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RESUMO 

Estudar o mercado de atuação pretendido oferece ao empreendedor dados fundamentais que 

auxiliam o gestor na tomada de decisão, quanto ao andamento do projeto de abertura do novo 

negócio, tais como, informações de clientes, qual seria o público alvo, identificação dos maiores 

concorrentes, comportamento atual do mercado regional, identificação dos melhores produtos, 

entre outras informações essenciais para elaboração do planejamento. Por meio deste 

diagnóstico inicial serão identificadas as ameaças e as oportunidades, os pontos fortes e os 

pontos fracos, assim como, dados fundamentados com informações para elaboração de 

estratégias distintas ao grupo segmentado. O conhecimento do cenário inserido e o 

planejamento antecipado assistem à atuação de forma diferenciada, oferecendo ao público 

específico novas experiências de compra que supere a expectativas atuais existente. Com a alta 

competividade na área de atuação é extremamente importante auferir eficiência em qualidade e 

custo, o que   demanda de parcerias com fornecedores e fabricantes que garanta confiabilidade 

no processo e credibilidade da marca no novo mercado. 

 

Palavras-chave: Mercado, Diagnóstico, Planejamento, Cenário, Experiências.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ABSTRACT 

Studying the desired market segment offers the entrepreneur fundamental data that assist the 

manager in making decision regarding the progress of the new business opening project, such 

as customer information, what would be the target audience, identification of major 

competitors, behavior current regional market, identifying the best products, among other 

essential information for development planning. Through this initial diagnosis threats and 

opportunities will be identified, strengths and weaknesses, as well as data based on information 

for development of different strategies to targeted group. Knowledge of the inserted scenario 

and advance planning to attend acting differently, offering the specific audience new shopping 

experiences to overcome the existing current expectations. With the high competitiveness in 

the area of operation is extremely important in obtaining quality and cost efficiency, which 

requires partnerships with suppliers and manufacturers to ensure process reliability and 

credibility of the brand in the new market. 

 

Keywords: Market, diagnosis, planning, scenario, experiences. 
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1. SUMÁRIO EXECUTIVO   

O presente projeto prevê a abertura de filial de uma empresa do ramo de tecnologia na 

cidade de Pato Branco, região sudoeste no Paraná. A empresa pesquisada já está no mercado a 

mais de 15 anos e almeja aumentar a participação de mercado da empresa do ramo de 

tecnologia, tal como, intensificar a presença da marca pela região ampliando a visibilidade, 

tornando-se maior conhecida e presente no cotidiano dos clientes que buscam as inovações da 

tecnologia. 

A abertura da filial tem como vantagens utilizar os mesmos meios de atuação da 

matriz, contando já com uma estrutura existente, aproveitando a mesma carteira de fornecedores 

e o mesmo sistema de gerenciamento evitando alguns custos de implantação. 

O estudo proporciona ao empreendedor dados fundamentados que auxiliam na tomada 

de decisão de abertura do novo negócio, tendo informações de público alvo, identificação dos 

concorrentes e análise do comportamento do mercado regional ao efetuar compra de produtos 

de tecnologia. A região proposta para o empreendimento tem assimilação com a região da 

matriz, facilitando o diagnóstico das ameaças e oportunidades, pontos fortes e pontos fracos da 

cidade, assim como, a elaboração de estratégias para atingir o público alvo.  

A proposta estratégica com atuação diferenciada ao público específico, da classe média 

e alta, aumenta o potencial de sucesso da loja, uma vez que, atinge uma cleintela segmentada  

pouco explorada na região. A loja gera confiança e credibilidade na compra de produtos 

tecnológicos, propondo uma experiência nova que supere a expectativa atual existente. 

A viabilidade do estudo de abertura de filial dependente do período desejado pelo 

investidor para obtenção do retorno esperado, no caso pesquisado o retorno pode ocorrer em 

um período curto, sem contar crescimento, considerando as projeções realizadas mais não 

inibindo os riscos que qualquer empreendimento está sujeito.   

 

 

 

 

 

 

 



11 

 

2. A EMPRESA 

Diante da necessidade de aumentar a participação de mercado de uma empresa do 

ramo de tecnologia da região do Paraná, tal como, intensificar a presença da marca, surge o 

estudo de abertura de filial em outras cidades polos para expandir suas atividades, sendo 

avaliado em primeira opção o município de Pato Branco por se destacar no investimento em 

inovação e empreendedorismo. 

 

2.1 Identificação do Negócio 

A Matriz está localizada na cidade de Guarapuava, na região central do Paraná e atua 

na venda de produtos tecnológicos e inovadores na linha de telefonia, áudio e vídeo, games e 

informática, oferecendo produtos das melhores marcas do mercado, tais como, Apple, 

Samsung, HP, Sony, Dell, Lenovo, entre outras.  

Os produtos em maior quantidade comercializados pela matriz estão voltados para 

portabilidade, sendo disponibilizado aos clientes várias alternativas de produtos, em destaque 

os smartphones, tablets, notebooks e computadores, permitindo ao cliente experienciar o 

aparelho na loja antes de compra-lo, conforme imagem 01.  

 

Imagem 01 ï Registro Interno da Loja  

 
Fonte: Empresa Pesquisada 
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A imagem relata o ambiente de mostruário dos produtos à venda com várias opções 

para teste.  O projeto de loja para a filial em Pato Branco será desenhado no mesmo perfil da 

principal, propiciando um ambiente experimental sofisticado agregando valor ao produto para 

atingir o público alvo esperado.  

 

2.2 Visão, Missão, Objetivos e Valores 

A empresa tem a perspectiva de visão em ñSer reconhecida nacionalmente no 

fornecimento de soluções em tecnologia para empresas e pessoas de forma mais eficiente, com 

mais benef²cios e mais rapidamente ultrapassando os limites da inova«oò 

Com propósito de visão bem definido a empresa atua com a missão de ñProver 

soluções de tecnologia baseando-se na agilidade, inovação, excelência no atendimento, 

contribuindo com o desenvolvimento de colaboradores, clientes, parceiros, buscando expansão 

própria e desenvolvimento econ¹mico e socialò realizando suas atividades apoiados aos valores 

da ética, credibilidade, agilidade, inovação, relacionamento, responsabilidade e 

sustentabilidade.  

 

2.3 Vantagem Competitiva 

Uma vantagem competitiva da empresa é sua estratégia de cliente bem posicionada, 

condizente com o ambiente interno e a experiência disponibilizada a clientela.   

Essa estratégia proporciona uma competitividade menor, pois se torna difícil a comparação, 

considerando que envolve vários fatores e não apenas preço. A experiência compõe de ambiente 

climatizado acompanhado de ñmimosò como chocolate e caf®, atendimento exclusivo e 

diferenciado, produto das melhores marcas e disponibilidade imediata. Dessa forma o produto 

é comercializado com valor agregado, no qual, o cliente percebe a diferenciação e está disposto 

a pagar por ela.   

A venda customizada dificulta o cliente compor o custo do produto, uma vez que, não 

se trata apenas do preço e sim da composição de valores intangíveis proporcionados pela 

experiência. 
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Imagem 02 ï Ilustração do Ambiente Experiencial da Empresa. 

 
Fonte: Empresa Pesquisada 

 

Observa-se que existem várias opções de produtos a disposição para escolha do cliente 

de acordo com sua necessidade e percepção.  

 

2.4 Tecnologia 

A tecnologia de gerenciamento da empresa ocorre por meio de sistemas gerenciais que 

integram todas as áreas da organização. O software de gestão empresarial utilizado é o S.A.P 

(Systems Applications and Products in Data Processing) Sistemas, Aplicativos e Produtos para 

Processamentos de Dados. Suas funcionalidades permitem a junção de informações de todas as 

áreas da empresa, auxiliando o gestor na tomada de decisão, sendo possível o monitoramento e 

controle do andamento das atividades empresariais.  

O sistema gerencial é compartilhado com os colaboradores para auxiliar nas atividades 

diárias possibilitando o acesso rápido as informações sobre pedidos em processo, compras 

realizadas, gama de fornecedores, carteira de clientes, produtos em estoques, entre outras. A 

empresa também dispõe equipamentos de trabalho de alta performance que permite ao 

funcionário desempenhar suas atividades eficazmente. 
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2.5 A Marca 

A marca do estabelecimento está presente no mercado aproximadamente 15 anos 

estando em fase de amadurecimento mercadológico buscando abrangência regional. Na cidade 

em que atua se tornou referência na disponibilidade de produtos inovadores e tecnológicos, 

sendo bem-conceituada pelos seus clientes.  

O mercado de atuação da empresa trata-se de venda de produtos tecnológicos, sendo a 

estratégia de diferenciação na entrega do produto e serviço ao público segmentado que distingue 

seu negócio dos concorrentes. A competitividade da área move o gestor a desenvolver 

estratégias para fornecimentos dos serviços customizados a cada tipo de cliente, atualmente a 

empresa atende o consumidor final, empresas públicas e privadas.   

Segundo Maróstica (2014, p. 64):  

 
O processo de segmentação consiste em separar os consumidores em grupos, de forma 

que a necessidade genérica a ser atendida tenha características especificas, mas sejam 

semelhantes para os que pertencem ao mesmo grupo e diferente dos demais grupos. 

 

Observa-se que a empresa já firmou em sua marca a estratégia de segmentação, 

atingindo uma parcela de cliente específica para atendimento das necessidades semelhantes, 

dentro de cada conjunto. 

 

2.6 Fornecedores e Consumidores 

O mercado de atuação da empresa é extremamente competitivo, desde modo, auferir 

eficiência em qualidade e custo demanda de parcerias com fornecedores que garantam 

confiabilidade no processo de compra. Ao eleger seus parceiros é avaliado aspectos como a 

procedência, qualidade do produto, preço, condições de pagamento e prazo de entrega, visto 

que, esses fatores influenciam a credibilidade da marca e o andamento das atividades 

empresariais.  

Para Magalhães (2013, p.51), tanto as parcerias como as alianças proporcionam a seus 

integrantes vantagens competitivas em custos e nível de serviço prestado, além de garantirem 

maior agilidade e precisão nas tomadas de decisão no que diz respeito à execução de pedidos. 

A empresa pesquisada possui vários fornecedores e despende de poder de barganha na 

compra dos itens de alto giro, sendo possível comprar em menor custo tornando-se mais 

competitivo na venda dos produtos.  A empresa também usa da estratégia de parceiros regionais 

para garantir agilidade na entrega e evitar custos de estocagem, em razão de trabalhar com 

produtos de valores expressivos.  
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A maior parte dos clientes são da classe média e alta, os quais possuem poder 

aquisitivo e estão dispostos a pagar por produtos inovadores. A composição desse público alvo 

originou-se por meio da estratégia de segmentação alinhado com o objetivo global que viabiliza 

a venda de produtos com valor agregado.  

  

3. ANÁLISE DE MERCADO  

O cenário para as empresas do comércio varejista tradicional atualmente é indefinido, 

devido às incertezas do contexto político e econômico do Brasil, refletindo diretamente no 

comportamento de compra dos consumidores, os quais acabam postergando a compra dos 

equipamentos.  

Pesquisas do Instituto Brasileiro de Geográfica e Estatística ïIBGE mostram que há 

oscilação de vendas nesse setor após o início das condições instáveis do mercado Brasileiro, 

mas, nada impede que empresas com estratégias alinhadas consiga se sobressair em meio à crise 

atual. 

A imagem abaixo relata a pesquisa mensal do comércio do ano de 2001 até setembro 

de 2015, logo em seguida na tabela 01 é notório a oscilação nos últimos meses pesquisados.   

 

Imagem 03 ï Índices Mensais do Comércio Varejista. 

 
Fonte: IBGE 
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Tabela 01 ï IBGE Pesquisa Mensal de Vendas do Mês de Abril até Setembro de 2015. 

 
Fonte: IBGE 

 

As pesquisas do Instituto Brasileiro de Geográfica e Estatística - IBGE mostram que 

há oscilação de vendas nesse setor pelas condições instáveis do mercado Brasileiro, mas, nada 

impede que empresas com estratégias alinhadas consigam se sobressair em meio à crise atual. 

 

3.1 Análise da Região  

O mercado da região de Pato branco pode ser propicio para instalação da filial, desde 

que, a empresa realize uma estratégia de atuação diferenciada ao público específico, da classe 

média e alta, pois a cidade é considerada uma das que possui maior investimento em inovação 

e empreendedorismo da região, com uma população em crescimento estimada para 2015 de 

79.011 habitantes, conforme dados do IBGE.  

A imagem 04 mostra a evolução populacional da cidade. 
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Imagem 04 - Evolução Populacional 

 
Fonte: IBGE 

 

A região tem fatores positivos e a estrátegia da empresa na abertura da filial atingindo 

um público segmentado, a parcela da alta sociedade, minimiza os riscos da crise brasileira atual, 

considerando que esse público tem menos impacto.  

Para Maróstica (2014, p. 71) ñ o mercado segmentado possuí vantagens em produzir 

bens preferidos por certas classes de compradores, manter proximidade do consumidor, 

oferecer preços competitivos, adequação do ponto de venda, propaganda direta e a diminuição 

dos riscos do n®gocioò. 

A abertura da filial possibilita a empresa a aumentar sua participação de mercado na 

região conforme almejado e com avaliação do mercado, mesmo com riscos, a estratégia a ser 

adotada favorece o empreendimento.  

Através de pesquisa nos anúncios imobiliários online identificou que há várias opções 

de imovéis para locação na região central da cidade, constatando que ocorre variação de preço 

nos espaços comerciais dependendo da necessidade empresarial, da metragem ou localização.  



18 

 

Para o novo empreendimentos a empresa teria a opção de imóveis intermediários para 

alugar, diminuindo custos iniciais na operação, posterior com a evolução do negócio e 

estruturação será possível elaborar projetos de atuação em ambientes maiores, tal como, 

investimento em sede própria.    

Abaixo uma opção de imóvel para locação com área de 72 metros quadrados no centro 

de Pato Branco, sendo anunciado pela imobiliária Moretti pelo valor de R$ 1.100,00 mais 

despesas decorrentes. 

 
Imagem 05 ï Divulgação Imobiliária Moretti 

 
Fonte: Locação Imobiliária Moretti (2016) 

 

O imóvel dispõe de layout de entrada moderno com vidros frontais, permitindo a opção 

de trabalhar estratégias de marketing no que tange a propaganda visual da vitrine. A exposição 

dos produtos no rol de entrada ajuda o cliente a entrar nas dependências da loja, assim como, 

anunciar os itens disponibilizados pela empresa. 

  

3.2 Análise Setorial  

3.2.1 Aspectos gerais  

A filial propõe atuação no comércio varejista no ramo de tecnologia, na venda de 

produtos de informática, eletrônicos, telefonia, áudio e vídeo, ofertando as melhores marcas do 

mercado, seguindo a mesma linha estratégica da matriz. 

Nesse segmento de mercado é ideal que o fornecedor preserve um bom relacionamento 

com seus parceiros comerciais a fim de melhorar o atendimento ao consumidor final, 

customizando soluções que supra as expectativas sobre os produtos. Desta forma também é 

possível transmitir informações aos fabricantes sobre novas necessidades, as quais contribuem 
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para o novo ciclo da cadeia produtiva. Os fornecedores dessa divisão são em grande número, 

apoiados por fabricantes que oferecem diferentes soluções, desde a mais simples até a mais 

complexa, disponibilizando assim várias opções aos clientes. 

No caso em questão, a filial pode utilizar os mesmos parceiros já estabelecidos pela 

matriz, facilitando a operação logística, bem como, realizar o planejamento de compras para 

atendimento de ambas, aumentando o volume para obter preços mais atrativos na reposição dos 

equipamentos. 

 

3.2.2 Oportunidades e ameaças do setor  

É imprescindível que as empresas explorem o mercado de atuação de forma inteligente 

integrando todos os setores. ñA intelig°ncia de mercado integra marketing, vendas, servios, 

por meio do mapeamento sistemático do mercado, promovendo a identificação de 

oportunidades e ameaças. Os dados capturados são transformados em informações inteligentes, 

que apoiarão a tomada de decisão na área mercadol·gica. ò (MARÓSTICA, 2014, p. 121). Com 

o estudo mercadológico é possível apontar ameaças e oportunidades em cada área de atuação e 

assim ser capaz de desenvolver estratégias geniais que aproveitem os fatores positivos e 

minimizem os fatores negativos.   

Na comercialização de produtos tecnológicos surgem fatores incontroláveis que 

influenciam positivamente, como a isenção de impostos, redução de alíquotas, ampliação de 

crédito ao consumidor, incentivos governamentais, por exemplo, na área da Educação a 

disponibilização de verba para compra de equipamentos portáteis (tablets) para utilização dos 

alunos. Por outro lado, existem riscos globais incontroláveis a todas as empresas como, a 

inclusão de novas taxas, aumento de impostos ou acréscimos de alíquotas que encarecem a 

venda prejudicando o planejamento estratégico inicial elaborado pela organização. A maioria 

dos produtos tecnológicos possuem componente importado, onde seu custo é impactado pelo 

câmbio, tornando-se um fator totalmente volátil que precisa ser monitorado pelo setor, visto 

que, há alteração do dólar influencia na formação do preço de venda.  

Ao se deparar com um novo ambiente é evidente que a empresa não estará imune as 

possíveis ameaças, no caso em questão, a filial também defronta com concorrentes já 

estabelecidos atuante no mesmo setor com clientes firmados.  

Esse tipo de atividade não possui barreiras para novos entrantes, isto é, qualquer 

empresa consegue atuar no segmento e tornar-se concorrente direto, aumentando a 
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competitividade entre as empresas. Uma forma de sobressair em relação aos demais nesse 

cenário é a atuação diferenciada, instituindo valor agregado ao seu produto ou serviço. 

 

3.3. Análise da Demanda 

3.3.1 Perfil dos clientes 

A cidade de Pato Branco localizada na região sudoeste do estado ocupa a 4º posição 

dentre as cidades do Paraná no Índice de Desenvolvimento Humano Municipal (IDHM 2010), 

com pontuação de 0,782 (alta), de acordo com dados do Programa das Nações Unidas para o 

Desenvolvimento (PNUD).  

Há um grande investimento em educação na cidade, tendo referência à universidade 

pública UTFPR (Universidade Tecnológica Federal do Paraná, Campus Pato Branco), que 

oferece cursos de graduação, especialização, mestrado e qualificação profissional, 

possibilitando o acesso ao curso superior, assim como, aumentando o grau de conhecimento 

crítico da população. Existe também na cidade instituição privada bem-conceituada, 

propiciando aos habitantes regionais o aumento no grau de formação escolar, em destaque as 

Faculdades Fadep e Mater Dei.  

Com o respaldo teórico absorvido pelos estudantes nos cursos profissionalizantes, 

automaticamente a população se torna mais exigente e crítica, buscando empresas que geram 

confiança e credibilidade. A loja em questão propõe uma experiência que supere a expectativa 

existente na região, considerando que a venda diferenciada é pouco explorada na cidade.  

A região de Pato Branco é equiparada a região de Guarapuava, em comparação com o 

perfil dos clientes não há muita diferença, existe a parcela da classe média e alta que está 

disposta a pagar por inovações e produtos de lançamento. O mercado, mostra que existe um 

déficit no atendimento desses clientes, os quais acabam realizando compra em outras cidades 

ou pela internet.   

 

3.3.2 Tendências e perspectivas da empresa  

A perspectiva é conquistar e fidelizar os clientes com planos de relacionamento, 

benefícios e ofertas de experiências distintas das que possuí atualmente na região. Para Lima 

(2007, p. 21) ña decis«o de oferecer mais benef²cios, de modo a aumentar o valor total entregue, 

é uma questão de marketing. Frequentemente vale a pena oferecer vantagens iniciais para 

conquistar o cliente, pois com o tempo ele poderá tornar-se fielò. 
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A demanda inaugural é projetada em aproximadamente 50% em relação ao 

faturamento da Matriz, considerando as dificuldades iniciais de todo empreendimento. Com 

avanços nas ações específicas de marketing aos canais segmentados o faturando tende a 

aumentar, em razão de estar mais presente no cotidiano dos consumidores.  

Os preços praticados pela empresa serão competitivos, apesar do incremento do 

diferencial e customização, pois conserva parceria comercial com fabricantes que permite 

oferecer preços atrativos juntamente com serviços personalizados. 

 

3.3.3 Mercado alvo 

A empresa busca o atendimento do público mais crítico que não avalia apenas preço, 

mais sim o conjunto da experiência de compra, envolvendo a estrutura e o ambiente da empresa, 

o atendimento dos vendedores, os programas de relacionamento, o pós-venda, ou seja, são 

clientes exigentes que enxergam diferença entre apenas o preço de etiqueta e a venda com de 

valor agregado. Para Mar·stica (2014, p.155) ños clientes n«o compram produtos ou servios, 

compram performanceò.  

O foco de atuação na empresa é conquistar e reter clientes potenciais que estão 

dispostos a vivenciar novas experiências de compra, com entrega do produto com valor 

agregado.   

Segundo Kotler e Armstrong (2007) ñpara entender o mercado e o cliente, ® essencial 

a análise das necessidades e dos desejos dos clientes e do mercadoò. Ao elaborar planos 

estratégicos de atuação é fundamental estudar o ambiente, as ofertas disponibilizadas pela 

concorrência, os produtos e a demanda do mercado para desenvolver projetos que encante os 

clientes envolvidos, suprindo suas necessidades e desejos. 

 

3.4. Análise da Concorrência 

A empresa pesquisada defronta-se com concorrentes no novo território, sendo 

opositores que englobam vários produtos da área de tecnologia, mais sem estrutura para 

oferecer no mesmo espaço uma ampla experiência ao cliente, dentre as quais avaliaremos a 

concorrente Tele Sudoeste que se destaca no mercado de celulares, a Mobile House na área de 

portáteis, bem como, concorrentes de abrangência nacional como a Magazine Luiza e Lojas 

Colombo que também comercializam itens de informática, eletrônicos e telefonia. 
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Avaliando o propósito de mercado da empresa, a abertura da filial reuniria a solução 

completa em tecnologia na mesma estrutura e disponibilizaria aos clientes uma gama maior de 

produtos, bem como, a facilidade de adquirir os itens de lançamento do setor.     

Por meio da análise do mercado e dos principais concorrentes identificou que existe 

empresas atuando no ramo de tecnologia, mais não sendo no mesmo foco e nem atingindo a 

escala de público desejado pela empresa. Portanto a região dispõe de oportunidades nesse 

segmento que ainda não foram totalmente exploradas, tornando o ambiente propício para novas 

entrantes com estratégias bem definidas. 

 

3.4.1 Concorrente Tele Sudoeste  

A empresa Tele Sudoeste está localizada na Avenida Tupi no centro de Pato Branco, 

tem pouca variedade de produto, em razão de ser especializada no segmento de telefonia com 

foco na venda de smartphones, dispondo em seu catálogo produtos da marca Apple, Samsung, 

Motorola, entre outras. As mercadorias de valor agregado e de lançamento não estão 

disponíveis na loja, apenas sobre encomenda, dessa forma reduz custo, mas perde cliente que 

busca disponibilidade imediata. A empresa tele Sudoeste também atua em assistência técnica 

de celulares. 

Um ponto fraco identificado é a falta de uma plataforma de e-commerce para atuação 

on-line, pela qual seria possível a divulgação de seus produtos, assim como, facilita o contato 

inicial do cliente. A página na web propicia agilidade na busca de informações sobre a empresa, 

ramo de atuação, contato comercial, disponibilidade do produto, prazo de entrega e também 

aumenta sua presença e visibilidade no mercado tornando-se mais competitiva. ñA revolu«o 

digital abriu portas para uma nova era de informações. Isso leva a uma comunicação mais 

direcionada e produção precisa. Muitos negócios são efetuados por meio de redes eletrônicas, 

como a internet. O marketing digital se tornou fundamental para divulgações de empresas, 

produtos e serviços. Não é mais algo opcional, o consumidor demostra isso, cada dia mais 

pessoas est«o conectadasò (MARčSTICA, 2014, p. 153).  

A localização da empresa é um ponto positivo, considerando que a Avenida Tupi é a 

principal da cidade, tendo um alto fluxo de pessoas circulando pela área, o qual aumenta a 

chance de adentrar a loja.  
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3.4.2 Concorrente Mobile House Informática  

A concorrente em questão está localização no centro da cidade na Rua Tapajós, 

trabalha com assistência técnica, manutenção e venda de equipamentos portáteis, englobando 

smartphones, tablets, notebooks, desktop, etc. de marcas diversificadas do mercado.  

A Mobile House Informática disponibiliza plataforma de divulgação pelo website: 

<http://www.mobilehouseinfo.com.br/>, com informações completas de contato, bem como, 

referência de marca e itens fornecidos, sendo considerado um ponto forte da loja em relação a 

concorrente Tele Sudoeste. A imagem 06 transcrita do website relata a página de divulgação. 

 
Imagem 06 ï Website Mobile House

 
Fonte: http://www.mobilehouseinfo.com.br/> 

 

Em observação, apesar da existência da página de divulgação, a mesma não possui 

plataforma de e-commerce completa que possibilite a consulta de preço ou compra dos itens 

disponíveis, sendo um ponto crucial atualmente para as empresas que atuam no ramo de 

tecnologia. Desta forma, o processo de divulgação on-line da empresa está incompleto.  

 

 

http://www.mobilehouseinfo.com.br/
http://www.mobilehouseinfo.com.br/
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3.4.3 Concorrente Magazine Luiza e Lojas Colombo 

É notória a semelhança de atuação das concorrentes Magazine Luiza e Lojas Colombo, 

ambas possuem padrões pré-estabelecidos, desde o atendimento inicial até o pós-venda, retendo 

parte dos clientes. As concorrentes ocupam um ambiente sólido e estruturado possibilitando 

maior abrangência que as empresas regionais, em virtude da atuação estratégica com filiais em 

várias cidades e a plataforma de e-commerce completa para compras online englobando o 

mercado nacional. 

Um fator positivo das duas é a consolidação de uma fatia de mercado, ou seja, clientes 

já fidelizados. A fidelização é essencial para manter a carteira de cliente ativa, sendo por meio 

de descontos, bonificações ou programas de relacionamentos.   

Por outro lado, um fator negativo identificado é a carência de serviço customizado 

conforme a necessidade do cliente, isso ocorre devido aos processos burocráticos existente em 

empresas de grande porte. Muitas vezes a falta de autônima do vendedor impossibilita a 

personalização da venda e a empresa deixa de atender esse público.  

  

4. OFERTA DA EMPRESA  

4.1 Posicionamento e Vantagem Competitiva   

A maioria das empresas busca melhorar as tecnologias de produtos e processos, 

ampliar territórios de vendas e aumentar a participação de mercado. Em muitos casos, esses 

esforços são prolongamentos naturais e rotineiros impulsionados pela mudança na procura do 

cliente, sendo um processo totalmente sem planejamento. (Ansoff, 1977). 

 O projeto da filial é uma extensão da Matriz, utiliza-se os mesmos recursos, as 

parcerias, forma de gerenciamento e planejamento, realizando apenas adequações necessárias 

ao novo ambiente.  O grupo de funcionários comparado com a matriz será expressamente 

menor, haja que, a maioria das funções continua sendo executada na principal sendo repassada 

posterior a filial.  

O departamento de compras será centralizado na sede, a demanda de produtos da filial 

será realizada pela equipe da matriz, aumentando seu volume de compra, o que possibilita maior 

vantagem de preço. A filial diminui parte do custo desse departamento, necessitando apenas 

compor a equipe de faturamento e expedição, os quais serão responsáveis pelo recebimento das 

mercadorias e posterior a entrega ao cliente.  

Outra vantagem competitiva da empresa é a condição de pagamento, tendo a opção de 

parcelamento em 12x sem juros nos cartões de crédito e a plataforma de e-commerce já 
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existente, auxiliando a decisão de compra do cliente, onde os preços são os mesmos praticadas 

na loja e no site.   

 

4.2 Estratégia de Marketing 

Em meio a tanta competitividade no mercado atual é essencial desenvolver planos de 

marketing para fortificar a presença da empresa no cotidiano dos clientes. Kotler e Keller (2006) 

ñafirmam que o marketing consiste em satisfazer as necessidades humanas e sociais. É a arte e 

a ciência da escolha de mercado, manter e fidelizar os clientesò. A estratégia de marketing 

orientada ao público alvo envolve a disponibilização imediata dos melhores produtos do 

mercado, ao preço competitivo com valor agregado ao produto. Em meio às divulgações haverá 

promoções especiais, avaliando o perfil de compra do cliente. O processo de atendimento sendo 

reproduzido nos padrões da matriz, com ambiente agradável e atrativo. 

Em datas comemorativas serão lançadas promoções atrativas para impulsionar a 

compra, convidando o cliente a aproveitar as oportunidades. Envio de SMS e e-mail marketing 

com promoções exclusivas de acordo com o grupo de segmentação do cliente. Outra estratégia 

para conquistar clientes potenciais é a distribuição de mimos (chocolates) no final da compra.   

O aumento da competitividade juntamente com a era digital requer evolução nas 

estratégias de marketing, não apenas a análise do produto, preço, praça e promoção, mais 

tamb®m estrat®gias utilizando os quatro Côs (cliente, custo, conveniência e comunicação). Para 

Maróstica (2014, p. 143) ñna era da globalização as empresas passam a se preocupar e em 

conhecer e estreitar relacionamento com os clientes. Ao conhecer os clientes, nota-se que eles 

estão dispostos a pagar mais, desde que ocorra uma tangibilidade concretaò.  

 

4.3 Análise SWOT da Filial  

O Gestor de marketing deve ser capaz de antecipar-se as mudanças no macro ambiente, 

que envolve as forças externas (econômicas, demográficas, tecnológicas, socioculturais 

políticas-legais, bem como, avaliar as forças e fraquezas da organização e procurar identificar 

o que ela faz melhor do que as concorrentes, ou seja, sua competência básica, aquilo que lhe 

permite diferenciar-se de suas concorrentes. (Lima, 2007). 

A realização da pesquisa do campo de atuação, elencando os pontos fortes e fracos e 

as oportunidades e ameaças, mostram preparação e planejamento antes de ingressar em novo 

empreendimento.  
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Em seguida podemos identificar a análise SWOT (pontos fortes e fracos, ameaças e 

oportunidades) da abertura da filial. 

Pontos Fortes 

¶ Plataforma completa de e-commerce 

para compras on-line; 

¶ Credibilidade da matriz no mercado 

aumenta a visibilidade da filial; 

¶ Integração da filial e matriz e 

aumento do poder de barganha;  

¶ Proposta de atuação diferenciada; 

Pontos Fracos 

¶ Estabilidade dos principais 

concorrentes na cidade; 

¶ Necessidade de locação do espaço 

físico para estruturação da loja; 

¶ Produtos de atuação com alto custo 

de mercado; 

Ameaças 

¶ Crise econômica que impacta na 

compra de produtos tecnológicos; 

¶ Concorrentes de abrangência 

nacional como a Magazine Luiza; 

Oportunidades 

¶ Mercado pouco explorado na região 

com proposta diferenciada; 

¶ Aumento da visibilidade regional; 

 

 

 A empresa dispõe de plataforma de compra online, já em atuação pela matriz, o que 

aumenta sua credibilidade e visibilidade no novo mercado em relação aos concorrentes 

regionais. A estrutura física, financeira e comercial da matriz já formada, bem como, sua cartela 

de clientes e fornecedores, torna-se mais acessível e aceitável o ingresso do empreendimento 

na região, considerado como ponto positivo da empresa.  

Em contraparte, há uma dificuldade na retenção dos primeiros clientes, devido aos 

concorrentes já estabilizados na cidade, mas, com a estratégia diferenciada e com ferramentas 

de marketing em aplicação o ponto fraco é minimizado.  

As oportunidades identificadas é a ampliação da participação no mercado regional e 

atuação diferenciada aos clientes, customizando experiências, pois atualmente é pouco 

explorada na cidade. As ameaças que norteiam a abertura do negócio e seu desenvolvimento 

são fatores políticos e econômicos que atingem a população, o qual diminui o poder de compra, 

prejudicando esse ramo de atuação que tem pouca prioridade em momento de crise. 
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5. PLANO OPERACIONAL  

Incialmente a estratégia operacional de infraestrutura é a locação de imóvel na região 

central da cidade, adequando o ambiente com uma arquitetura moderna equiparada à existente 

na matriz, exemplificada pela imagem 07. 

 
Imagem 07 ï Arquitetura da Loja Matriz 

 
Fonte: Empresa Pesquisada 

 

5.1 Projeção do Departamento de Vendas  

O departamento de venda é projetado em dois vendedores e um gerente, iniciando com 

uma equipe pequena no comercial e o setor de faturamento e pós-venda serão duas pessoas, 

posterior com o aumento de demanda e conhecimento do mercado as estratégias podem ser 

realinhadas.  

Os colaboradores serão treinados no modelo de atuação já existente, desde o 

atendimento inicial até a entrega final ao cliente. O desenvolvimento adequado dos processos 

internos e a utilização correta do sistema gerencial padronizam as atividades da filial facilitando 

o controle e gerenciamento. 

A filial utiliza os mesmos parceiros da matriz, aumentando o poder de barganha na 

compra dos produtos de alto giro. A compra em escala oportuniza maiores descontos e 


