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RESUMO

Estudar o mercado de atuagéetendidooferece ao empreendedor dados fundamentais que
auxiliam o gestomatomada dealecisdo quanto a andamento do projeto ddertura do novo
negocio, tais como, informacoes clientes, qual serggpublico alvo, identificacdo dasaiores
concorrentes, comportamergtualdo mercado regionaljentificacdo dosnelhoregrodutos,
entre outras informacdes essenciais para elaboracdo do planejaPentmeio deste
diagnosticoinicial serdoidentificadasas ameacas @s oportunidadesps pontos fortes @s
pontos fracos, assim comogados fundamentadocom informagfespara elaboracédo de
estratégiasdistintas ao grupo segmentaddD conhecimentodo cenarioinserido e o
planejamento antecipado assisterat@aacaode formadiferenciada oferecendcao publico
especificanovas experiénciade compra que supere a expectatiguaiexistenteCom a alta
competividadena areale atuacae extremamentinportanteauferir eficiéncia em qualidade e
custq o que demanda de parcerias com fornecederfbricantes qugarana confiabilidade

no processo eredibilidade da maraao novo mercado.

Palavras-chave: Mercado, Diagndéstico, Planejamen@enario Experiéncias



ABSTRACT

Studying thedesired 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 dsdathon 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 curexectations. With the high competitiveness in

the area obperation is extremely important in obtaining quality and cost efficiency, which
requires partnerships with suppliers and manufacturers to ensure process reliability and

credibility of the brandn the new market.

Keywords: Market, diagnosisplanning, scenario, experiences.
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1. SUMARIO EXECUTIVO

O presente projeto prevé a abertura de filial de uma empresa do ramo de tecnologia na
cidade de Pato Branco, regido sudoeste no Parana. A empresa pesquisada ja esta no mercado
mais de 15 anos e almeja aumerdaparticipacdo de mercado da empresa do rdeno
tecnologia, tal como, intensificar a presenca da marca pela regido ampliando a visibilidade,
tornandese maior conhecida e presente no cotidiano dos clientes que buscam as inovagdes da
tecnologia.

A abertura da filial tem como vantagens utilizar os m@s meios de atuacao da
matriz, contando ja com uma estrutura existente, aproveitando a mesma carteira de fornecedores

e 0 mesmo sistema de gerenciamento evitando alguns custos de implantacéo.

O estudo proporciona ao empreendedor dados fundamentados que auxiliam na tomada
de decisdo de abertura do novo negdcio, tendo informacdes de publiddeattificacdo dos
concorrentes e alige do comportamento do mercado regional ao efetuar compradieqs
de tecnologiaA regido proposta para o empreendimeetm assimilagcdo com a regiao da
matriz, facilitando o diagndstico das ameacas e oportunidades, pontos fortes e pontos fracos da
cidade, assim como, a elaboracéo de estratégias para atingiico piyw.

A proposta estratégicammatuacao diferenciada ao publico especifico, da classe média
e alta, aumenta o potencial de sucesso da loja, uma veatige, uma cleintela segmentada
pouco exploradana regido. A loja geraonfianca e credibilida@ na compra de produtos
tecnoldgicos, propondo uma experiénuiwa que superg expectativa atual existente.

A viabilidade doestudo de abertura de filial dependente do periodejatis pelo
investidor para obtencéo do retorno esperado, no caso pesquisgtdono pode ocorrer em
um periodo curto, sem contar crescimergonsideando as projecdes realizadas maé®

inibindo os riscos que qualquer empreendimento esta sujeito.
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2. AEMPRESA

Diante da necessidade de aumentar a participagcdo de mekanna empresa do
ramo de tecnologiaadregido do Parand, tal como, intensificar a presenca da marca, surge o
estudo deabertura de filial em outras cidades polos pexpandir suas atividades,ns®
avaliad em primeira op¢do municipiode Pato Branco por se destacar no investimento em

inovagéo e empreendedorismo

2.1 Identificaéo do Negécio

A Matriz esté localizada na cidade de Guarapuava, na regiao central do éatteaa
na venda d@rodutos tecnoldgicos e inovadores linha de telefonia, audio e video, games e
informatica, oferecendo produtos daselhores marcas do mercadiajs comqg Apple,
Samsung, HP, Sony, Dellenovo, entre outras.

Os produtosem maior quantidadeomercializalos pela matriz estdo voltados para
portabilidade, senddisponibilizadoaos clientevariasalternativas de produtpem destaque
0s smartphonedablets, notebooks e compadores, permitindo ao cliente experienciar o

aparelho na lojantes de comp#m, conformeimagem0O1.

Imagem017 Registro Interno da Loja

h —
T TR E

Fonte: EmpresaeFSquisaai
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A imagem relata o ambiente de mostruario dos produtos a venda com varias opc¢des
para teste. O projeto digja para a filialem Pato Branco sera desenhado no mgsemid da
principal, propiciando um ambiente experimental sofisticado agdegelor ao produtgara

atingir o publico alvo esperado

2.2Visao, Missdo,Objetivos e \Alores

A empresa tem a perspectiva de visédo @ e r reconhecida na:t
fornedmento de solucBes em tecnologia para empresas e pessoas de forma mais eficiente, com
mai s benef2cios e mais rapidamente ultrapas

Com proposito de visdo bem definido a empresa atm amissaode fiProver
solucbes de tecnologihaseandese na agilidade, inovacédo, exceléncia no atendimento,
contribuindo com o desenvolvimento de colaboradores, clientes, parceiros, buscando expanséo
propriae desenvolvme nt o econ®'mi co e social o reali zan
da étca, credibilidade, agilidade, inovacdo, relacionamento, responsabilidade e

sustentabilidade.

2.3Vantagen Competitiva

Uma vantagenctompetitiva da empresasua estratégia de cliente bem posicionada,
condizenteeomo ambiente interno e a experiéncia disponibilizada a clientela.
Essa estratégia proporciona uma competitividade menor, pois se torna dificil a comparacao,
considerando que envolve varios fatores e ndo apenas preco. A experiéncia compde de ambiente
cimai zado acompanhado de fimimoso como <choco
diferenciado produtodas melhores marcasdisponibilidade imediat®essa forma o produto
€ comercializadeom vala agregadpno qual, o cliente percebe a diferenciacao edigpésto
a pagar por ela.

A venda customizada dificulta o clierdempor ocustodo produtoumavez que, ndo
se trata apenas do preco e sim da composicdo de valores intangiveis proporcionados pela

experiéncia.
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Imagen 027 llustrecdo @ AmbienteExperiencial da Epresa.

-

Fonte: EmpresResquisada

Observase queexistemvarias op¢des de produtos a disposicdo para escolha do cliente

de acordo com sua necessidade e percepgéo.

2.4 Tecnologia

A tecnologia de gerenciamento da empresa ocorre pordasigtemas gerenciais que
integram todas as areas da organizacdo. O software de gestdo empresarial utili@a&lB é o
(SystemsApplications andProductsin Data Processing) Sistemas, Aplicativos e Produtos para
Processamentos de Dad8sias funcionalidies permitem a juncéo de informagdegdodas as
areas da empresa, auxiliando o gestor na tomada déalesgado possivel 0 monitoramento e
controle do andamento das atividades empresariais.

O sistemaerenciak compartilhadoom os colaboradores para auxiliar nas atividades
diarias possibilitando o acesso rapido as informacdes sobre pedidos em processo, compras
realizadas, gama de fornecedores, carteira de clientes, produtos em estoques, entre outras. A
empresatambém dispde equipamentos de trabalhde alta performance que permite ao

funcionario desempenhar suas atividades eficazmente
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2.5A Marca

A marca do estabelecimento egti@sente no mercado aproximadamente 15 anos
estandem fase deamadurecimentmercadoldgio buscado abrangéncia regional. Na cidade
em que atuae tornoureferéncia nalisponibilidadede produtos inovadores e tecnolégicos
sendo bentonceituadgelosseusclientes

O mercado de atuacdo da empresa-gatde venda de produtos tecnoldgicos, sendo a
edratégia de diferenciacao na entrega do produto e servi¢o ao publico segmentado que distingue
seu negocio dos concorrentes. A competitividade da area move o gestor a desenvolver
estratégias para fornecimentibss servicos customizados a cdil@o de clieng, atualmente a
empresa atende o consumidor final, empresas publicas e privadas.

Segundo Marostica (2014, p. 64):

O processo de segmentagdo consiste em separar os consumidores em grupos, de forma
gue a necessidade genérica a ser atendidactardizteristicas especificas, mas sejam
semelhantes para 0os que pertencem ao mesmo grupo e diferente dos demais grupos.

Observase que a empresa ja firmou em sua maraestratégiadle segmentzo,
atingindo uma parcela de clierggpecifia para atendimentdasnecessidades semelhantes,

dentro de cada conjunto.

2.6 Fornecedores €onsumidores

O mercado de atuac@ima empresa éxtremamente competitivo, desde maoalaferir
eficiéncia em qualidade e custtemanda de parcerias com fornecedajae garanam
confiabilidadeno processo deompra. Ao eleger seus parceigavaliado aspectos como a
procedéncia, qualidade do produto, preco, condigcdes de pagamento e prazo de entrega, visto
gue, essesfatores influenciama credibilidade da marca e andamento dastigdades
empresariais.

Para Magalhdes (2013, p.51), tanto as parcerias como as aliangas proporcionam a seus
integrantes vantagens competitivas em custos e nivel de servico prestado, além de garantirem
maior agilidade e precisdo nas tomadas de decis§oendiz respeito a execucao de pedidos.

A empresa pesquisada possui varios fornecedores e despende de poder de barganha nz
compra dostens de alto giro, sendo possivel comprar em menor custo tornaedmais
competitivo na venda dos produtos. A empresabémusa da estratégia de parceiros regionais
para garantir agilidade na entrega e evitar cuséosstocagemem razao de trabalhar com
produtos devalores expressive.
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A maior partedos clientes sdo da classe média e alta, os quais possuem poder
aquistivo e estdo dispostos a pagar por produtos inovaddi@snposicao dssepublico alvo
originou-sepor meioda estratégia de segmentaafinhado com o objetivo global que viabiliza

a venda de produtos com valor agregado

3. ANALISE DE MERCADO

O cenario para as empresas do comeércio varejista tradicional atualnmeteinédo,
devido as incertezas dmntexto politico e econbmiado Brasil, refletindo diretamente no
comportamento de compra dos consumidoossquais acabam postergando a congos
equipamentos.

Pesquisas do Instituto Brasileiro de Geografica e EstatidB&E mostram que ha
oscilacdo de vendas nesse setor apos o inicio das condicfes instaveis do mercado Brasileiro,
mas, nada impede que empresas estratégias alinhadas cogase ®bresair em mei@crise
atual.

A imagemabaixo relata a pesquisa mensal do comércio do ano de 20€dteinbro

de 2015logo em seguidaatabela0l1 é notorio a oscilagdo nos ultimos meses pesquisados.

Imagem 03 indices Mensais do ComércicaXgjista.

119,00

90,20

61,40

32,60

d:68

-25,00

e e e I e e e e |

Fonte: IBGE, Pesquisa Mensal do Comeércio 2001/jan-2015/set
Consulte os metadados

Fonte: IBGE
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Tabela 0T IBGE Pesquisa Mensale Vendasio Més de Abril até Setembro de 2015.
indice Mensal de vendas

Equipamentos e materiais para escritorio.

Periodo . . .
informatica e comunicacao
abr15 25
mai/15 -0.5
junf1s 74
juli1s 5,2
ago/15 -1.3
set/15 9.7
3
Fonte: IBGE, Pesquisa Mensal do Comércio 2001/jan-2015/set
Consulte os metadados

Fonte: IBGE

As pesquisas do Instituto Brasileiro de Geografiésttistica IBGE mostram que
h& oscilacdo de vendas nesse setor pelas condi¢des instaveis do mercado Brasileiro, mas, nad:

impede quempresas com estratégias alinhadas cons$gasobressair em meio a crise atual.

3.1 Andliseda Regido

O mercadala regido de Pato brampode sepropicio para instalacéo da filial, desde
que,a empresaealize uma estratégia de atuaghferenciada ao publico espiewd, da classe
média e altapois acidade é&onsideradama das que possmiaiorinvestimento em inovagao
e enpreendedorismo da regidmm uma populacad@em cresciment@stimada par2015 de
79.011 hallantes, conforme dados do IBGE

A imagem04 mostra a evolugao populacional da cidade
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ImagemO04 - Evolug&o Populacional
Evolugio Populacional

Pato Branco Parani
Bras
Fonte: IBGE: Censo Demografico 1991, Contagem Populacional 1996, Censo Demografico 2000, Contagem
Populacional 2007 & Censo Demografico 2010;

Fonte: IBGE

A regido tem fatores positivesa estrategia da empresaabertura dflial atingindo
um piblico segmentad@parcela da alta sociedaaeinimiza os iscos da crisbrasileiraatual
considerando que esse publico tem menosgtop

Para Marética( 2 0 1 4 , o percadb $egmeiitado possui vantagens em produzir
bens preferidos por certas classes de compradores, manter proximidade do consumidor,
oferecer precos competitivos, adequacéo do ponto de venda, propaganda direta e a diminuigéo
dosriscosdm ®goci 00.

A abertura da filial possibilita a empresaumentar sua participacdo de mercado na
regido conforme almejadocom avaliacdo do mercadmesmo conriscos a estratégia ser
adotada favorece empreendimento.

Atravésde pesquisanos anunciosmobiliariosonlineidentificou que ha varias op¢cdes
de imovéis para locacéo na regido central da cidade, constatanolmogqeevariacéo de preco

nosespacosomercdaisdependendda necessidade empresarit, metragenou localizagao
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Parao novo empreendimentos a empresé a opcao de iveis intermediérios para
alugar, diminuindo custos iitiais naoperagdp posterior com a evolugdo do nego@o
estruturago serd posskl elaborar projetosde atuazdo em ambientes mares tal como,
investimentcemsede propria.

Abaixo umaopcaode imovel para locacamm area de 72 metros quadrados no centro
de Pato Branco, sendo anunciado pela imobiliaria Moretti pelo valor de R$ 1.100,00 mais

despesas decorrentes.

Imagem & i Divulgacaolmobiliaria Moreti

Referéncia: 935.002
Edificio: Mdnaco
Enderego: Rua Ibipora, 919
Bairro: Centro
Cidade: Pato Branco
Estado: Parana
Imével: Loja Térrea 003
Area: 72°
Sala: 01
Banheiro: 01
Garagem/est: Sem garagem
Piso: Ceramica
Cond. aprox.: Consumo de agua
IPTU: Sim
Valor: R$ 1.100,00

Observagoes:
Loja Terrea, sala, 01 banheiro e kit cozinha.

(Mais encargos locaticios. Exemplo: Iptu, Condominio, Luz, Agua, etc...)

Fonte: Locacao ImobiliariaMoretti (2016)

O imével dispde de layout de entrada moderno com vidros frontais, permitindo a op¢éo
de traballar estratégiade markethg no que tange a propagandsualda vitrine. Aexposi¢cao
dosprodute norol de entradajudao cliente a entrar nas dependéncias da &gsimcomo,

anunciar os itens disponibilizados pela empresa.

3.2 Andlise Setorial
3.2.1Aspectos grais

A filial propbe atuagdooncomécio varejistano ramo detecnologia, na venda de
produtos de informética, eletronictslefonia,audio e ¥deo, ofertandosamelhores marcas do
mercado, seguindo a mesma linha estratégica da matriz.

Nesse segmento de mercaddeal que o fornecedor preserve um bom relacionament
com seus parceiros comerciais a fim de melhorar o atendimento ao consumidor final,
customizando solugdes que supra as expectativas sobre os produtos. Desta forma também €&

possivel transmitir informacdes aos fabricantes sobre novas necessidades,@styimism
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para o novo ciclo da cadeia produti@s fornecedores dessa divisdo sdo em grande nimero,
apoiados por fabricantes que oferecem diferentes solu¢des, desde a mais simples até a mais
complexa, disponibilizandassim varia®pcdes aos clientes

No caso em questdao,fiial pode utilizar os mesmos parceiros ja estabelecidos pela
matriz, facilitando a operacao logistica, bem como, reatizalanejamento deompraspara
atendimento dambas, aumentando o volume palbéerprecos mais att&os na repsicéao dos

equipamentos.

3.2.20portunidades emaeacas dasetor

E imprescindivel que as empresas explorem o mercado de atuac¢éo de forma inteligente
i ntegrando todos o0s setores. AA intelig®°nci
por meio do mapeamento sistematico do mercado, promovendo a identificacdo de
oportunidades e ameac#&3s dados capturadeéo transformados eimformacdesnteligentes,
que apoiardo a tomada de decisdo nararea ¢ a d o (MAROSTIGA, 2094, p. 121). Com
o estudo mercadoldgico é possigpbntarameacae oportunidadeesm cada aede atuacao e
assimser capaz de desenvolver estratégipsniais que aproveitem os fatores positivos e
minimizemos fatores negativos.

Na comercializacaale produtos tecnolégicosurgem fatores incontrolaveis que
influenciam positivamentesomo a iseng@de impostos, reducéo de aliquotaspliacdo de
crédito ao consumidprincentvos governamentaigpor exemplo,na area da Educacdo a
disponibilizacdo de verba para compeequipamentogportateis (tablets) para utilizacdo dos
alunos. Por outro ladoxistem riscos globais incontrolaveastodas as empresasno, a
inclusdode novastaxas, aumento de impostos ou acréscimos de aliquotasngaeece a
vendaprejudicando o planejamento estratégico inicial elabopatorganizacdoA maioria
dos produtos tecnolégicgossuentomponente importad@nde seu custoignpactadopelo
cambiq tornandese um fator totalmente volatil que precisa ser monitorado pelo sistior,
que haalteracaalo ddlar influenciana formaéo do preco de wela.

Ao se deparar com um novo ambiente é evidente que a empresa nao estara imune as
possiveis ameacas, no caso em questdo, a tililmbém defronta com concorrentes ja
estabelecidos atuante no mesmo setor com clientes firmados.

Esse tipo de atividaded possui barreiraparanovos entrantessto €, qualquer

empresaconsegueatuar no segmente tornarse concorrente direto, aumentando a
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competitividade entre as emprestlisna forma de sobressair em relacdo aos demesse
cenarioé a atuacadiferencia@, instituindovalor agregad@ao seu produto ou servico.

3.3 Analise da Demanda
3.3.1Perfil dosclientes

A cidade de Pato Branco localizada na regidaoeste destadoocupa a4° posicéo
dentre as cidades dRaranéno indice de Desenvolvimento HumaMunicipal (DHM 2010),
com pontuacao de 0,782 (altdg acordo com dados @Rvograma das Nacdes Unidas para o
DesenvolvimentgPNUD).

Ha umgrande investimento em educacao na cidade, tendo refeéénnigersidade
publica UTFPR (Universidade Tecnologi€aderal do Paran&ampusPato Branco), que
oferece cursos de graduacdo, especializacdo, mestrado e qualificacdo profissional,
possibilitando 0 acesso ao curso superior, assim como, aumentando o grau de conhecimento
critico da populacdoExiste também nacidade institui@o privada bemconceituada
propiciando aos habitantes regionais o0 aumento no grau de formacéo escolar, em destaque as
Faculdads Fadep e Mater Dei.

Com o respaldo tedrico absorvido pelos estudantes nos cursos profissionalizantes,
automattamente a populacao se torna mais exigente e chitiseaandempresasjue geram
confianca e credibilidad@ loja em questao propde uma experiénciasjyeerea expectativa
existente na regidoconsiderando qua venda diferenciadapouco exploraana cidade

A regido de Pato Branco é equiparada a regido de Guarapuava, em comparacdo com o
perfil dos clientes ndo ha muita diferenca, existe a parcela da oléskae alta que esta
disposta a pagar por inovacdes e produtos de lancamento. O meroatia, que existe um
déficit no atendimento desses clientes, os qaeabanrealizando compra em outras cidades

ou pela internet.

3.3.2Tendéncia® perspectivaslaempresa

A perspectiva é&onquistar e fidelizar os clientes com planos de relacionamento
beneficiose ofertas de experiéncidsstintas das que possatualmente na regia®ara Lima
(2007, p. 21) na decis«o de oferecer mais b
€ uma questdo de marketing. Frequentemente vale a pena ofexretzgyens iniciais para

conquistar o cliente, pois com o tempo ele poderatarar f i el 0.
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A demanda inaugural @rojetada emaproximadamentes0% em relagdo ao
faturamento da Matriz, considerando as dificuldades iniciais de todo empreendimento. Com
avancos nas acOesspecificas denarketirg aos canais segmentados o faturando tende a
aumentarem razao destar mais presente no cotidiano dos sondores.

Os precos praticados pela empregado competitivgsapesar do incremento do
diferencial e customizacéo, pat®nserva parceria comerciabm fabricantegjue permiie

oferecer precos atrativos juntamente com senpeosonalizados.

3.3.3Mercadoavo

A empresa busca o atendimento do publico mais critico que nao avalia apenas preco,
mais sim o conjunto da experiéncia de compra, envolvendo a estrutura e o ambiente da empresa,
o atendimento dos vendedores, 0os programas de relacionamgieyenda ou seja, Sdo
clientes exigentes que enxergam diferenca eqema precode etiquetae a venda conue
valor agregaddP?araMar - stica (2014, p.155) fAos client
compram performanceo.

O foco de atuacdo na empaed conquistar e reter clientes potenciais que estédo
dispostos a vivenciar novas experiéncias de compra, com entrega do produto com valor
agregado.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) fndnpara
a analise das necessidl es e dos desej os dAoselaboraripams e s
estratégicos de atuacdo é fundamental estudar o ambiente, as ofertas disponibilizadas pela
concorréncia, os produtos e a demanda do mercado para desenvolver projetos que encante 0s

clientesenvolvidos, suprindo suas necessidades e desejos.

3.4. Analise da Concorréncia

A empresa pesquisada defros@® com concorrentes no novo territorio, sendo
opositores que englobam varios produtos da area de tecnologia, mais sem gsratura
oferecer no reasmo espaco uma ampla experiéramacliente dentre as quais avaliaremos a
concorrentélele Sudoestque sedestacano mercado de celulares, a Mobile Honaérea de
portateis bem como, concorrentes de abrangéncia nacional como a Magazine Luiza e Lojas

Colombo que tambéromecializam itens de informaticaletronicos e telefonia.
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Avaliando o propésito de mercado da empresa, a abertura da filial reuniria a solu¢do
completa entecnologia na mesma estrutura e disponibilizaria aos clientes uma gama maior de
produtos, bem como, a facilidade de adquirir os itens de langcamento do setor.

Por meio da analise do mercado e pgoscipaisconcorrentes identificogue existe
empresastaando no ramo de tecnologia, mais ndo sermmesmo foco e nem atingindo a
escala depublico desejado pela empresortanto a regido dispdke oportunidades nesse
segmento quaindando foranmtotalmenteexploradastornando o amente propsio para nova

entrantes com estratégias bem definidas.

3.4.1 Concorrent&ele Sudoeste

A empresa Tele Sudoeststa localizada na Avenida Tupi no centro de Pato Branco,
tem pouca variedade de produto, em razasedespecializadao segmento de telefont@m
focona venda demartphones, dispdoem seu catalogprodutos da marca Apple, Samsung,
Motorola, entre outras. As mercadorias de valor agregadde lancamentméo estao
disponiveis na loja, apenas sobre encomenda, dessa forma reduz custo, mas pergeecliente
busca disponibilidade imediatA.empresa tele Sudoeste também atua em assisténcia técnica
de celulares.

Um ponto fraco identificado € a falte dma plataforma de@mmercearaatuacao
on-line, pela quakeria possivel a divulgagéo de seus prodatssim como, facilita o contato
inicial do cliente. A pagina na web propicia agilidade na busgc#al®enacfesobre a empresa,
ramo de atuacadaontato comerciallisponibilidade do produt@razo de entrega e também
aumenta sua presencaisibilidade no mercado tornandee mais competitivdi A r ev ol u -
digital abriu portas para uma nova era de informagdes. Isso leva a uma comunicagdo mais
direcionada e produgédo precisa. Muitos negocios sdo efetuados por meio de redes eletrdnicas,
como a internet. O maeking digital se tornou fundamental para divulgacdes de empresas,
produtos e servicos. Ndo € mais algo opcional, o consumidor demostra isso, cada dia mais
pessoas est«o conectadaso ( MARCSTICA, 2014,

A localizacdo da empresaumpontopositivo, considerando que avenidaTupi € a
principal dacidade, tend um alto fluxo de pessoa&#rculando pela area, o qual aumenta a

chance de adentrar a loja.
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3.4.2 ConcorrentMobile House Informatica

A concorrente em questésta localizagdo no centro da cidade na Rua Tapajos,
trabalha com assisténcia técnica, manutencao e venda de equipamentos, oifnbizndo
smartphones, tablets, notebooks, desktop, etc. de marcas diversificadescado

A Mobile House Informatica disponibiliza plataforma digulgacaopelo wesite
<http://www.mobilehouseinfo.com.l/ com informagdescompletasde contatp bem como,
referénciade marca e itenfornecidos sendoconsideradaim ponto forteda loja em relacéo a

concorrente Tele Sudoesfeimagan 06 transcita do website relata a pagina de divulgacéao.

Imagem &1 WebsiteMobile House

Informatica e Celulares

- Notebooks - Tablets - Smartphones - Desktops
- Assisténcia técnica - Manutencdo - Venda de suprimentos

(46) 3025 5184 - atendimento@maobilehouseinfo.com.br
Rua Tapajos 460 — Sala A, Centro - 85501-043 - Pato Branco — Parana

— -
accr ALEATEL & Apple Fi— =] cce comMpPai emachines

FUﬁTSU ﬁﬂ I=EFE intclbras = Itautec lenovo @ LG HQM

B e STi

NOKIA PHILCO POSITIVO SONY bt TOSHIBA
Fonte: http://www.mobilehouseinfo.com.b/
Em observacao,pesar da existéncia da pagina de divulgacdo, a mesma ndo possui
plataforma de €ommercecompletaque possibilite a consulta de precoammpra dos itens
disponiveis, sendo um ponto crucial atualmente @& empresas que atuam no ramo de

tecnologia. Desta forma, o processo de divulgacamerda empresa esta incompleto.


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

E notdria a semelhanca de atuacéo das concorrentes Magazine Luiza e Lojas Colombo,
ambagpossuem padrbes pestabelecidggiesde o atendimento inicial atp@svenda retendo
parte dos clientesAs concorrentes ocupam um ambiente sokdestruturad@ossibilitando
maiorabrangéncigue aempresasegionais em virtudeda atuacdo esttégicacom filiais em
vérias cidades a plataforma de .€ommerce completpara compras onlinenglobandoo
mercado nacional.

Um fator positivadasduas é a consolidacao deaifatia demercadopu seja, clientes
ja fidelizados. A fidelizacdo é essengiaka manter a carteira de cliente ativa, sendo por meio
de descontos, bonificagcdes ou programas de relacionamentos.

Por outro lado, um fator negativo identificado é a carédeigervicocustomizado
conforme a necessidade do cliente, isso ocorre davElorocessos burocraticexistente em
empresa de grande porte. Muitas vezes a falta de autowion@&endedormpossibilita a
personalizago da venda a empresdeixa deatender sse publico.

4. OFERTA DA EMPRESA
4.1 Posicionamento e Vantagem Competitiva

A maioria das empresas busca melhorar as tecnologigsodatose processos,
ampliar territérios de vendas e aumentar a participacdo de mercado. Em muitos casos, esses
esforcos sao prolongamentaaturais e rotiners impulsionados pelenudanca na procura do
cliente, sendo um processo totalmente sem planejanf@nsoff, 1977).

O projeto dafilial € uma extensdo da Matrizitiliza-se 0s mesmos recurspas
parcerias, forma de gerenciamento e planejamesatizando apenas adequacdes necessarias
ao novo ambiente.O grupo de funcionarios comparado com a matriz serd expressamente
menor, haja que, a maioria das fungdes continua sendo executada na principal sendo repassadz
posterior a filial.

O departamentde compras sera centralizado na sede, a demanda de produtos da filial
seraealizada pela equipe da matriz, aumentando seu volume de compra, o que possibilita maior
vantagem de preco. A filialiminui parte docusto desse departamentecessitando apenas
compor a equipe de faturamento e expedicéo, 0s quais serdo responsaveis pelo recebimento das
mercadorias e posterior a entrega ao cliente.

Outravantagem competitiva da empresa é a condicdo de pagamento, tendo a opgéo de
parcelamento em 12xem juros noscartdes de crédito e a plataforma deoemerce ja
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existente, auxiliando a decisdo de compra do cliente, onde 0s pre¢os sdo 0s mesmos praticadas

na loja e no site.

4.2 Estratégiade Marketing

Em meio a tanta competitividade no mercado atual é essencial desenvolver planos de
marketing para fortificar a presenga da empresa no cotidiano dos ckaitese Keller (2006)
fiafirmam que o marketing consiste em satisfazer as necessidades hunoeiss.E a arte e
a ciéncia da escolha de mercado, manter e fidelizar os clieAtestratégiade marketing
orientada ao publico alvo envolve a disponibilizacdo imediata dos melhores produtos do
mercado, ao preco competitivo com valor agregado ao mrddot meio as divulgacfes havera
promocdes especiais, avaliando o perfil de compra do cliente. O processo de atendimento sendo
reproduzido nos padrdes da matriz, com ambiente agradavel e atrativo.

Em datas comemorativas serdo lancadas promocdes atragirgasnpulsionar a
compra, convidando o cliente a aproveitar as oportunidades. Envio de SM&larearketing
com promocdes exclusivde acordo com o grupo de segmentacédo do cliente. Outra estratégia
para conquistar clientgmtenciaig® adistribuicdo danimos(chocolates) no final da compra.

O aumento da competitividagentamente com &ra digitalrequerevolugdonas
estratégias de marketing, ndo apenas a analise do produto, preco, praca e promog¢ao, mais
tamb®m estrat ®gi as iantejcusiozcanmedi@énciaescongnicagia). #araC 0 s
Marostica (2014, p. 143)na era da globalizacdo as empresas passam a se preocupar € em
conhecer e estreitar relacionamento com os clientes. Ao conhecer os clientes, ueeales

estdo dispostos a pagaais) desde que ocorraumma ngi bi | i dade concret a

4.3 Analise WOT da Hlial

O Gestor de marketing deve ser capaz de antesgas mudancas ntacro ambiente
que envolve as forcas externascqndmicas demograficas, tecnologicas, socioculturais
politicaslegais, bem como, avaliar as for¢as e fraguezas da organizpgdmuearidentificar
0 que elafaz melhor do que as concorrentes, ou sja,competéncia basiaquilo que Ihe
permite diferenciase de suas concorrentdsnga, 2007).

A realizacdo dpesquisa deampode atuacacglencando os pontos fortes e fraeos
as oportunidades e ameaga®stran preparacd@ planejamento antes degressarem novo

empreendimento.
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Em seguidgpodemos identificaa analise SWOT (pontos fortes e frecameacas e
oportunidadesjla abertura da filial.

Pontos Fortes Pontos Fracos

1 Plataforma completa deammmerce i Estabilidade dos principais

para compras oline; concorrentes na cidade;

1 Credibilidadedamatriz no mercado 1 Necessidade de locacdo do espag(
aumenta a visibilidade da filial, fisico para estruturacao da loja;

1 Integracaala filial e matriz e 9 Produtos de atuacdo com alto cust
aumento do poder dmrganha de mercado;

1 Propostade atuacadiferenciada;

Ameacas Oportunidades
1 Crise econbmica que impacta na 1 Mercado pouco explorad@amegido
compra de produtos tecnoldgicos; com proposta diferenciada;
1 Concorrentes de abrangéncia 1 Aumento da visibilidade regional;

nacional com@ Magazine Luiza

A empresa dispde de plataforma de compra online, jA em atuacao pela matriz, o que
aumenta sua credibilidade e visibilidade no novo mercado em resxgooncorrentes
regionaisA estrutura fisica, financeira e comercial da matriz ja formada, bem conuayrtela
de clientes e fornecedores, tog®@mmais acessivel e aceitavel o ingresso do empreendimento
na regiao, considerado como ponto positivo da empresa.

Em contraparte, hdma dificuldade na retencdo dos primeiros clientes, devido aos
concorrentes jéstabilizados na cidade, masm aestratégia diferenciadacem ferramentas
de marketing em aplicac&oponto fraco é minimizado.

As oportunidades identificadas € a ampliacdo da participagéwercadoregionale
atuacdo diferenciada aos clientes, ocm&tando experiéncg& pois atualmente é pouco
explorada na cidadéds ameacas que norteiam a abertura do negocio e seu desenvolvimento
sao fatores politicos e econémicos que atingem a poputagéal diminuio poder de compra

prejudicandeesse ramae atuagédo quem poucgrioridadeem momento de crise.
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5. PLANO OPERACIONAL
Incialmente a estratég@peracional de infraestrutuésa locacéo de imovel na regido
central da cidadeadequando ambientecom umaarquitetura moderna equiparadexastente

na matriz exemplificada pelamagemO0?7.

Imagem 07 Arquitetura da Loja Matriz

Fonte: Empresa Pesquisada

5.1 Projecaalo Departamento deevidas

O departamento de venda é projetado em dois vendedores e um gerente, iniciando com
uma equipe piena no comercia o setor de faturamento e pésnda serdo duas pessoas,
posterior com 0 aumento de demanda e conhecimento do mercado as espatiegreser
redinhadas

Os colaboradoresserdo treindos no modelo de atuacdo ja existenidesde o
atendimentanicial até a entrega final ao clienteé.desenvolvimento adequado dos processos
internos e a utilizag&o correta do sistema gerencial padroaratividadesalfilial facilitando
0 controle e gerenciamento.

A filial utiliza os mesmogarceire da matriz,aumentando @oder de barganha na

compra dosprodutos dealto giro. A compra em escala oportuniza maiores descontos e



