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RESUMO 

 

 

O presente trabalho tem como objetivo criar um Plano de Marketing para a Atrium 
Telecom no Rio Grande do Sul. O trabalho teve como propósito realizar uma análise 
situacional da empresa que proporcione a criação, desenvolvimento e implementação de 
estratégias competitivas. 

O projeto foi desenvolvido utilizando uma abordagem qualitativa através de um estudo 
de caso. Foram utilizados dados primários e secundários. Os dados primários foram coletados 
diretamente nos relatórios da empresa, no site da empresa e dos concorrentes. Já os dados 
primários foram coletados através de entrevistas em profundidade com gestores da empresa. 
A partir da análise situacional foi possível traçar algumas estratégias e, então, criado um plano 
de ação para que estas sejam implementadas. Ao final do trabalho são feitas algumas 
considerações a respeito das análises e das estratégias traçadas. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



ABSTRACT 

 

 

 The following research has the objective to create a Marketing Plan for the Atrium 
Telecom at Rio Grande do Sul. The plan has the purpose to develop a situational analysis of 
the company offering the creation, development and implementation of competitive strategies. 

The project was developed using a qualitative approach through a case study. It was 
use primary and secondary datas.  The primary was collected directly through the company 
reports and at their own web site and at competitor’s web site. The secondary data’s were 
collected through a depth interview with the managers. From the situational analysis it was 
possible to draw some strategies, out of that it was created an action plan to be implemented. 
At the end of this work it was made some considerations of the company that was the object 
of this study.  
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1  INTRODUÇÃO 
 

 

1.1 DELIMITAÇÃO DO TEMA  

 

 

Atualmente, a competição no mundo dos negócios encontra-se cada vez mais acirrada, 

com o constante avanço de tecnologia e dos meios de comunicação cada vez mais 

massificados. A quantidade de informações que os clientes recebem e necessitam processar 

tem crescido cada vez mais.  

A Atrium Telecom está inserida no mercado de telecomunicações, um setor com quase 

180 milhões de assinantes no Brasil e com uma receita de mais de 150 bilhões de reais, 

chegando ao ano de 2007 a 6% do PIB do país. O mercado de tecnologia no qual a empresa 

está inserida é uma área muito dinâmica onde surge cada vez mais novas alternativas, muitas 

vezes, com clientes solicitando constantes atualizações, interessando-se por diferentes 

assuntos. Neste contexto, empresas deste segmento, devem estar sempre atentas às mudanças 

sociais para que permaneçam competitivas frente os concorrentes. 

Conforme se pode observar nas figuras 1 e 2 a seguir, nos últimos anos, a quantidade 

de assinantes de telefonia fixa, celular, TV por assinatura e Internet banda larga vem 

crescendo consideravelmente bem como a receita bruta do setor quando comparado ao PIB 

brasileiro. A partir da figura 2, pode se perceber a grande importância deste setor de serviços 

junto ao PIB brasileiro. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1 -  Indicadores Gerais do Setor de Telecomunicação (assinantes 
de telefonia fixa, celular, TV por assinatura e Internet banda larga). 
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Figura 2.  Receita Bruta Total do Setor e sua relação com o PIB. 

 

Neste contexto, a Telefônica vem operando há cerca de 10 anos no estado de São 

Paulo. Contudo, após o cumprimento das Metas de Universalização estabelecidas pela 

ANATEL, a empresa passou a ter autorização para operar fora de sua área de concessão, o 

estado de São Paulo, ganhando abrangência nacional e internacional na prestação de serviços 

de telefonia e comunicação de dados. Assim, a Telefonica adquiriu a Atrium Telecom para 

utilizar esta bandeira nos estados RS, SC, PR, RJ, ES, MG, BA e DF. O foco do presente 

estudo reside em realizar um plano de marketing para a Atruim Telecom do Rio Grande do 

Sul. 

Contudo, a história da Atrium Telecom se iniciou antes disso, no ano de 1995, no 

estado de São Paulo. A empresa surgiu da necessidade de modernização em empreendimentos 

comerciais através da automação predial e oferecimento de novos serviços. Assim, um 

tradicional grupo de investidores do mercado imobiliário paulista equipou seus edifícios com 

infra-estrutura de telecomunicações avançada, incluindo fibra óptica. Na época, esta iniciativa 

visava apenas suprir as dificuldades de aquisição de linhas telefônicas e facilitar a locação dos 

imóveis. Inesperadamente, a experiência foi tão bem-sucedida, que acabou atraindo a atenção 

de outros interessados.  

Com o passar do tempo, novos edifícios foram concebidos com este conceito e o 

resultado foi acima do esperado. Neste período, foi definido o conceito e o modelo de negócio 

da Atrium bem como a operacionalização nos primeiros sites e clientes. Com a demanda 

crescente do mercado imobiliário pelos resultados obtidos neste projeto piloto, surgiu a 

Atrium Telecom. Em 1999, o serviço de gestão de telecomunicações era um conceito 
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inovador e começou a ser implementado em edifícios novos e regiões não pertencentes à 

carteira de imóveis dos proprietários da Atrium.  

Ainda em 1999, foi instalado um Ponto de Presença (POP) na rede e um anel ótico, 

interligando os demais edifícios sob gestão da Atrium. Assim, a prestação de serviços 

começou a abranger infra-estruturas de voz, internet e imagem (videoconferência), totalmente 

em rede de fibra óptica contigenciado por rádios micro ondas. 

Em 2000, a Atrium Telecom encerrou o ano com 40 edifícios sob sua gestão, e o 

crescimento da Atrium Telecom começou a atrair o interesse de grandes investidores 

estrangeiros que adquiriram participação acionária. Em 2002, a Atrium Telecom finalizou o 

ano com mais de 1.800 clientes corporativos em 205 sites localizados em diferentes regiões 

do Brasil. Já em 2003, ultrapassada a marca de 300 edifícios e sites em operação com mais de 

2.000 clientes corporativos.  

A empresa teve seu reconhecimento através do recebimento do prêmio Quality Service 

que tem como objetivo reconhecer, distinguir e premiar empresas que se destacam no 

mercado brasileiro, a Atrium Telecom foi eleita por uma pesquisa realizada pela Deloitte 

Touche Tohmatsu em conjunto com o jornal Valor Econômico como a 2º empresa que mais 

cresceu no Brasil no período 2000 a 2002, com um crescimento de 465,56% no faturamento. 

Terminando o ano com uma receita anual de R$ 65 milhões, 71% superior ao obtido em 2002.  

No inicio de 2005 a Atrium Telecom foi adquirida pelo Grupo Telefonica por 113 

milhões de reais. Nesta aquisição, a Telefonica teve como objetivo ampliar a oferta de 

serviços de telecomunicações para abarcar também gerenciamento de infra-estrutura de dados 

e voz. 

Nos últimos anos, a Atrium Telecom vêm crescendo cada vez mais. Hoje, a Atrium é 

conhecida como a maior empresa gestora de telecomunicações do país. Até 2006, a Atrium 

Telecom possuía 6623 clientes corporativos, mais de 1 milhão de metros de cabos 

implantados, 1 bilhão e 600 milhões de minutos comprados por ano, gestão de 481 prédios de 

alto padrão, gestão de 2000 PABX e o faturamento de 367,5 milhões de reais em 2006.  

Contudo, no mercado gaúcho, a Atrium Telecom ainda não teve seu desenvolvimento 

pleno. Neste contexto, o presente trabalho irá desenvolver um plano de marketing para a 

Atrium Telecom no Rio Grande do Sul que proporcione uma ampliação dos negócios e uma 

otimização dos serviços oferecidos. A empresa já possui um planejamento estratégico em 

nível nacional, todavia, o presente estudo terá como objetivo criar um plano de marketing 

específico para a filial gaúcha da empresa. 
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1.2  PROBLEMA DE PESQUISA 

 

 

Neste trabalho, procura-se uma proposta de Planos de Marketing para a Atrium 

Telecom no Rio Grande do Sul, identificando a situação atual do setor, pretendendo-se 

analisar as forças, fraquezas, oportunidades e ameaças, trazendo sugestões e melhorias através 

de planos de ação.  

Para tal, o trabalho de Planos de Marketing tem como objetivo identificar possíveis 

estratégias para expansão da carteira de clientes corporativos da Atrium Telecom apresenta-se 

como questão problema deste estudo: Quais as estratégias que a Atrium Telecom deverá 

adotar na evolução dos seus negócios a fim de expandir sua participação de mercado no Rio 

Grande do Sul? 

 

 

1.3  OBJETIVO 

 

 

1.3.1  Objetivo geral 

 

 

Desenvolver um Plano de Marketing que proporcione uma expansão dos negócios da 

Atrium Telecom no Rio Grande do Sul.  

 

 

1.3.2   Objetivos específicos 

 

 

a) Identificar os principais concorrentes; 

b) Analisar os atuais clientes da carteira da Atrium Telecom; 

c) Realizar uma análise situacional da Atrium Telecom na filial RS; 

d) Traçar Planos de ação. 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

 

Neste capítulo é realizada a revisão da literatura que servirá como base para o presente 

estudo. Inicialmente, o conceito de Marketing será brevemente investigado a fim de que se 

tenha uma base teórica inicial. Por conseguinte, a literatura sobre Planejamento Estratégico 

será abordada e, por fim, a literatura referente ao Plano de Marketing será investigada. 

 

 

2.1 CONCEITOS DE MARKETING 

 

 

“Marketing é um processo social por meio do qual as pessoas e grupos de pessoas 

obtêm aquilo que necessitam e o que desejam com a criação, oferta e livre negociação de 

produtos e serviços de valor com outros.” (KOTLER, 2000)  

 
O conceito de marketing é visto por muitas pessoas como vendas e promoção. 
Contudo, para o marketing, vender é apenas uma de suas várias funções. Todavia, 
torna-se necessário resgatar a pura definição de marketing, de forma a aplicá-lo da 
melhor forma possível. (KOTLER, 2000) 
 
 

Conforme Lovelock e Wright (2003), as modernas empresas de serviços encontram-se 

em estado contínuo de mudança. Cobra (1988) complementa: “Marketing é o processo de 

planejamento e execução desde a concepção, apreçamento, promoção e distribuição de idéias, 

mercadorias e serviços para criar trocas que satisfaçam os objetivos individuais e 

organizacionais”. 

Las Casas (1991) ressalta que O marketing é a área do conhecimento que engloba 

todas as atividades relacionadas à troca, orientadas para a satisfação dos desejos e 

necessidades dos consumidores, visando alcançar determinados objetivos da organização ou 

indivíduo e considerando sempre o meio ambiente de atuação e o impacto que estas relações 

causam no bem estar da sociedade. 

O ambiente de marketing de uma empresa se constitui por agentes e forças que não 

são controlados pelo marketing. Estas forças e os agentes podem afetar a capacidade de 

administração da empresa no desenvolvimento e manutenção de transações bem-sucedidas 

com seus clientes. Impactando sobre o negócio da organização. Para que uma empresa se 

torne bem-sucedida é importante conhecer tais agentes e forças e estar pronto para enfrentar 
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toda e qualquer mudança ou oportunidade surgida, eliminando a possibilidade de ser excluída 

deste mercado, ou mesmo se tornar obsoleta (KOTLER, 2000). 

Segundo Cobra (1988), as palavras-chave da definição de marketing são: 

necessidades, desejos e transações, onde estão também subentendidas a demanda, produtos e 

mercados. “O sucesso da organização depende de metas determinadas para satisfazer as 

necessidades e desejos dos mercados-alvos, mais eficazmente do que a concorrência. O lucro 

é decorrente da satisfação de clientes e consumidores” (COBRA, 1988). 

Cobra (1988) também chama atenção ao papel do marketing societal, onde as 

definições de marketing foram evoluindo do objetivo de maximizar o consumo até o atual de 

maximizar a qualidade de vida das pessoas. Este autor também ressalta que o papel social 

maior de marketing é, sem dúvida, satisfazer às necessidades do consumidor. 

Alguns conceitos merecem ainda uma atenção especial, já que são de suma 

importância na definição do conceito de marketing, como as necessidades, os desejos e as 

trocas em si. Kotler (1998) afirma que necessidade é um estado de privação de algo básico, 

que gera satisfação e que não podem ser criadas, pois são inerentes à condição do ser humano. 

Os desejos são determinados bens e serviços específicos que satisfazem necessidades 

adicionais, que são maiores que as necessidades de sobrevivência (CHURCHILL E PETER, 

2000). Kotler (1998) ressalta que os desejos são "[...] carências por satisfações específicas 

para atender às necessidades.", e complementa afirmando que as necessidades humanas são 

poucas, mas que seus desejos são muitos. Este mesmo autor salienta que, diferentemente das 

necessidades, os desejos podem ser criados, moldados e remoldados. 

As trocas consistem no ato de obter um produto desejado de alguém, oferecendo algo 

em contrapartida (KOTLER, 1998, p. 29). Conforme este mesmo autor, a troca não é um 

evento, mas um processo, que envolve duas partes ou mais em um acordo. Já Churchill e 

Peter (2000) afirmam que a troca é uma transação, entre empresas e consumidores, de modo 

que beneficie as duas partes. Todavia, para Kotler (1998) existem ainda outras condições para 

que se efetue uma troca. Ele considera que as partes devem disponibilizar valor e ter 

capacidade de comunicação e entrega do que está sendo negociado. A liberdade e a 

possibilidade de se rejeitar ou aceitar a troca também deve ser consideradas e são de suma 

relevância. 

Outro conceito de suma importância no marketing é a demanda. Pois, a necessidade e 

o desejo de determinado produto ou serviço depende de outras condições para ser revertida 

em aquisição ou consumo. Kotler (1998) conceitua demanda como "[...] desejos por produtos 

específicos, respaldados pela habilidade e disposição de comprá-los.". Kotler (1988) afirma 
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que basicamente o que importa não é somente entender os desejos dos consumidores, mas sim 

saber mensurar quais desses consumidores são realmente capazes, se realmente estão 

dispostos e se possuem reais condições de adquirir ou ser usuário de determinado produto ou 

serviço. 

A seguir serão abordados alguns conceitos de planejamento estratégico que são de 

suma importância para a construção adequada de um plano de marketing. 

 

 

2.2  PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 

 

 

McDonald (2008) define planejamento de Marketing como uma seqüência lógica e 

uma série de atividades que levam à determinação de objetivos de Marketing e a formulação 

de planos para atingi-los. Este processo envolve uma revisão da situação, a formulação de 

algumas premissas básicas, determinação de objetivos para o que está sendo vendido e para 

quem, definição de como os objetivos serão atingidos e programação e custeio das ações 

necessárias para a implantação. 

Oliveira (2004) estabelece cinco dimensões do planejamento estratégico. A primeira 

dimensão do planejamento corresponde ao assunto abordado que pode ser produção, pesquisa, 

novos produtos, finanças, marketing, instalações recursos humanos etc. Outra dimensão 

corresponde aos elementos do planejamento, entre os quais podem ser citados propósitos, 

objetivos, estratégias, políticas, programas, orçamentos normas, procedimentos entre outros. 

Uma terceira dimensão corresponde à dimensão de tempo de planejamento, que pode 

ser, por exemplo, de longo, médio ou curto prazo. Já a quarta dimensão corresponde às 

unidades organizacionais onde o julgamento é elaborado, e, neste caso pode-se ter 

planejamento corporativo, de subsidiárias, de grupos funcionais, de divisões, de 

departamentos, de produtos etc. A quinta dimensão corresponde às características do 

planejamento que podem ser representadas por complexidade ou simplicidade, qualidade ou 

quantidade; planejamento estratégico ou tático, confidencial ou público, formal ou informal, 

econômico ou caro. O autor salienta que estes aspectos das dimensões não são meramente 

exclusivos nem apresentam linhas demarcatórias muito claras, entretanto as cinco dimensões 

permitem visualizar a amplitude do assunto em questão.  

O planejamento não diz respeito às decisões futuras, mas as implicações futuras de 

decisões presentes (DRUCKER, 1995). Portanto, consiste num processo sistemático e 
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constante de tomadas de decisões, cujos efeitos e conseqüências deverão ocorrer em futuros 

períodos de tempo. O planejamento não é um ato isolado e deve ser visualizado como um 

processo composto de ações inter-relacionadas e interdependentes que visam o alcance de 

objetivos previamente estabelecidos. Deve-se, também, considerar a necessidade de os 

objetivos serem viáveis com base na validade das hipóteses em que se baseiam. 

O processo de planejamento é muito mais importante que seu resultado final, completa 

Drucker (1995). O resultado final do processo de planejamento, normalmente, é o plano, 

sendo que este deve ser desenvolvido “pela” empresa e não “para” a empresa. Se não for 

respeitado este aspecto, têm-se planos inadequados para a empresa, bem como uma 

resistência e descrédito efetivos para a sua implantação. A seguir será debatida a literatura 

referente a plano de marketing. 

 

 

2.3  PLANO DE MARKETING 

 

 

O plano de marketing é um dos produtos mais importantes do processo de marketing, 

apresentando os principais enfoques relacionados ao mercado pretendido pela empresa e as 

estratégias de marketing que devem ser adotadas no sentido de otimizar o desempenho 

organizacional. Um plano de marketing é como um mapa, mostrando à empresa onde ela está 

indo e como vai chegar lá, devendo identificar as oportunidades de mercado e delinear as 

estratégias de marketing, contemplando todos os elementos do composto mercadológico em 

um plano de ação coordenado (WESTWOOD, 1996). 

Alguns pontos devem ser considerados quanto aos procedimentos e conteúdos de um 

plano de marketing, a variação do planejamento de uma organização para outra, e não perder 

de vista as deficiências mais freqüentes, que são a falta de realismo, a análise insuficiente e o 

foco restrito no curto prazo, pois se trata do produto mais importante do processo de 

marketing (KOTLER, 1998). O autor complementa o plano de marketing funciona em dois 

níveis. O plano de marketing estratégico estabelece os objetivos gerais e as estratégias de 

marketing com base em uma análise da situação e das oportunidades de mercado atuais. O 

plano de marketing tático delineia táticas específicas de marketing para todo o composto 

mercadológico. 

Conforme Oliveira (2004), esta fase do planejamento estratégico corresponde à 

identificação, estruturação e posterior administração dos projetos necessários ao 
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desenvolvimento do planejamento estratégico proposto. É através dos projetos que se alocam 

recursos ao longo do tempo, compatibilizando-os com o planejamento orçamentário. Segundo 

este mesmo autor, o projeto pode ser considerado um trabalho com datas de início e término 

previamente estabelecidas, coordenador responsável, resultado final pré-determinado e no 

qual são alocados os recursos necessários a seu desenvolvimento; e conceitua plano de ação 

como o conjunto das partes comuns dos diversos projetos, quanto ao assunto que está sendo 

tratado (recursos humanos, tecnologia, etc.). O estabelecimento dos projetos proporciona ao 

executivo, condições de identificar e operacionalizar os planos de ação que a empresa irá 

desenvolver com a finalidade de alcançar os resultados esperados e enfocados pelo 

planejamento estratégico. 

 
O Planejamento Estratégico deve ser um sistema “consoante” com o planejamento 
operacional, com os aspectos tático, estruturais e administrativos, como obtenção e 
disponibilidade de recursos, sua alocação, orçamentos, programas, sistema de 
acompanhamento e controle das ações encetadas, características dos produtos e 
processos, estrutura organizacional, linhas e características de comunicação. 
Acrescenta que no caso de ocorrer modificações ou mudanças nos recursos e 
circunstâncias considerados na formulação de estratégias e no planejamento 
estratégico, a consonância permitirá a introdução de adaptações e ajustamentos em 
prazo adequado à velocidade das modificações. (BETHLEM, 2004, p. 86)  
 
 

Segundo Pagnocelli e Vasconcellos (2001), o primeiro passo do projeto é criar uma 

Força Tarefa para ser responsável pela elaboração e implementação do Plano de Ação do 

Objetivo. O segundo passo será a Elaboração de um Cronograma, onde devem constar todas 

as atividades ligadas ao processo de Planejamento Estratégico. O terceiro passo é a 

Formulação do Plano de Ação, contendo o detalhamento das estratégias sob formas de ações. 

O quarto passo, a Compatibilização dos Planos de Ação, com cada elemento da Força Tarefa 

elabora seu Plano de Ação separadamente e em seguida os coordenadores das Forças tarefas 

se reúnem apresentando um Plano de Ação; o quinto passo a ser seguido é assegurar recursos 

para as ações, nesta fase será verificado a viabilidade dos Objetivos e Estratégias 

Competitivas. Finalizando o sexto passo será a Aprovação Formal do Plano Estratégico  e dos 

Planos de Ação, para que as decisões ali contidas tenham validade em todos os níveis da 

empresa. 

Bethlem (2004) finaliza o pensamento afirmando que a execução não é um processo 

tranqüilo de materializar o que foi resolvido implementar. Como sabemos, o futuro é 

imprevisível e o planejamento mera aproximação que se vai verificar por meio de constantes 

delegações e, portanto, de outras perturbações. Devida à incerteza das alterações eventuais 

nos recursos e nas circunstâncias, a empresa precisa contar com um processo paralelo de 
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acompanhamento constante dos resultados parciais obtidos e das atuações nos ambientes 

internos e externos. A empresa tem que ser um organismo dotado de capacidade de reação e 

adaptações rápidas ou não sobreviverá no ambiente onde atua, que em geral é mutável e 

agressivo. A velocidade dessa reação e adaptação tem que ser adequada às características do 

ambiente e as da concorrência. 

 

 

2.3.1 Análise Situacional    

 

 

2.3.1.1 Análise Ambiental 

 

 

Segundo Kotler (2000), as empresas bem sucedidas têm visões do ambiente interno e 

externo de seus negócios. Elas reconhecem que o ambiente está mudando constantemente e 

lhes apresentando novas oportunidades e ameaças. O sucesso da empresa reside na ação de 

estar continuamente monitorando e se adaptando ao ambiente de negócios.  

A análise ambiental externa visa identificar possíveis mudanças que possam afetá-la, 

proporcionando oportunidades ou trazendo ameaças. A análise situacional externa também 

inclui o estudo dos ambientes econômico, político, legal, social, natural, tecnológico, 

demográfico, e do ambiente competitivo, ou microambiente, que abrange fornecedores, 

clientes, entrantes potenciais (LACOMBE, 2004, p. 18). 

Segundo Pagnoceli e Vasconcelos (2004), esta etapa se assemelha a um radar “digital” 

sensível, ligado 24 horas por dia, sempre pronto a captar sinais e manter atualizado o 

conhecimento da empresa sobre o ambiente. Desta forma, estes autores conceituam a “Análise 

do Ambiente” como o conjunto de técnicas que permitem identificar e monitorar 

permanentemente as variáveis competitivas que afetam o desempenho da empresa.   

 

 

2.3.1.2 Cliente 

 

 

Segundo Rocha e Christensen (1999) os profissionais de marketing devem aprofundar 

seus estudos e conhecimentos a respeito das ciências comportamentais para compreender os 
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consumidores e seus comportamentos, tanto no ato do planejamento da compra, como na 

compra propriamente dita e na pós-compra. 

Kotler (2000) afirma que “[...] o campo do comportamento do consumidor estuda 

como pessoas, grupos e organizações selecionam, compram, usam e descartam artigos, idéias 

ou experiências para satisfazer suas necessidades e seus desejos.”.  

Mittal, Newman e Sheth (2001) complementam que uma transação de mercado requer 

pelo menos três papeis desempenhados pelos clientes: (1) comprar um produto; (2) pagar por 

ele; e (3) usá-lo ou consumi-lo. Assim o cliente pode ser usuário, pessoa que efetivamente 

consome; pagante, quem financia a compra; e finalmente o comprador, aquele que participa 

da obtenção do produto no mercado. Define ainda que o comportamento do cliente é definido 

como as atividades físicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais 

que resultam em decisões e ações, como comprar e utilizar produtos e serviços bem como 

pagar por eles.   

Mittal, Newman e Sheth (2001) também definem que é importante entender quais são 

as necessidades e desejos dos usuários, pagantes e compradores. São as necessidades e 

desejos dos clientes que os profissionais de Marketing devem satisfazer, o autor sugere que o 

despertar da necessidade é um componente crucial do processo motivacional, e que a 

necessidade despertada move o cliente a agir.  

Christopher (2001) ressalta que o bem mais valioso de qualquer organização 

empresarial é a força de seu relacionamento com os clientes. O autor afirma que 

relacionamentos duradouros são a base para o aumento da lucratividade. Todavia, esses 

relacionamentos somente ocorrerão se o cliente perceber a existência de excelentes vantagens. 

No mercado atual, os clientes tornam-se cada vez mais exigentes conforme aumentam suas 

expectativas em relação ao desempenho dos produtos e à prestação de serviços. As forças da 

marca e da imagem corporativas podem diminuir à medida que os clientes começam a 

desenvolver certa sofisticação e a reconhecer que quase sempre há outras opções.  

Kotler (2002) pontua que, tendo a oportunidade, a maioria dos clientes gosta de 

desenvolver relações mais estreitas com as pessoas que lhes fornecem serviços profissionais. 

O autor salienta ainda que as estratégias de retenção e relacionamento são inseparáveis e 

vitais para a sobrevivência da empresa no longo prazo. Vindo ao encontro de Kotler (2002), 

Mittal, Newman e Sheth (2001) afirmam que o resultado do bom relacionamento é a lealdade 

do cliente ao fornecedor, o aumento do volume de compras, a disposição a pagar mais, a 

comunicação boca a boca favorável e o valor líquido ou a boa vontade do cliente.  
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Kotler (2002) complementa ainda que o desenvolvimento de relacionamentos mais 

fortes com os clientes exige empenho, tempo e dedicação aos quatro alicerces que sustentam 

esses relacionamentos: confiança, conhecimento dos clientes, acessibilidade para os clientes e 

tecnologia. 

Conforme Mittal, Newman e Sheth (2001), o modelo de compra com base no 

relacionamento possui dois grupos de motivações, a saber: (1) fatores custo-benefício, que 

incluem custos de procura, redução de custos, custos de mudança e de benefícios acrescidos 

de valor, e (2) fatores sócio-culturais que abrangem a socialização precoce, a reciprocidade, as 

redes e as amizades. Todavia, quanto mais satisfeito o cliente estiver com o relacionamento, 

mais ele vai direcionar o total de suas compras para a empresa, chegando a tê-la como único 

fornecedor (CHRISTOPHER, 2001). 

Os compradores das empresas variam quanto ao comportamento de compra, conforme 

estejam realizando uma recompra rotineira, uma recompra modificada ou comprando novos 

serviços (KOTLER, 2002). 

Finalizando, Peppers e Rogers (2000) salientam que a cada interação e nova 

personalização – a cada vez que a empresa e o cliente retomam o relacionamento - a empresa 

consegue adequar melhor seu produto ou serviço às necessidades desse cliente. Segundo os 

referidos autores, na verdade, o relacionamento torna-se mais e mais inteligente, satisfazendo 

cada vez mais as necessidades desse cliente em particular. 

 

 

2.3.1.3 Concorrência  

 

 

Segundo Kotler (2004), dado o atual ambiente de elevada competitividade, as 

empresas precisam além de compreender muito bem os seus clientes, também seguir 

atentamente os passos dos seus concorrentes. Visto que uma empresa ganha vantagem 

competitiva ao oferecer ao consumidor um valor superior ao oferecido pelas outras empresas 

do mercado, através de preços mais baixos ou de outros benefícios que justifiquem os preços 

mais altos. 

Kotler (2004), ainda afirma que para a Análise da Concorrência, a empresa necessita 

de conhecer muito bem os seus concorrentes para, comparando-se com eles, poder determinar 

áreas de que possa retirar vantagens competitivas. O autor ressalta a existência de, pelo 

menos, sete fases: (1) identificação dos concorrentes; (2) identificação dos seus objetivos; (3) 
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identificação das suas estratégias; (4) identificação das suas forças e fraquezas; (5) estimativa 

dos seus padrões de reação; (6) seleção dos concorrentes a atacar e (7) desenho do sistema de 

inteligência competitiva. 

Cobra (1991) ressalta que, de qualquer maneira, é graças a atuação da concorrência 

que uma empresa tende a organizar-se, adaptar-se e até mesmo inovar para vencer a batalha 

do mercado. 

Conforme Bateman e Snell (1998), dos vários componentes do ambiente competitivo, 

os concorrentes dentro do setor devem lidar em primeiro lugar uns com os outros. Quando as 

organizações competem pelos mesmos consumidores e tentam ganhar participação de 

mercado a expensas de outros, todos devem reagir e antecipar as ações de seus concorrentes. 

Por fim, Pagnocelli e Vasconcelos (2001) citam Sun Tzu: “Se você não conhece a si 

mesmo e a todos seus inimigos – concorrentes -, perderá todas as batalhas.” 

 

 

2.3.1.4 Análise SWOT 

  

 

A utilização de uma ferramenta capaz de permitir uma análise específica dos recursos, 

que compreendem, pontos fortes e pontos fracos, além de ameaças e oportunidades para a 

organização. Essa ferramenta é denominada modelo SWOT, que de acordo com Philip Kotler 

(2000), “[...] a análise SWOT é a avaliação das forças, fraquezas, oportunidades e ameaças 

(dos termos em inglês strengts, weaknesses, opportunities, threats).”. Esse estudo pode ser 

aplicado a qualquer assunto, produto ou projeto. 

Kotler (2000) complementa, a análise SWOT distingue quais são os itens críticos: 

a) oportunidades (exemplos) - clima econômico; mudanças demográficas; mercado; 

tecnologia. 

b) ameaças (exemplos): atividade competitiva; pressão do canal; mudanças 

demográficas; política 

c) forças (exemplo): líder de mercado no mercado X; acesso privilegiado a tecnologia; 

distribuição; líder de mercado em vários mercados internacionais. 

d) fraquezas (exemplo): muitas marcas pouco conhecidas; pouca publicidade; lucro 

baixo. 

Segundo Machado (2005), devido a sua simplicidade de aplicação, tanto para 

empresas, como para, produtos e serviços, o modelo SWOT, é amplamente utilizado, apesar 
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de apresentar algumas limitações, devido à subjetividade de julgamento e também dificuldade 

em discernir quais os fatores internos e externos, entretanto, por ser representado geralmente 

em forma de matriz, de maneira simples e de fácil entendimento. 

A análise SWOT fornece, segundo Machado (2005), uma orientação estratégica 

bastante significativa, pois permite:  

a) eliminar pontos fracos nas áreas pelas quais a empresa enfrenta ameaças graves da 

concorrência e tendências desfavoráveis perante o negócio;  

b) compreender oportunidades descobertas a partir de seus pontos fortes; 

c) corrigir pontos fracos nas áreas em que a organização vislumbra oportunidades 

potenciais; 

d) monitorar áreas onde a organização possui pontos fortes afim de não ser 

surpreendida futuramente por possíveis riscos e incertezas. 
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3 MÉTODO 

 

 

Nesta fase do projeto serão adotadas decisões sobre os métodos a utilizar para a 

condução da pesquisa, além da composição de um plano de levantamento das informações e 

coleta de dados.  

Para a criação de um Plano de Marketing para os clientes corporativos da Atrium 

Telecom no Rio Grande do Sul, e avaliar como está o macro e micro ambiente em que a 

empresa está inserida foi utilizada uma pesquisa do tipo exploratória. Optou-se pela realização 

de um estudo qualitativo com o objetivo de proporcionar melhor visão e compreensão do 

contexto do problema levantado (MALHOTRA, 2006).  

Roesch (1999) reforça ainda que a pesquisa qualitativa e seus métodos de coleta e 

análise de dados são apropriados para uma fase exploratória da pesquisa. Segundo Mattar 

(2000), a pesquisa exploratória é utilizada quando é preciso conhecer de maneira mais 

profunda o assunto, para se estabelecer melhor o problema de pesquisa através da elaboração 

de questões e do desenvolvimento ou criação de hipóteses explicativas para os fatos e 

fenômenos a serem estudados. 

Diante disso, destaca-se a afirmativa de Roesch (1996, p.110): 

 
Definir a metodologia significa realizar uma escolha de como se pretende investigar 
a realidade. O método não significa apenas o instrumento de coleta ou de análise de 
dados, mas é algo muito mais abrangente. É também a definição de como o projeto 
será realizado, está se trabalhando com uma situação concreta, com problemas reais 
e espera-se que tanto o diagnóstico da situação como as propostas envolvam a busca 
e o tratamento de dados.  

 

 

3.1  ESTUDO DE CASO  

 

 

O presente estudo consiste num estudo de caso que, conforme Yin (2001) é uma 

técnica comumente utilizada na condução de um processo exploratório e para exame de 

acontecimentos contemporâneos, pode ressaltar pontos significativos identificados na revisão 

bibliográfica, sendo uma maneira para se atingir os objetivos propostos. O autor enfatiza que 

um estudo de caso exploratório com pesquisa qualitativa permite ao pesquisador através da 

coleta, da análise, da interpretação das observações e das conclusões interpretativas, obter 

inferências relativas às relações causais entre as diversas variáveis sob observação. Ainda, 
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segundo o autor, os resultados obtidos não podem ser generalizados a uma população maior 

ou situações diferentes. 

Durante o estabelecimento das formas de avaliação foi identificado todo o conjunto de 

variáveis através da observação prática do desempenho da empresa e na análise de 

documentos corporativos, objetivando revestir a avaliação de um caráter tão prático quanto 

possível, capaz de produzir resultados tangíveis e interessantes para a organização. 

 

 

3.2  PLANO DE COLETA E ANÁLISE DE DADOS 

 

 

O presente trabalho utilizou coleta de dados primários e secundários. Os dados 

secundários, que são aqueles dados que nunca foram coletados (MALHOTRA, 2006) e foram 

obtidos através de dados levantados diretamente na Atrium Telecom, com apoio da área do 

Planejamento Comercial localizada em São Paulo. Consistiu-se em documentos e pesquisas 

realizadas anteriormente pela empresa. 

Os dados primários foram coletados por meio de entrevistas em profundidade, não 

estruturadas, com os principais executivos da empresa. Considera-se o conceito de entrevista 

em profundidade utilizado por Malhotra (2006), que define esse tipo de levantamento como 

uma entrevista não-estruturada, direta e pessoal. A entrevista em profundidade é uma forma 

desestruturada e direta de se obter informações, mas diferentemente dos grupos de foco, é 

conduzida individualmente (MALHOTRA, 2006).  

Malhotra (2006) ainda destaca que, na condução de uma entrevista em profundidade, 

mesmo que o entrevistador procure seguir um esboço pré-determinado, o fraseado específico 

das perguntas e a ordem de sua formulação acabam sendo influenciados pelas respostas do 

entrevistado.  

Para se analisar as respostas dos executivos pesquisados foi utilizada a análise de 

conteúdo, que visa consolidar diferentes conteúdos e idéias apresentadas num texto 

(MALHOTRA, 2006).  Com base nas análises das respostas obtidas, foi elaborado um cenário 

atual da Atrium Telecom no Rio Grande do Sul.  

A coleta dos dados foi realizada entre os dias 11, 12 e 13 de agosto com o diretor 

regional Sergio Rondinelli, e os gerentes de negócios Juliana Lorenzetti e Carlos Fraga. As 

entrevistas foram realizadas no escritório da Atrium no Rio Grande do Sul, este momento foi 
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muito oportuno dado que estava sendo realizado um plano para o final do terceiro e quarto 

trimestre.  

Assim foi discutido diversos assuntos, estratégias das concorrentes, análise de 

propostas de clientes, metas e maneiras de conquistar novos clientes neste ano, entre outros. 

Para a realização da entrevista em profundidade semi-estruturada, foi elaborado um roteiro 

com as seguintes questões a seguir: 

a) Quais os principais diferenciais das concorrentes, quais as estratégias que cada uma 

delas utiliza no mercado, e como a ATRIUM pode combatê-las? 

b) Quais as principais vantagens que a ATRIUM oferece aos clientes da sua base no 

Rio Grande do Sul. Quais os principais pontos que deve-se atentar para estes 

clientes não migrarem para a concorrência? 

c) Quais as principais atratividades que a ATRIUM tem no Rio Grande do Sul, e 

porque uma empresa trocaria de operadora para ser atendida pela Atrium? 

d) Que tipo de ação seria interessante para reverter clientes da concorrência em um 

mercado “maduro” com diversos fornecedores? 

As entrevistas não foram gravadas, dado o sigilo das informações, contudo, os 

principais pontos foram anotados para análise posterior conforme consta nos resultados a 

seguir. 
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4 RESULTADOS 

   

 

Nesse capítulo foi realizada a análise dos dados coletados durante a pesquisa sobre o 

grupo Atrium Telecom no Rio Grande do Sul. Inicialmente, será feita uma caracterização da 

empresa, seus principais produtos e mercados atendidos bem como sua estrutura 

organizacional. Logo após, é apresentada sua análise situacional. Nesta etapa, serão 

abordados: o cenário da empresa, os clientes bem como seus concorrentes. Por conseguinte, é 

realizada a análise SWOT contendo oportunidades, ameaças, pontos fortes e pontos fracos da 

Atrium Telecom do Rio Grande do Sul. 

 

 

4.1 CENÁRIOS 

 

 

A seguir será feita uma breve análise do cenário mundial de telecomunicações, bem 

como do cenário brasileiro e do Rio Grande do Sul. 

 

 

4.1.1  Cenário Mundial  

 

 
Uma breve visualização das telecomunicações em nível internacional mostra que 

praticamente em todos os países estão ocorrendo grandes alterações no setor de 

telecomunicações, tanto no mercado, nas tecnologias utilizadas e também nas legislações, 

onde a tendência é suprimir a médio e longo prazo as situações de monopólio e implantar 

regimes de competição na prestação de serviços. Mesmo naqueles países em que permanece 

algum tipo de monopólio, já ocorre competição nos serviços de comunicação de dados, de 

valor adicionado, de redes privativas e da telefonia celular.  

Nota-se, ainda, que para manterem-se competitivas no mercado internacional, as 

principais operadoras de telecomunicações do mundo estão formando alianças estratégicas 

com operadoras de outros países, de modo que quem não se associar a uma delas acabará 

tendo de competir contra todas. Muitas empresas buscam parcerias para aumentar a oferta de 

produtos. Em breve a competição se dará pelo “Quadruple Play”, ou seja, a competição será 
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mais ampla, incluindo numa só oferta o acesso à internet, a telefonia fixa, a telefonia móvel e 

a TV por assinatura. 

 

 
4.1.2 Cenário Brasileiro e do Rio Grande do Sul 

 

 

A quebra do monopólio de telecomunicações em escala internacional influenciou 

bastante o mercado brasileiro. A mudança começou pela divisão do país em áreas de atuação. 

A Agência Nacional de Telecomunicações - Anatel, criada para regular o setor, elaborou o 

Plano Geral de Outorgas (PGO) em abril de 1998. Com isso, o território brasileiro ficou 

dividido em quatro regiões: 

a) Região I: Norte, Nordeste e Sudeste 

b) Região II: Centro-Oeste e Sul  

c) Região III: São Paulo  

d) Região IV: todo o Brasil 

Segundo esse modelo, a área de atuação da Atrium/Telefonica é a Região III, em 

fevereiro de 2004, após o cumprimento das Metas de Universalização estabelecidas pela 

ANATEL, a empresa passou a ter autorização para operar fora de sua área de concessão, 

ganhando abrangência nacional e internacional na prestação de serviços de telefonia. 

O mercado de telecomunicações especificamente no Rio Grande do Sul é 

extremamente competitivo, hoje além da Atrium Telecom - Telefonica competem no mercado 

de telefonia fixa e dados a Brasil Telecom, Embratel, GVT, além de diversas empresas 

menores que oferecem serviços de soluções de internet. 

O cenário do Rio Grande do Sul será abordado de acordo com os seguintes elementos: 

demografia, economia, mercado e ambiente competitivo, tecnologia, ambiente político e legal 

e ambiente sócio cultural. 

 

 

4.1.2.1 Cenário Econômico 

 

 

Neste cenário, é interessante ressaltar o crescimento na quantidade de assinantes, 

analisando os últimos 5 anos o crescimento em Telecom e Ti no Brasil praticamente duplicou 
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partindo de 90 milhões de assinantes, em 2003, e chegando a 179 milhões de assinantes no 

primeiro semestre de 2008. Já a receita apresenta crescimento nos últimos 5 anos de 

aproximadamente R$ 60 bilhões participando nos últimos anos com a fatia de 6,2% do PIB 

brasileiro. Desta forma, o Setor de Telecomunicações, dentro deste contexto, está em ampla 

expansão.  

 

 

4.1.2.2 Mercado e Ambiente Competitivo  

 

 

O Mercado de telecomunicação é um mercado de alta competição, pois os 

concorrentes apresentam estratégias agressivas, são multinacionais com rápido poder de 

inovação, outro fator a considerar são as ferramentas de comunicação através da Web. Os 

Indicadores de quantidade de assinantes, e de receita do setor de Telecom e Ti são positivos, 

indicando crescimento deste mercado. Atualmente, a tendência do mercado de 

telecomunicação são as fusões em grandes companhias.  

 

 

4.1.2.3 Tecnologia 

 

 

No mercado de telefonia e comunicações de dados existe uma alta velocidade de 

atualização e inovação, com a oferta cada vez maior de serviços agregados, o que pode ser 

considerado um ponto positivo, dependendo do quanto a empresa investe em tecnologia e 

inovação. 

 

 

4.1.2.4 Ambiente Político e Legal 

 

 

Atualmente, no Brasil criou-se um cenário de alterações na legislação de 

telecomunicações, visando à possibilidade de fusão entre as Operadoras Telemar e a Brasil 

Telecom. Outro ponto a ressaltar é a legislação sobre a portabilidade, a qual possibilita a troca 

de operadora sem a necessidade de troca de número do cliente.  
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4.1.2.5 Ambiente Sócio Cultural 

 

 

Considerando a telefonia e a comunicação de dados, as empresas têm demonstrado a 

busca por atualização e inovação, bem como a oferta de novos serviços. Além disso, criou-se 

a cultura de comunicação constante, na qual se sente necessidade de interagir, se comunicar, a 

qualquer hora e em qualquer lugar, seja por troca de alguns dados e/ou telefonia.  

 

 

4.1.2.6 Clientes 

 

 

Visando a elaboração do Plano de Marketing, é necessário identificar as motivações de 

compra dos clientes, bem como definir os atributos do produto, para a elaboração da oferta.  

Do mesmo modo, é importante determinar quem influencia na decisão de compra e os 

atributos considerados por estes.  

Dessa forma, foram identificadas as seguintes motivações dos usuários de telefonia 

fixa e comunicação de dados:  

a) Necessidade de informações/ comunicação através da internet, bem como se 

comunicar a qualquer momento e em qualquer lugar;  

b) Comodidade e segurança de informações: um link de internet dedicado, como uma 

rede de dados privada ou ainda telefonia permitindo comunicação pode ser realizada 

para qualquer lugar, com maior independência;  

c) Busca de Inovação: muitos indivíduos valorizam a inovação e tecnologia de ponta;  

d) Satisfação profissional: adquirir uma solução completa de TI e TELECOM envolve 

grandes projetos de setores dentro das empresas. 

Quanto aos atributos dos produtos e serviços oferecidos, foram determinados os 

seguintes atributos Atrium Telecom:  

a) Serviços agregados: oferta de centrais telefônicas em comodato, computadores com 

manutenção e seguro, existe uma gama de serviços agregados oferecidos pela 

operadora que atraem para a compra;  

b) Fornecedores: a Atrium trabalha com os principais fornecedores de Telecom, assim 

oferecendo diversas opções de marcas para os clientes;  
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c) Preço e Promoção: o preço da Atrium Telecom, não é o ponto mais forte da 

empresa, pois a Atrium Telecom, agrega serviços embutidos nos seu preço, quanto a 

promoção a presença institucional na mídia é nula, pois a empresa está iniciando 

sua atuação, querendo conquistar certa fatia de mercado para então começar com 

propagandas nacionais. 

Os Influenciadores e/ ou Decisores da compra considerados foram o chefe de área de 

TI e TELECOM, podendo ser o comprador, usuário e decisor; porém as negociações sempre 

passam pela aprovação dos diretores das empresas.  Considerando ainda os Influenciadores e 

Decisores de compra, pode-se tentar identificar os atributos do produto/ serviço que são 

valorizados por eles na hora da escolha. Assim, para os profissionais de Telecom, a variedade 

de opções de tecnologia são fatores de escolha. Os serviços agregados também podem ser 

importantes para o profissional. O preço pode influenciar em diversas situações: pode ser 

determinante para a escolha de troca de operadora, deve ser avaliado o custo de mudança. Da 

mesma forma, o plano econômico pode influenciar com a empresa estando em expansão. 

 

 

4.1.2.7 Concorrentes 

 

 

O grupo de concorrentes da empresa no Rio Grande do Sul é composto por três 

grandes companhias atuantes em todo o país. Dentre as empresa, pode-se destacar: Brasil 

Telecom, Embratel e GVT. 

No Rio Grande do sul, dentro do mercado empresarial e corporativo, nos serviços de 

telefônica avançada e comunicação de dados, a Brasil Telecom destaca-se com uma fatia de 

mercado que chega a 70% do volume de vendas, porém com uma tendência decrescente. Sua 

principal característica é a concessão das privatizações e detentora dos números dos clientes. 

Como meio de comunicação, utiliza o patrocínio a eventos, atletas e propagandas em radio e 

TV. Já como segundo entrante neste mercado, a Embratel e a GVT possuem uma fatia de 

mercado de cerca de 30% em pleno crescimento. Uma das suas características de seus 

produtos e serviços é a sinergia comunicação de dados com telefonia o que lhe proporciona 

uma estratégia de preço foca na penetração do mercado. No marketing, procura patrocinar 

eventos, assim como propagandas em rádios e televisão.  

Existem também diversas empresas de comunicação de dados e de telefonia sobre IP, 

que possuem, juntamente com a Atrium Telecom, cerca de 2% do mercado, e possui uma 
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tendência crescente. Tem como característica abrangência local, sem muita capilaridade e sua 

política de preço é seguir suas concorrentes. As empresas utilizam um marketing local 

agressivo.  

Todas as referidas empresas acima citadas possuem grande prestígio nos mercado. Em 

relação a Atrium Telecom, nota-se que sua participação no mercado vem crescendo 

constantemente já que estes oferecem ao cliente um atendimento diferenciado e produtos que 

fidelizam os mesmos. O negócio de Telecom tem mostrado que a participação das empresas, 

anteriormente citadas, mostra-se influente em todo Brasil. Frente a este fatores a empresa que 

estiver melhor preparada poderá conquistar um numero maior de clientes. 

 

 

4.2 ANÁLISE SITUACIONAL EXTERNA 

 

 

De acordo com Rossi e Luce (2002, p.3) a “[...] análise SWOT proposta originalmente 

por Andrews em 1971 é a combinação da análise do ambiente (externa) e da análise interna.". 

 

 

4.2.1 Oportunidades 

 

 

Oportunidades de mercados são consiste numa situação externa que dá à empresa a 

possibilidade de facilitar o alcance dos objetivos ou de melhorar sua posição competitiva e/ou 

sua rentabilidade (ROSSI E LUCE, 2002). Neste contexto, oportunidades existem quando a 

empresa pode lucrar ao atender às necessidades dos consumidores de um determinado 

segmento. A seguir é apresentado no quadro 1 as principais oportunidades vislumbradas pelo 

Atrium no RS. 

 

Oportunidades 

1. Portabilidade 

2. Aumento da necessidade de comunicação das empresas 

3. Crescimento do mercado 

4. Segmentos de mercado 

5. Parceria empresas e operadoras 

Quadro 1 - Oportunidades de Mercado 
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1. Portabilidade: a Atrium Telecom identifica como oportunidade a abertura de 

portabilidade, pois muitos clientes não abrem mão de seus números, que entendem sendo uma 

identidade da sua empresa. Muitas vezes tendo um custo maior com sua atual operadora. 

Assim, a Atrium Telecom vislumbra que estes clientes que estão parcialmente insatisfeitos 

com outras operadoras tenham a chance de mudar de prestador sem o prejuízo da perda no 

número. 

2. Aumento da necessidade de comunicação das empresas – explicar esta 

oportunidade. 

3. Crescimento do mercado: outra oportunidade de mercado consiste no crescimento 

do mercado propiciado, pelo menos em parte, pela facilidade de crédito através de linhas de 

financiamento sendo cada vez mais facilitadas para as empresas. Este fator faz com que 

organizações de diversos segmentos invistam cada vez mais em comunicação de dados e 

telefonia com o objetivo de ampliação dos negócios. 

4. Segmentos de mercado: trabalhar o mercado através de segmentos das empresas, 

oferecendo produtos completos para suprir necessidades específicas de certo ramo de 

atividade, exemplo Hotelaria, Hospitalar, Call Centers, Condomínios; são oportunidades de 

mercado, pois as empresas de telecomunicações estão começando a oferecer outsourcing de 

Telecom e Ti. (melhorar um pouquinho este parágrafo; meio confuso). 

5. Parceria empresas e operadoras: as empresas buscando um serviço completo cada 

vez mais se tornam parceiros das operadoras, diante de tamanha confiança necessária para 

esta parceria. A busca por um atendimento diferenciado, com soluções rápidas para eventuais 

problemas será um diferencial que as empresas vão buscar oferecer no mercado.  

 

 

4.2.2  Ameaças  

 

 

Rossi e Luce (2002, p.3) definem ameaça como uma situação externa que coloca a 

empresa diante de dificuldades para o alcance dos objetivos ou de perda de mercado e/ou 

redução de rentabilidade. Assim ameaças são alguns desenvolvimentos do ambiente externo, 

concorrentes novos ou mais fortes, novas leis limitando as atividades da empresa ou uma 

mudança nos desejos e preferências dos clientes que os afaste dos produtos da empresa.   

 

 



 
 

35 

Ameaças 

1. Concorrentes 

2. Mudança da legislação para fusão de operadoras 

3. Novas tecnologias (Voip, Skype, MSN) e migração da telefonia fixa 
para telefônica celular  

Quadro 2 -  Ameaças de Mercado 

 

1. Concorrentes: uma forte ameaça da concorrência é a blindagem do mercado, pois se 

aproximando uma grande mudança de legislação no setor, que será a portabilidade, as 

operadoras locais estão com propostas muito agressivas para a retenção dos clientes 

antecipando a mudança da legislação. O mercado do Rio Grande do Sul é um dos mais 

competitivos do país, pois quando primeira empresa começou a fazer concorrência, a 

operadora local já começou a blindar seus clientes. Assim, os valores das tarifas neste 

mercado já estão muito reduzidos, com as empresas tendo que oferecer outros serviços, pois a 

telefonia e ligação a internet apenas não criam diferencial competitivo.  

2. Mudança da legislação para fusão de operadoras: a mudança na legislação que 

permitiu a fusão de duas empresas grandes do setor Brasil Telecom e Telemar, que juntas 

formam a maior operadora do país. Se apresentando como um concorrente bastante forte e 

significativo neste mercado. 

3. Novas tecnologias (Voip, Skype, MSN) e migração da telefonia fixa para telefônica 

celular: com o avanço da tecnologia, as empresas cada vez mais buscam informações sobre 

redução de custo e novas formas de comunicação, por exemplo: a migração da telefonia fixa, 

por ligações por IP, e a migração das ligações de fixas para celulares, e ainda a comunicação 

via Messenger (mensagem instantânea) e Skype. 

 

 

4.3 ANÁLISE SITUACIONAL INTERNA 

 

 

4.3.1  Pontos Fortes  

  

  

Rossi e Luce (2002, p.3) definem ponto forte sendo uma característica interna ou um 

ativo que dá à empresa uma vantagem competitiva sobre seus concorrentes ou uma facilidade 
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para o alcance dos objetivos (que podem incluir rentabilidade). Ou seja, forças incluem 

fatores como patentes, lealdade dos clientes, capacidade de produzir bens e serviços a um 

custo relativamente baixo e recursos financeiros disponíveis para perseguir novas 

oportunidades. 

 

Pontos Fortes 

1. Atendimento Personalizado 

2. Força da Marca Telefônica 

3. Produtos Diferenciados 

4. Outsourcing em Telecom e TI 

5. Negociações de empresas que tem escritório em São Paulo 

6. Preço de Ligações Longa Distância 

7. Parceria com canais dos principais fabricantes de equipamentos. 

Quadro 3 - Pontos Fortes 

 

1. Atendimento Personalizado: o atendimento personalizado da Atrium RS, dada a 

base de clientes enxuta, permite uma maior agilidade, sendo este atributo uma forte vantagem 

competitiva. Na Atrium, o fornecedor passa a ser um parceiro, onde se consegue fácil acesso e 

rapidez no atendimento, ponto onde as concorrentes pecam muito. 

2. Força da Marca Telefônica: outro ponto forte que a Atrium possui é ser uma 

empresa do Grupo Telefonica, o terceiro maior grupo de Telecom do mundo. As fusões das 

empresas de telecomunicações fortalecem as marcas para a conquista cada vez maior dos 

clientes, a Atrium Telecom, do grupo Telefonica, mesmo grupo da Vivo, TVA e do Terra, é a 

maior gestora de telecomunicações do país, o que impacta positivamente no mercado. 

3. Produtos Diferenciados: a estratégia que a Atrium criou para a entrada no mercado 

fora do estado de São Paulo é a oferta de produtos diferenciados das operadoras locais, 

oferece além dos produtos convencionais, uma série de serviços customizados, outsourcing de 

Telecom e de TI, tendo Know-how tecnológico. O foco da Atrium Telecom passou não 

somente a ser a venda de telefonia e serviços de internet, oferece serviços agregados, 

impulsionando o resultado da companhia como um todo. 

4. Outsourcing em Telecom e TI: a competitividade no setor de telecomunicações está 

cada vez mais acirrada, as empresas hoje buscam se adaptar aos novos clientes que exigem 

cada vez mais novas tecnologias que se adaptem a seus cotidianos. Por isso, a Atrium está 

atenta a todas as novas tecnologias, como por exemplo, o “quadruple play”, que será ofertar 

Televisão, Telefonica fixa, Telefonica Móvel e Internet.  



 
 

37 

5. Negociações de empresas que tem escritório em São Paulo: por ser uma operadora 

que seu principal mercado é no estado de São Paulo, a Atrium possui força em negociações 

onde são comercializados produtos para o Rio Grande do Sul e para São Paulo. 

6. Preço de Ligações Longa Distância: os valores para ligações de Longa Distância no 

Rio Grande do Sul são os mais competitivos.  

7. Parceria com canais dos principais fabricantes de equipamentos: a forte parceria 

com os principais fabricantes de equipamentos de telecomunicações permite vantagens como 

a Atrium conseguir atender aos seus clientes com a marca dos equipamentos de preferência do 

mesmo, sendo alguns fornecedores inclusive canais indiretos de venda. 

 

 

4.3.2 Pontos Fracos 

 

 

Finalizando os componentes da análise SWOT, Rossi e Luce (2002, p.3) definem 

ponto fraco como uma característica interna ou uma limitação em um ativo que coloca a 

empresa em situação de desvantagem em relação com seus concorrentes ou de dificuldade 

para o alcance dos objetivos (que podem incluir rentabilidade). Assim algumas deficiências 

possíveis são custos altos, falta de financiamento e marcas que não sejam bem conhecidas ou 

respeitadas. 

 

Pontos Fracos 

1. Sem investimento em mídia 

2. Desconhecimento dos clientes no Rio Grande do Sul quanto a marca Atrium 

3. Preço (principalmente em dados) 

4. Pouca capilaridade (Porto Alegre, Grande Porto Alegre e Caxias do Sul) 

5. Produtos apenas para empresas médias e grandes. 

Quadro 4 - Pontos Fracos 

 

1. Sem investimento em mídia: A Atrium Telecom não possui investimento em mídia, 

enquanto suas concorrentes investem consideravelmente neste quesito.  

2. Desconhecimento dos clientes no Rio Grande do Sul quanto a marca Atrium: ainda 

em relação aos clientes, por possuir a menor base de clientes comparada com as demais 

operadoras, as indicações quanto ao trabalho da Atrium no Rio Grande do Sul é pouco 
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difundido. Assim como muitas pessoas desconhecem a marca Atrium, precisando nas 

negociações uma apresentação institucional. 

3. Preço (principalmente em dados): por estar montando sua rede no Rio Grande do 

Sul, muitas vezes precisa utilizar a ultima milha (ligação do cliente ao Ponto de Presença da 

Telefonica) de uma empresa parceira, o que aumenta o custo dos projetos. Desta forma a 

empresa só oferta produtos para grandes e médias empresas, limitando seu atendimento, não 

conseguindo atuar em pequenas e micro empresas. 

4. Pouca capilaridade (Porto Alegre, Grande Porto Alegre e Caxias do Sul): a 

abrangência de cobertura de rede não é muito ampla, no Rio Grande do Sul, a Atrium 

consegue atender Porto Alegre, Grande Porto Alegre e Caxias do Sul. 

5. Produtos apenas para empresas médias e grandes: forma a empresa só oferta 

produtos para grandes e médias empresas, limitando seu atendimento, não conseguindo atuar 

em pequenas e micro empresas devido aos seus custos elevados.  

 

 

4.4 FORMULAÇÃO DE ESTRATÉGIAS 

 

 

Nas últimas décadas, as incertezas têm aumentado enormemente, tendo em vista a 

velocidade das mudanças. No intuito de minimizar as incertezas, algumas empresas passaram 

a utilizar cenários, como instrumento na formulação de estratégias. Segundo Kotler (1996) a 

formulação de estratégia é o esforço da instituição em definir sua estratégia ampla para atingir 

seus objetivos.  

Analisando as oportunidades aliadas aos pontos fortes da empresa, podem-se 

determinar algumas questões chave, que serão mais bem explicadas a seguir:  
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Pontos Fortes Oportunidades Estratégia 

Atendimento Personalizado 

Produtos Diferenciados 

Outsourcing em Telecom e TI 

Aumento da necessidade 
de comunicação das 
empresas 

Apresentar para as empresas o valor de possuir 
um único fornecedor para suas necessidades de 
Telecom e TI, e o quanto irão economizar e 
otimizar seu trabalho mudando esta estrutura. 

Força da Marca Telefônica Portabilidade Com a abertura da portabilidade prevista para 
o inicio de 2009 no Rio Grande do Sul, e 
possuindo uma marcar forte. Será um forte 
argumento para os clientes migrar seus 
produtos de voz para outra operadora que 
oferece um custo beneficio melhor. 

Segmentos de mercado Negociações de empresas que tem 
escritório em São Paulo 

Crescimento do mercado 

Criar malling com empresas que possuam 
unidades no Rio Grande do Sul e em São 
Paulo, assim criando uma negociação mais 
atrativa. 

Preço de Ligações Longa Distância 

Parceria com canais dos principais 
fabricantes de equipamentos. 

Parceria empresas e 
operadoras 

A busca de parcerias das empresas com seus 
fornecedores, trás uma nova estratégia, como a 
Telefonica possui acordos com os principais 
fabricantes de equipamentos do mercado, 
buscar que estes indiquem a Telefonica em 
seus negócios, ganhando benefícios nos 
contratos fechados. 

Quadro 5 - Aproveitamento das capacidades 

 

A primeira oportunidade do aproveitamento das capacidades é a Telefonica apresentar 

para o Rio Grande do Sul soluções completas no atendimento aos seus clientes, assim como 

as empresas buscam cada vez mais de seus fornecedores o atendimento com maior valor 

agregado. Neste contexto a estratégia consiste em apresentar para as empresas o valor de 

possuir um único fornecedor para suas necessidades de Telecom e TI, e o quanto irão 

economizar e otimizar seu trabalho mudando esta estrutura. Está estratégia será implementada 

através de palestras e eventos para clientes potenciais, aproveitando para demonstrar como é 

realizado o atendimento nos clientes que já possuem este serviço. 

Outra questão chave no aproveitamento das capacidades é a abertura da portabilidade 

prevista para o inicio de 2009 no Rio Grande do Sul. A Telefônica, por possuir uma marcar 

forte, poderia divulgar e reforçar sua ligação com a marca Atrium Telecom, pois daí surge um 

forte argumento para os clientes migrar seus produtos de voz para a operadora que oferece um 

custo beneficio melhor.  

A portabilidade já está sendo amplamente divulgada na mídia, assim a Atrium deve 

desde já promover a divulgação mais ampla sobre ser uma empresa do Grupo Telefonica, 

assim já firmar negociações com clientes para na abertura da portabilidade já migrando estes 
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clientes para sua base, através de promoções de tarifas para clientes que quiserem assinar 

desde já os contratos.  

Possuir seu maior mercado em São Paulo apresenta outra estratégia para os clientes do 

Rio Grande do Sul, segmentando o mercado por empresas que possuem sedes nas localidades 

que a Atrium Telecom atua, principalmente São Paulo, assim realizando negociações mais 

atrativas para estes clientes.  

Outra segmentação na estratégia da Atrium Telecom são clientes Hospitalares e redes 

de Hotéis, pois a Atrium já possui know-how tecnológico destes setores, assim possuindo 

forte poder de argumentação e demonstração das funcionalidades dos seus produtos e 

serviços. A estratégia será implementada através de Malling para estas empresas, 

demonstrando as vantagens de ser atendido pela mesma empresa em diferentes estados, já 

para os segmentos hospitalar e hoteleiro Malling demonstrando a funcionalidade dos produtos 

e serviços para estes setores, apresentando como funciona este outsourcing em TI e Telecom.  

A Atrium possui parceria com os principais fornecedores de equipamentos de 

Telecom, com muitas destas revendas sendo canais indiretos da Atrium, já as empresas 

buscam cada vez mais parceiros completos, neste contexto a Atrium consegue oferecer uma 

solução mais completa que as operadoras locais. A estratégia é aumentar o numero de canais 

de venda fazendo com que a maioria das negociações de equipamentos de Telecom a Atrium 

participe como operadora, oferecendo ganhos aos representantes de equipamentos, mesmo 

estes não sendo canais indiretos. Para conseguir a indicação destes fornecedores, que não são 

canais, a estratégia é a ampla divulgação de benefícios para as indicações recebidas e 

negociações fechadas, através de contato direto com todos os fornecedores de Porto Alegre, e 

Mailling, fazendo com que as indicações sejam preenchidas em site específico. 

Seguindo o acompanhamento do pensamento de Pagnoceli e Vasconcelos (2001). O 

plano de ação é a ligação entre a intenção e a realização. A Estratégia nada significa até que se 

transforme em Ação, e esta em resultados. Assim serão seguindo os seguintes passos. Criação 

de força tarefa, criação do plano de ação detalhando as estratégias e compatibilização dos 

planos. 
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Plano de Ação 

Força Tarefa 

Coordenador: Flavio Docha (Planejamento 
Comercial) e Sérgio Rondinelli (Gerente de Vendas – 
Regional Sul) 

Participantes: Carlos 
Fraga, Juliana 
Lorenzetti e Kelter 
Zanoni (Força de 
vendas) 

Exercício 
2008/02 

Objetivo: Aproveitamento das capacidades 

Cronograma 
Ações Resultados esperados Responsável 

A  S O N D J 

Apresentar para as 
empresas o valor de 
possuir um único 
fornecedor para suas 
necessidades de Telecom 
e TI, e o quanto irão 
economizar e otimizar seu 
trabalho mudando esta 
estrutura. 

Conhecimento dos 
produtos diferenciados 
da Atrium para seus 
clientes e aumento da 
quantidade de projetos 
com estes produtos. 

Flavio Docha 
(Planejamento 
Comercial) 

 
 
 

X 
 

   

Com a abertura da 
portabilidade prevista para 
o inicio de 2009 no Rio 
Grande do Sul, e 
possuindo uma marcar 
forte. Será um forte 
argumento para os clientes 
migrar seus produtos de 
voz para outra operadora 
que oferece um custo 
beneficio melhor. 

Aumentar penetração no 
mercado em clientes que 
identifica seus números 
como identidade da 
empresa. 

Sergio Rondinelli 

 
 

 
 

X 
 

X 
 

X 
 

X 
 

Criar malling com 
empresas que possuam 
unidades no Rio Grande 
do Sul e em São Paulo 

Criar negociações mais 
atrativas para os clientes, 
através de uma única 
operadora em seus 
diversos pontos.  

Flavio Docha 

X 
 

X 
 

X 
 

X 
 

  

Indicação da Telefonica 
através dos fabricantes de 
equipamentos, com estes 
tendo benefícios nos 
contratos fechados. 

Aumento da presença da 
Atrium nas empresas que 
estão em negociação da 
sua área de telefonia. 

Flavio Docha e 
Sérgio Rondinelli 

  
X 
 

X 
 

X 
 

X 
 

 

Quadro 6 - Plano de ação do aproveitamento das capacidades da Atrium Telecom no Rio Grande do Sul.  

 

A seguir são apresentados os pontos fracos que, aliados as ameaças devem ser 

repensados a fim de que se evitem prejuízos para a empresa. No quadro 7 são listadas algumas 

estratégias para conversão destas desvantagens que a empresa possui. 
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Pontos Fracos Ameaças Estratégias 

Sem investimento em mídia 

Desconhecimento dos clientes no 
Rio Grande do Sul quanto a marca 
Atrium 

Concorrentes A estratégia será uma mídia direcionada a 
decisores e gerentes das empresas.  

 

Preço (principalmente em dados) 

Pouca capilaridade (Porto Alegre, 
Grande Porto Alegre e Caxias do 
Sul) 

Novas tecnologias 
(Voip, Skype, MSN) e 
migração da telefonia 
fixa para telefônica 
celular 

Novas parcerias de Ultima Milha (ligação do 
cliente até o Ponto de Presença da Telefonica) 
e, divulgação ampla da qualidade e segurança 
dos serviços oferecidos pela Telefonica 
comparado aos disponíveis na Web. 

Quadro 7 -  Conversão das Desvantagens da Atrium Telecom RS 

 

O principal investimento em mídia da Telefonica é no estado de São Paulo, e não há 

previsão de aumento de investimento no Rio Grande do Sul. Portanto, a estratégia será uma 

mídia direcionada a certos decisores e gerentes das empresas. Através de ingressos para 

eventos esportivos e sociais, e brindes de qualidade, será realizado acordo com os principais 

centros culturais de Porto Alegre e clubes de futebol, também todos os eventos que a 

Telefonica patrocina em São Paulo, quando estes forem apresentados no Rio Grande do Sul a 

Atrium Telecom terá direito a certa quantidade de ingressos para seus clientes. Segmentar o 

mercado para que os convites dos eventos sejam apenas para empresas de médias e grandes, 

onde seus gestores têm relacionamento, criando divulgação da marca Atrium através do boca 

a boca. Realização de reunião periódica com a equipe de vendas, discutindo todas as ações da 

concorrência encontradas no mercado, a fim de criar estratégias específicas para certo perfil 

de cliente que a concorrência esteja abordando, assim como alimentar o banco de dados em 

São Paulo para a criação de novas ofertas. 

Criar novas parcerias de Ultima Milha (ligação do cliente até o Ponto de Presença da 

Telefonica), assim aumentando a capilaridade da empresa. Ao mesmo tempo mostrar para os 

clientes as diferenças de qualidade e segurança entre os serviços oferecidos pela Telefonica e 

os disponíveis na Web. A estratégia de verificar os parceiros de Ultima milha, além de 

aumentar a capilaridade, também buscar revisar custos, assim conseguindo preços mais 

competitivos nos produtos de comunicação de dados da empresa. A criação de folders 

explicativos sobre os produtos disponíveis na Web, comparando com os produtos 

profissionais que a Atrium trabalha, será uma ferramenta adicional para os consultores da 

Atrium, que já terão explicado as diferenças durante as negociações.  
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Abaixo quadro com os planos de ações com as conversões das desvantagens, citando 

as ações, os resultados esperados, os responsáveis e prazos de cada estratégia. 

 

Plano de Ação 

Força Tarefa 

Coordenador: Flavio Docha (Planejamento Comercial) Participantes: Pedro Svacina 

Exercício 
2008/02 

Objetivo: Conversão das desvantagens 

Cronograma 
Ações Resultados esperados Responsável 

A S O N D J 

A estratégia será uma mídia 
direcionada a decisores e 
gerentes das empresas.  

Divulgação da marca 
Atrium para clientes 
potenciais 

Flavio Docha 
(Planejamento 
Comercial) 

 X X X   

Novas parcerias de Ultima 
Milha (ligação do cliente até o 
Ponto de Presença da 
Telefonica). 

Através de Parcerias de 
Ultima Milha, ter 
preços mais 
competitivos e 
capilaridade.  

Pedro Svacina 
(Parcerias Ultima 
Milha)  X X X X  

Divulgação ampla da qualidade 
e segurança dos serviços 
oferecidos pela Telefonica 
comparado aos disponíveis na 
Web. 

Apresentar de maneira 
formal (folders) as 
principais diferenças 
dos produtos 
profissionais 
comparados aos 
disponíveis na Web 

Flavio Docha 
(Planejamento 
Comercial) 

  X X X X 

 

Quadro 8 - Plano de ação de conversão das desvantagens da Atrium Telecom no Rio Grande do Sul. 

 

A seguir são apresentados os pontos fracos que, aliados a oportunidade de mercado. A 

conversão destes pontos fracos para utilização de oportunidade de mercado pode ser de 

grande valia para a organização. No quadro X são listadas algumas estratégias para conversão 

destes pontos fracos para utilizá-los nas oportunidades de mercado existentes. 
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Pontos fracos Oportunidades Estratégias 

Sem investimento em mídia 

 

Crescimento do 
mercado 

 

Investir em mídia focada em clientes que 
estejam investindo em seu crescimento. 
Através de análises com dados em jornais e 
revistas. 

Desconhecimento dos clientes no 
Rio Grande do Sul quanto à marca 
Atrium 

 

Parceria empresas e 
Operadoras 
Segmentos de 
mercado 

 

Utilizar a marca Atrium como um diferencial 
no atendimento das empresas, salientando 
possuir uma operadora muito forte como 
suporte, mas salientando ser uma empresa ágil 
na solução dos problemas na criação de 
soluções customizadas. 

Pouca capilaridade (Porto Alegre, 
Grande Porto Alegre e Caxias do 
Sul) 
Produtos apenas para empresas 
médias e grandes. 

Portabilidade 

 

Com pouca capilaridade, trabalhar forte no 
mercado que atende, tendo em vista a 
portabilidade. Fazer com que toda a região de 
cobertura conheça e entenda as soluções 
oferecidas pela Atrium Telecom. 

 

Quadro 9 - Estratégias de minimização das limitações da Atrium Telecom no Rio Grande do Sul. 
 

Conforme já citado anteriormente, a Atrium Telecom não irá investir em mídia 

massiva, o investimento será focado em alguns clientes. Assim a estratégia é identificar os 

clientes que estejam investindo em ampliação, ou mesmo abrindo novos escritórios ou filiais, 

e ofertar a estes o serviço completo que a Atrium Telecom possui sem o mesmo ter que 

investir em mobilizado. Esta identificação será através de revistas, jornais e indicações dos 

parceiros. 

Outra estratégia com o objetivo de minimizar as limitações da empresa é apresentar a 

marca Atrium como sendo uma prestadora de serviços completa, e não apenas uma operadora 

de telefonia, sempre salientando ser uma marca do Grupo Telefonica possuindo uma 

operadora muito forte como suporte, mas salientando ser uma empresa ágil na solução dos 

problemas na criação de soluções customizadas. Apoiado nas necessidades das empresas em 

buscaram cada vez mais gestão completa suas áreas de Telecom e TI. 

A fim de minimizar suas limitações de capilaridade, desenhar mapa com as cidades, 

bairros e ruas onde a Atrium Telecom consegue atender seus clientes, assim tendo sua força 

de vendas focada neste território, diminuindo as inviabilidades de projetos, que geram 

expectativa no cliente sem conseguir evoluir o projeto, gerando então insatisfação. E 

aproveitando que nos territórios onde a Atrium tem atuação, a portabilidade está sendo 

implementada no inicio de 2009.  

Conforme Oliveira (2004) conceitua, plano de ação como o conjunto das partes 

comuns dos diversos projetos, quanto ao assunto que está sendo tratado (recursos humanos, 

tecnologia, etc.). O estabelecimento dos projetos proporciona ao executivo condições de 
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identificar e operacionalizar os planos de ação que a empresa irá desenvolver com a finalidade 

de alcançar os resultados esperados e enfocados pelo planejamento estratégico. Abaixo 

quadro com o plano de ação das conversões das desvantagens, explicitando cada uma das 

estratégias. 

 

Plano de Ação 

Força Tarefa 

Coordenador: Flavio Docha (Planejamento 
comercial) e Sergio Rondinelli (Planejamento 
Comercial) 

Participantes: Antônio Rogge, 
Carlos Fraga, Juliana Lorenzetti 
e Kelter Zanoni. 

Exercício 
2008/02 

Objetivo: Conversão das desvantagens 

Cronograma 
Ações 

Resultados 
esperados 

Responsável 
A S O N D J 

Investir em mídia focada em clientes 
que estejam investindo em suas 
estruturas físicas. Através de análises 
com dados em jornais e revistas. 

Participar de todas as 
negociações de 
empresas potenciais 

Antônio Rogge 
(Planejamento 
Comercial) e Sergio 
Rondinelli (Força de 
vendas) 

 
X 
 

X 
 

X 
 

X 
 

 

Utilizar a marca Atrium como um 
diferencial no atendimento das 
empresas, salientando possuir uma 
operadora muito forte como suporte, 
mas sendo uma empresa ágil na 
solução dos problemas na criação de 
soluções customizadas. 

Demonstrar a maneira 
de trabalhar da 
Atrium, divulgando 
seu principal 
diferencial 
competitivo. 

Sergio Rondinelli 
(Força de Vendas) 

 
X 
 

X 
 

X 
 

X 
 

X 
 

 

Com pouca capilaridade, trabalhar 
forte no mercado que atende, tendo 
em vista a portabilidade. Fazer com 
que toda a região de cobertura 
conheça e entenda as soluções 
oferecidas pela Atrium Telecom. 

Fazer com que a 
Força de Venda não 
gere expectativas nos 
clientes sem poder 
atendê-los e foque na 
sua área de cobertura.  

Flavio Docha 
(Planejamento 
Comercial) 

 
X 
 

X 
 

X 
 

  

Quadro 10 - Estratégias de conversão das desvantagens da Atrium Telecom no Rio Grande do Sul. 
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5 CONCLUSÃO 

 

 

Nos dias de hoje, o mundo dos negócios está muito competitivo, com o mercado cada 

vez mais acirrado, principalmente em se tratando de telecomunicações. O avanço tecnológico 

permite a utilização de ferramentas que possibilitam às empresas um melhor conhecimento do 

mercado consumidor. Paralelo a isto, os clientes estão tendo acesso, a cada vez maior 

quantidade de informações, conhecem as opções que lhes são ofertadas, e assim tornam-se 

mais exigentes com relação aos produtos e/ou serviços que usufruem. Ainda necessitam 

buscar conveniência e agilidade, pois seu tempo é cada vez mais limitado. 

As empresas de telecomunicações, para continuarem vivas no mercado atual, têm de 

buscar relacionamentos estreitos e de longo prazo com seus clientes e fornecedores. 

Este trabalho teve como objetivo geral desenvolver um Plano de Marketing que 

proporcione uma expansão dos negócios da Atrium Telecom no Rio Grande do Sul. Também 

teve como objetivo: identificar os principais concorrentes; analisar os atuais clientes da 

carteira da Atrium Telecom; realizar uma análise situacional da Atrium Telecom na filial RS e 

traçar Planos de ação. Aliado aos objetivos, a situação problemática questionava as estratégias 

que a Atrium Telecom deverá adotar a fim de expandir sua participação de mercado no Rio 

Grande do Sul. 

A pesquisa qualitativa foi realizada por meio de reuniões com a participação do 

gerente regional da Atrium Telecom, Sergio Rondinelli, o gerente de relacionamento Luciano 

Cunha e os gerentes de negócios Juliana Lorenzetti e Carlos Fraga. O Plano de Marketing foi 

realizado com a participação destes colaboradores da área comercial no Rio Grande do Sul, 

pois eles se enquadram nos critérios considerados importantes pelo pesquisador, detêm a 

gestão da filial da Atrium, disponibilidade de tempo e interesse para a realização do Plano de 

Marketing. A entrevista em profundidade e as reuniões com os gestores foram guiadas por um 

roteiro semi-estruturado que auxiliou na coleta de todos os dados necessários para a confecção 

do plano de marketing. 

Os resultados das reuniões e entrevistas foram analisados de maneira a enfatizar o que 

os gestores consideram importante procurando, todavia, agrupar as opiniões coincidentes e 

confrontar as divergentes buscando estabelecer as questões relevantes para obtenção de um 

Planejamento Estratégico. Quanto à interpretação dos dados, cabe ressaltar ainda, que foi 

enfatizada a relação entre os resultados das reuniões e a situação atual da empresa em estudo, 
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a fim de selecionar informações úteis para o aprofundamento de idéias quanto a novas 

estratégias que poderão ser adotadas. 

Em referência ao Plano de Marketing realizado na Atrium Telecom, conclui-se que o 

mesmo, na visão dos entrevistados, é considerado desafiador, possuindo consistência e 

objetividade nas idéias. O atendimento é considerado diferenciado e personalizado, 

principalmente quando comparado com o dos concorrentes.  Outros aspectos destacados como 

superiores na empresa são os produtos diferenciados e o outsourcing de Telecom, além de ser 

do Grupo Telefônica, que possui uma marca muito forte. Além disso, outro ponto forte da 

empresa são as negociações envolvendo um ponto em São Paulo e a parceria com os 

principais fabricantes de equipamentos de Telecom. 

Em relação às percepções dos gestores, ainda na análise do ambiente, os pontos fracos 

levantados foram o baixo investimento em mídia, o desconhecimento da marca Atrium no Rio 

Grande do Sul, ter produtos apenas para certo nicho de mercado (empresas médias e grandes), 

o preço dos serviços de dados e a pouca capilaridade. 

Em referência as oportunidades, conclui-se que as empresas estão com uma  

necessidade cada vez maior de comunicação ágil e eficaz. A abertura da portabilidade prevista 

para inicio de 2009, além de segmentar o mercado em setores onde temos forte know-how 

tecnológico e a necessidade das empresas de uma parceria cada vez mais completa com os 

fornecedores. Já as principais ameaças detectadas foram: a força dos concorrentes, com 

bloqueio de mercado, a entrada de novas tecnologias (Voip, Skype, MSN) e a mudança na 

legislação permitindo a fusão de duas grandes operadoras do Brasil. 

Por fim, ao se relacionar às análises obtidas durante a realização das reuniões e 

entrevistas, podem-se desenvolver estratégias importantes para a expansão de mercado, com a 

conquista de novos clientes no Rio Grande do Sul. Primeiramente, foram contrastados os 

pontos fortes com as oportunidades criando as estratégias de aproveitamento das capacidades, 

posteriormente foi comparado os pontos fracos com as ameaças criando as estratégias de 

conversão das desvantagens, e finalizando ao comparar os pontos fracos com as 

oportunidades, foram criadas as estratégias de minimização das limitações. 

Dentro das principais estratégias formuladas, podemos destacar a colocação e 

divulgação para o mercado da marca Atrium, como sendo uma empresa de outsourcing de 

Telecom e Ti, apresentando para os clientes as vantagens de possuir um único fornecedor. 

Está estratégia será implementada através de palestras e eventos para clientes potenciais, 

aproveitando para demonstrar como é realizado o atendimento nos clientes que já possuem 

este serviço. Outra estratégia é com a abertura da portabilidade prevista para 2009, já deixar 
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contratos assinados trazendo vantagens para as empresas que assinarem antes da 

portabilidade. 

Foram criadas mais duas estratégias para o aproveitamento das capacidades: (1) criar 

Malling com empresas que possuam filiais na região de atendimento da Atrium 

(principalmente São Paulo) e no Rio Grande do Sul, para ter uma oferta mais atrativa; e (2) 

fortalecer a parceria com os principais fornecedores de equipamentos, trazendo vantagens nas 

indicações de negócios. 

Na conversão das desvantagens, as estratégias previstas estão em uma mídia focada 

nos principais clientes potenciais, através de eventos esportivos, sociais e institucionais e o 

fechamento de novas parcerias de ultima milha (ligação do cliente até o ponto de presença da 

Telefonica), com estas novas parcerias haverá uma redução nos custos e também uma maior 

capilaridade para a Atrium Telecom. 

Já para a minimização das limitações, a estratégia é identificar clientes que estejam 

investindo em ampliação, ou mesmo abrindo novas filiais e ofertar a esses o serviço completo 

que a Atrium Telecom possui. Esta identificação será através de revistas, jornais e indicações 

dos parceiros. Além disso, deve-se fazer uma divulgação no mercado informando aos clientes 

potenciais sobre a marca Atrium como um diferencial no atendimento das empresas, 

salientando possuir uma operadora muito forte como suporte, mas enfatizando que se trata de 

uma empresa ágil na solução de eventuais problemas e na criação de soluções customizadas. 

Por fim, a estratégia de mapear especificamente, os lugares onde a Atrium é mais competitiva, 

cidades, bairros e ruas, para focar sua força de vendas neste mercado, não gerando frustrações 

para clientes e equipe de vendas. 

Ao se relacionar às análises obtidas durante a realização das reuniões, podem-se 

realizar estratégias importantes para obtenção e fidelização dos clientes, sendo assim, afirmar-

se que as conclusões obtidas do Plano de Marketing vêm a confirmar a teoria dos autores 

estudados, destacando-se a citação de Kotler (2000) de que o desenvolvimento de 

relacionamentos mais fortes com os clientes exige empenho, tempo e dedicação aos quatro 

alicerces que sustentam esses relacionamentos: confiança, conhecimento dos clientes, 

acessibilidade para os clientes e tecnologia. Os relatos do referido autor, portanto, corroboram 

de maneira harmônica com as inferências realizadas. 

Contudo, sugere-se que novas pesquisas sobre o tema no mercado de Telecom, como 

os temas criação de necessidades, novas tecnologias e satisfação de clientes, sejam realizadas 

uma vez que o pleno conhecimento dos anseios do cliente é um assunto que merece apreço 
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dentro da área da administração e pode ser considerado essencial para o sucesso das 

organizações. 

Por fim, espera-se que o presente trabalho tenha, de alguma forma, contribuído para a 

ampliação do conhecimento sobre o tema estudado dentro da área de Administração de 

Empresas. Além disso, sustentam-se expectativas de que a Atrium Telecom possa usufruir dos 

conhecimentos proporcionados pela pesquisa vindo a utilizá-los em suas futuras ações 

estratégicas.  
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