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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo criar um ®ld@ Marketing para a Atrium
Telecom no Rio Grande do Sul. O trabalho teve cqmupdsito realizar uma analise
situacional da empresa que proporcione a criagdsenyolvimento e implementacéo de
estratégias competitivas.

O projeto foi desenvolvido utilizando uma abordagpralitativa através de um estudo
de caso. Foram utilizados dados primarios e seciosd®s dados primarios foram coletados
diretamente nos relatérios da empresa, no sitengaesa e dos concorrentes. Ja os dados
primarios foram coletados através de entrevistapraiundidade com gestores da empresa.
A partir da andlise situacional foi possivel traglgumas estratégias e, entdo, criado um plano
de acdo para que estas sejam implementadas. Ab dindrabalho séo feitas algumas
consideracgdes a respeito das analises e das gisisatacadas.



ABSTRACT

The following research has the objective to creatdarketing Plan for the Atrium
Telecom at Rio Grande do Sul. The plan has thegserpo develop a situational analysis of
the company offering the creation, developmentiamqplementation of competitive strategies.

The project was developed using a qualitative aggrahrough a case study. It was
use primary and secondary datas. The primary whescted directly through the company
reports and at their own web site and at compé&tiwweb site. The secondary data’s were
collected through a depth interview with the mamag€rom the situational analysis it was
possible to draw some strategies, out of that & ar@ated an action plan to be implemented.

At the end of this work it was made some considanatof the company that was the object
of this study.
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1 INTRODUCAO

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

Atualmente, a competicdo no mundo dos negociosngrecee cada vez mais acirrada,
com o constante avanco de tecnologia e dos meiosodaunicacdo cada vez mais
massificados. A quantidade de informacdes que iestes recebem e necessitam processar
tem crescido cada vez mais.

A Atrium Telecom esta inserida no mercado de tefegtcacdes, um setor com quase
180 milhdes de assinantes no Brasil e com umataedei mais de 150 bilhGes de reais,
chegando ao ano de 2007 a 6% do PIB do pais. Cadeede tecnologia no qual a empresa
esta inserida é uma area muito dindmica onde fagge vez mais novas alternativas, muitas
vezes, com clientes solicitando constantes atu#@less interessando-se por diferentes
assuntos. Neste contexto, empresas deste segrdeméon estar sempre atentas as mudancas
sociais para que permanecam competitivas frenterasrrentes.

Conforme se pode observar nas figuras 1 e 2 arsegsi Ultimos anos, a quantidade
de assinantes de telefonia fixa, celular, TV posiredura e Internet banda larga vem
crescendo consideravelmente bem como a receita dousetor quando comparado ao PIB
brasileiro. A partir da figura 2, pode se percebgrande importancia deste setor de servigos

junto ao PIB brasileiro.

2.1 Assinantes de Telefonia Fixa, Celuls, TV por Assinatura e Banda Larga

Quantidade de Assinantas

1995 1956 1997 1998 199% 2000 2001 2001 2003 1904 2008 2006 1997 1700

WFize: MCekiares WTVA

wiHbes 1955 1356 197 L 1559 08 w01 wa e e s 2006 L 17w
Pt 133 148 1m0 2,0 L) M5 A M4 Nz Bp L] Mg %

Celares i 27 [ T4 50 =2 287 T %4 55 852 w5 e use
Tk 0l 18] 25 26 | 2% 24 36 1% 5 EE] 42 5] 53 55
Banga Lirga LAl L] L] L i3 FE] 35 57 i &3
Tatai 15,7 152 40 255 5 5.7 LK T 4| | was| | maa| o amEn

Form Angey, ABTA @ Taes

Figura 1 - Indicadores Gerais do Setor de Telecomicacdo (assinantes
de telefonia fixa, celular, TV por assinatura e Inérnet banda larga).
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Figura 2. Receita Bruta Total do Setor e sua reld@p com o PIB.

Neste contexto, a Telefénica vem operando ha cdeca0 anos no estado de Séo
Paulo. Contudo, ap6s o cumprimento das Metas deelsdlizacdo estabelecidas pela
ANATEL, a empresa passou a ter autorizacdo pareaopara de sua area de concesséao, o
estado de Sdo Paulo, ganhando abrangéncia naeiamarnacional na prestacao de servi¢os
de telefonia e comunicacdo de dados. Assim, a dretsf adquiriu a Atrium Telecom para
utilizar esta bandeira nos estados RS, SC, PREIMG, BA e DF. O foco do presente
estudo reside em realizar um plano de marketing paitruim Telecom do Rio Grande do
Sul.

Contudo, a historia da Atrium Telecom se iniciodeandisso, no ano de 1995, no
estado de S&o Paulo. A empresa surgiu da necessldadodernizacdo em empreendimentos
comerciais através da automacdo predial e oferabimde novos servigos. Assim, um
tradicional grupo de investidores do mercado iniéd paulista equipou seus edificios com
infra-estrutura de telecomunicac¢des avancada,imtmuibra optica. Na época, esta iniciativa
visava apenas suprir as dificuldades de aquisiedmias telefonicas e facilitar a locagéo dos
imoveis. Inesperadamente, a experiéncia foi tdo-fredida, que acabou atraindo a atencéo
de outros interessados.

Com o passar do tempo, novos edificios foram cadosbcom este conceito e o
resultado foi acima do esperado. Neste periodaldimnido o conceito e 0 modelo de negdcio
da Atrium bem como a operacionalizacdo nos prirsegites e clientes. Com a demanda
crescente do mercado imobiliario pelos resultadoidas neste projeto piloto, surgiu a

Atrium Telecom. Em 1999, o servico de gestdo dectehunicacdes era um conceito
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inovador e comecou a ser implementado em edificmss e regides ndo pertencentes a
carteira de iméveis dos proprietarios da Atrium.

Ainda em 1999, foi instalado um Ponto de PreseR€#) na rede e um anel 6tico,
interligando os demais edificios sob gestdo dauktri Assim, a prestacdo de servigos
comecou a abranger infra-estruturas de voz, intermaagem (videoconferéncia), totalmente
em rede de fibra Gptica contigenciado por radiaganbndas.

Em 2000, a Atrium Telecom encerrou o ano com 4fickaés sob sua gestédo, e o
crescimento da Atrium Telecom comecou a atrair ®ré@sse de grandes investidores
estrangeiros que adquiriram participacdo acion&ma.2002, a Atrium Telecom finalizou o
ano com mais de 1.800 clientes corporativos ems#@S localizados em diferentes regides
do Brasil. Ja em 2003, ultrapassada a marca dedfifios e sites em operacdo com mais de
2.000 clientes corporativos.

A empresa teve seu reconhecimento através do neeptm do prémi®uality Service
gue tem como objetivo reconhecer, distinguir e paenempresas que se destacam no
mercado brasileiro, a Atrium Telecom foi eleita pona pesquisa realizada pela Deloitte
Touche Tohmatsu em conjunto com o jornal Valor Booico como a 2° empresa que mais
cresceu no Brasil no periodo 2000 a 2002, com @scianento de 465,56% no faturamento.
Terminando o ano com uma receita anual de R$ @8l 71% superior ao obtido em 2002.

No inicio de 2005 a Atrium Telecom foi adquiridalgpé&rupo Telefonica por 113
milhdes de reais. Nesta aquisicdo, a Telefonice m¥mo objetivo ampliar a oferta de
servicos de telecomunicacfes para abarcar tambinojgmento de infra-estrutura de dados
e voz.

Nos ultimos anos, a Atrium Telecom vém crescendia c@z mais. Hoje, a Atrium é
conhecida como a maior empresa gestora de telecoagbrs do pais. Até 2006, a Atrium
Telecom possuia 6623 clientes corporativos, maisldenilhdo de metros de cabos
implantados, 1 bilhdo e 600 milh6es de minutos ganhgs por ano, gestdo de 481 prédios de
alto padréo, gestao de 2000 PABX e o faturamen®6deb milhdes de reais em 2006.

Contudo, no mercado gaucho, a Atrium Telecom airétateve seu desenvolvimento
pleno. Neste contexto, o presente trabalho irAndebeer um plano de marketing para a
Atrium Telecom no Rio Grande do Sul que proporciane& ampliacdo dos negdcios e uma
otimizacdo dos servicos oferecidos. A empresa Esyoum planejamento estratégico em
nivel nacional, todavia, o presente estudo teraocohjetivo criar um plano de marketing

especifico para a filial gaucha da empresa.
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1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Neste trabalho, procura-se uma proposta de PlasoMatketing para a Atrium
Telecom no Rio Grande do Sul, identificando a s#iwaatual do setor, pretendendo-se
analisar as forgas, fraquezas, oportunidades ecasetsazendo sugestdes e melhorias atravées
de planos de acéao.

Para tal, o trabalho de Planos de Marketing temocobhjetivo identificar possiveis
estratégias para expansao da carteira de clieotesrativos da Atrium Telecom apresenta-se
como questdo problema deste estudo: Quais aségsaatque a Atrium Telecom devera
adotar na evolucao dos seus negadcios a fim de dxpara participacdo de mercado no Rio

Grande do Sul?

1.3 OBJETIVO

1.3.1 Objetivo geral

Desenvolver um Plano de Marketing que proporciana expansao dos negocios da

Atrium Telecom no Rio Grande do Sul.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Identificar os principais concorrentes;
b) Analisar os atuais clientes da carteira da Atritelecom;
c) Realizar uma andlise situacional da Atrium Tefeaa filial RS;

d) Tracar Planos de acgéao.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo é realizada a revisédo da literajueaservira como base para o presente
estudo. Inicialmente, o conceito de Marketing d@&vemente investigado a fim de que se
tenha uma base tedrica inicial. Por conseguintgeratura sobre Planejamento Estratégico

sera abordada e, por fim, a literatura referentélano de Marketing sera investigada.

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

“Marketing € um processo social por meio do quapessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo que necessitam e o0 que desejam conagia, oferta e livre negociagao de
produtos e servigcos de valor com outros.” (KOTLEBQO)

O conceito de marketing € visto por muitas pessmaso vendas € pPromocao.
Contudo, para o marketing, vender é apenas umaake\g@rias fun¢des. Todavia,

torna-se necessario resgatar a pura definicdo deetimay, de forma a aplica-lo da
melhor forma possivel. (KOTLER, 2000)

Conforme Lovelock e Wright (2003), as modernas esgs de servicos encontram-se
em estado continuo de mudanca. Cobra (1988) coreptam“Marketing € o processo de
planejamento e execucdo desde a concepcao, apregapr®mocao e distribuicdo de idéias,
mercadorias e servicos para criar trocas que aeadisf os objetivos individuais e
organizacionais”.

Las Casas (1991) ressalta que O marketing € adareanhecimento que engloba
todas as atividades relacionadas a troca, orientgdsa a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcan@gamieados objetivos da organizacdo ou
individuo e considerando sempre o meio ambientatucdo e o impacto que estas relacdes
causam no bem estar da sociedade.

O ambiente de marketing de uma empresa se constituagentes e forcas que néo
sao controlados pelo marketing. Estas forcas egestes podem afetar a capacidade de
administragcdo da empresa no desenvolvimento e evgad de transacdes bem-sucedidas
com seus clientes. Impactando sobre o negdcio genmacado. Para que uma empresa se

torne bem-sucedida é importante conhecer tais eg@nforcas e estar pronto para enfrentar
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toda e qualquer mudanca ou oportunidade surgiolain@indo a possibilidade de ser excluida
deste mercado, ou mesmo se tornar obsoleta (KOTR2E&H)).

Segundo Cobra (1988), as palavras-chave da deadinigd marketing sao:
necessidades, desejos e transacoes, onde estd@naubentendidas a demanda, produtos e
mercados. “O sucesso da organizacdo depende de whetierminadas para satisfazer as
necessidades e desejos dos mercados-alvos, nta@izneéinte do que a concorréncia. O lucro
€ decorrente da satisfacéo de clientes e consuesid@ OBRA, 1988).

Cobra (1988) também chama atencdo ao papel do tmgrkeocietal, onde as
definicbes de marketing foram evoluindo do objetilomaximizar o consumo até o atual de
maximizar a qualidade de vida das pessoas. Este tumhbém ressalta que o papel social
maior de marketing €, sem davida, satisfazer asssetades do consumidor.

Alguns conceitos merecem ainda uma atencdo espgéiafjue sdo de suma
importancia na definicdo do conceito de marketogno as necessidades, 0os desejos e as
trocas em si. Kotler (1998) afirma que necessidaden estado de privagdo de algo basico,
que gera satisfacao e que nao podem ser criadasgminerentes a condicdo do ser humano.

Os desejos sao determinados bens e servicos especjiie satisfazem necessidades
adicionais, que sdo maiores que as necessidadesboevivéncia (CHURCHILL E PETER,
2000). Kotler (1998) ressalta que os desejos sad ¢préncias por satisfacdes especificas
para atender as necessidades.", e complementaaafilmgue as necessidades humanas sao
poucas, mas que seus desejos sdo muitos. Este raasonalienta que, diferentemente das
necessidades, os desejos podem ser criados, meldadmoldados.

As trocas consistem no ato de obter um produtojatisele alguém, oferecendo algo
em contrapartida (KOTLER, 1998, p. 29). Conformte esesmo autor, a troca ndo é um
evento, mas um processo, que envolve duas partesamiem um acordo. Ja Churchill e
Peter (2000) afirmam que a troca é uma transagdiee empresas e consumidores, de modo
que beneficie as duas partes. Todavia, para K@898) existem ainda outras condi¢cbes para
gue se efetue uma troca. Ele considera que asspdeeem disponibilizar valor e ter
capacidade de comunicacdo e entrega do que estlh smgociado. A liberdade e a
possibilidade de se rejeitar ou aceitar a trocébéamdeve ser consideradas e sdo de suma
relevancia.

Outro conceito de suma importancia no marketingdéraanda. Pois, a necessidade e
0 desejo de determinado produto ou servico depdadautras condicbes para ser revertida
em aquisicdo ou consumo. Kotler (1998) conceitunathela como "[...] desejos por produtos

especificos, respaldados pela habilidade e dispmsie compra-los.". Kotler (1988) afirma
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gue basicamente o que importa ndo é somente en@ndesejos dos consumidores, mas sim
saber mensurar quais desses consumidores sao mealm@pazes, se realmente estao
dispostos e se possuem reais condicdes de adnuiser usuario de determinado produto ou
servico.

A seguir serdo abordados alguns conceitos de plaesito estratégico que séo de
suma importancia para a construcédo adequada déanm ¢e marketing.

2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

McDonald (2008) define planejamento de Marketinghocouma sequéncia logica e
uma série de atividades que levam a determinac@bjddvos de Marketing e a formulacdo
de planos para atingi-los. Este processo envolve mawisdo da situacéo, a formulagdo de
algumas premissas basicas, determinacdo de olgjgiara 0 que esta sendo vendido e para
quem, definicio de como o0s objetivos serdo atisgel@rogramacao e custeio das acdes
necessarias para a implantacao.

Oliveira (2004) estabelece cinco dimensfes do fdarmento estratégico. A primeira
dimenséo do planejamento corresponde ao assuntdaalooque pode ser produgéo, pesquisa,
novos produtos, financas, marketing, instalacoesirses humanos etc. Outra dimensao
corresponde aos elementos do planejamento, entgrials podem ser citados propositos,
objetivos, estratégias, politicas, programas, oegaas normas, procedimentos entre outros.

Uma terceira dimenséo corresponde a dimensao dmtdmplanejamento, que pode
ser, por exemplo, de longo, médio ou curto prazoaJquarta dimensdo corresponde as
unidades organizacionais onde o julgamento € eddoore, neste caso pode-se ter
planejamento corporativo, de subsidiarias, de gugdancionais, de divisdes, de
departamentos, de produtos etc. A quinta dimensicesponde as caracteristicas do
planejamento que podem ser representadas por ocadgae ou simplicidade, qualidade ou
quantidade; planejamento estratégico ou taticofidemcial ou publico, formal ou informal,
econdmico ou caro. O autor salienta que estes taspdas dimensdes ndo sdo meramente
exclusivos nem apresentam linhas demarcatoria®rolstas, entretanto as cinco dimensdes
permitem visualizar a amplitude do assunto em oest

O planejamento ndo diz respeito as decisbes futaras as implicacdes futuras de

decisbes presentes (DRUCKER, 1995). Portanto, stensium processo sistematico e
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constante de tomadas de decisfes, cujos efeitoasealiéncias deverdao ocorrer em futuros
periodos de tempo. O planejamento ndo é um atadgat deve ser visualizado como um
processo composto de acbes inter-relacionadasesépendentes que visam o alcance de
objetivos previamente estabelecidos. Deve-se, tamlmonsiderar a necessidade de os
objetivos serem viaveis com base na validade gegdsies em que se baseiam.

O processo de planejamento € muito mais importaeseu resultado final, completa
Drucker (1995). O resultado final do processo demgjamento, normalmente, € o plano,
sendo que este deve ser desenvolvido “pela” emmas@o “para” a empresa. Se nao for
respeitado este aspecto, tém-se planos inadequaales a empresa, bem como uma
resisténcia e descrédito efetivos para a sua inggao. A seguir sera debatida a literatura

referente a plano de marketing.

2.3 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing é um dos produtos mais impta$ado processo de marketing,
apresentando os principais enfoques relacionadosesicado pretendido pela empresa e as
estratégias de marketing que devem ser adotadesemtalo de otimizar o desempenho
organizacional. Um plano de marketing € como umanapstrando a empresa onde ela esta
indo e como vai chegar la, devendo identificar psrtmnidades de mercado e delinear as
estratégias de marketing, contemplando todos @osesli®s do composto mercadolégico em
um plano de acéo coordenado (WESTWOOD, 1996).

Alguns pontos devem ser considerados quanto a@gegirentos e conteudos de um
plano de marketing, a variagcdo do planejamentona arganizacdo para outra, e ndo perder
de vista as deficiéncias mais frequentes, que $albaade realismo, a analise insuficiente e o
foco restrito no curto prazo, pois se trata do ptodmais importante do processo de
marketing (KOTLER, 1998). O autor complementa mplale marketing funciona em dois
niveis. O plano de marketing estratégico estababscebjetivos gerais e as estratégias de
marketing com base em uma analise da situacdo epaeiinidades de mercado atuais. O
plano de marketing tatico delineia taticas espeadfide marketing para todo o composto
mercadoldgico.

Conforme Oliveira (2004), esta fase do planejamesdgtratégico corresponde a

identificacdo, estruturagdo e posterior adminig§ivacdos projetos necessarios ao
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desenvolvimento do planejamento estratégico prop&shatravés dos projetos que se alocam
recursos ao longo do tempo, compatibilizando-os c@tanejamento orcamentario. Segundo
este mesmo autor, o projeto pode ser consideradivalralho com datas de inicio e término
previamente estabelecidas, coordenador respons@sgeiltado final pré-determinado e no
qual sédo alocados os recursos necessarios a sswdedmento; e conceitua plano de acéo
como o conjunto das partes comuns dos diversostpspjquanto ao assunto que esta sendo
tratado (recursos humanos, tecnologia, etc.). @bekicimento dos projetos proporciona ao
executivo, condicbes de identificar e operaciomaalias planos de acdo que a empresa ira
desenvolver com a finalidade de alcancar os remsdtaesperados e enfocados pelo
planejamento estratégico.
O Planejamento Estratégico deve ser um sistemasteoie” com o planejamento
operacional, com os aspectos tatico, estruturagnenistrativos, como obtencgéo e
disponibilidade de recursos, sua alocagdo, orcarsergrogramas, sistema de
acompanhamento e controle das acdes encetadastecaticas dos produtos e
processos, estrutura organizacional, linhas e twafasiicas de comunicacéo.
Acrescenta que no caso de ocorrer modificacdes odantas nos recursos e
circunstancias considerados na formulacdo de égiast e no planejamento

estratégico, a consonancia permitira a introdugdadhptacdes e ajustamentos em
prazo adequado a velocidade das modificacdes. (BREWM{2004, p. 86)

Segundo Pagnocelli e Vasconcellos (2001), o pronpasso do projeto € criar uma
Forca Tarefa para ser responsavel pela elabora¢g@plementacdo do Plano de Acdo do
Objetivo. O segundo passo sera a Elaboragdo derano@rama, onde devem constar todas
as atividades ligadas ao processo de Planejamesti@tdfico. O terceiro passo € a
Formulacao do Plano de Ac¢éo, contendo o detalhant=s estratégias sob formas de acgodes.
O quarto passo, a Compatibilizagédo dos Planos d@e,Aspm cada elemento da Forca Tarefa
elabora seu Plano de Agcao separadamente e em aeguabordenadores das Forcas tarefas
se reunem apresentando um Plano de A¢ao; o quassmf@ ser seguido € assegurar recursos
para as acles, nesta fase sera verificado a didi dos Objetivos e Estratégias
Competitivas. Finalizando o sexto passo sera avagdn Formal do Plano Estratégico e dos
Planos de Acéo, para que as decisfes ali contifdeam validade em todos os niveis da
empresa.

Bethlem (2004) finaliza o pensamento afirmando gexecucdo ndo € um processo
tranquilo de materializar o que foi resolvido impkntar. Como sabemos, o futuro é
imprevisivel e o planejamento mera aproximacaosgueai verificar por meio de constantes
delegacdes e, portanto, de outras perturbacfesddavincerteza das alteracfes eventuais

NOS recursos e nas circunstancias, a empresa g@mgar com um processo paralelo de
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acompanhamento constante dos resultados parciado®le das atuagbes nos ambientes
internos e externos. A empresa tem que ser um isrgardotado de capacidade de reagéo e
adaptacOes rapidas ou ndo sobrevivera no ambiecke atua, que em geral € mutavel e

agressivo. A velocidade dessa reacdo e adaptagaquie ser adequada as caracteristicas do

ambiente e as da concorréncia.

2.3.1 Analise Situacional

2.3.1.1 Analise Ambiental

Segundo Kotler (2000), as empresas bem sucediaasgisées do ambiente interno e
externo de seus negocios. Elas reconhecem que ieramlestda mudando constantemente e
Ihes apresentando novas oportunidades e ameagage@so da empresa reside na acao de
estar continuamente monitorando e se adaptandmbierte de negdcios.

A andlise ambiental externa visa identificar posisiimudancas que possam afeta-la,
proporcionando oportunidades ou trazendo ameacamahfise situacional externa também
inclui o estudo dos ambientes econdmico, politiemal, social, natural, tecnolégico,
demografico, e do ambiente competitivo, ou microamie, que abrange fornecedores,
clientes, entrantes potenciais (LACOMBE, 2004,§). 1

Segundo Pagnoceli e Vasconcelos (2004), esta stagssemelha a um radar “digital”
sensivel, ligado 24 horas por dia, sempre pronttagtar sinais e manter atualizado o
conhecimento da empresa sobre o ambiente. Desta festes autores conceituam a “Analise
do Ambiente” como o conjunto de técnicas que pemmitidentificar e monitorar
permanentemente as variaveis competitivas quenafeidesempenho da empresa.

2.3.1.2 Cliente

Segundo Rocha e Christensen (1999) os profissiaieammarketing devem aprofundar

seus estudos e conhecimentos a respeito das c&@uwigortamentais para compreender 0S
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consumidores e seus comportamentos, tanto no aygatejamento da compra, como na
compra propriamente dita e na pés-compra.

Kotler (2000) afirma que “[...] o campo do companento do consumidor estuda
COmMo pessoas, grupos e organizacdes selecionamraimmusam e descartam artigos, idéias
ou experiéncias para satisfazer suas necessidaees eesejos.”.

Mittal, Newman e Sheth (2001) complementam que waressacdo de mercado requer
pelo menos trés papeis desempenhados pelos cli€hte®mprar um produto; (2) pagar por
ele; e (3) usa-lo ou consumi-lo. Assim o clientelgg@er usuario, pessoa que efetivamente
consome; pagante, quem financia a compra; e fimdbn@ comprador, aquele que participa
da obtencdo do produto no mercado. Define aindaqu@mportamento do cliente é definido
como as atividades fisicas e mentais realizadasl@gmtes de bens de consumo e industriais
que resultam em decisdes e ac¢des, como compralizaruprodutos e servicos bem como
pagar por eles.

Mittal, Newman e Sheth (2001) também definem qiragbrtante entender quais sédo
as necessidades e desejos dos usuarios, pagacteapeadores. Sao as necessidades e
desejos dos clientes que os profissionais de Matkdevem satisfazer, o autor sugere que o
despertar da necessidade € um componente crucigdra@sso motivacional, e que a
necessidade despertada move o cliente a agir.

Christopher (2001) ressalta que o bem mais valideo qualquer organizacéo
empresarial é a forca de seu relacionamento concliestes. O autor afirma que
relacionamentos duradouros sdo a base para o aurdantucratividade. Todavia, esses
relacionamentos somente ocorrerédo se o clientelpera existéncia de excelentes vantagens.
No mercado atual, os clientes tornam-se cada vez exggentes conforme aumentam suas
expectativas em relacédo ao desempenho dos progldtgsestacdo de servicos. As forcas da
marca e da imagem corporativas podem diminuir aicdaedue os clientes comecam a
desenvolver certa sofisticacdo e a reconhecer gasegsempre ha outras opcgoes.

Kotler (2002) pontua que, tendo a oportunidade, aaora dos clientes gosta de
desenvolver relacdes mais estreitas com as pegaedbes fornecem servigos profissionais.
O autor salienta ainda que as estratégias de éstemgelacionamento séo inseparaveis e
vitais para a sobrevivéncia da empresa no longoopNindo ao encontro de Kotler (2002),
Mittal, Newman e Sheth (2001) afirmam que o reslaitdo bom relacionamento é a lealdade
do cliente ao fornecedor, o aumento do volume depcas, a disposicdo a pagar mais, a

comunicacao boca a boca favoravel e o valor ligaida boa vontade do cliente.
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Kotler (2002) complementa ainda que o desenvolvimel® relacionamentos mais
fortes com os clientes exige empenho, tempo e agdlicaos quatro alicerces que sustentam
esses relacionamentos: confianga, conhecimentoli@éoges, acessibilidade para os clientes e
tecnologia.

Conforme Mittal, Newman e Sheth (2001), o modelo adenpra com base no
relacionamento possui dois grupos de motivacdessbar: (1) fatores custo-beneficio, que
incluem custos de procura, reducdo de custos, cdstanudanca e de beneficios acrescidos
de valor, e (2) fatores sdcio-culturais que abrangesocializacao precoce, a reciprocidade, as
redes e as amizades. Todavia, quanto mais satisfaliente estiver com o relacionamento,
mais ele vai direcionar o total de suas compraa pampresa, chegando a té-la como unico
fornecedor (CHRISTOPHER, 2001).

Os compradores das empresas variam quanto ao damgoto de compra, conforme
estejam realizando uma recompra rotineira, umampc® modificada ou comprando novos
servigos (KOTLER, 2002).

Finalizando, Peppers e Rogers (2000) salientam a@ueada interacdo e nova
personalizacdo — a cada vez que a empresa e teal@omam o relacionamento - a empresa
consegue adequar melhor seu produto ou servicecessidades desse cliente. Segundo os
referidos autores, na verdade, o relacionament@ise mais e mais inteligente, satisfazendo
cada vez mais as necessidades desse cliente ecnlpart

2.3.1.3 Concorréncia

Segundo Kotler (2004), dado o atual ambiente deadke competitividade, as
empresas precisam além de compreender muito bersews clientes, também seguir
atentamente 0s passos dos seus concorrentes. (listauma empresa ganha vantagem
competitiva ao oferecer ao consumidor um valor sapao oferecido pelas outras empresas
do mercado, através de precos mais baixos ou desdugneficios que justifiguem os precos
mais altos.

Kotler (2004), ainda afirma que para a Andlise daddrréncia, a empresa necessita
de conhecer muito bem o0s seus concorrentes pangacando-se com eles, poder determinar
areas de que possa retirar vantagens competifagutor ressalta a existéncia de, pelo

menos, sete fases: (1) identificagcdo dos conc@se(R) identificagdo dos seus objetivos; (3)
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identificacdo das suas estratégias; (4) identifioadas suas forcas e fraquezas; (5) estimativa
dos seus padrdes de reacgao; (6) selecdo dos cemiesra atacar e (7) desenho do sistema de
inteligéncia competitiva.

Cobra (1991) ressalta que, de qualquer maneiraagg a atuacdo da concorréncia
gue uma empresa tende a organizar-se, adaptaatgéengesmo inovar para vencer a batalha
do mercado.

Conforme Bateman e Snell (1998), dos varios compesedo ambiente competitivo,
0s concorrentes dentro do setor devem lidar emgméntugar uns com os outros. Quando as
organizacées competem pelos mesmos consumidoremtamt ganhar participagdo de
mercado a expensas de outros, todos devem reagie@par as acoes de seus concorrentes.

Por fim, Pagnocelli e Vasconcelos (2001) citam $mn: “Se vocé ndo conhece a si

mesmo e a todos seus inimigos — concorrentesdepetodas as batalhas.”

2.3.1.4 Anéalise SWOT

A utilizacdo de uma ferramenta capaz de permitia amalise especifica dos recursos,
que compreendem, pontos fortes e pontos fracos) d& ameacas e oportunidades para a
organizacdo. Essa ferramenta é denominada mode®@TS\@ue de acordo com Philip Kotler
(2000), “[...] a analise SWOT ¢é a avaliacdo dasdsy fraquezas, oportunidades e ameacas
(dos termos em ingléstrengts, weaknesses, opportunities, thjgatEsse estudo pode ser
aplicado a qualquer assunto, produto ou projeto.
Kotler (2000) complementa, a analise SWOT distinguas sao os itens criticos:
a) oportunidades (exemplos) - clima econémico; mgds demograficas; mercado;
tecnologia.
b) ameacas (exemplos): atividade competitiva; pAmssio canal;, mudangas
demograficas; politica
c) forcas (exemplo): lider de mercado no mercadacésso privilegiado a tecnologia;
distribuic&o; lider de mercado em varios mercadtesmacionais.
d) fraquezas (exemplo): muitas marcas pouco codagcipouca publicidade; lucro
baixo.
Segundo Machado (2005), devido a sua simplicidadeaplicacdo, tanto para

empresas, como para, produtos e servicos, 0 m&WIOT, € amplamente utilizado, apesar
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de apresentar algumas limitagfes, devido a sulgjatle de julgamento e também dificuldade
em discernir quais os fatores internos e extergiasetanto, por ser representado geralmente
em forma de matriz, de maneira simples e de fatdralimento.
A analise SWOT fornece, segundo Machado (2005), omentacdo estratégica
bastante significativa, pois permite:
a) eliminar pontos fracos nas areas pelas quaispaesa enfrenta ameacas graves da
concorréncia e tendéncias desfavoraveis perantg@cio;
b) compreender oportunidades descobertas a parsews pontos fortes;
c) corrigir pontos fracos nas areas em que a argefid vislumbra oportunidades
potenciais;
d) monitorar areas onde a organizacdo possui pofddss afim de ndo ser

surpreendida futuramente por possiveis riscosesteras.
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3 METODO

Nesta fase do projeto serdo adotadas decisdes esbnectodos a utilizar para a
conducédo da pesquisa, além da composicado de um géatevantamento das informacgdes e
coleta de dados.

Para a criagdo de um Plano de Marketing para estel corporativos da Atrium
Telecom no Rio Grande do Sul, e avaliar como estdaoro e micro ambiente em que a
empresa esta inserida foi utilizada uma pesquiggpd@xploratéria. Optou-se pela realizagcéo
de um estudo qualitativo com o objetivo de prommrar melhor visdo e compreensdo do
contexto do problema levantado (MALHOTRA, 2006).

Roesch (1999) reforca ainda que a pesquisa guaitat seus meétodos de coleta e
analise de dados sdo apropriados para uma fasera&dpla da pesquisa. Segundo Mattar
(2000), a pesquisa exploratoria € utilizada quaédpreciso conhecer de maneira mais
profunda o assunto, para se estabelecer melhabdepna de pesquisa através da elaboracéo
de questbes e do desenvolvimento ou criacdo deelgm explicativas para os fatos e
fendOmenos a serem estudados.

Diante disso, destaca-se a afirmativa de Roes®&®6(39110):

Definir a metodologia significa realizar uma eseotte como se pretende investigar
a realidade. O método nédo significa apenas o im&nwo de coleta ou de analise de
dados, mas € algo muito mais abrangente. E tambdfiricido de como o projeto
sera realizado, esta se trabalhando com uma sitecag&reta, com problemas reais
e espera-se que tanto o diagnéstico da situacdo asemropostas envolvam a busca
e o tratamento de dados.

3.1 ESTUDO DE CASO

O presente estudo consiste num estudo de casocgu®rme Yin (2001) € uma
técnica comumente utilizada na conducdo de um gsocexploratério e para exame de
acontecimentos contemporaneos, pode ressaltargsigtaificativos identificados na reviséo
bibliografica, sendo uma maneira para se atingmlgstivos propostos. O autor enfatiza que
um estudo de caso exploratério com pesquisa giinditpermite ao pesquisador através da
coleta, da andlise, da interpretacdo das observagd@as conclusbes interpretativas, obter

inferéncias relativas as relagdes causais entivassas variaveis sob observagdo. Ainda,
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segundo o autor, os resultados obtidos ndo podeigeseralizados a uma populagdo maior
ou situagdes diferentes.

Durante o estabelecimento das formas de avaliagadeitificado todo o conjunto de
variaveis através da observacdo pratica do desdrpda empresa e na analise de
documentos corporativos, objetivando revestir diay&@ de um carater tdo pratico quanto
possivel, capaz de produzir resultados tangivieiteeessantes para a organizacao.

3.2 PLANO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

O presente trabalho utilizou coleta de dados piosae secundarios. Os dados
secundarios, que sdo aqueles dados que nuncadoterados (MALHOTRA, 2006) e foram
obtidos através de dados levantados diretamenfgrinan Telecom, com apoio da area do
Planejamento Comercial localizada em Sao Paulosi€tiunrse em documentos e pesquisas
realizadas anteriormente pela empresa.

Os dados priméarios foram coletados por meio deeeistas em profundidade, néo
estruturadas, com os principais executivos da esapfeonsidera-se o0 conceito de entrevista
em profundidade utilizado por Malhotra (2006), giedine esse tipo de levantamento como
uma entrevista ndo-estruturada, direta e pessoahtivista em profundidade é uma forma
desestruturada e direta de se obter informacdes,diferentemente dos grupos de foco, é
conduzida individualmente (MALHOTRA, 2006).

Malhotra (2006) ainda destaca que, na conducaordeantrevista em profundidade,
mesmo que o entrevistador procure seguir um espi@zdeterminado, o fraseado especifico
das perguntas e a ordem de sua formulacdo acabwio sdluenciados pelas respostas do
entrevistado.

Para se analisar as respostas dos executivos gadgsiifoi utilizada a andlise de
conteudo, que visa consolidar diferentes conteldogléias apresentadas num texto
(MALHOTRA, 2006). Com base nas analises das reapabtidas, foi elaborado um cenario
atual da Atrium Telecom no Rio Grande do Sul.

A coleta dos dados foi realizada entre os diasl2le 13 de agosto com o diretor
regional Sergio Rondinelli, e os gerentes de negbdduliana Lorenzetti e Carlos Fraga. As

entrevistas foram realizadas no escritorio da Atrindo Rio Grande do Sul, este momento foi



27

muito oportuno dado que estava sendo realizado lano para o final do terceiro e quarto
trimestre.

Assim foi discutido diversos assuntos, estratéglas concorrentes, analise de
propostas de clientes, metas e maneiras de coaiqo®tos clientes neste ano, entre outros.
Para a realizagdo da entrevista em profundidade-estraturada, foi elaborado um roteiro
com as seguintes questdes a seguir:

a) Quais os principais diferenciais das concoregrgaais as estratégias que cada uma

delas utiliza no mercado, e como a ATRIUM pode cat@élbas?

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

Rio Grande do Sul. Quais os principais pontos geeede atentar para estes
clientes ndo migrarem para a concorréncia?

c) Quais as principais atratividades que a ATRIU¥htno Rio Grande do Sul, e

porque uma empresa trocaria de operadora parteselida pela Atrium?

d) Que tipo de acdo seria interessante para rewvditates da concorréncia em um

mercado “maduro” com diversos fornecedores?

As entrevistas ndo foram gravadas, dado o sigil® idéormacdes, contudo, os
principais pontos foram anotados para analise posteonforme consta nos resultados a

sequir.
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4 RESULTADOS

Nesse capitulo foi realizada a analise dos dadesados durante a pesquisa sobre o
grupo Atrium Telecom no Rio Grande do Sul. Iniciafite, sera feita uma caracterizacdo da
empresa, seus principais produtos e mercados dtendbem como sua estrutura
organizacional. Logo apods, é apresentada sua @nélisacional. Nesta etapa, serao
abordados: o cenario da empresa, os clientes bema seus concorrentes. Por conseguinte, é
realizada a anélise SWOT contendo oportunidadesagas, pontos fortes e pontos fracos da
Atrium Telecom do Rio Grande do Sul.

4.1 CENARIOS

A seguir sera feita uma breve analise do cenarindmalde telecomunicacdes, bem

como do cenario brasileiro e do Rio Grande do Sul.

4.1.1 Cenéario Mundial

Uma breve visualizacdo das telecomunicacbes em mitexrnacional mostra que
praticamente em todos o0s paises estdo ocorrendodegraalteracbes no setor de
telecomunicacgfes, tanto no mercado, nas tecnolagiisadas e também nas legislacdes,
onde a tendéncia é suprimir a médio e longo prazsitaacdes de monopolio e implantar
regimes de competicdo na prestacdo de servicosndeaqueles paises em que permanece
algum tipo de monopolio, ja ocorre competicdo narwigos de comunicacao de dados, de
valor adicionado, de redes privativas e da telefoelular.

Nota-se, ainda, que para manterem-se competitieasn@rcado internacional, as
principais operadoras de telecomunicacbes do mestho formando aliancas estratégicas
com operadoras de outros paises, de modo que g@ermsenassociar a uma delas acabara
tendo de competir contra todas. Muitas empresasabuparcerias para aumentar a oferta de
produtos. Em breve a competicdo se dara ffgl@adruple Play”, ou seja, a competicdo sera
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mais ampla, incluindo numa so oferta o acessoeanet, a telefonia fixa, a telefonia movel e

a TV por assinatura.

4.1.2 Cenério Brasileiro e do Rio Grande do Sul

A quebra do monopdlio de telecomunicacfes em esostanacional influenciou
bastante o mercado brasileiro. A mudanca comeclaudpgsdo do pais em areas de atuacao.
A Agéncia Nacional de Telecomunicacbes - Anatefder para regular o setor, elaborou o
Plano Geral de Outorgas (PGO) em abril de 1998. @sm, o territorio brasileiro ficou
dividido em quatro regides:

a) Regiao I: Norte, Nordeste e Sudeste

b) Regiao Il: Centro-Oeste e Sul

c) Regido Ill: Sdo Paulo

d) Regiao IV: todo o Brasil

Segundo esse modelo, a area de atuacdo da Atrilefofliea é a Regido Ill, em
fevereiro de 2004, apos o cumprimento das MetadJmigersalizacdo estabelecidas pela
ANATEL, a empresa passou a ter autorizacdo parsaopera de sua area de concessao,
ganhando abrangéncia nacional e internacionalesiggao de servicos de telefonia.

O mercado de telecomunicacdes especificamente o &iande do Sul é
extremamente competitivo, hoje além da Atrium Tehec Telefonica competem no mercado
de telefonia fixa e dados a Brasil Telecom, Embra®/T, além de diversas empresas
menores que oferecem servigos de solucdes deehtern

O cenério do Rio Grande do Sul sera abordado ded@com os seguintes elementos:
demografia, economia, mercado e ambiente compgtienologia, ambiente politico e legal

e ambiente soécio cultural.

4.1.2.1 Cenéario Econbmico

7

Neste cenario, € interessante ressaltar o creswinmen quantidade de assinantes,
analisando os ultimos 5 anos o crescimento em delexTi no Brasil praticamente duplicou
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partindo de 90 milhdes de assinantes, em 2003egacldo a 179 milhdes de assinantes no
primeiro semestre de 2008. Ja a receita apreseatximmento nos ultimos 5 anos de
aproximadamente R$ 60 bilhdes participando nognd@lianos com a fatia de 6,2% do PIB
brasileiro. Desta forma, o Setor de Telecomunicg¢dentro deste contexto, esta em ampla

expansao.

4.1.2.2 Mercado e Ambiente Competitivo

O Mercado de telecomunicacdo é um mercado de atapeticdo, pois 0s
concorrentes apresentam estratégias agressivasnsiéioacionais com rapido poder de
inovacao, outro fator a considerar sdo as ferramsedé comunicacdo através da Web. Os
Indicadores de quantidade de assinantes, e déarelcesetor de Telecom e Ti sdo positivos,
indicando crescimento deste mercado. Atualmente,teadéncia do mercado de

telecomunicacao séo as fusdes em grandes companhias

4.1.2.3 Tecnologia

No mercado de telefonia e comunicacbes de dadasdeenma alta velocidade de
atualizacdo e inovacdo, com a oferta cada vez ndaiervicos agregados, o que pode ser
considerado um ponto positivo, dependendo do quargmpresa investe em tecnologia e

inovacao.

4.1.2.4 Ambiente Politico e Legal

Atualmente, no Brasil criou-se um cenario de aiees na legislagdo de
telecomunicacdes, visando a possibilidade de fes@i®@ as Operadoras Telemar e a Brasil
Telecom. Outro ponto a ressaltar € a legislacaesmportabilidade, a qual possibilita a troca

de operadora sem a necessidade de troca de numelierde.
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4.1.2.5 Ambiente Sécio Cultural

Considerando a telefonia e a comunicacdo de dadosmpresas tém demonstrado a
busca por atualizacdo e inovagédo, bem como a aferteovos servigos. Além disso, criou-se
a cultura de comunicagao constante, na qual se senessidade de interagir, se comunicar, a

qualquer hora e em qualquer lugar, seja por trecaglins dados e/ou telefonia.

4.1.2.6 Clientes

Visando a elaboracgdo do Plano de Marketing, é sadesdentificar as motivacdes de
compra dos clientes, bem como definir os atribdim$roduto, para a elaboracdo da oferta.
Do mesmo modo, € importante determinar quem infiiaema decisdo de compra e 0s
atributos considerados por estes.

Dessa forma, foram identificadas as seguintes mgiies dos usuarios de telefonia
fixa e comunicagéo de dados:

a) Necessidade de informag¢Bes/ comunicacdo atrdséiternet, bem como se

comunicar a qualguer momento e em qualquer lugar;

b) Comodidade e seguranca de informacdes: um bniktérnet dedicado, como uma
rede de dados privada ou ainda telefonia permitaashounicacdo pode ser realizada
para qualquer lugar, com maior independéncia,;

c) Busca de Inovacédo: muitos individuos valorizaimoaacao e tecnologia de ponta;

d) Satisfacéo profissional: adquirir uma solucampgieta de Tl e TELECOM envolve
grandes projetos de setores dentro das empresas.

Quanto aos atributos dos produtos e servicos oflgcforam determinados o0s

seguintes atributos Atrium Telecom:

a) Servicos agregados: oferta de centrais teledéreen comodato, computadores com
manutengcdo e seguro, existe uma gama de servigegaags oferecidos pela
operadora que atraem para a compra;

b) Fornecedores: a Atrium trabalha com os prinsif@inecedores de Telecom, assim

oferecendo diversas op¢cOes de marcas para osslient
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c) Preco e Promocgéo: o preco da Atrium Telecom, @& ponto mais forte da
empresa, pois a Atrium Telecom, agrega servigosigdds nos seu prego, quanto a
promocao a presenca institucional na midia é mdes a empresa esta iniciando
sua atuacao, querendo conquistar certa fatia dead®ipara entdo comecar com
propagandas nacionais.

Os Influenciadores e/ ou Decisores da compra ceraids foram o chefe de area de

Tl e TELECOM, podendo ser o comprador, usuario@sde, porém as negociacdes sempre
passam pela aprovacéo dos diretores das empré€sasiderando ainda os Influenciadores e
Decisores de compra, pode-se tentar identificaatabutos do produto/ servico que sao

valorizados por eles na hora da escolha. Assina, gaprofissionais de Telecom, a variedade
de opcdes de tecnologia sdo fatores de escolhae®gos agregados também podem ser
importantes para o profissional. O preco pode amftiar em diversas situacdes: pode ser
determinante para a escolha de troca de operatra,ser avaliado o custo de mudanga. Da

mesma forma, o plano econémico pode influenciar a@mpresa estando em expansao.

4.1.2.7 Concorrentes

O grupo de concorrentes da empresa no Rio Grand8utl@ composto por trés
grandes companhias atuantes em todo o pais. Desitesnpresa, pode-se destacar: Brasil
Telecom, Embratel e GVT.

No Rio Grande do sul, dentro do mercado empresar@rporativo, nos servigos de
telefénica avancada e comunicacdo de dados, a Belescom destaca-se com uma fatia de
mercado que chega a 70% do volume de vendas, pmménuma tendéncia decrescente. Sua
principal caracteristica é a concessao das pragies e detentora dos numeros dos clientes.
Como meio de comunicagdo, utiliza o patrocinio en&ss, atletas e propagandas em radio e
TV. Ja como segundo entrante neste mercado, a Eehbra GVT possuem uma fatia de
mercado de cerca de 30% em pleno crescimento. LAsasdas caracteristicas de seus
produtos e servicos € a sinergia comunicacdo desdzmm telefonia o que lhe proporciona
uma estratégia de preco foca na penetracdo do deerbd marketing, procura patrocinar
eventos, assim como propagandas em radios e tbevis

Existem também diversas empresas de comunicacéadids e de telefonia sobre IP,

gue possuem, juntamente com a Atrium Telecom, ceéec2% do mercado, e possui uma
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tendéncia crescente. Tem como caracteristica akmargglocal, sem muita capilaridade e sua
politica de preco € seguir suas concorrentes. Agresas utilizam um marketing local
agressivo.

Todas as referidas empresas acima citadas possaadegrestigio nos mercado. Em
relacdo a Atrium Telecom, nota-se que sua pargéipano mercado vem crescendo
constantemente ja que estes oferecem ao clienstendimento diferenciado e produtos que
fidelizam os mesmos. O negocio de Telecom tem mdstque a participacdo das empresas,
anteriormente citadas, mostra-se influente em Brdsil. Frente a este fatores a empresa que

estiver melhor preparada podera conquistar um rmmaior de clientes.

4.2 ANALISE SITUACIONAL EXTERNA

De acordo com Rossi e Luce (2002, p.3) a “[...]Jiae&WOT proposta originalmente

por Andrews em 1971 é a combinacdo da analise tteate (externa) e da analise interna.”.

4.2.1 Oportunidades

Oportunidades de mercados sdo consiste huma stex¢érna que da a empresa a
possibilidade de facilitar o alcance dos objetiwasle melhorar sua posicado competitiva e/ou
sua rentabilidade (ROSSI E LUCE, 2002). Neste octoteoportunidades existem quando a
empresa pode lucrar ao atender as necessidadesodesmidores de um determinado
segmento. A seguir é apresentado no quadro 1 msgais oportunidades vislumbradas pelo
Atrium no RS.

Oportunidades
1. Portabilidade
2. Aumento da necessidade de comunicacdo das exspres

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 conoportunidade a abertura de
portabilidade, pois muitos clientes nao abrem né&ealis nimeros, que entendem sendo uma
identidade da sua empresa. Muitas vezes tendo wto coaior com sua atual operadora.
Assim, a Atrium Telecom vislumbra que estes cligsrjae estdo parcialmente insatisfeitos
com outras operadoras tenham a chance de mudaestagor sem o prejuizo da perda no
namero.

2. Aumento da necessidade de comunicacdo das empresexplicar esta
oportunidade.

3. Crescimento do mercado: outra oportunidade deade consiste no crescimento
do mercado propiciado, pelo menos em parte, pelbdide de crédito através de linhas de
financiamento sendo cada vez mais facilitadas par@mpresas. Este fator faz com que
organizacdes de diversos segmentos invistam cazlaneés em comunicacdo de dados e
telefonia com o objetivo de ampliagdo dos negécios.

4. Segmentos de mercado: trabalhar 0 mercado atde/éegmentos das empresas,
oferecendo produtos completos para suprir necetlesda@specificas de certo ramo de
atividade, exemplo Hotelaria, Hospitalar, Call @est Condominios; sdo oportunidades de
mercado, pois as empresas de telecomunica¢gOesoest@gando a ofereceutsourcingde
Telecom e Ti. (melhorar um pouquinho este paragraéo confuso).

5. Parceria empresas e operadoras: as empresasdoisam servico completo cada
vez mais se tornam parceiros das operadoras, di@gntamanha confianca necessaria para
esta parceria. A busca por um atendimento difeaelogcicom solucdes rapidas para eventuais

problemas sera um diferencial que as empresasusbauboferecer no mercado.

4.2.2 Ameacas

Rossi e Luce (2002, p.3) definem ameaca como utuacgdio externa que coloca a
empresa diante de dificuldades para o alcance bijgsivios ou de perda de mercado e/ou
reducao de rentabilidade. Assim ameacas sdo attpsenvolvimentos do ambiente externo,
concorrentes novos ou mais fortes, novas leisdimlid as atividades da empresa ou uma

mudanca nos desejos e preferéncias dos clientesscafaste dos produtos da empresa.
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Ameacas

1. Concorrentes

2. Mudanca da legislacéo para fusao de operadoras

3. Novas tecnologias (Voip, Skype, MSN) e migragadelefonia fixa
para telefénica celular

Quadro 2 - Ameacas de Mercado

1. Concorrentes: uma forte ameaca da concorréreisli@dagem do mercado, pois se
aproximando uma grande mudanca de legislacdo ruy, spie serd a portabilidade, as
operadoras locais estdo com propostas muito agasspara a retencdo dos clientes
antecipando a mudanca da legislagdo. O mercadoi@ldGRnde do Sul é um dos mais
competitivos do pais, pois quando primeira empresaecou a fazer concorréncia, a
operadora local ja comecou a blindar seus cliemdssim, os valores das tarifas neste
mercado ja estdo muito reduzidos, com as empresds fjue oferecer outros servicos, pois a
telefonia e ligacdo a internet apenas nao criaarahtial competitivo.

2. Mudanca da legislacdo para fusdo de operadarasudanca na legislacdo que
permitiu a fusdo de duas empresas grandes do Betsil Telecom e Telemar, que juntas
formam a maior operadora do pais. Se apresentasdo am concorrente bastante forte e
significativo neste mercado.

3. Novas tecnologias (Voip, Skype, MSN) e migragadelefonia fixa para telefénica
celular: com o avanco da tecnologia, as empresde \o&z mais buscam informacdes sobre
reducao de custo e novas formas de comunicaca@xparplo: a migragcéo da telefonia fixa,
por ligacdes por IP, e a migracao das ligacOesxds para celulares, e ainda a comunicacao

via Messenger (mensagem instantanea) e Skype.

4.3 ANALISE SITUACIONAL INTERNA

4.3.1 Pontos Fortes

Rossi e Luce (2002, p.3) definem ponto forte seimma caracteristica interna ou um

ativo que da a empresa uma vantagem competitive selis concorrentes ou uma facilidade
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para o alcance dos objetivos (que podem incluitateidade). Ou seja, forcas incluem
fatores como patentes, lealdade dos clientes, o de produzir bens e servigos a um
custo relativamente baixo e recursos financeirospafiiveis para perseguir novas

oportunidades.

Pontos Fortes

. Atendimento Personalizado

. Forca da Marca Telefénica

. Produtos Diferenciados

. Outsourcing em Telecom e TI

. Negociacdes de empresas que tem escritério erR&io

. Preco de Ligacdes Longa Distancia

N[OOI WIN|PF

. Parceria com canais dos principais fabricantesodiipamentos.

Quadro 3 - Pontos Fortes

1. Atendimento Personalizado: o atendimento petzad®m da Atrium RS, dada a
base de clientes enxuta, permite uma maior ag#éidsehdo este atributo uma forte vantagem
competitiva. Na Atrium, o fornecedor passa a separnceiro, onde se consegue facil acesso e
rapidez no atendimento, ponto onde as concorr@etssm muito.

2. Forca da Marca Telefénica: outro ponto forte quétrium possui € ser uma
empresa do Grupo Telefonica, o terceiro maior grdgd elecom do mundo. As fusbes das
empresas de telecomunicacfes fortalecem as maacasapconquista cada vez maior dos
clientes, a Atrium Telecom, do grupo Telefonicasme grupo da Vivo, TVA e do Terra, € a
maior gestora de telecomunicagfes do pais, o qu&ctia positivamente no mercado.

3. Produtos Diferenciados: a estratégia que a ititiou para a entrada no mercado
fora do estado de Sdo Paulo € a oferta de prodlterenciados das operadoras locais,
oferece além dos produtos convencionais, uma dérservigcos customizadasjtsourcingde
Telecom e de TI, tend&now-how tecnoldgico. O foco da Atrium Telecom passou nao
somente a ser a venda de telefonia e servicos tdenéh, oferece servicos agregados,
impulsionando o resultado da companhia como um. todo

4. Outsourcing em Telecom e TI: a competitividadesetor de telecomunicacdes esta
cada vez mais acirrada, as empresas hoje buscanaptar aos novos clientes que exigem
cada vez mais novas tecnologias que se adaptemsacsgdianos. Por isso, a Atrium esta
atenta a todas as novas tecnologias, como por éxempguadruple play, que sera ofertar

Televisao, Telefonica fixa, Telefonica Mdével e imiet.
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5. Negociacdes de empresas que tem escritorio enfP&&o: por ser uma operadora
que seu principal mercado € no estado de Sdo Radltsjum possui forca em negociacdes
onde sédo comercializados produtos para o Rio Grao@®l e para Sao Paulo.

6. Preco de LigacOes Longa Distancia: os valores lpgacdes de Longa Distancia no
Rio Grande do Sul sdo os mais competitivos.

7. Parceria com canais dos principais fabricaneegglipamentos: a forte parceria
com os principais fabricantes de equipamentosldedasunicacdes permite vantagens como
a Atrium conseguir atender aos seus clientes coraraa dos equipamentos de preferéncia do

mesmo, sendo alguns fornecedores inclusive camdirgios de venda.

4.3.2 Pontos Fracos

Finalizando os componentes da analise SWOT, Rossice (2002, p.3) definem
ponto fraco como uma caracteristica interna ou Uim#éacdo em um ativo que coloca a
empresa em situacdo de desvantagem em relacaoermrcaencorrentes ou de dificuldade
para o alcance dos objetivos (que podem incluitaleiidade). Assim algumas deficiéncias
possiveis sdo custos altos, falta de financiamemb@rcas que ndo sejam bem conhecidas ou

respeitadas.

Pontos Fracos

1. Sem investimento em midia

2. Desconhecimento dos clientes no Rio Grande dquunto a marca Atrium
3. Preco (principalmente em dados)
4. Pouca capilaridade (Porto Alegre, Grande Poltgi& e Caxias do Sul)

5. Produtos apenas para empresas médias e grandes.

Quadro 4 - Pontos Fracos

1. Sem investimento em midia: A Atrium Telecom pagsui investimento em midia,
enguanto suas concorrentes investem consideravieimesie quesito.

2. Desconhecimento dos clientes no Rio Grande dlgu&unto a marca Atrium: ainda
em relacdo aos clientes, por possuir a menor basdiehtes comparada com as demais

operadoras, as indicacbes quanto ao trabalho damAtno Rio Grande do Sul é pouco
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difundido. Assim como muitas pessoas desconhecemaixa Atrium, precisando nas
negociagcdes uma apresentacao institucional.

3. Preco (principalmente em dados): por estar mdotaua rede no Rio Grande do
Sul, muitas vezes precisa utilizar a ultima milkhga¢do do cliente ao Ponto de Presenca da
Telefonica) de uma empresa parceira, o0 que auneewciasto dos projetos. Desta forma a
empresa s6 oferta produtos para grandes e médagsan, limitando seu atendimento, nao
conseguindo atuar em pequenas e micro empresas.

4. Pouca capilaridade (Porto Alegre, Grande Portegié e Caxias do Sul): a
abrangéncia de cobertura de rede ndo é muito ampld&Rio Grande do Sul, a Atrium
consegue atender Porto Alegre, Grande Porto Ake@axias do Sul.

5. Produtos apenas para empresas médias e grdondes: a empresa sO oferta
produtos para grandes e médias empresas, limigguatendimento, ndo conseguindo atuar

em pequenas e micro empresas devido aos seus elestados.

4.4 FORMULACAO DE ESTRATEGIAS

Nas ultimas décadas, as incertezas tém aumentadmemente, tendo em vista a
velocidade das mudancas. No intuito de minimizanesrtezas, algumas empresas passaram
a utilizar cenarios, como instrumento na formulagécestratégias. Segundo Kotler (1996) a
formulacdo de estratégia é o esfor¢co da institugg@alefinir sua estratégia ampla para atingir
seus objetivos.

Analisando as oportunidades aliadas aos pontoesfoda empresa, podem-se

determinar algumas questdes chave, que serdo emaisxiplicadas a seguir:
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Pontos Fortes Oportunidades Estratégia
Atendimento Personalizado Aumento da necessidadépresentar para as empresas o valor de possuir
de comunicagdo das | um Unico fornecedor para suas necessidades de

Produtos Diferenciados empresas Telecom e TI, e 0 quanto irdo economizar e

otimizar seu trabalho mudando esta estrutura.

Outsourcingem Telecom e Tl

Forca da Marca Telefonica Portabilidade Com a ateeda portabilidade prevista par
0 inicio de 2009 no Rio Grande do Sul, e
possuindo uma marcar forte. Sera um forte
argumento para os clientes migrar seus
produtos de voz para outra operadora que
oferece um custo beneficio melhor.

[}

Negociacdes de empresas que tenSegmentos de mercadq Criar malling com empresas que possuam
escritorio em Séo Paulo unidades no Rio Grande do Sul e em Séo
gaulo, assim criando uma negociacdo maig
atrativa.

Crescimento do mercad

Preco de LigacBes Longa Distancj@arceria empresas e | A busca de parcerias das empresas com seus
operadoras fornecedores, trds uma nova estratégia, como a
Telefonica possui acordos com os principais

fabricantes de equipamentos do mercado,
buscar que estes indiquem a Telefonica em
seus negdcios, ganhando beneficios nos
contratos fechados.

Parceria com canais dos principais
fabricantes de equipamentos.

Quadro 5 - Aproveitamento das capacidades

A primeira oportunidade do aproveitamento das ddpdes € a Telefonica apresentar
para o Rio Grande do Sul solu¢cdes completas naliatento aos seus clientes, assim como
as empresas buscam cada vez mais de seus forresedatendimento com maior valor
agregado. Neste contexto a estratégia consistepe@sestar para as empresas o valor de
possuir um unico fornecedor para suas necessiddeleBelecom e TI, e 0 quanto irdo
economizar e otimizar seu trabalho mudando estatest. Esta estratégia sera implementada
através de palestras e eventos para clientes jpateraproveitando para demonstrar como é
realizado o atendimento nos clientes que ja possstenservico.

Outra questao chave no aproveitamento das capasidad abertura da portabilidade
prevista para o inicio de 2009 no Rio Grande do Aulelefonica, por possuir uma marcar
forte, poderia divulgar e reforcar sua ligagdo @marca Atrium Telecom, pois dai surge um
forte argumento para os clientes migrar seus posdig voz para a operadora que oferece um
custo beneficio melhor.

A portabilidade j& esta sendo amplamente divulgedanidia, assim a Atrium deve
desde ja promover a divulgacdo mais ampla sobreirser empresa do Grupo Telefonica,

assim ja firmar negociacfes com clientes para eawal da portabilidade ja migrando estes
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clientes para sua base, através de promocoes ifées taara clientes que quiserem assinar
desde ja os contratos.

Possuir seu maior mercado em Sao Paulo apresdndaestratégia para os clientes do
Rio Grande do Sul, segmentando o mercado por eagpoese possuem sedes nas localidades
que a Atrium Telecom atua, principalmente Sao Raadsim realizando negociagbes mais
atrativas para estes clientes.

Outra segmentacéo na estratégia da Atrium Tele@antlgentes Hospitalares e redes
de Hotéis, pois a Atrium ja posskinow-howtecnolégico destes setores, assim possuindo
forte poder de argumentacdo e demonstracdo dasomatidades dos seus produtos e
servicos. A estratégia serd implementada atravésMdding para estas empresas,
demonstrando as vantagens de ser atendido pelaarespresa em diferentes estados, ja
para os segmentos hospitalar e hotelkiatling demonstrando a funcionalidade dos produtos
e servicos para estes setores, apresentando caniorfa est®utsourcingem Tl e Telecom.

A Atrium possui parceria com o0s principais fornemed de equipamentos de
Telecom, com muitas destas revendas sendo cardiretas da Atrium, jA as empresas
buscam cada vez mais parceiros completos, nestextora Atrium consegue oferecer uma
solugcdo mais completa que as operadoras locaistratégia € aumentar o numero de canais
de venda fazendo com que a maioria das negociagdequipamentos de Telecom a Atrium
participe como operadora, oferecendo ganhos agsseantes de equipamentos, mesmo
estes ndo sendo canais indiretos. Para consegulicacdo destes fornecedores, que nao sao
canais, a estratégia € a ampla divulgacdo de bersefpara as indicacbes recebidas e
negociagdes fechadas, através de contato diretdartoe os fornecedores de Porto Alegre, e
Mailling, fazendo com que as indicacfes sejam mt@eas em site especifico.

Seguindo o acompanhamento do pensamento de Pagad¢asconcelos (2001). O
plano de acao € a ligacao entre a intencao eiaag@b. A Estratégia nada significa até que se
transforme em Acao, e esta em resultados. Assiaio sEguindo 0s seguintes passos. Criacao
de forca tarefa, criagdo do plano de acédo detathasdestratégias e compatibilizacdo dos

planos.
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Plano de Acao

Forca Tarefa

Participantes: Carlos Exercicio
Coordenador: Flavio Docha (Planejamento Fraga, Juliana 2008/02
Comercial) e Sérgio Rondinelli (Gerente de Vendaterenzetti e Kelter
Regional Sul) Zanoni (Forca de
vendas)
Objetivo: Aproveitamento das capacidades
Acdes Resultados esperados Responséave Cronograma
A|S|O|N|D|J
Apresentar para as Conhecimento dos Flavio Docha
empresas o valor de produtos diferenciados | (Planejamento
possuir um Unico da Atrium para seus Comercial)
fornecedor para suas clientes e aumento da
necessidades de Telecom| quantidade de projetos X
e Tl, e o quanto irdo com estes produtos.

economizar e otimizar seu
trabalho mudando esta

estrutura.

Com a abertura da Aumentar penetragéo ng Sergio Rondinelli

portabilidade prevista para| mercado em clientes que

o inicio de 2009 no Rio identifica seus nimeros

Grande do Sul, e como identidade da

possuindo uma marcar empresa.

forte. Sera um forte X | X | X |X

argumento para os clientes
migrar seus produtos de
voz para outra operadora
gue oferece um custo
beneficio melhor.

Criarmalling com Criar negociacfes mais | Flavio Docha

empresas que possuam atrativas para os clientes,

unidades no Rio Grande | através de uma Unica XX | X|X
do Sul e em Séo Paulo operadora em seus

diversos pontos.

Indicacdo da Telefonica Aumento da presenca daFlavio Docha e

atraves dos fabricantes de| Atrium nas empresas queSérgio Rondinelli
equipamentos, com estes | estdo em negociacdo da X | X | X]|X
tendo beneficios nos sua area de telefonia.
contratos fechados.

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

A seguir sdo apresentados os pontos fracos quejoalias ameacas devem ser
repensados a fim de que se evitem prejuizos pamgpeesa. No quadro 7 sao listadas algumas

estratégias para conversao destas desvantageasequeesa possuli.
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Pontos Fracos Ameacas Estratégias

Sem investimento em midia Concorrentes A estratégia sera uma midia direceaad
decisores e gerentes das empresas.

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

Preco (principalmente em dados) | Novas tecnologias Novas parcerias de Ultima Milha (ligacdo do
(Voip, Skype, MSN) e |cliente até o Ponto de Presenca da Telefonica)

Pouca capilaridade (Porto Alegre,| migracdo da telefonia | e, divulgagcdo ampla da qualidade e seguranca
Grande Porto Alegre e Caxias do | fixa para telefonica dos servicos oferecidos pela Telefonica
Sul) celular comparado aos disponiveis na Web.

Quadro 7 - Conversdo das Desvantagens da Atrium lBeom RS

O principal investimento em midia da Telefonicacéestado de S&o Paulo, e ndo ha
previsdo de aumento de investimento no Rio Grawd8u. Portanto, a estratégia sera uma
midia direcionada a certos decisores e gerentesemigsesas. Através de ingressos para
eventos esportivos e sociais, e brindes de quajdsata realizado acordo com os principais
centros culturais de Porto Alegre e clubes de altetambém todos os eventos que a
Telefonica patrocina em Sao Paulo, quando estemfapresentados no Rio Grande do Sul a
Atrium Telecom tera direito a certa quantidade rifrassos para seus clientes. Segmentar o
mercado para que o0s convites dos eventos sejamasapara empresas de médias e grandes,
onde seus gestores tém relacionamento, criandégedgdo da marca Atrium através do boca
a boca. Realizacao de reunido peridédica com a eglgpyendas, discutindo todas as ac¢des da
concorréncia encontradas no mercado, a fim de es@atégias especificas para certo perfil
de cliente que a concorréncia esteja abordandmn &ssno alimentar o banco de dados em
Séo Paulo para a criagéo de novas ofertas.

Criar novas parcerias de Ultima Milha (ligacdo tlerte até o Ponto de Presenca da
Telefonica), assim aumentando a capilaridade daesapAo mesmo tempo mostrar para 0s
clientes as diferencas de qualidade e seguranga@nservigos oferecidos pela Telefonica e
os disponiveis na Web. A estratégia de verificarpasceiros de Ultima milha, além de
aumentar a capilaridade, também buscar revisaogustssim conseguindo precos mais
competitivos nos produtos de comunicacdo de dadosndpresa. A criacdo de folders
explicativos sobre os produtos disponiveis na Webmparando com o0s produtos
profissionais que a Atrium trabalha, serd uma feemta adicional para os consultores da
Atrium, que ja terdo explicado as diferencas derastnegociacdes.
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Abaixo quadro com os planos de a¢gbes com as cd@esgtas desvantagens, citando

as acoes, os resultados esperados, 0s respors@vamos de cada estratégia.

Plano de Acédo

Forca Tarefa Exercicio

2008/02

Coordenador: Flavio Docha (Planejamento ComerciglpParticipantes: Pedro Svacivl]a

Objetivo: Converséo das desvantagens

Cronograma
A|lS|O| N| D|J

Acdes Resultados esperadgs Responsavel

A estratégia sera uma midia | Divulgacéo da marca | Flavio Docha
direcionada a decisores e Atrium para clientes | (Planejamento X | X | x
gerentes das empresas. potenciais Comercial)

Novas parcerias de Ultima Através de Parcerias g€edro Svacina

Milha (ligagdo do cliente até o Ultima Milha, ter (Parcerias Ultima
Ponto de Presenca da precos mais Milha) X | x| x|x
Telefonica). competitivos e

capilaridade.

Divulgacdo ampla da qualidagé\presentar de maneiraFlavio Docha

e seguranca dos servicos formal (folders) as (Planejamento

oferecidos pela Telefonica principais diferengcas | Comercial)

comparado aos disponiveis nados produtos x| x| x| x
Web. profissionais

comparados aos
disponiveis na Web

Quadro 8 - Plano de acédo de conversao das desvargag da Atrium Telecom no Rio Grande do Sul.

A seguir sdo apresentados os pontos fracos qadpala oportunidade de mercado. A
conversao destes pontos fracos para utilizacdopdetumidade de mercado pode ser de
grande valia para a organizacao. No quadro X sédis algumas estratégias para conversao

destes pontos fracos para utiliza-los nas oporagieisl de mercado existentes.
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Pontos fracos Oportunidades Estratégias
Sem investimento em midia Crescimento do Investir em midia focada em clientes que
mercado estejam investindo em seu crescimento.
Através de andlises com dados em jornais €
revistas.

Desconhecimento dos clientes no| Parceria empresas e | Utilizar a marca Atrium como um diferencial

Rio Grande do Sul quanto a marcaOperadoras no atendimento das empresas, salientando
Atrium Segmentos de possuir uma operadora muito forte como
mercado suporte, mas salientando ser uma empresa [agil

na solucdo dos problemas na criacdo de
solucdes customizadas.

Pouca capilaridade (Porto Alegre,| Portabilidade Com pouca capilaridade, trabalhar forte no
Grande Porto Alegre e Caxias do mercado que atende, tendo em vista a

Sul) portabilidade. Fazer com que toda a regiao de
Produtos apenas para empresas cobertura conheca e entenda as solugdes
médias e grandes. oferecidas pela Atrium Telecom.

Quadro 9 - Estratégias de minimizagdo das limitag&eda Atrium Telecom no Rio Grande do Sul.

Conforme ja citado anteriormente, a Atrium Telecodo ird investir em midia
massiva, o investimento serd focado em algunstelem\ssim a estratégia é identificar os
clientes que estejam investindo em ampliacdo, amuebrindo novos escritérios ou filiais,

e ofertar a estes o0 servico completo que a Atrilgle¢bm possui sem 0 mesmo ter que
investir em mobilizado. Esta identificagdo ser&@wais de revistas, jornais e indicacdes dos
parceiros.

Outra estratégia com o objetivo de minimizar astéigpes da empresa € apresentar a
marca Atrium como sendo uma prestadora de sercmogleta, € ndo apenas uma operadora
de telefonia, sempre salientando ser uma marca kgoGTelefonica possuindo uma
operadora muito forte como suporte, mas salientaedaima empresa agil na solugcdo dos
problemas na criacdo de soluc¢des customizadasad@aias necessidades das empresas em
buscaram cada vez mais gestdo completa suas éréatedom e TI.

A fim de minimizar suas limitagcdes de capilaridadesenhar mapa com as cidades,
bairros e ruas onde a Atrium Telecom consegue atesels clientes, assim tendo sua forca
de vendas focada neste territorio, diminuindo asabilidades de projetos, que geram
expectativa no cliente sem conseguir evoluir o gtoyj gerando entdo insatisfacdo. E
aproveitando que nos territérios onde a Atrium tatwacdo, a portabilidade estd sendo
implementada no inicio de 2009.

Conforme Oliveira (2004) conceitua, plano de acama& o conjunto das partes
comuns dos diversos projetos, quanto ao assunt@siaesendo tratado (recursos humanos,

tecnologia, etc.). O estabelecimento dos projetapgrciona ao executivo condigbes de
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identificar e operacionalizar os planos de acdoagempresa ira desenvolver com a finalidade
de alcancar os resultados esperados e enfocadosplaglejamento estratégico. Abaixo
quadro com o plano de acédo das conversdes dasntigeas, explicitando cada uma das

estratégias.

Plano de Acédo
Forca Tarefa
Exercicio
Coordenador: Flavio Docha (Planejamento Participantes: Antbnio Rogge, 2008/02
comercial) e Sergio Rondinelli (Planejamento | Carlos Fraga, Juliana Lorenzetti
Comercial) e Kelter Zanoni.
Objetivo: Converséo das desvantagens
~ Resultados . Cronograma
Acdes Responsavel
esperados Alslol NI DI J
Investir em midia focada em clienteRarticipar de todas asAnténio Rogge
gue estejam investindo em suas | negociacdes de (Planejamento % Ix | x| x
estruturas fisicas. Através de andlisespresas potenciais| Comercial) e Sergid
com dados em jornais e revistas. Rondinelli (Forca de
vendas)
Utilizar a marca Atrium como um | Demonstrar a maneir&gergio Rondinelli
diferencial no atendimento das de trabalhar da (Forca de Vendas)
empresas, salientando possuir umgAtrium, divulgando
operadora muito forte como suporteseu principal X | X | X ] X]|X

mas sendo uma empresa agil na | diferencial
solucao dos problemas na criacao|a@mpetitivo.
solugdes customizadas.

Com pouca capilaridade, trabalhar| Fazer com que a Flavio Docha

forte no mercado que atende, tendd-or¢a de Venda néo| (Planejamento
em vista a portabilidade. Fazer congere expectativas nosComercial) X | X|X
gue toda a regido de cobertura clientes sem poder
conhecga e entenda as solugbes | atendé-los e foque na
oferecidas pela Atrium Telecom. |sua area de cobertura.

Quadro 10 - Estratégias de conversdo das desvantagala Atrium Telecom no Rio Grande do Sul.
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5 CONCLUSAO

Nos dias de hoje, 0 mundo dos negocios esta maitgpetitivo, com o mercado cada
vez mais acirrado, principalmente em se tratandizléeomunicacdes. O avancgo tecnoldgico
permite a utilizacdo de ferramentas que possibiléa empresas um melhor conhecimento do
mercado consumidor. Paralelo a isto, os clientédoetendo acesso, a cada vez maior
quantidade de informacgdes, conhecem as opcdeshgaeséio ofertadas, e assim tornam-se
mais exigentes com relagdo aos produtos e/ou ssengge usufruem. Ainda necessitam
buscar conveniéncia e agilidade, pois seu tempal& vez mais limitado.

As empresas de telecomunicacdes, para continuake® no mercado atual, tém de
buscar relacionamentos estreitos e de longo p@ncseus clientes e fornecedores.

Este trabalho teve como objetivo geral desenvoluer Plano de Marketing que
proporcione uma expansao dos negocios da Atriumcdel no Rio Grande do Sul. Também
teve como objetivo: identificar os principais comeates; analisar os atuais clientes da
carteira da Atrium Telecom; realizar uma analisgasional da Atrium Telecom na filial RS e
tracar Planos de acdo. Aliado aos objetivos, adim problematica questionava as estratégias
que a Atrium Telecom devera adotar a fim de expasuh participacdo de mercado no Rio
Grande do Sul.

A pesquisa qualitativa foi realizada por meio daniées com a participacdo do
gerente regional da Atrium Telecom, Sergio Rondiinelgerente de relacionamento Luciano
Cunha e os gerentes de negdcios Juliana Loreez€tirlos Fraga. O Plano de Marketing foi
realizado com a participacdo destes colaborada@eah comercial no Rio Grande do Sul,
pois eles se enquadram nos critérios consideradpsriantes pelo pesquisador, detém a
gestao da filial da Atrium, disponibilidade de terginteresse para a realizacdo do Plano de
Marketing. A entrevista em profundidade e as reemifbm os gestores foram guiadas por um
roteiro semi-estruturado que auxiliou na coletéodi®s os dados necessarios para a confecgédo
do plano de marketing.

Os resultados das reunides e entrevistas foransade$ de maneira a enfatizar o que
0s gestores consideram importante procurando, i@mdagrupar as opinides coincidentes e
confrontar as divergentes buscando estabeleceuesidgs relevantes para obtencdo de um
Planejamento Estratégico. Quanto a interpretac&odaolos, cabe ressaltar ainda, que foi

enfatizada a relacédo entre os resultados das e=ugid situacao atual da empresa em estudo,
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a fim de selecionar informacdes Uteis para o apd#mento de idéias quanto a novas
estratégias que poderdo ser adotadas.

Em referéncia ao Plano de Marketing realizado rmaudt Telecom, conclui-se que o
mesmo, na visdo dos entrevistados, é consideradafiggor, possuindo consisténcia e
objetividade nas idéias. O atendimento € considerdderenciado e personalizado,
principalmente quando comparado com o dos condeserDutros aspectos destacados como
superiores na empresa sao os produtos diferenagadostsourcingde Telecom, além de ser
do Grupo Telefénica, que possui uma marca muitte fgkléem disso, outro ponto forte da
empresa sao as negociagbes envolvendo um pontodemP&ulo e a parceria com 0S
principais fabricantes de equipamentos de Telecom.

Em relacdo as percepcdes dos gestores, ainda lisealthiambiente, os pontos fracos
levantados foram o baixo investimento em midisggcdnhecimento da marca Atrium no Rio
Grande do Sul, ter produtos apenas para certo diemoercado (empresas médias e grandes),
0 preco dos servigcos de dados e a pouca capilatidad

Em referéncia as oportunidades, conclui-se que rapresas estdo com uma
necessidade cada vez maior de comunicacdo agdaz ef abertura da portabilidade prevista
para inicio de 2009, além de segmentar o mercadsetares onde temos fork@ow-how
tecnoldgico e a necessidade das empresas de unaEiparada vez mais completa com 0s
fornecedores. Ja as principais ameacas detectada®:fa forca dos concorrentes, com
bloqueio de mercado, a entrada de novas tecnol¢gap, Skype, MSN) e a mudanca na
legislacdo permitindo a fusdo de duas grandes opemdo Brasil.

Por fim, ao se relacionar as analises obtidas thiranrealizacdo das reunifes e
entrevistas, podem-se desenvolver estratégias fanges para a expansado de mercado, com a
conquista de novos clientes no Rio Grande do Suhdtramente, foram contrastados os
pontos fortes com as oportunidades criando astégima de aproveitamento das capacidades,
posteriormente foi comparado os pontos fracos cemarmaeacas criando as estratégias de
conversdao das desvantagens, e finalizando ao campzs pontos fracos com as
oportunidades, foram criadas as estratégias denzimgdo das limitacoes.

Dentro das principais estratégias formuladas, podemestacar a colocacdo e
divulgacdo para o mercado da marca Atrium, comasema empresa deutsourcingde
Telecom e Ti, apresentando para os clientes asgamé de possuir um unico fornecedor.
Esta estratégia sera implementada através de naslesteventos para clientes potenciais,
aproveitando para demonstrar como € realizado radiatento nos clientes que ja possuem

este servigo. Outra estratégia € com a abertuppdabilidade prevista para 2009, ja deixar
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contratos assinados trazendo vantagens para asesasprgue assinarem antes da
portabilidade.

Foram criadas mais duas estratégias para o apgmaito das capacidades: (1) criar
Malling com empresas que possuam filiais na regido dediatento da Atrium
(principalmente Sao Paulo) e no Rio Grande do jgark ter uma oferta mais atrativa; e (2)
fortalecer a parceria com os principais fornecesldeeequipamentos, trazendo vantagens nas
indicacbes de negdcios.

Na conversdo das desvantagens, as estratégiastgsegstdo em uma midia focada
nos principais clientes potenciais, através de tegeesportivos, sociais e institucionais e o
fechamento de novas parcerias de ultima milhag@igalo cliente até o ponto de presenca da
Telefonica), com estas novas parcerias havera ath&g#o nos custos e também uma maior
capilaridade para a Atrium Telecom.

J& para a minimizacdo das limitacdes, a estratg&gintificar clientes que estejam
investindo em ampliacdo, ou mesmo abrindo novissfie ofertar a esses o servigco completo
que a Atrium Telecom possui. Esta identificaca@ seravés de revistas, jornais e indicacoes
dos parceiros. Além disso, deve-se fazer uma digdlg no mercado informando aos clientes
potenciais sobre a marca Atrium como um diferencial atendimento das empresas,
salientando possuir uma operadora muito forte cemporte, mas enfatizando que se trata de
uma empresa agil na solucdo de eventuais problemascriacdo de solu¢gfes customizadas.
Por fim, a estratégia de mapear especificamentegases onde a Atrium é mais competitiva,
cidades, bairros e ruas, para focar sua forca wigageneste mercado, ndo gerando frustracdes
para clientes e equipe de vendas.

Ao se relacionar as analises obtidas durante d@zaeadb das reunides, podem-se
realizar estratégias importantes para obtencateézZacéo dos clientes, sendo assim, afirmar-
se que as conclusdes obtidas do Plano de Markeéinga confirmar a teoria dos autores
estudados, destacando-se a citagdo de Kotler (26860)que o desenvolvimento de
relacionamentos mais fortes com os clientes exmgpeaho, tempo e dedicacdo aos quatro
alicerces que sustentam esses relacionamentosiargaf conhecimento dos clientes,
acessibilidade para os clientes e tecnologia. faseedo referido autor, portanto, corroboram
de maneira harmofnica com as inferéncias realizadas.

Contudo, sugere-se que novas pesquisas sobre mtemarcado de Telecom, como
0s temas criacdo de necessidades, novas tecnotogaisfacao de clientes, sejam realizadas

uma vez que o pleno conhecimento dos anseios @atele um assunto que merece apreco
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dentro da area da administracdo e pode ser coadwezssencial para o sucesso das
organizagoes.

Por fim, espera-se que o presente trabalho temhalgdma forma, contribuido para a
ampliacdo do conhecimento sobre o tema estudadivodda area de Administracdo de
Empresas. Além disso, sustentam-se expectativgsala Atrium Telecom possa usufruir dos
conhecimentos proporcionados pela pesquisa vinddiliza-los em suas futuras acgfes

estratégicas.



50

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ATRIUM TELECOM. Disponivel em: <www.atriumteleconom.br>. Acesso em: jul. 2008.

BATEMAN, Thomas S.; SNELL, Scott A.Administracdo: construindo vantagem
competitiva. Sado Paulo: Atlas, 1998.

BETHLEM, Agricola de SEstratégia empresarial conceitos, processos e administracéo
estratégica. Sao Paulo: Atlas, 2004.

CHIAVENATO, Idalberto. Introducéo a teoria geral da administracdo Rio de Janeiro:
Campus, 1999.

CHURCHILL, Gilbert A.; PETER, J. PauMarketing : criando valor para os clientes. Sao
Paulo: Saraiva, 2000.

COBRA, Marcos H. NMarketing basico: uma perspectiva brasileira. 4.ed. Sado PaulosAtla

Marketing de servigos S&o Paulo: Cobra, 2001.

Marketing de Servigcos conceitos e estratégias. Sao Paulo: McGrow-iI96.

.0 Impacto da Propaganda Um estudo para algumas classes de bens. S&ao. Paulo
Atlas; 1991.

DRUCKER, PeterAdministrando em Tempo de Grandes MudancasS&o Paulo: Pioneira,
1995.

GIL, Antonio CarlosComo elaborar projetos de pesquisaS&ao Paulo: Atlas, 1993.

KOTLER, Philip.Administracdo de Marketing. 10 ed. Sdo Paulo, 2004.

Administracdo de marketing: a edi¢gdo do novo milénio. 10 ed. S&o Paulo: Rent
Hall, 2000.



51
.Administracdo de marketing. analise, planejamento, implementacédo e controle.

5.ed. Sao Paulo: Atlas, 1998.

.Marketing para o Século XXI: como criar, conquistar e dominar mercados. Sao
Paulo: Futura, 1999.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Garylntrodu¢cdo ao marketing. 4.ed. Rio de Janeiro:
LTC, 2000.

LACOMBE, Francisco J. MDicionario de Administracao. Sdo Paulo: Saraiva, 2004.
LAS CASAS, Alexandre LMarketing de varejo. S&o Paulo: Atlas, 1992.

LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, LaurenServicos marketing e gestdo. Sédo Paulo:
Saraiva, 2003.

MACHADO, Rosa T. M. Estratégia e competitividade em organizacdeslLavras:
UFLA/FAEPE, 2005.

MALHOTRA, Naresh K.Pesquisa de marketing uma orientacdo aplicada. 4 ed. Porto
Alegre: Bookman, 2006.

MCDONALD, Malcolm.Planos de Marketing 6 ed. Rio de Janeiro: Campus, 2008

OGDEN, James RComunicacao Integrada de Marketing conceitos, técnicas e praticas. 2
ed. S4o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007

OLIVEIRA, Djalma P. RPlanejamento Estratégico conceitos, metodologia e praticas. Sao
Paulo: Atlas, 2004.

PORTER, MichelEstratégia Competitiva Rio de Janeiro: Campus, 1986.

.Vantagem Competitiva: criando e sustentando um desempenho superiord®io
Janeiro: Campus, 1990.

ROCHA, Angela da; CHRISTENSEN, Calarketing: teoria e pratica no Brasil. 2. ed. Sao
Paulo: Atlas. 1999.



52

ROESCH, Sylvia M. AProjetos de estagio e de pesquisa em administrac&guia para
estagios, trabalhos de conclusao, dissertacddadosgle caso. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

ROSSI, C. A. V.; LUCE, F. B. Construcdo e proposi¢ie um modelo de planejamento
estratégico baseado em 10 anos de experiénciaXX{fii ENCONTRO ANUAL DA
ANPAD, 2002, SalvadorAnais... Salvador: ANPAD, 2002. CD ROM.

SHETH, JagdishComportamento do cliente indo além do comportamento do consumidor.
Séao Paulo: Atlas, 2001.

VASCONCELLOS, Paulo; PAGNONCELLI, DernizdConstruindo Estratégias para
Vencer. Rio de Janeiro: Campus, 2001.

VERGARA, Sylvia C.Projetos e Relatérios de Pesquisa em Administraca&ao Paulo:
Atlas, 1997.

YIN, Robert K.Estudo de CasoPlanejamento e Métodos. Sao Paulo: Bookman, 2001.

WESTWOOD, JPlano de Marketing. Makron Books, 1995. 256 p.



