empresa se destaca pela solidez financeira, um modelo
de gestdo consistente, uma estrutura gerencial eficiente e pela qualidade intrinseca
de seus produtos, elementos essenciais para a sustentabilidade e sucesso no

mercado.

Este estudo reforca a importancia estratégica das técnicas de vendas,
identificando que cada etapa do processo, desde a compreensao detalhada dos
habitos e costumes dos clientes até o0 acompanhamento pos-venda, desempenha um

papel crucial no alcance do sucesso empresarial.

A persuasao ética, que se baseia na entrega consistente de valor para conquistar

a confianga do cliente, e a habilidade de resolver objecdes, que contribui para superar
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resisténcias e fortalecer relacionamentos de longo prazo, foram destacadas como

pilares fundamentais.

O momento de fechamento da venda foi ressaltado como uma fase crucial, onde
a adaptabilidade da estratégia as necessidades especificas de cada cliente se revela
essencial. Isso sublinha a importancia de abordagens personalizadas em vez de

solucdes universais.

Além disso, o pés-venda foi enfatizado ndo apenas como uma formalidade, mas
como um investimento continuo no relacionamento. Garantir a satisfacdo do cliente
vai além da entrega do produto, criando oportunidades futuras e fomentando a
fidelizacao.

Dessa maneira, concluimos que, ao compreender e aplicar eficazmente as
técnicas de vendas, a MPL INDUSTRIA E COMERCIO DE ROUPAS LTDA ndo
apenas assegura a realizacdo da primeira venda, mas estabelece a base para
relacionamentos duradouros e mutuamente benéficos com os clientes. A anélise do
ambiente interno revelou uma sélida estrutura financeira, uma gestao eficiente, e um

modelo operacional robusto, fundamentais para a sustentabilidade e crescimento.

Essa abordagem estratégica, aliada ao ambiente interno identificado, posiciona
a empresa de maneira promissora em seu setor. A compreenséo das forgas internas,
como solidez financeira, gestdo eficiente, e qualidade de produtos, destaca a
capacidade da MPL de destacar-se no mercado. No entanto, a identificacdo das
fraquezas, como a falta de automatizacdo de processos, ressalta a necessidade
continua de melhorias para garantir a competitividade a longo prazo.

Essa viséo holistica, integrando as técnicas de vendas a analise de ambiente,
destaca que a preparacdo da empresa ndo se limita apenas a captagdo de novos
clientes. Envolve também uma gestéo proativa das forcas internas e acdes corretivas

para mitigar as fraquezas identificadas.

Portanto, a empresa ndo esta apenas pronta para enfrentar os desafios atuais,
mas também estd estrategicamente posicionada para prosperar em um ambiente
empresarial dinamico. Ao continuar aprimorando suas praticas de vendas e abordando
as questdes internas, a MPL esta no caminho certo para ndo apenas manter sua

presenca, mas também para expandir sua influéncia no mercado.
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