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RESUMO

Este projeto gerencial enfocou uma reflexdo de marketing para um cliente real. O
cliente real é o Vitto Bar, da area de bar e baladas, situado em Curitiba/PR. O
objetivo deste projeto foi estabelecer uma proposta de marketing, visando o
crescimento da participacdo de mercado deste negocio no contexto Curitibano.
Foram coletadas as informacgfes internas e externas do negdcio, foi analisado o
micro e macroambiente observando a concorréncia e as tendéncias de mercado que
impactam este negdcio, feito um esforco de mercado envolvendo trés etapas de
campo: pesquisa de observacdo da concorréncia, pesquisa qualitativa com dois
grupos de foco e pesquisa quantitativa por questionarios on-line. Os resultados
apoiaram a construcdo de uma proposta que procurou estabelecer um
posicionamento de mercado, tentando aproxima-lo com o cliente e ao mesmo tempo
foram detalhadas acGes em diversas areas do mix de marketing, podendo consolidar
este posicionamento e atingir os objetivos estabelecidos. Foi criado um cronograma,
elaborado um orcamento necessario para que a proposta seja executada e foram
delimitados indices a serem utilizados para mensurar durante e depois 0
desempenho obtido.

Palavras-chave: Planejamento de marketing. Bar. Balada Alternativa.
Posicionamento de mercado. Comunicagdo com mercado.



ABSTRACT

This managerial project focused a marketing reflection on a real customer. The real
customer is the Vitto Bar, from the bar and ballads area, located in Curitiba / PR. The
objective of this project was to establish a marketing proposal, aiming to increase the
market share of this business in the Curitiba context. The internal and external
information of the business was collected, the micro and macroenvironment was
analyzed observing the competition and the market trends that impact this business,
made a market effort involving three field stages: competition observation research,
qualitative research with two Focus groups and quantitative research by online
questionnaires. The results supported the construction of a proposal that sought to
establish a market positioning, trying to approach it with the customer and at the
same time detailed actions in several areas of the marketing mix, being able to
consolidate this positioning and achieve the established objectives. A timetable has
been created, a budget necessary for the proposal to be executed, and indices to be
used to measure during and after the performance achieved.

Key-words: Marketing planning. Bar. Alternative Ballad. Market positioning.
Communication with the market
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1 SUMARIO EXECUTIVO

O planejamento estratégico de marketing visa 0 melhor entendimento do
mercado indicando as melhores decisdes a serem tomadas, de forma que os
objetivos sejam atingidos mais rapidos. Segundo Kotler e Armstrong (2004),
“planejamento estratégico é o processo de desenvolver e manter um ajuste
estratégico entre os objetivos, habilidades e recursos de uma organizacao e as
oportunidades de marketing em um mercado em continua mutagao”.

As constantes transformacfes e intensas alteracfes no que se refere a
maneira de gerir um negocio, ocasionam impactos nos ambientes internos e
externos da organizacdo. O momento que esta sendo marcado por inovacdes
precedidas da industria e da informacdo, incitadas pela evolu¢édo da tecnologia,
exige que os gestores procurem informacdes para direcionar o processo de
gestdo, estimuladas pela busca continua de mais eficiéncia, eficacia,
produtividade com custos mais baixos. Segundo Chiavenato (2004, p. 196), "os
esforcos de planejamento devem ser continuos sempre tentando envolver o
maior niumero de pessoas no processo, em outras palavras, deve ser constante
e participativo”.

O planejamento impulsiona a organizacdo na direcdo mais assertiva,
colaborando para que a empresa consiga prevenir-se as ameacas e fazer uma
identificacdo de oportunidades e aperfeicoamentos. Para que o planejamento
ocorra de forma eficaz toda equipe deve estar empenhada em um mesmo
objetivo. O planejamento é necessario para se analisar detalhadamente os
possiveis cenarios mercadoldgicos, definindo o alvo correto para insercdo da
sua marca, possibilitando, uma visdo ampla, principalmente do diferencial
competitivo para com os concorrentes. Segundo Hooleyet al. (2005, p. 24),
‘ndo importa 0 quanto a estratégia € bem feita e articulada; se ndo estiver
focada em satisfazer as necessidades dos clientes, estd destinada ao
fracasso”.

O presente projeto objetiva o desenvolvimento de um plano
mercadologico para o cliente Vitto Bar, visando o aproveitamento das
oportunidades que o mercado |he proporciona, identificando as ameacas
antecipando-se a elas. Construindo um ambiente sélido, para que a empresa

se mantenha segura das consequéncias externas.
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O Vitto Bar € uma empresa do ramo de entretenimento noturno
localizado na cidade de Curitiba. Tem como caracteristica, a proximidade com
0 publico alternativo, situado em um ponto com alto fluxo de movimentacdo
noturna. Este projeto permite revisar os conceitos de marketing na pratica.

A primeira etapa consiste na analise dos ambientes de marketing nas
quais a empresa esta inserida, tanto o macroambiente (demogréfico,
econdmico, soécio cultural, tecnoldgico e politico legal), quanto o microambiente
(fornecedores, concorrentes diretos e indiretos e clientes). A etapa seguinte €
composta pela execucdo das pesquisas de mercado, sendo duas qualitativas
para explora o comportamento e percep¢do dos consumidores e para
compreender o mercado competitivo (concorréncia) realizou-se uma pesquisa
guantitativa. A terceira etapa consiste da andlise das forcas, fraqueza,
oportunidades e ameacas, do ambiente onde a empresa esta inserida através
da matriz SWOT. E por fim, sera apresentado um plano estratégico, para que a
empresa explore as oportunidades, definindo o publico alvo, o posicionamento

da empresa e as acdes estratégicas de marketing que serdo executadas.
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2 DIAGNOSTICO

No ambiente mercadolégico, o diagndstico consiste na analise dos
fatores que afetam o desempenho da organizacdo (WESTWOOD, 1996), em
uma avaliacdo estao inclusos fatores qualitativos e quantitativos do ambiente
interno, do mercado setorial, de clientes/segmentos, de concorrentes e de
outras variaveis relevantes para poder estabelecer a situacdo da empresa, foco
do estudo.

Para estabelecer um diagnéstico, € preciso compreender o ambiente de
marketing interno e externo de uma empresa. Fazendo esta analise de maneira
eficiente, podem-se entender as principais forcas e fraquezas ambientais
(Kotler 2000). Para se estabelecer uma estratégia de marketing, é preciso que
o empreendedor esteja atento as novas tendéncias e acontecimentos nos
ambientes que podem interferir de alguma forma em seu negdcio, antevendo
acoes e estratégias nos momentos oportunos.

O presente diagnostico, sera apresentado em duas partes compostas
por macroambiente e microambiente, analisando-se as principais variaveis que
impactam o mercado de atuacgdo, utilizando-se de pesquisa de mercado para
se obter informacdes sobre a situacdo atual no negdcio. A figura 1, a seguir,

ilustra o ambiente de mercado a ser monitorado pelo profissional de marketing.

Figura 1 - O Ambiente de Marketing

O Ambiente de Marketing

Variaveis Externas
{Ndio controlaveis)

Variaveis Internas
fcontrolaveis) P

MICROAMBIENTE MACROAMBIENTE
EMPRESA — MERCADO - SOCIAL
« PRODU CAD T - FDRNECEDEDRES %_IZ[)JI;T\:’LCL))GRAFICOICUI_
- FINANCEIRD - INTERMEDIARIOS i
- COMERCIAL - CLIENTES - -EeeneMico
- RH « CONCORRENTES - NATURAE
CMKT — ap-s . PUBLICO -TECT\JOLOGICO
- POLITICC/ILEGAL

Fonte: Tudo sobre marketing, 2009.
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2.1 MACROAMBIENTE

s

O macroambiente é constituido por variaveis externas que podem
interferir no funcionamento da empresa. De acordo com Kotler (1999, p.49), “o
macroambiente consiste em forgcas sociais maiores que afetam todo
microambiente - forcas demograficas, econdmicas, politico legal, sdcio cultural,
tecnoldgicas, ambiente natural”’. Assim, devem-se estar atentas as mudancas
para que a empresa possa se adaptar da melhor maneira possivel. Os fatores
que compdem o macroambiente sdo incontrolaveis, dessa maneira a empresa
deve monitorar esses fatores, de forma que transforme as ameacas em
oportunidades.

Nas secdes a seguir serdo apontadas tendéncias e particularidades que

impactam o mercado do Vitto Bar.
2.1.1 Ambiente Demografico

Sobre 0 ambiente demografico, Hall (1984, p.164) afirma que “o numero
de pessoas atendidas, assim como a distribuicdo por sexo e idade, faz uma
grande diferenca para todas as organizacdes’. E de fundamental importancia
para a empresa, conhecer as especificidades da regido de atuacéo, pois,
somente com esses dados, que a empresa podera desenvolver suas acdes e
estratégias.

Além de uma vasta extensdo territorial, o Brasil tem uma grande
diversidade de culturas, com uma populacdo segundo o IBGE (2016) de
206.436.231 de habitantes no pais. Surgem diversas oportunidades de
produtos e servicos com 0 aumento da populacdo; o mercado vai se
modificando para as necessidades dos consumidores.

A cidade de Curitiba, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, censo 2010) estima uma populacdo del.751.907 habitantes,
sendo destes835.115 homens e 916.792 mulheres residentes na cidade.

No setor de entretenimento noturno, o alvo mais atraente é a geracao Y,
tendo caracteristicas de dominio de computadores e tecnologias. Pessoas de
20 a 29 anos; assim podendo identificar oportunidades para essa geracéo, que

representa um total de 324.304 mil jovens em Curitiba, segundo dados do
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IBGE 2010. Pesquisa realizada pela revista Epoca Negocios (2016) aponta que
84% dos jovens da geracdo Y vivem no Sul e Sudeste do pais, regibes que
oferecem melhor conectividade. O estudo revela informacfes que mostram que
0 mercado de jovens em Curitiba € muito grande, mostrando a importancia de

analisar o ambiente e explorar oportunidades nesse segmento.
2.1.2 Ambiente Econémico

A economia gera um grande impacto no mercado, afetando todos os
consumidores e o poder de compra. Podendo assim mudar o cenario de
entretenimento, dificultando o crescimento de empresas que estdo comecando
no mercado. Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.66) “0 ambiente econémico
consiste em fatores que alteram o poder de compra e o padrdo de gastos das
pessoas”.

Segundo o Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econdémico e
Social, o censo demogréfico de 2010 mostra a que economia paranaense é a
quarta maior do Pais. O Estado responde por 6,3% do PIB nacional,
registrando uma renda per capita de R$ 30,3 mil em 2013, acima do valor de
R$ 26,4 mil referente ao Brasil. Estudo realizado pelo Deepask (2010)
elaborado com levantamento de informagdes a partir do DATASUS que, por
sua vez, utiliza como fonte o IBGE apresentou que a média da renda domiciliar
per capita da cidade de Curitiba é de R$1.536,39, segundo a Agéncia de
noticias do Parana (AEN, 2016); o salario minimo regional pode variar de R$
1.148,40 a R$ 1.326,60. Comparando esses valores a média da renda
domiciliar per capta é 34% maior do que o salario minimo regional.

Segundo célculo do Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos
Socioecondmicos (Dieese, 2013) do Parana, realizado a pedido da Gazeta do
Povo, os gastos com lazer consomem em meédia, 12,7% do orgamento dos
moradores de Curitiba. No Brasil, o0 peso médio do lazer € um pouco menor de
12,1%. Porém informac6es da Gazeta do povo (2013) uma pesquisa do
Instituto Ipsos Marplan sobre os habitos de lazer e consumo dos curitibanos no
periodo de janeiro a dezembro de 2012 reforca a percepcao de que os habitos
de consumo estdo mudando. Conforme o levantamento, 64,1% dos moradores

da Grande Curitiba gosta de passear e comer no shopping; além disso, fazem
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parte dos habitos de lazer dos moradores da capital e regido metropolitana ir a
restaurantes (52,9%) e lanchonetes de comida rapida (41,4%), frequentar
bares e cervejarias (33,9%), e viajar nos fins de semana (35,7%).

O mercado de entretenimento representa um grande potencial no qual
tem um grande ritmo de crescimento. Fazendo uma breve comparacdo de
gastos com entretenimento em diversos paises, além do percentual da renda
disponivel e dados do PIB. O Brasil esta em um nivel abaixo quando
comparado aos Estados Unidos, Japdo, Reino Unido e Nova Zelandia, tém

muito a crescer. A figura 2 a seguir ilustra essas diferencas entre os paises.

Figura 2 — GDP PER CAPITA EM 2012
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Fonte: Euromonitor, 2012.

O faturamento do setor de entretenimento noturno cresceu 15% entre
2010 e 2011, segundo informacdes do jornal Folha de S. Paulo. S6 a capital
paulista possui mais de 13 mil restaurantes, 15 mil bares e duas mil casas
noturnas. Segundo dados da Associagéo Brasileira de Bares e Restaurantes
(Abrasel) os efeitos da crise econdmica brasileira afetam todos os setores de
servicos e nao seria diferente com o0s bares e restaurantes, 64% das pessoas
os habitos ja mudaram por conta da crise. Um dos segmentos mais
movimentados, o faturamento de Bares, Restaurantes e Casas Noturnas

superou os R$ 8 bilhdes em 2004, segundo estimativa do instituto Direkt a
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partir de dados da ABINEE, Aberimest e Imprensa/2005. A margem de lucro
desse segmento, atualmente, esta entre 5% e 10%.

A inflacdo ndo pode deixar de ser citada, quando o assunto é a
economia, sendo essencial para avaliar o cenario econémico. Tendo como
influéncia o poder de compra e até mesmo no rendimento de investimentos.

Segundo o site G1 Globo:

“mercado volta a subir estimativa de inflacdo para 2016, que vai a 7%.” [...]
“Para 2017, porém, a estimativa do mercado financeiro para a inflagcéo
melhorou, passando de 5,72% para 5,62%. Foi a quinta melhora seguida
deste indicador. Com isso, permanece abaixo do teto de 6% - fixado para
2017 - mas ainda longe do objetivo central de 4,5% para o IPCA no periodo”.
(G1 Globo ,2016).

Conforme os dados de pesquisas e numeros sao confirmados, que o mercado
de entretenimento noturno movimenta uma alta quantia de dinheiro existe uma
elevada expansdo e a tendéncia é continua, mas, as barreiras da inflacdo
existem e podem alterar o poder de compra do consumidor, sendo assim
precisando ser observadas com cuidado, quando se trata de um
estabelecimento que esta entrando no mercado. Por esses motivos €
necessario focalizar a distribuicdo de renda, endividamento e disponibilidade de
crédito (KOTLER E KELLER, 2005.).

2.1.3 Ambiente Sociocultural

O ambiente sociocultural esta diretamente ligado ao projeto de estudo,
pelo fato de que existem mudancas nos valores, percepcdes e preferéncias dos
consumidores. O mercado de entretenimento noturno € muito dindmico, assim
existindo diversas tendéncias que podem ser analisadas para melhor
corresponder os valores da sociedade. Para Kotler (1998), "Tendéncia é uma
direcdo ou sequéncia de eventos, que ocorre em algum momento e promete
durabilidade".

Os géneros musicais fazem parte do mercado de entretenimento noturno
e € um dos pilares mais importantes, tendo assim, a preferéncia do consumidor
por determinado estilo. A empresa estudada tem como referéncia o estilo
alternativo e os géneros musicais das festas: rock, Indie e pop. Muito forte

atualmente, o estilo alternativo € um modo de viver a vida com liberdade,
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escutando as musicas de preferéncias, quebrando os rotulos impostos por
padroes e estilos que se devem seguir, representando a multiplicidade.
Referente ao género musical que a empresa adota em suas festas, o Indie
Rock surgiu nos anos 80 nos Estados Unidos da América, tendo o seu termo
“Indie” como diminutivo de “Independent”, conhecido como sendo contra tudo
que estava na moda, sempre valorizando a diferenca, totalmente
independentes. Os artistas de Indie, conhecidos por administrar sua propria
carreira e producdo musical, comecaram um movimento, que a mdusica
influenciou o comportamento de vestuario e interesses desse estilo musical.

Segundo o Blog Be Alternative:

Indie é mais um movimento do que uma cultura, cada pessoa cria a
sua propria tendéncia, mas o padrdo que liga os seguidores do
movimento € o desejo por independéncia face ao sistema e a cultura
Pop, a recusa do mainstream e do popular, a paixdo por Londres e
Paris, a tendéncia a solidao, a pitada de arrogancia e sarcasmo, a
forte paixdo pela musica e pelas Artes e o individualismo. A ideia é
ser da alternativa, ser original, diferente, criativo e usar aquilo que
mais ninguém usa. (Be Alternative, 2011).

Ja a cultura Pop, vem do nome “Popular’. A tendéncia do momento é
uma cultura que evolui constantemente e esta a toda hora sendo comentada
entre as pessoas. O Pop surgiu nos anos 50 nos Estados Unidos da América,
segundo Tiago Dantas:

O estilo musical € marcado pela conservagdo da estrutura formal da
musica: “verso — estribilho — verso”, executada de modo sensivel e
melddico, normalmente assimilado por um grande publico. Ainda séo
caracteristicas dos cantores Pop o habito de fazer cenarios de shows
extravagantes, muita danca e inimeros outros artificios. (DANTAS,
2016).

Em relacdo ao segmento de consumo em questdo, é possivel explorar
alguns aspectos dos habitos de preferéncias dos consumidores que impactem
diretamente no negécio. O primeiro aspecto abordado € o chamado “esquenta”,
o famoso "esquenta", conduta conhecida popularmente por pessoas que
bebem antes de entrar nas baladas, é realizado por 41,3% dos frequentadores
de casas noturnas (A tribuna, 2014). J&, sobre o comportamento dos
Curitibanos ao segmento de baladas, segundo leda Godoy (2016) “O Wonka
dividiu sua existéncia entre duas Curitibas. A que havia antes da lei antifumo,
em 2009 onde todos ficavam aglomerados no mesmo ambiente sem se

preocupar em se retirar para poder fumar, e a que veio depois, com o0 aumento
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do nimero de bares na Trajano Reis, bares cujo publico alvo sdo pessoas que
gostam simplesmente de ficar na rua e fazer dela sua balada improvisada. ”

As tendéncias culturais refletem o que as pessoas estao falando e quais
histérias estdo contando. E 0 que se deve entender e analisar das culturas,
estilos e tendéncias. O mais usual durante muito tempo atrds em casas
noturnas, era suas agendas serem preenchidas por bandas que tocariam
algum estilo musical que predominava a época. Cada boate tinha seu estilo em
determinado dia, seja o hip-hop, rock, samba. Com o passar dos anos, as
noites nas boates, passaram a ser batizadas com nomes dedicados a algum
género musical especifico, assim se popularizando e cada festa criando sua

identidade com as performances de Dj's que entraram nos lugares das bandas.

2.1.4 Ambiente Tecnologico

O ambiente tecnologico tem uma grande influéncia nas empresas e na
vida das pessoas. O avanco da tecnologia é tdo inovador e rapido, que as
empresas precisam acompanhar as tendéncias para se beneficiar. Para
Churchill (2000), “o conhecimento cientifico, a pesquisa, as invencdes e as
inovacbes que resultem em bens e servicos novos ou aperfeicoados

constituem o ambiente tecnologico”.

A tecnologia também faz parte do mundo das baladas, aliando a
diversdo, musica e muita criatividade. As inovac¢des, quase sempre, visam ao
conforto do cliente. Evitando filas nos caixas e frequentes falhas no fechamento
das contas e gerar um transtorno na saida, as empresas tém adotado
modalidades de controle que elevam consideravelmente o padrdo de
atendimento e a satisfacdo do consumidor, em um ambiente, onde existe
entretenimento, a muasica ndo é o unico fator onde se podem encontrar
inovacdes tecnoldgicas; as luzes em baladas, ocupam cada vez mais um

espacgo importante, como também aplicativos para interagdes entre os clientes.

Segundo o site Veja Sdo Paulo (2011), na receita de sucesso de uma
casa noturna, poucos itens evoluiram tanto nos udltimos tempos, quanto o
sistema de iluminagdo. Sairam de cena recursos como globos espelhados,

refletores, movinglights, luzes negras e lasers, quase obrigatérios em qualquer
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danceteria entre os anos 70 e 90. Atualmente, existem sistemas muito mais
capacitados, milhares de placas de LED piscando, e automaticamente,
mudando conforme a batida e o ritmo da musica. Projecdes de imagens em
alta definicdo transformam a pista de danca e substitui aquele simples efeito de
luz que era uUnico antigamente em casas noturnas, sendo assim, com a
inovagao de infraestruturas de luzes, aparelhos de som e o aumento de
plataformas para melhor administragdo de uma balada, facilita o processo de
atendimento do cliente e aumenta nivel de competitividade, na qual, & preciso

as baladas acompanharem as tendéncias tecnologicas e inovadoras.
2.1.5 Ambiente Politico-Legal

O ambiente politico-legal é formado por leis: Orgédos governamentais e
grupos de pressdo que podem influenciar e limitar o processo de uma
organizacdo ou individuo, tendo como objetivos proteger os consumidores de
negociacbes e praticas de negocios desleais. Ja a protecdo das empresas,
acontece com a concorréncia desleal, que tem como objetivo evitar praticas
abusivas de comerciais e propagandas, assim regulamentando o mercado e
tornando mais justo e eficaz as atividades das mesmas. De acordo com
Churchill (2000), “uma organizacdo nao funciona apenas de acordo com seu
proprio conjunto de regras, ela deve servir aos seus clientes e atender as
demandas governamentais, assim também atender a grupos de interesse
especiais”.

Atuacdes de empresas no mercado de entretenimento noturno sdo
regidas pelas leis que visam o cumprimento de exigéncias, para obter uma
licenca de funcionamento, incluindo questdes de seguranca, condicdes de
higiene, protecdo acustica, corpo de bombeiro e policia civil.

Outro entrave no caso de um estabelecimento que acabou de abrir as
portas é a burocracia que existe para que todas as normas sejam verificadas e
checadas ou que exista, uma solicitacdo de alteracdo por parte dos 6rgaos
competentes.

Segundo o G1 Globo 2013, Medidas para regulamentar casas noturnas
sdo adotadas pelo pais depois da tragédia que aconteceu no sul do pais na
Boate Kiss.
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O objetivo é garantir o funcionamento seguro e dentro das leis. Todas as
acOes sdo validas para a seguranca do usuério final e do proprio
estabelecimento.

2.1.6 Anélise Geral de Oportunidades e Ameacas

Neste estagio de lancamento da empresa, existem diversos fatores que
podem interferir 0 nego6cio; desde a quantidade populacional e as suas
caracteristicas para melhor divulgacdo da empresa, até mesmo as tendéncias
culturais desses consumidores de casa noturnas. Tendo em vista, um mercado
muito amplo, todos os ambientes podem ter seu diferencial e representam um
papel importante, assim analisando o mercado e seus consumidores para

melhor estabelecer um posicionamento competitivo e alcancgar os objetivos.

Quadro 1 — Andlise geral de oportunidades e ameacas

Ambiente Oportunidades Ameacas
- Comunicacéo
- Quantidade populacional de inadequada para o
Demografico jovens habitantes na regiao mercado
- Quantidade de bares
na regiao
- Uma das maiores rendas per - Inflagdo em
captas do pais crescimento
Econdmico | - Alto gasto com entretenimento - Consumidores
- Aumento do poder aquisitivo sensiveis ao preco

- Crise econbmica

- Indie como tendéncia musical | - Desconhecimento das

em alta festas e estilos musicais
: - Diversidade cultural no - Mudancas no
Sociocultural
mercado comportamento do
- Flexibilidade e adaptacao consumidor em relacéo
musical dos consumidores as casas noturnas
- Novas plataformas de - Custos dos
gerenciamento equipamentos
L - Equipamentos atualizados - Uso inadequado de
Tecnologico ) .
- Qualidade mais moderna na cada plataforma
infraestrutura - Mao de obra para

operar 0s equipamentos

- Existem leis que
regem a forma pela
gual o estabelecimento
deve atuar.

- Burocracia que atrasa
a operacao do negaocio.

- Leis de seguranca para o
consumidor e o estabelecimento
Politico-Legal devem cumprir
- Fiscalizacdo adequada

Fonte: Autores, 2016.
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2.2 MICROAMBIENTE

Pode se encontrar diversos fatores que afetam a empresa, de maneira
direta, e estes muitas vezes ndo se podem controlar ou prever, mas existem
formas de a empresa estar preparada. O microambiente é formado por forcas
que afetam diretamente o relacionamento da empresa com o cliente. Essas
formas sdo compostas por. empresa, fornecedores, concorrentes,

intermediarios, clientes e publico.

Segundo Kotler (KOTLER; ARMSTRONG, 2007) o sucesso requer a
construcdo de relacionamento entre os departamentos, fazendo assim, com
gue sua capacidade competitiva, seja ainda maior. Pois toda a empresa busca
entender e atender a necessidade de forma superior as expectativas de seus

clientes.

2.2.1 A Empresa

O Vitto Bar é uma empresa do segmento de baladas, fundada em agosto
de 2016, onde conta com uma infraestrutura, na qual, contém dois andares
dividindo-se em dois bares, uma pista de danca e um fumodromo. Os sd4cios
sempre tiveram como propdésito, ter o seu proprio empreendimento. Em outro
momento investiram em uma hamburgueria, quando comecou a expandir esse
ramo na cidade, mas por motivos de falta de comprometimento das partes para
o funcionamento do negdcio, o empreendimento acabou ndo se realizando.
ApoOs a frustracdo de ter seu primeiro negécio ndo concretizado, 0os sOcios se
propuseram a se informar melhor sobre algo, que ambos se sentissem
satisfeitos e pudessem realizar um bom empreendimento. Assim surgiu a ideia,
de ter uma balada como negécio. Como um dos soOcios tém uma vasta
experiéncia no ramo de entretenimento noturno, surgiu a oportunidade de
adquirirem um local, no qual ja era do segmento de casas noturnas, assim
dando realidade ao inicio do Vitto Bar, cujo nome foi inspirado no filho de um
dos socios, trazendo um ar de jovialidade para o local. Assim que o
planejamento do bar comecgou a ser real, o imével teve que ser totalmente
reformado e restaurado, para atender os novos clientes. O objetivo da empresa

€ oferecer atendimento adequado e as melhores musicas da atualidade e os
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classicos. Tendo Dj's residentes e uma equipe de barman selecionada e
treinada para oferecer entretenimento de qualidade. Abrindo as sextas-feiras e
aos sabados, com a programacdo sempre fixa de festas Pop e Rock/Indie,
podendo ser modificada com festas tematicas de outros géneros musicais ou

producdes externas.

Figura 3 — Fachada Vitto Bar
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Fonte: Facebook Vitto Bar, 2016.

2.2.2 Fornecedores

Estes sé@o parte essencial para que 0 negdcio possa existir, e se
encarregam de disponibilizar os recursos necessarios, para que a empresa
possa atender seus clientes.

No caso da empresa em estudo, os fornecedores sao vitais, jA que a
empresa nao produz nenhum dos produtos oferecidos pelo estabelecimento.

A empresa tem um relacionamento de parceria com seus fornecedores e
segundo Kotler (KOTLER; ARMSTRONG, 2007) muitas empresas estao

tratando seus fornecedores como parceiros na entrega de valor para seus
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clientes. Para o Vitto é fundamental essa relacdo com seus fornecedores, a
empresa que iniciou suas atividades recentemente tem parceiros essenciais
para que consiga atender os consumidores da melhor forma, com produtos de
qualidade e com renome no mercado.

Os principais fornecedores sdo do ramo de bebidas alcodlicas e
destilados, visto que esse é o produto de maior consumo da empresa. Os
sécios obtiveram parcerias firmadas por contrato com uma das empresas mais
relevantes e lider do segmento de distribuicdo e importacdo de bebidas
alcoolicas, refrigerantes, sucos e derivados que é a Pernod Ricard. Essas
parcerias sao interessantes, pois beneficiam ambos os lados interessados.
Com a Pernod estd negociado um contrato de exclusividade no qual o Vitto
vende no bar, apenas as vodkas e whiskys da empresa que séo: Absolut,
Orfloff, Jameson e Jack Daniels, existindo também, bonificacbes de bebidas
em eventos pontuais e exposicdo de produtos da marca Absolut no préprio
ponto de venda. Como a reducdo do custo através da economia de escala é
muito importante para uma empresa que esta comecando, a possibilidade de
centralizar todo o pedido para um Uunico fornecedor, conseguindo assim

acarretar uma série de vantagens e beneficios para ambas as partes.

Figura 4 — Vodka Absolut
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Fonte: Facebook Vitto Bar, 2016.
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2.2.3 Concorrentes

Concorrentes sao todos aqueles que oferecem servigos ou produtos que
sdo equivalentes aos que se pretende oferecer. Segundo Oliveira (2002)
quanto menor o nivel de conhecimento dos concorrentes, maior o risco, que
esse concorrente oferece ou o contrario, quanto maior o conhecimento que se
tem dos concorrentes, mais assertivas serao as estratégias.

A vida noturna na capital € bem agitada, com opc¢des para todos os
gostos, acaba sendo um trabalho arduo se sobressair com tanta concorréncia.
No entanto, Rosa (2007) salienta, que ao observar a concorréncia, € possivel
entender a respeito de suas boas praticas e de suas deficiéncias, servindo de
inspiracdo para a propria melhoria, reforcando essa opinido Hooley (2011)
ressalta que, para uma empresa se conhecer bem, necessariamente precisa
conhecer ainda melhor seus concorrentes.

Ao estudar a concorréncia, é possivel fazer a comparacdo dos dados
colhidos permitindo a empresa a aperfeicoar suas vantagens perante aos seus
concorrentes, possibilitando a visualizacdo da atuacdo da empresa no mercado
para possiveis modificacdes internas (KOTLER; KELLER, 2006).

O mapa a seguir se pode observar que a regido do bairro Sdo Francisco
conta com diversas casas noturnas, sendo elas os dois concorrentes diretos na

mesma regiao e outros concorrentes que serdo apresentados nas subsecdes a

Figura 5 — Mapa de casa noturna
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2.2.4 Concorrentes Diretos

Um dos socios classificou os concorrentes diretos como sendo o V.U Bar
e o Bar Simao, por ter caracteristicas especificas bem parecidas com as do
Vitto em relacéo ao preco de entrada e das bebidas e o estilo das musicas.

O Bar Siméo est4 no mercado a mais de quatro anos, tem como publico
alvo a comunidade LGBT, as musicas tocadas por varios Dj's e em sua maioria
sao eletrbnicas, Indie rock, nu disco, 80's, 90's, pop, r&b e musica brasileira.
Aberto de quinta a sabado e excepcionalmente nos domingos, com o preco da
entrada variando conforme o horéario e o dia da semana, sendo ela de R$5,00 a
R$ 25,00, tendo festas focadas em cantores e géneros especificos de musicas,
contando também com o seu carro chefe que é a bebida chamada “killer”, um
copo com vodka e energético. Diversas festas do Siméo dispdem do open bar,
onde bebidas especificas € a vontade a noite inteira e sempre fazendo
promocdes de entradas free, valores de consumacao e baldes de cervejas. Em
sua rede social o Facebook do bar conta com 30.678 curtidas e sua nota na
avaliacdo é de 4,3, onde cinco é a nota maxima. Localizado na Av. Manoel
Ribas, 656 Mercés - Curitiba - PR.

Figura 6 — Marca Bar do Siméao

Fonte: Facebook Bar do Siméao, 2016.

O V.U Bar Aberto em 2005 é frequentado por pessoas ligadas a musica
e as artes, com decoracédo sofisticada e um ambiente intimista, o VU significa

Velvet Underground (subterréneo aveludado, em traducéo literal) — nome de
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uma banda de rock norte-americana apadrinhada pelo artista Andy Warhol. A
ambientacdo do V.U remete a cultura pop, instalada num pordo. A casa dispde
também de ambiente externo, onde se concentra a maioria do publico. DJs
convidados. Na sexta e no sabado, o destaque é a pista de danca, pelo rock
alternativo e do pop atual. O cardapio da casa oferece op¢cbes como batatas
suicas de varios sabores, cervejas, drinks e destilados completam a carta de
bebidas. O bar tem o preco da entrada variando conforme os dias e as festas,
mas a faixa de $15,00 a R$20,00, muito conhecido por sempre oferecer o seu
open bar de algumas bebidas e promoc¢des de Vips e combos no Facebook.
Em sua Unica rede social que é o Facebook, a fanpage conta com 26.807
curtidas e uma avaliagdo de 4,2. Localizado Avenida Manoel Ribas,
146 Mercés - Curitiba — PR.

Figura 7 — Marca VU Bar

Fonte: Facebook VU Bar, 2016.

2.2.5 Concorrentes Indiretos

A concorréncia indireta precisa receber uma atencdo especial, pois
segundo Aaker (2012), o fato dos concorrentes indiretos estarem oferecendo
produtos alternativos aos clientes, podem ocasionalmente estar mudando as
prioridades desses clientes. O Vitto tem concorrentes com localizagcdo proxima,
o que dificulta ainda mais, evidenciar-se ja que o ambiente esta repleto de
estabelecimentos do mesmo segmento.

Um dos concorrentes indiretos € James Bar Inaugurado em 1998,
referéncia em cultura alternativa. Tém dois andares, trés bares e esta aberto de
quarta-feira a sdbado. Toca Indie rock, pop e outros estilos musicais. Diversas

festas estéo inclusas na programacao da casa, sendo que as mais conhecidas
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sdo: Quarta Rock, Discotraxx e Popline. O preco da entrada varia de R$15 a
$30, tendo sua principal rede social com 41.258 curtidas e uma avaliagdo de
4,2. Localizado na Av. Vicente Machado, 894 - Centro, Curitiba - PR € o

concorrente mais distante do Vitto Bar.

Figura 8 — Marca James Bar

Fonte: Facebook James, 2016.

A Verdant € uma casa noturna sofisticada e contemporanea com
mixagem DJ e noites teméaticas, com bar de coquetéis chamativos. O espaco
conta com 3 andares climatizados e tem capacidade para até 1.000 pessoas.
Além da pista e do mezanino, a Verdant conta com um terrago
panoramico. Inaugurada em maio de 2015, onde acontecem variadas festas
tematicas, e alguns shows de cantores da atualidade e discotecagens de pop e
funk, e com festas open bar. Aberta as sextas-feiras e aos sabados, com o
preco da entrada variando conforme o horario e nomes na lista, de R$20 a
R$30. Sua principal rede social € o Facebook com 29.886 curtidas e a
avaliacdo com nota 4,6, tendo promoc¢des de Vips também. Localizado na Rua

doutor Claudino dos Santos, 126 bairro - Sao Francisco — Curitiba/PR.
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Figura 9 — Marca Verdant

Fonte: Facebook Verdant, 2016.

Soviet reabriu em junho de 2013, conta com uma programacao
diferenciada. Tendo estilos diferentes de discotecagens, a balada mistura
musica eletrénica com musicas atuais em duas festas fixas as sextas-feiras e
aos sabados, a High Voltage a Cafeina. Com servico de bar e cardapio
exclusivo de drinks, a casa tem uma grande infraestrutura, localizada em um
bairro de Curitiba, tem capacidade de 420 pessoas. Com 0 preco da entrada
variando de R$15 a $30, com sistema de nome na lista e meia entrada para
estudantes conforme o horario. Com o Facebook sendo a rede social mais
engajada tendo 17.176 curtidas na sua pagina e sua avaliacdo 4,4. Localizada
na Rua Bispo Dom José, 2277 — Batel - Curitiba/PR.

Figura 10 — Marca Soviet
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Fonte: Facebook Soviet, 2016.

Paradis inspirado nos night clubs das décadas de 60 e 70 da cultura
underground. Com uma forte linguagem visual, combina elementos retrd a
tendéncias atuais para criar um ambiente contemporaneo. A trilha sonora,
conta com D’js residentes e convidados; trazendo também estilos atuais e de
vanguarda. Abrindo as segundas-feiras, quintas-feiras, sextas-feiras e aos
sabados, com o preco da entrada variando conforme o dia e a festa de R$15 a
R$25. Sua péagina no Facebook com 18.829 curtidas. Localizado na Rua Paula
Gomes, 306 S&o Francisco — Curitiba/PR.

Figura 11 — Marca Paradis Club

Fonte: Facebook Paradis Club, 2016.

Black Box Club a principal atragdo da casa é a musica. DJ’s brasileiros,
internacionais e os residentes. A decoragdo conta com dois teldes de 80
polegadas e um lustre de cristais. No cardapio, ha caipirinhas de frutas,
cervejas e drinques exclusivos. Eventualmente, faz promoc¢6es de double drink
e open bar. O preco de entrada varia de R$20 a R$35, conforme o dia e a festa
e nomes na lista. Em sua pagina no Facebook tém 7.741 curtidas e sua
avaliacao de 4,3. Localizado na Rua Mateus Leme, 585 — Centro — Curitiba/PR.
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Figura 12 — Marca Black Box

INTERNATIONAL

Fonte: Facebook Black Box, 2016.

Peppers € uma balada na qual seu diferencial sdo as bandas ao vivo
com especiais de artistas de rock/indie e pop. Contando também, com
discotecagens de pop, indie hip-hop e musicas eletrbnicas. Seu principal drink
no cardapio é o Jagerbomb, que é Jagermeister com energético, e suas
promocdes de Double de Skyvodka até determinado horario. Com seu preco de
entrada variando conforme o horario e género sexual de R$15 a R$25, aberto
de quinta a sdbado. Em sua péagina no Facebook eventualmente acontecem
promocfes de descontos e tem 39.024 curtidas e sua avaliagdo € de 4,3.
Localizado na Rua Inacio Lustosa, 496 — S&o Francisco — Curitiba/PR.

Figura 13 — Marca Peppers

gyppm‘&

Fonte: Facebook Peppers, 2016.
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2.2.6 Outras Baladas Em Curitiba

A grande capital do Parana, uma cidade moderna e com uma boa

qualidade de vida, conta com diversas opcoes para diversdo e entretenimento
noturno. Curitiba tem grandes bares, restaurantes de alta gastronomia,
comidas de rua, baladas de pequeno, médio e grande porte, podendo atingir
todos os gostos e publicos. Segundo o site HostelWorld, balada em Curitiba
tem para todas as tribos, contando com diversos estilos musicais, precos,
infraestruturas e bairros da cidade. Em seguida, outras baladas que existem
em Curitiba, lembrando que quando se refere a balada, € um espaco onde
contém uma pista para dancar e ndo apenas um lugar no qual se vende
bebidas alcoolicas e existem mesas e cadeiras.
Segue os nomes de outras baladas da capital: Bossa bar, Layout 80, Sheridans
Irish Pub, +55, 351 bar, Republica da praia, Woods, Ws Brazil, Shed, Victoria
Villa, Cats, Vox Bar, Slainte, Pierclub, Vibe, Danghai, EI mago, Rodeo Country
bar, Crossroads, Territorio Sertanejo, Selfie Brasil, Jack Music Bar, Jonh Bull
Pub, Pulse, Trip Bar, Blood Rock Bar, Empério Séo Francisco, The Pub, 4take,
LV soho, Vox, Bar da Producéo, Pixel, Lucci Meeting Club.

2.2.7 Clientes

Conforme Kotler e Armstrong (2007), os publicos sédo todos aqueles que
tenham certo tipo de interesse nos servigcos ou produtos e que possa causar
algum impacto nos resultados pretendidos. Toda estratégia que desenvolvida,
deve estar alinhada com estratégias especificas para cada grupo
separadamente para melhor se adequar as caracteristicas especificas
pertencentes a cada grupo. Podem-se identificar sete tipos de publicos:
publicos financeiros, publicos governamentais, grupos de interesse, publicos
locais, publico geral, publicos internos.

A definicdo de publico alvo, segundo Cobra (1992), sdo grupos de
individuos que podem se tornar clientes da empresa, e que influenciam outros
grupos, tendo capacidade de afetar a forma de organizacdo econémica, social
e politica.
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Conversando com a empresa, foi possivel perceber que € mencionado
como a maior parte, o publico alvo a comunidade LGBT, mas também
recebendo outros publicos ainda ndo definidos, tendo o mesmo tratamento de
forma igualitaria. A influéncia deste publico na casa € dada pelo estilo de
musica, os proprios Dj’'s que tocam e pelo grupo social que ja é formado por
esse publico alternativo, que frequenta a rua para beber e depois acaba
entrando em uma casa noturna.

A fanpage no Facebook da empresa estudada, atualmente tem 4.770
curtidas, onde neste canal o0 maior publico com 55% sao mulheres, de 18 a 24
anos representando 36% deste total. J& os homens com 45% abrangem como
maioria, a mesma idade de 18 a 24 anos com 24% deste total. E possivel
perceber na fanpage no Facebook da empresa (anexo A), que existem muitos
elogios relacionados a agilidade dos funcionarios do bar, a simpatia no
atendimento da equipe e a qualidade das musicas e festas. Ja os feedbacks

negativos sao apenas com avaliacédo baixa, sem nenhuma queixa direta.
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3 PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de marketing corresponde a elaboracao, coleta, analise e a
edicdo de relatérios sistematicos de dados e representando descobertas
relevantes sobre uma determinada situagdo de marketing enfrentado por uma
organizacédo especifica. (KOTLER, 2000)

Segundo a definicdo oficial de pesquisa de marketing da American

Marketing Association:

A pesquisa de marketing é a fungdo que integra o consumidor, o
cliente e o puablico ao profissional de marketing por meio de
informacdo - informacdo usada para identificar e definir as
oportunidades e os problemas de marketing, gerar, aperfeicoar a
avaliar as a¢des de marketing, monitorar o desempenho de marketing
e facilitar o entendimento do marketing como processo. A pesquisa
de marketing especifica as informagBes necessarias para o0
atingimento desses aspectos. (AAKER; KUMAR e DAY, 2007, p. 27).

O maior objetivo do marketing segundo Malhotra (2001) € a identificacao
e satisfagcdo das necessidades do cliente e, por sua vez, a pesquisa de
marketing tem como tarefa, avaliar as necessidades de novas informagdes,
leva-las para dentro da organizacdo, para que a gerencia tome as melhores
decisfes a partir dos dados a respeito de clientes, concorrentes e outras forcas
atuam sobre o mercado.

Com base na pesquisa de mercado, é possivel que a empresa faca uma
investigacdo de dados referente a ela mesma, seus produtos e clientes,
podendo até expandir o seu conhecimento sobre a concorréncia. A pesquisa de
mercado é uma ferramenta que deve ser leva em consideracdo em todos os
aspectos, por conseguir fornecer uma visao ampla das proximas decisées que
a serem tomadas. Deve ser feito todo um planejamento, coleta de dados e uma
analise das informacdes para que seja relevante na tomada de deciséao e assim
tendo seus resultados.

A partir das respostas obtidas na pesquisa a empresa podera se moldar
as novas informagfes da maneira que achar mais pertinente para o negocio.
Para se certificar que os dados séo realmente relevantes a empresa deve fazer
0 maior nimero de pesquisas que se adéqua ao seu ramo.

O proposito de pesquisa do Vitto Bar € o conhecimento e compreenséo
acerca dos seus concorrentes, andalise comportamental de seus clientes

fidelizados e potenciais, utilizando-se do método de pesquisas qualitativa.
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3.1 OBJETIVOS

O objetivo geral destas pesquisas € possibilitar uma melhor
compreensdao do mercado onde esta inserido o Vitto Bar, incluindo sua
concorréncia, 0 comportamento e percepc¢éo de seus consumidores.

Os objetivos especificos sdo pesquisar o comportamento de consumo e
a percepcao que os consumidores tém do Vitto Bar e da concorréncia.

Analisar os pontos fracos e fortes da concorréncia do Vitto Bar.

Avaliar o nivel de conhecimento e lembranca de marca em relacdo ao

Vitto Bar e seus concorrentes.

3.2 METODOLOGIA DE PESQUISA

O processo da pesquisa de marketing inclui a identificacdo de
informacdes relevantes, coleta de dados, analise e a utilizagdo dos resultados
em prol da empresa (MALHOTRA, 2001). Ao elaborar um diagnoéstico, devem
ser deixados de lado as informacfes superficiais e focar na coleta de dados

realmente relevantes, para analise através da utilizacdo de pesquisas.

Os esforcos de pesquisas realizados nesse trabalho foram feitos em
duas fases, no qual, a primeira é exploratdria e a segunda se categorizcomo
sendo conclusiva descritiva. Gil (1999) considera que a pesquisa exploratoria,
tem como objetivo esclarecer e modificar conceitos, tendo em vista solugdes

mais assertivas ou hipéteses pesquisaveis para posteriores estudos.

Para Malhotra (2001) o método de pesquisa exploratdria, tem como seu
principal objetivo, esclarecimento do problema, e pode ser usada em casos nos
quais é necessario definir o problema com maior precisdo. No processo de
pesquisa ndo se faz necessario o uso de um roteiro, para que a pesquisa seja

aplicada na amostra selecionada.

Segundo Mattar (2001), as pesquisas descritivas possuem 0s objetivos
bem definidos com a utilizagdo de pesquisas estruturadas, orientadas para a

solucéo dos problemas ou para analise de possiveis alternativas.
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Com o0 objetivo de entender o comportamento de consumo e a
percepcao que os consumidores tém em relagdo as casas noturnas, avaliar o
nivel de conhecimento e lembranca de marca, foram realizadas duas pesquisas
qualitativas exploratorias, com possiveis consumidores e frequentadores de
casas noturnas. Os resultados coletados formaram uma base para

posteriormente ser aplicada a pesquisa quantitativa.

A primeira pesquisa de campo foi uma pesquisa de natureza qualitativa,
segundo Silva & Menezes (2000, p. 20), "a pesquisa qualitativa considera que
h& uma relacdo dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo
indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito, que ndo pode
ser traduzido em numeros". Segundo BOONE e KURTZ (1998) a pesquisa
qualitativa € utilizada para descobrir a causa de um problema. Realizaram-se
dois grupos focais com consumidores em potenciais; 0 primeiro com uma
amostra de 9 pessoas e o segundo de 6 pessoas, de acordo com Mattar
(1997), amostra é uma parte qualquer de uma determinada populacdo, o
critério de selecdo da amostra € a identificacdo do perfil do publico-alvo a ser

pesquisado.

Na segunda etapa de pesquisa, foi empregado o método de pesquisa de
observacdo com quatro potenciais concorrentes da empresa, através de visitas
com a técnica de cliente oculto, assim pré-estabelecido um roteiro com itens a
serem observados, considerando as seis grandes é&reas de marketing
(ambiente, mix de produtos e servicos, preco, ponto e localizacédo, pessoas e
promocado) para assim destacar os pontos fortes e fracos e analisa-los. De
acordo com Las Casas/Guevara (2010) os métodos de observacdo sao
bastante vantajosos, pois ndo existe nenhum tipo de interferéncia e assim o

pesquisador bem treinado registra todas as situa¢cées de uma forma natural.

7

O meétodo de observacao realizado € classificado como observacéo
humana, uma forma simples que depende da capacidade do pesquisador em
interpretar os fatos e acontecimentos vistos. Com um papel e uma caneta o
pesquisador pode ter diversas interpretacdes dependendo do nivel cognitivo,
sentimentos e crencas. Para evitar interpretacdes unicas, o registro feito deve

ser analisado e interpretado por outros observadores (MATTAR, 2007).
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A partir das informacdes obtidas através das pesquisas qualitativas, foi
formulado um questionario formal com 27 perguntas em ordem
predeterminada, elaborado por meio do site Qualtrics e publicado na internet. A
pesquisa foi enviada para os entrevistados por meio das redes sociais, durante
o periodo de 20 de outubro de 2016 a 25 de outubro de 2016. "A ideia basica
de amostragem estad em que, a coleta de dados em alguns elementos da
populacdo e sua analise pode proporcionar relevantes informagfes de toda a
populacdo.”" (MATTAR, 2005, p. 264).

3.3 ANALISE DOS RESULTADOS

3.3.1 Pesquisa Qualitativa Com Potenciais Clientes

Na execucdo dessa etapa da pesquisa, foram realizados dois grupos de
foco com clientes e potenciais clientes do Vitto Bar. Os questionamentos feitos
durante a pesquisa se deu por meio de um questionario aberto e apoio de um
gravador de audio. O primeiro grupo de foco foi realizado no dia 14/09/2016
com uma amostra de 9 pessoas que foram selecionados a partir da idade, para
esse primeiro experimento foi estabelecido que os participantes do grupo de
foco tivessem idade de 18 a 24 anos, residissem na cidade Curitiba ou regiao
metropolitana e que frequentassem casas noturnas alternativas. Essa pesquisa
foi realizada para identificar o nivel de conhecimento dos concorrentes e
comportamento de consumo dos jovens referente ao entretenimento noturno. O
segundo grupo de foco foi realizado no dia 21/09/2016 com uma amostra de 6
pessoas que também foram selecionados a partir da idade. A idade
estabelecida foi de 25 a 30 anos, residir em Curitiba ou regido metropolitana e
que frequentassem casas noturnas alternativas. Os grupos de foco foram
realizados com o intuito de identificar se existem diferencas entre o
comportamento de consumo e conhecimento dos concorrentes de faixa etarias
distintas dentro de um mesmo publico.

No inicio do encontro foi pedido para que o0s entrevistados se
apresentassem, para que se sentissem mais confortaveis, e assim mais

disponiveis para responder os posteriores questionamentos.
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Quando perguntado sobre o que costumam fazer em horarios de lazer
nos finais de semana, o grupo 1 respondeu que frequenta baladas e néo
necessariamente precisa estar acompanhado de amigos, diferente do grupo 2
que prefere estar na companhia de amigos em um bar ou até mesmo em casa,
com bebidas, e frequenta baladas com menor frequéncia. O entrevistado 13 do
grupo 2 relata que: “eu sempre estou com os amigos nas horas de lazer (...)
prefiro normalmente sair para ir a um barzinho ou ficar em casa”. Nessa
discrepancia pode-se perceber o quanto os jovens estdo despreocupados na
questdo da necessidade de sair acompanhado. A facilidade de fazer novas
amizades nos ambientes refor¢ca essa caracteristica. Mesmo os dois grupos
tendo hébitos semelhantes ao frequentarem casas noturnas em seus
momentos de lazer, a forma como cada grupo se comporta é distinta. Com
relacdo ao grupo 2, pode-se afirmar que estes consumidores estdo a procura
de um ambiente para compartilhar acontecimentos do dia-a-dia com 0s amigos,
e por consequéncia, o consumo desse publico acontece em grupo.

Ao serem questionados em quais baladas preferem ir, o Bar do Simao e
o James Bar foram mais citados pelo grupo 1, no grupo 2 os participantes
mencionaram o James Bar e Verdant, ressaltando a importancia da area do
fumodromo das baladas. Mencionam também a importancia de um lugar para
sentar e conversar. As baladas mencionadas por ambos 0s grupos tém em
comum os estilos de musicas tocadas. Percebe-se que o grupo 2 escolhe
lugares com espacgo para sentar, relacionado com o fato de que prefere sair
com amigos.

Referente aos canais onde buscam informacdes sobre baladas ou
festas, ambos os grupos responderam que sempre buscam informagdes nas
fanpages das baladas e quando algum amigo marca presenca em evento no
Facebook. Deixam claro que ndo reparam em cartazes espalhados nas ruas,
por ndo chamarem atencdo. Mesmo com as disparidades entre 0s grupos, a
fonte de informacgé&o sobre festas e baladas € a mesma, pois acreditam que é o
lugar que se pode ter mais informac6es sobre varios lugares ao mesmo tempo,
0 entrevistado 8 do grupo 1 sobre o assunto conta: "eu vejo pelo Facebook,
sempre vejo por |4, eu ja curti todas as paginas das baladas e sempre aparece

algo".


http://www.sinonimos.com.br/discrepancia/
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Quando perguntado sobre os estilos musicais que cada grupo prefere, o
grupo 1 ressalta a importancia do estilo musical tocado, o entrevistado 7 do
grupo 1 expde o seu interesse dizendo: “eu ja deixei de ir em uma balada
porque estava rolando um especial, se ndo me interessa e nao curto eu nao
vou para balada, porque eu sei 0 que vai toca”. A preferéncia musical do grupo
1 é o POP e alguns dos integrantes gostam de Rock/Indie. No grupo 2, os
entrevistados se nominam como sendo ecléticos, mas deixam claro que
preferem musicas animadas e ndo gostam de Rock. Nota-se que os integrantes
do grupo 1 escolhnem o que querem ouvir em uma balada e este € um dos
fatores decisivos na escolha de onde ir.

Ambos os grupos deixam claro que sdo sensiveis ao preco da entrada
da balada, mas quando comparado quanto cada grupo estaria disposto a
gastar percebe-se as diferencas. O grupo 1 esta disposto a gastar de R$15,00
a R$20,00 em uma entrada da balada, o entrevistado 1 do grupo 1 relata: “acho
que até uns R$25,00 da... o James depois que virou R$30,00 eu ndo fui mais”.
O grupo 2 se diz disposto a gastar entre R$25,00 a R$30,00. Conforme as
informacdes contadas, compreende-se que 0 grupo 2 é predisposto a gastar
mais em uma entrada do que o grupo 1. Uma questdo abordada por um dos
integrantes do grupo 1 em relacdo a entrada de casas noturnas, é a faixa de
preco ser unissex, ressaltam o qudo melhor essa opcdo € para 0S
frequentadores. O entrevistado 3 do grupo 1 explica: "eu e meu namorado tem
baladas que deixamos de ir porque ele pagava mais do que o dobro da minha".
O fato de mulheres pagarem menos em uma entrada ndo é um atrativo para o
grupo 1, ja para no grupo 2 essa opcdo de mulheres pagarem menos € tido
como um diferencial na hora de decidir para qual balada ir. O entrevistado 13
do grupo 2 relatou com desaprovagcdo essa pratica: "ainda mais mulher que
normalmente paga mais barato, e tem baladas que isso ndo conta, paga tudo
igual". O fato do grupo 1 ser sensivel ao preco e ndo estar interessado em
precos diferenciados entre homens e mulheres, revela a preocupacdo em
economizar sem distincdo de género, ressaltando a igualdade entre homens e
mulheres, diferentemente do grupo 2 que também prefere economizar, mas
com maior interesse nos beneficios oferecidos pela balada individualmente.

Ao serem questionados quanto 0s grupos estariam dispostos a gastar

dentro de uma balada, novamente o grupo 2 se mostrou predisposto a gastar
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mais dentro de uma balada, ficando entre R$60,00 a R$100,00 os gastos, em
quanto o grupo 1 gasta em média de R$50,00 a R$80,00 em consumo dentro
de uma balada. Um dos motivos citados pelo grupo 1 por ndo gastarem mais
dentro de uma balada € o fato de consumirem algum tipo de bebida antes de
entrarem na balada, o entrevistado 9 argumenta: "ndo existe quem va para
balada e ndo faca um esquenta antes, a galera ja se ligou que € mais barato
fazer um esquenta, e o pouco que consome la dentro te mantém o resto da
noite". Outro motivo que faz com que o grupo 1 gaste menos em baladas, é
preferirem ir a festas onde a casa noturna ofereca promoc¢des como double de
bebidas, open bar e distribuicdo de shots de bebidas. Um dos integrantes do
grupo 2 menciona o quanto o atendimento dentro da balada faz com que o
consumo aumente, entrevistado 15 do grupo 2: "O atendimento melhorado, os
garcons que me atenderam super bem, acho que conta porque eu to pagando
e to sendo bem atendida”. O fato do grupo 2 gastar mais dentro de uma
balada, se d& pelo motivo de estarem preocupados em serem bem atendidos e
nao se importarem em pagar um pouco a mais por isso, em relacdo ao grupo 1
percebe-se a preferéncia por lugares mais baratos, para que a balada se torne
interessante € necessario que tenha promocdes para atrair o publico. Como
mencionado anteriormente os frequentadores tem uma alternativa de consumo
de bebidas mais econdémica.

Com relacdo a experiéncias vividas dentro de casas noturnas, 0S
participantes do grupo 1 relataram experiéncias boas e ruins. Uma das
experiéncias ruins citadas por um dos participantes do grupo 1 foi em relagédo a
limpeza interna das baladas, algo que € desconfortavel segundo o grupo. Outro
relato foi em relacdo ao atendimento, quando o cliente passa mal dentro da
balada, relatam que é comum as casas noturnas colocarem para fora do
estabelecimento pessoas alcoolizadas. Outro entrevistado noticia uma
experiéncia em uma balada que ndo se categoriza como sendo alternativa,
segundo o entrevistado 2 do grupo 1: "eu estava ficando com uma menina
dentro da Shed e o gerente veio me pedir para parar porque tinha muita gente
tirando foto, e eu falei que ele tinha que pedir para parar as pessoas que
estavam tirando foto e ndo eu, aquele dia foi escroto”. Esse relato mostra o
guanto sado adversos a qualquer tipo de preconceito e apresenta a falta de

treinamento dos profissionais para trabalhar com um publico tao diversificado,
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que sao os frequentadores de casas noturnas. Os integrantes do grupo 2
citaram poucas experiéncias dentro das baladas, uma situag&o ruim citada em
relacdo ao pagamento, o entrevistado 12 relata: "as vezes tem alguma coisa a
mais na conta que a gente ndo consumiu, ai chamam quem lancou para tentar
resolver”. Em sua maioria, 0 grupo 2 descreveu boas experiéncias, com relacéo
ao fato do ambiente proporcionar novas amizades.

No decorrer dos encontros surgiram alguns aspectos abordados pelos
grupos. Em relacéo a variedade do cardapio oferecido pelas baladas, o grupo 1
menciona 0 quanto ter um cardapio variado € importante para 0s
consumidores, como por exemplo os petiscos dentro de uma balada, e também
a apresentacdo das bebidas, algo diferenciado sempre chama atencdo dos
consumidores. O grupo 2 descreveu o fumodromo como sendo o ambiente
mais importante da balada, relatando a facilidade de conversar com outras
pessoas de forma mais tranquila.

Ambos 0s grupos expuseram a necessidade de festas tematicas
melhores e mais organizadas, em relacdo as festas realizadas nos ultimos
periodos, o lugar escolhido para residir a festa ndo comporta o publico
interessado. Pode se perceber o interesse em festas diferenciadas, onde o
publico se sinta a vontade e possa usufruir dos servigos oferecidos durante o
evento.

Referente ao Vitto Bar pode-se perceber que a marca ainda ndo esta
inserida no mercado de forma ampla, pois em ambos os grupos havia
integrantes que desconheciam a balada. Por outro lado, percebe-se que a
comunicacdo boca-a-boca feita sobre ao Vitto Bar despertou interesse de
conhecer o lugar por parte dos entrevistados, o entrevistado 6 do grupo 1
declara: "eu ainda néo tive a oportunidade de ir, mas eu quero muito ir, porque
ja tem uma galera fazendo propaganda do negdécio”. Como 0s grupos relataram
conhecer o Vitto Bar a partir do Facebook, onde a comunicagdo com este
publico é bem forte, favorecendo que a marca seja conhecida de maneira mais

eficiente.
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3.3.2 Anaélise da Pesquisa Qualitativa de Observa¢cdo com os

Concorrentes

O Vitto Bar por ser uma empresa nova ho ramo de entretenimento
noturno, nunca realizou nenhum tipo de pesquisa com seus potenciais
concorrentes, assim a partir da pesquisa de observacdo com a técnica de
cliente oculto, foi possivel a coleta de informacfes para uma analise.

A coleta desta etapa foi realizada com o pesquisador, visitando as
baladas e fazendo as anotagcbes sobre as categorias de apresentacdo, mix de
produtos e servigos, mix de precos, pessoas, ponto e localizagcdo e promocao.
Realizada entre os dias 10 de setembro de 2016 a 01 de outubro de 2016.

Nas subsecdes seguintes podera ser vista as andlises realizadas dos

concorrentes, Bar do Simao, Verdant, James Bar e V.U.

3.3.2.1 Analise Do Bar Do Simao

Ao observar o concorrente Bar do Siméo localizado na rua Av. Manoel
Ribas, 656 — Mercés percebe-se que na categoria de apresentacdo eles
contém com um fumodromo muito grande no qual € uma area que € muito
ocupada pelos clientes. Quando se fala de musica o bar é eclético, tocando
desde pop até mdasicas brasileiras, tendo uma pista de danca ndao muito
grande, com trés camarotes para reservas e uma iluminacdo bem completa.
Existe a auséncia de decoracdo no ambiente interno tanto quanto no externo
apenas contendo uma porta pequena para entrada e a logo do bar na fachada.
Poucos lugares para sentar ndo passaram despercebidos, com apenas duas
mesas e algumas cadeiras para sentar.

Sobre o mix de produtos e servicos existe uma ampla variedade de
bebidas na empresa como cerveja, destilados, drinks e bebidas ndo alcodlicas.
Uma cerveja vendida além da long neck que custa R$8,50 é a garrafa de 600
ml, tendo de diversas marcas, contando também com o servi¢co de chapelaria
no qual o preco € bem acessivel e um servico de reservas com muitas
vantagens para o aniversariante.

O mix de preco € algo bem interessante na empresa, variando 0 preco

de entrada conforme o horario da entrada e o dia da semana, que seria R$5,00
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até R$25,00 essa variacdo. O preco da cerveja € de R$8,50. E a forma de
pagamento € aceito todos os cartbes e dinheiro, 0 que é muito relevante. Ja o €
0 sistema de consumo no interior do estabelecimento ndo conta com um
sistema de computador, feito manualmente, podendo acontecer erros e
problemas quando feito os pedidos e na hora do pagamento.

A categoria de pessoas é dentro dos padrdes de que se espera, quando
se trata de funcionalidade, uma equipe de funcionérios grande atuando dentro
do bar, tendo um uniforme padrdo e uma rapidez no atendimento normal, ndo
muito demorado e nem muito rapido, e seus funcionarios tendo postura e
cordialidade normais.

A localizacdo da empresa € na regido central da cidade, tendo a rua com
fluxo alto de carros e facil acesso. Apenas a nao existéncia de um
estacionamento perto na regido e pouco fluxo de pessoas, por se tratar de uma
rua com poucos COMercios.

Quando analisado a comunicacao, ndo existem meios off-line e pecas de
comunicacdo no estabelecimento. Contendo apenas um perfil no Facebook
com informacdes sobre as festas e promoc¢des e uma conta no Instagram que

nao é muito utilizada.

3.3.2.2 Analise Da Verdant

Ao observar o concorrente Verdant localizado na Doutor Claudino dos
Santos, 126 - Sao Francisco, sua apresentacdo € bem completa, com uma
decoracao Unica de arvores, papéis de parede, plantas verdes, algo tropical
remetendo ao tema floresta. Com uma pista de danca grande e o layout da
casa com trés andares com diversos comodos, quatro bares, equipamentos de
iluminacdes completos, uma infraestrutura grande e adequada. Suas areas
distintas sdo um setor de enfermaria, uma lanchonete e quatro bares.
Encontram-se poucos lugares para sentar, e o fumodromo localizado no lado
de fora da balada na cal¢cada, onde todas as pessoas que estao na rua passam
e observam. O estilo de musicas é de uma grande variedade na mesma noite,
nao tendo um padrédo musical.

O mix de produtos e servigos oferecidos sdo as bebidas néo alcodlicas,

cervejas, drinks e destilados, tendo também uma chapelaria no qual nédo é tao
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vantajosa, pois ndo se podem deixar objetos de valor e existe um servico de
reserva que ndo existem muitos beneficios. O mix de produtos € um diferencial,
sdo vendidas diversas marcas de cervejas e uma delas é a Skol Beats, e
cerveja long neck.

Referente ao mix de preco existe uma ficha de consumacéo no interior
do estabelecimento, cadastrada por sistema e assim tendo um maior controle.
E as promoc¢des de bebidas com double (compra uma bebida e ganha a outra).
Aceitando todas as formas de pagamento como cartdes e dinheiro. O preco da
entrada muito alto variando conforme o horario de R$20,00 a R$30,00, tendo
em vista que o preco das bebidas € alto, uma cerveja custando R$9,00.

Quando a categoria € pessoas, 0 bar integra uma grande equipe
atuando para o tamanho da casa, mas nem todos os funcionarios sdo
uniformizados, assim nao podendo identifica-los. O servico do balcdo
extremamente demorado e mal organizado na ordem do atendimento, tendo
poucos funcionarios atenciosos, deixando a desejar no quesito da
funcionalidade.

O ponto e localizacdo da empresa sdo no centro historico da cidade e
existindo um fluxo alto de pessoas e um facil acesso ao local. Ndo existindo
estacionamento proprio, mas com diversos estacionamentos na regiao.

N&o existindo nenhuma peca de comunicacdo off-line e no préprio
estabelecimento, apenas com um perfil no Facebook com diversas promocoes,

videos e engajamento com o publico.

3.3.2.3 Analise Do James Bar

Ao observar o concorrente James Bar localizado na Av. Vicente
Machado, 894 - Batel, a apresentacdo do bar em um todo € moderna, com
diversos lustres, papéis de paredes chamativos, contendo um lounge na parte
superior com um camarote. Uma fachada minimalista e clean, com a logo em
neon e com uma porta para entrada e outra para saida. Encontrando-se um
padrdo musical em cada festa do bar, assim cada dia um estilo musical
diferente para a noite. Compdem-se poucos lugares para sentar e uma pista de
danca muito pequena, mas em contrapartida da pista pequena, a iluminacao da

mesma causa efeitos diferentes, equipamentos completos como um diferencial.
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O mix de produtos e servicos a empresa oferece apenas marcas da
Fmsa por motivos de contrato sendo elas Heineken, Burn, Coca-Cola e Dell
Vale, com pouca variedade de marcas de bebidas. Oferecendo drinks,
cervejas, destilados e bebidas ndo alcodlicas. O servico de reserva é preciso
fazer um pagamento adiantado, ganhando beneficios de um bolo e uma garrafa
de espumante. Com um servi¢o de guarda volumes com um preco muito baixo.

Ao observar o mix de preco do estabelecimento o preco dos produtos e
da entrada, variando conforme o dia e a festa de R$15,00 a R$30,00 e a
cerveja long neck o custo é de R$9,50. Com um sistema de consumo com a
ficha cadastrada em um sistema e promocbes de bebidas ndo muito
chamativas. Possuindo a aceitacao de todos os cartdes e dinheiro.

A categoria de pessoas enquadra uma equipe grande, com uma
apresentacdo padrdo de uniformes, agilidade no servico do balcéo,
cordialidade e posturas 6timas de todos os funcionarios.

O ponto e a localizagdo da empresa cercam muito fluxo de pessoas e
carros na regido, com diversos bares na rua e um facil acesso ao local, se
tratando de uma regido central da cidade, havendo um estacionamento
conveniado na frente do estabelecimento, em contrapartida, uma rua com
poucos lugares para estacionar.

As promocdes sdo completas, quando se tem pecas de comunicacdes
off-line com cartazes e panfletos sobre as festas; e no préprio ambiente
também com exposicdo da programacdo do bar. O uso também das
ferramentas de comunicag¢ao on-line como o perfil no Facebook, Instagram e

Snapchat.

3.3.2.4 Andlise Do V.U Bar

Ao analisar o concorrente V.U Bar localizado na Rua Av. Manoel Ribas,
146 - Sao Francisco, Curitiba - PR, sua apresentacdo existe a auséncia de
decoracao, uma pista de danga pequena com uma iluminagao simples, poucos
lugares para sentar com apenas trés mesas no fundo bar, cadeiras em um
balcdo, uma fachada simples com uma porta de entrada e a logo do bar. A
organizacdo do espaco é diferenciada, pelo fato da balada ser no subsolo,

contendo um fumodromo na calgcada e ndo existindo areas distintas. O estilo
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musical do bar varia conforme o dia, que toca Pop, Rock/indie e musicas
antigas.

Referente ao mix de produtos e servigos € vendido drinks, destilados,
bebidas néo alcodlicas e cervejas de diversas marcas, sendo oferecido como
diferencial e ponto forte cerveja de 600 ml e a cerveja long neck custando
R$8,50. E o servi¢o oferecido contém guarda volumes e um servigo de reserva
que oferece apenas reserva de mesa e entrada gratuita com uma lista de
convidados.

Analisando o mix de preco da empresa, o preco da entrada € bem baixo
quando existem promocdes de open bar, que variam conforme o dia da
semana e o horério da entrada de R$12,00 a R$25,00. As promocdes
acontecem com open bar, double drinks limitados em horarios especificos,
geralmente entre 22h a 01h. Aceitando todas as formas de pagamento, cartdes
e dinheiro.

A categoria de pessoas se ressalta evidéncia como o tamanho da equipe

operando sendo insuficiente, a rapidez do balcdo sendo muito devagar
conforme a lotacdo da casa, e contando apenas com um caixa para
pagamento. Entretanto a apresentacao e cordialidade da equipe séo boas.
O ponto e a localizagdo da empresa sao de facil acesso em uma avenida muito
movimentada, com fluxo alto de carros e pouco de pessoas, apenas no redor
da balada. A ndo existéncia de estacionamento na redondeza e apenas vagas
na rua.

As promogdes do estabelecimento s&o bastante fracas on-line, nao
existindo pecas de comunicacéo no local. A comunicacao on-line, com um perfil

no Facebook com diversos sorteios de entradas Vips e de bebidas.

3.3.2.5 Andlise Geral Da Pesquisa De Observacdo Da Concorréncia

Foi apresentada na pesquisa de observacdo a analise dos quatros
potenciais concorrentes do Vitto Bar. No geral ndo existem diversos aspectos
diferentes entre as baladas, mas alguns diferenciais pontuais de cada
concorrente em relagdo a empresa estudada. Um dos fatores mais relevantes
observados é o atendimento, o preco dos produtos e servi¢os, e 0 espacgo para
sentar quando se comparado ao Vitto.
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Apenas o James Bar tem a agilidade no balcdo o que € um ponto forte
do Vitto, j& os outros trés concorrentes sdo muito fracos nesse quesito, o que
como consumidor é um diferencial em um estabelecimento o atendimento e
agilidade.

Quando comparado aos quatros potenciais concorrentes, na categoria
de apresentacao o Vitto Bar possui diferencias. Existe mais espago para sentar
e a decoracao é um diferencial, o que nado é prioridade nos concorrentes.

Em relacdo a promocdo das empresas nenhuma das baladas
observadas usa ferramentas off-line. O Vitto trabalha a comunicacédo on-line e
off-line, por meio de cartazes, por exemplo.

Em relacdo ao mix de precos e servigos, tanto o James Bar quanto a
Verdant sdo baladas que possuem um preco muito elevado quando
comparadas ao Vitto e os demais. Essa influéncia do preco muito alto acaba
selecionando o publico que frequenta a casa. As pessoas que frequentam o
V.U e o Bar do Siméo podem ser consideradas mais simples. O Bar do Simao
e o0 V.U chegam a ter precos de entrada mais baixos que o do Vitto, mas
possuem diferenciais nas promocdes de doubles e open bar e vendem a
cerveja 600 ml, com melhor custo beneficio.

Em resumo, pode-se concluir que o concorrente Verdant tem como seu
diferencial a sua infraestrutura, e um espaco com decora¢do muito grande e
confortavel. O Bar do Siméo, conta com fumodromo grande no qual os clientes
acabam passando boa parte da noite, e com promog¢des chamativas. O V.U
conta como diferencial das suas promocdes e o preco de entrada. Ja o James

Bar tem um atendimento e agilidade com nivel superior aos demais.
3.3.3 ANALISE DA PESQUISA QUANTITATIVA

Nesta etapa foi realizada uma pesquisa quantitativa de natureza
descritiva, onde foram abordadas 27 perguntas para melhor identificacdo da
percepg¢ao, comportamento, consumo e lembranca de marca dos consumidores
gue frequentam baladas alternativas. Foram obtidas 303 respostas, no entanto
29 pessoas afirmaram nédo frequentar baladas alternativas. Portanto foram

validos 274 questionarios.
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Da amostra dos consumidores que frequentam baladas alternativas,
pode se verificar que a grande maioria sdo pessoas mais novas de 18 a 23
anos. No qual 15% possuem 20 anos, a idade que mais se ressalta com 30% é
de 21 anos, na sequéncia 25% com 22 anos. Destacando também, a grande
guantidade de 30% de pessoas mais velhas de 23 a 32 anos, sendo a idade
gue mais se sobressai com 10% sé&o de pessoas com 25 anos. Assim, tendo
uma média de 22 anos com a amostra obtida. Adiante se identifica que 74,45%
sdo mulheres e 25,55% séo homens, sendo 87,22% solteiros, 8,38% em uma
unido estavel e a minoria 4,40% casados. A maior parte com 95,25% reside em
Curitiba/PR e Regido metropolitana. Ao averiguar o nivel de escolaridade que
representava os respondentes, a prevaléncia é da graduacdo com 72,26%,
seguido do ensino médio com 18,24.

Quando questionado, quais canais de comunicacdo sdo mais utilizados
para obter informacbes, em geral verifica-se que a maior parte utliza o
Facebook com 95,62%, seguido de Sites 56,57%, 17,88% blogs, além disso,
alguns dos respondentes citaram outros canais 13,50%, seriam eles Twitter,

Instagram e radio.

Gréfico 1 - Canais de comunicacao utilizados
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Fonte: Autores, 2016.

Entrando no comportamento de consumo das pessoas que frequentam
baladas alternativas, € possivel averiguar que a maior parte frequenta

mensalmente balada com 28,10%, seguido por pessoas que Vvao
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quinzenalmente 26,38%, quem vai toda semana 23,36% e por fim quem vai a

cada dois meses e raramente totalizando 22,26%.

Grafico 2 - Frequéncia em baladas alternativas
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Fonte: Autores, 2016.

Além do mais, foi possivel conceber que a grande parte dos
respondentes 53,28% consome algum tipo de bebida alcodlica antes de ir para
balada, seguido com 37,96% pessoas que consomem as vezes, ja 8,76% dos
consumidores ndo consomem hada antes de ir para balada. Confirmando
assim, o que foi observado na pesquisa qualitativa, que as pessoas bebem
antes e assim gastar menos dentro da balada. Relacionado com quem os
consumidores vao a balada, a prevaléncia € com os amigos 80,29%, seguido
do namorado (a) 16,70%, e com menor himero pessoas que vao sozinhas ou
outros 2,92%. S&o poucas pessoas que tem o costume de comemorar o
aniversario em baladas alternativas, apenas 31,75% afirmaram que
comemoram 31,75%a afirmam as vezes e o predominio das pessoas que nao
comemoram 36,50%.

Quando abordado quais sdo as influéncias na hora de decisdo da
escolha da balada, podendo marcar mais de uma opcdo, a grande parte
continuou tendo amigos 91,61% como influenciadores, tendo uma grande
relevancia também o publico que frequenta a casa 72,63%, seguido de
promoc¢Oes de bebidas e entrada com um valor consideravel 60,58%,
comentarios em redes sociais 35,40%, namorado (a) 25,18%, guia de opc¢des
de casa noturnas 9,85%, noticias da balada 9,12% e os blogueiros 1,09%.
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Assim, podendo observar novamente a importancia dos amigos nas escolhas,

e 0 quanto promocdes de bebidas atraem o consumidor de baladas.

Gréfico 3 - Influéncia na escolha de baladas alternativas
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Fonte: Autores, 2016.

Ao perguntar o que é levado em consideracdo ao escolher uma balada
alternativa, foi usada a escala de Likert de cinco pontos, ondel significa nada
importante e 5 significa muito importante. De maneira geral com base na
analise das médias e desvios padrdes dos itens, percebe-se que o0s itens estilo
musical, preco de entrada e limpeza foram maiores avaliados. Ja festas
tematicas, promoc¢des de bebidas e formas de pagamentos foram os menores
avaliados. De maneira geral verifica-se que o0 desvio padrdo, tem uma
dispersdo baixa em alguns itens, e média em outros, nenhum dos itens

mostrou uma dispersao muito alta.
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Tabela 1 - Analise das dimensdes

Campo Media Desvio padrao Contagem
Estilo musical 4.65 0.62 274
Promogtes de bebidas 3.7 1.09 274
Prego de entrada 4.38 0.80 274
Festas tematicas 3.06 1.00 274
Atendimento 4.20 0.87 274
Limpeza 4.39 0.73 274
Formas de pagamento 3.86 1.00 274
Estrutura 4.27 072 274
Localizagéo 4.02 0.86 274

Fonte: Autores, 2016.

As principais bebidas que os respondentes consomem dentro da
balada sdo cervejas, representando 70% do total de respostas, seguido por
vodka (65%), agua (53%), drinks (45%) e energético 35%. Como a maioria dos
respondentes relataram que consomem mais de um tipo de bebida na balada,
fazendo a média das respostas obtidas, cada participante consome em média
trés tipos de bebidas na balada.

Sobre o consumo de alimentos dentro das baladas, 66% dos
respondentes afirmam que ndo consomem nenhum tipo de alimento dentro da
balada, e apenas 7% dizem consumir, e outros 27% talvez consumam
alimentos dentro da balada. Percebe-se que a variacdo de cardapio nao seja
uma estratégia vantajosa para este publico.

Ao questionar quais os nomes da balada alternativa vém a mente do
respondente, foi possivel obter 11 nomes diferentes de baladas. A mais
lembrada foi 0 James Bar representando 33% (91), seguido por Bar do Siméo
(13%), Verdant (13%), Paradis (7%), Peppers (7%), V.U (4%) e outras balas
citadas somaram um total de 9%. O Vitto Bar foi mencionado 26 vezes

representando 9% do total de respostas. Estas informagfes contradizem a
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opinido dos gerentes do Vitto, onde nao citam como concorrente direto o

James Bar, mas entre os respondentes, € a balada mais lembrada.

Gréfico 4 — Lembranca de marca
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Fonte: Autores, 2016.

E guando perguntado quais baladas os respondentes ja haviam ouvido
falar, o James Bar também foi o0 mais mencionado, representado por 98%,
seguido por Bar do Sim&o (90%), Peppers (88%), Verdant (83%), V.U Bar
(81%), Soviet (78%), Paradis Club (71%), Pixel (61%) e Black Box (28%). O
Vitto Bar foi mencionado por 193 respondentes, representando 70% do total de

respostas, essa questdo os respondentes puderam marcar mais de uma opcéo.
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Grafico 5 — Conhecimento das baladas
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Fonte: Autores, 2016.

Quando questionado quais baladas os respondentes ja frequentaram,
novamente o James Bar se sobressaiu em relacdo as outras baladas,
representado por 87%, seguido por Bar do Simédo (66%), Peppers (61%),
Verdant (58%), V.U Bar (47%), Soviet (37%), Paradis Club (36%), Pixel (24%)
e Black Box (7%). O Vitto Bar foi mencionado por 99 respondentes,
correspondendo a 36% das respostas obtidas. A partir das informagdes listadas

7

até o momento, é possivel perceber o quao presente € o James Bar na
lembrangca e no comportamento dos consumidores de balada alternativa,

segundo o publico respondente.
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Grafico 6 — Baladas que ja frequentou
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Fonte: Autores, 2016.

Com relagéo a faixa de preco que o respondente esta disposto a gastar
em uma entrada para balada, a maior parte, representada por 38%
responderam que estdo dispostos a pagar R$20,00 em uma entrada, seguido
por 30% que preferem pagar R$15,00 e apenas 3% consideram pagar R$40,00
em entrada de balada. Entretanto, a disposicdo em gastar mais dentro da
balada, pode-se considerar que € maior, pois, a média de disposicdo de gastos
dentro da balada é de R$50.00, por este motivo, € mais vantajoso diminuir o

preco da entrada, e assim, o frequentador pode consumir mais.
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Grafico 7 — Precos da entrada
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Fonte: Autores, 2016.

Outra pergunta utilizada, foi se o respondente conhecia a balada Vitto
Bar. Podendo-se perceber qual a populacdo de respondentes que ainda nao
conheciam o Vitto Bar, para melhor desenvolver as estratégias necessarias. Do
total de respondestes, 59% afirmaram conhecer o Vitto Bar. Este dado € de
grande relevancia, pois, quase metade dos respondentes, que sao
frequentadores de baladas alternativas, afirmaram ainda ndo conhecer o Vitto
Bar.

O meio pelo qual os respondentes conheceram o Vitto, foi através de
amigos, afirmaram 63%, logo em seguida o Facebook, representado por 29%,
nenhum dos respondentes afirmou que conheceu o Vitto Bar através de
cartazes, pode meio dessa afirmacgéo dos respondentes, percebe-se que € um
meio de comunicagao que néo gera o retorno esperado.

Quando perguntado quais atributos fez com que o0s entrevistados
visitassem o Vitto Bar, os classificados como principais foram a influéncia dos
amigos, representado por 48% dos respondentes, seguido de musicas (41%),
precos e promocgdes (35%), atendimento (25%), localizacdo (22%), festas
tematicas e estrutura (15%). Os que afirmaram ainda ndo terem ido até o Vitto
Bar representaram 35% do total. Reforcando a necessidade de uma

comunicacdo mais assertiva para o publico.
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Grafico 8 — Atributos percebidos no Vitto Bar
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Fonte: Autores, 2016.

Para os respondentes o Vitto Bar se adéqua melhor como sendo um
espaco para encontro com 0S amigos, representado por 68% (71) dos
respondentes, em seguida, para dancas (67%), para beber (56%), para festas
de aniversario (25%) e comemoragdes (23%). Novamente fica claro, que a ida
para a balada é para encontrar 0s amigos.

Para avaliar as caracteristicas listadas, foi usada a escala de Likert de
cinco pontos, onde 1 significa péssimo e 5 significa excelente. De maneira
geral com base na analise das respostas obtidas, percebe-se que os itens
estilo musical, preco de entrada e limpeza foram maiores avaliados, ja festas
tematicas, promoc¢des de bebidas e formas de pagamentos foram os menores
avaliados. O item avaliado como péssimo foi apenas em relacdo a estrutura,
com uma porcentagem baixa em relacdo aos outros pontos analisados.
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Tabela 2 — Andlise dos aspectos do Vitto Bar

Pergunta Péssimo  Ruim  Meutro Bom Excelente
Preco da entrada 0.00% 3.81% 2095% 48.57% 26.67%
Djs (musicas) 0.00% 3.81%  9.52% 52.38% 34.29%

Promocdes de bebidas 0.00% 3.81% 2095% 46.67% 28.57%

Limpeza 0.00% 2.86% 10.48% 59.05% 27.62%
Estrutura 2.86% 381% 18.10% 53.33% 21.90%
Seguranca 0.00% 0.95% 2286 48.57% 27.62%
Atendimento 0.00% 0.95% 15.24% 37.14% 46.67%
Espaco para sentar 0.00% 9.52% 18.10% 51.43% 20.95%
Decoracio 0.00% 2.86% 11.43% 44.76% 40.95%

Variedade do cardapio 0.00% 0.95% 26.67% 45.71% 26.67%

Fonte: Autores, 2016.

3.3.4 ANALISE GERAL DA PESQUISA DE MERCADO

De maneira geral os principais achados encontrados no esforco de
pesquisa de campo foram os seguintes:

A primeira, uma pesquisa qualitativa, pode-se perceber os diferentes
comportamentos dos consumidores de faixa etaria distinta. Foi possivel
verificar a sensibilidade ao preco dos respondentes, as pessoas com maior
idade estdo pré-dispostas a gastar mais, além de prezar o atendimento, a
qualidade da estrutura e dos servigos. J& as pessoas com menor idade, tem
maior sensibilidade ao preco da entrada e das bebidas, prezando as
promocdes e a qualidade musical. Também existe uma diferenca no
comportamento dentro da balada, demonstrando que ambos vao para dangar
musicas animadas e sdo ecléticos, mas pessoas com maior idade preferem ir
para balada para conversar e ter um lugar para sentar ou um fumodromo
confortavel e grande. Reconhecido também, a grande influéncia que os amigos
tém na decisdo de escolha de uma balada, alem de serem os companheiros
durante a noite. Além da comprovacao que o Facebook é o canal mais utilizado
para ambas as idades, quando buscam informacdes sobre festas ou em

relacdo aos acontecimentos da regiao.
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Na segunda pesquisa identificaram-se os diferentes aspectos dos
potenciais concorrentes, assim atestando que 0s concorrentes tém 0s pregos
de entrada e bebidas elevados e o atendimento chega a ser precario em alguns
momentos. Também comprovando pontuais diferenciais que o Vitto possui,
como a decoracdo, mais espaco para sentar e o atendimento. Pontuando
também os meios de comunicagdo utilizados, a concorréncia faz uso apenas
das ferramentas online, enquanto o Vitto se comunica por meios distintos,
como por exemplo, a exposicao de cartazes.

Ja a terceira, uma pesquisa quantitativa, oS nimeros comprovam o que
foi analisado na pesquisa qualitativa, a influéncia que os amigos tém quando o
consumidor escolhe uma balada para frequentar. Revelando dados que o Vitto
tem uma pequena lembranca de marca, porém € conhecido e ndo muito
frequentado pelos respondentes. Existindo uma grande lembranca de marca e
conhecimento das baladas concorrentes. Também mostrando dados relevantes
referentes ao quanto estdo dispostos gastar na entrada e dentro de uma
balada, que em média seria R$50,00 de consumacdo e R$20,00 na entrada.
Sobre os aspectos funcionais do Vitto Bar, todos tiveram uma avaliacao

positiva.
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4 ANALISE SWOT

Para que haja um entendimento do mercado onde a organizacdo esta
inserida, de modo que, a compreensdo dos fatores internos e externos que
afetam a empresa de maneira direta, precisa ser avaliada para que as
estratégias sejam desenvolvidas e estabelecidas, procurando o cumprimento
dos objetivos de maneira eficiente e assertiva. A avaliacdo do comportamento
da empresa diante 0 mercado competitivo, € necessaria para que a empresa
possa se localizar diante dos acontecimentos do mercado. O uso de
ferramentas de andlise é fundamental para que o gestor tenha conhecimento
da situacdo do negécio perante os concorrentes. Uma das ferramentas mais
utilizadas no mercado € a analise SWOT, que tem capacidade de analisar os
fatores internos e externos que afetam a empresa.

A analise SWOT também denominada andlise F.O.F.A. em portugués,
teve origem na década de 1960 e é utilizado por diversas empresas, tem como
intuito estabelecer estratégias que corroborem para o0 aumento da
competitividade. Para Serra, Torres e Torres (2004, p. 28) “a fungao primordial
da SWOT é possibilitar a escolha de uma estratégia adequada — para que se
alcancem determinados objetivos — a partir de uma avaliacdo critica dos
ambientes internos e externos”.

A execucdo da analise SWOT se divide em ambiente interno (Forcas e
Fraquezas) e ambiente externo (Oportunidades e Ameacas). As forcas e
fraquezas séo avaliadas pela investigacdo da situacdo atual da organizacgéo, a
fatores internos. As oportunidades e ameacas sao estimativas do futuro e estao
ligadas a fatores externos.

Para Oliveira (2007, p. 37) se define a andlise SWOT da seguinte forma:

1.Ponto forte € a diferenciacdo conseguida pela empresa — variavel
controlavel — que lhe proporciona uma vantagem operacional no
ambiente empresarial (onde estdo os assuntos ndo controlaveis pela
empresa).

2. Ponto Fraco é a situacdo inadequada da empresa — variavel
controlavel — que lhe proporciona uma desvantagem operacional no
ambiente empresarial.

3. Oportunidade é a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que
pode favorecer sua acdo estratégica, desde que conhecida e
aproveitada, satisfatoriamente, enquanto perdura.

4.Ameaca € a forga ambiental incontrolavel pela empresa, que cria
obstaculos a sua acdo estratégica, mas que poderd ou nao ser
evitada, desde que reconhecida em tempo habil.
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O ambiente externo, ndo é possivel ser controlado e desta forma a
empresa deve estar sempre atenta e realizando monitoramento frequente,
procurando utilizar-se das oportunidades e evitar que as ameagas aparecam. O
ambiente interno da empresa pode ser controlado, quando se localiza um ponto
forte ele deve ser motivado até atingir seu apice, caso um ponto fraco seja
encontrado a organizagao deve tentar minimizar seus efeitos.

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), a matriz SWOT tem como
utilidade de tracar seus pontos fortes e fracos, que séo internos a organizacao,
com as oportunidades e as ameacas, externas a organizacdo. E uma das
ferramentas mais utilizadas para a gestdo estratégica competitiva,
complementando o plano estratégico de marketing, assim, através da avaliacao
estratégica sucedia a partir da analise SWOT, é possivel resultar em decisdes

direcionadas e assertivas.
4.1 Forcas e Fraguezas

No que diz respeito ao ambiente interno, foi pontuado itens considerados
como forcas e fraquezas do Vitto, assim podendo tirar maior proveito das
forcas e diminuir as possiveis fraquezas.

Um item forte pontuado é o tamanho da equipe que atua na empresa,
tendo assim as fungbes bem divididas, um treinamento adequado e a
padronizacdo do atendimento. Apontado nas pesquisas o atendimento, como
um diferencial do Vitto, o que € julgado importante para o publico que
frequentam baladas, até mesmo para comecar a construcéo de relacionamento
muito proxima com o cliente. Outro ponto forte € a qualidade das promocdes e
0 preco competitivo da empresa, na pesquisa qualitativa um entrevistado citou:
“para vocé escutar um som de qualidade, acho que R$15 a R$20 € um preco
bom”. Podendo assim perceber que o preco da entrada do Vitto de R$15,00 é
um atrativo para os consumidores que sao sensiveis ao preco. Comprovado na
pesquisa qualitativa, que estes estdo pré-dispostos a gastar de R$15,00 a
R$25,00 no preco de entrada de uma balada. Também considerado como
diferencial e podendo fortalecer a identidade da marca, é a decoracéo do bar,
com pinturas de artistas do Pop e Rock, com quadros, sua fachada chamativa,

fatores que ddo uma maior visibilidade para o bar, tendo que a decoracao foi
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classificada alta por consumidores que ja frequentaram o Vitto. Existem
parcerias com fornecedores que podem ser pontos chave neste estagio de
langcamento, existente um contrato feito com distribuidores de bebidas,
bonificacdes e assim podendo beneficiar a prépria empresa com menor custo,
os fornecedores com exclusividade das bebidas vendidas e exposicdo da
marca no PDV e o consumidor com promocdes de bebidas. Ficaram evidentes
nas pesquisas, que os frequentadores das baladas consomem algum tipo de
bebida antes de entrar em uma casa noturna. Uma forma de reverter esse
habito seria o Vitto fazer mais parcerias com bares da regido, para sorteios,
promocdes, em prol da vantagem para ambos. Outro fator de extrema
importancia citado em ambas as pesquisas € a equipe de seguranca que cuida
das baladas, quando questionado quais experiéncias boas ou ruins vivenciadas

€em casas noturnas, um respondente relatou:

“Eu procurei o gerente da época que ainda € o mesmo, ai eu falei “o
cara ta mal da pra dar um auxilio?” Ai o cara olho pra mim e falo” isso
ai é problema dos amigos dele” e virou as costas, dai eu “meu deus
como assim?”. Ai fiquei com o cara ajudei ele a levanta, achei os
amigos dele pra eles levarem ele embora porque o0 gerente e o
segurancga nao fizeram nada.”

Assim podendo destacar, a abordagem da equipe do seguranca do Vitto,
algo que se ressaltaram positivamente em ambas as pesquisas, e tendo esse
diferencial de tratamento e atendimento, passando seguranca e conforto para
os clientes.

Sobre as fraquezas, o item mais importante pontuado € o0 nao
conhecimento da marca por muito dos consumidores. Quando questionado o
conhecimento do Vitto a grande parte ndo conhecia, ou se conhecia ainda ndo
tinha visitado. Tendo essa grande deficiéncia no inicio do negdécio, é preciso
ser feito um trabalho para o conhecimento e expansao da marca no mercado.
Esse fator também reflete nos recursos financeiros limitados da empresa, pois
se a marca ndo é conhecida, as festas sédo limitadas e o publico néo
comparece como o esperado, assim influenciando na organizacao estratégica
da empresa, ndo contendo nenhum investidor e uma receita limitada. Também
identificado o pouco engajamento on-line, sendo uma empresa nova no
mercado a sua pagina no Facebook quando comparado aos concorrentes,
ainda tem muito pouco engajamento e interagdo com o0s clientes, sendo

certificado que o Facebook € o canal de comunicacdo mais utilizado pelo
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publico para maiores informacgdes sobre o que acontece na noite. Verificado na
pesquisa também a pouca variedade de produtos no cardapio, contendo
comidas, algo que foi analisado que as pessoas ndo consomem alimentos em

uma balada, assim tendo talvez excessos e a falta de alguns produtos.

4.2 Oportunidades E Ameagas

As estratégias a serem desenvolvidas, devem ser estabelecidas a partir
de uma andlise criteriosa dos fatores externos da empresa, pois sao de
extrema importancia para construcdo de um plano estratégico de marketing e
atender as necessidades do publico alvo.

Na andlise do ambiente demografico onde esta inserido o Vitto Bar,
pode-se perceber que a quantidade de jovens na regido € alta, um dos fatores
€ a presenca de varias instituicbes de ensino superior na regido. Essa
informacédo é tida como uma oportunidade, pois a maior parte do publico que
frequentam baladas alternativas séo os jovens, de modo que o mercado tem
demanda para receber mais uma balada.

Em ambas as pesquisas, qualitativa e quantitativa, os respondentes
relataram que sentem falta de festas diferenciadas. Na analise quantitativa 15%
dos respondentes afirmaram que festas teméaticas influenciam na decisdo de
qual balada ir. Percebendo como esse comportamento pode ser usado de
maneira estratégica pelo Vitto Bar, a empresa pode buscar parcerias com
instituicbes promotoras de eventos tematicos e trazer novidades para o
mercado regional.

Outro fator identificado como oportunidade e que também influencia na
decisdo de qual balada ir, € em relacdo ao publico que frequenta o
estabelecimento. Os respondentes afirmaram que 72% séo influenciados por
lideres de opinido que frequentam baladas. Desta forma, esclarecendo o
publico alvo que se pretende atingir, mais pessoas serdo impactadas pela
segmentacao.

Com o intuito de promover a marca, jA que apenas 59% dos
respondentes afirmaram conhecer o Vitto Bar, a comunicagdo é uma das
oportunidades mais importantes no mercado. A versatilidade da empresa em

se comunicar com diversos meios e até mesmo em novos formatos de
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comunicacado, utilizando as tendéncias do mercado, pode ser usada para
facilitar a disseminagao da marca no mercado.

O mercado disponibiliza ferramentas para que o empresario possa de
maneira mais efetiva atender da melhor forma seus clientes. Visando essa
necessidade, uma oportunidade para a empresa mensurar seu publico seria o
investimento em novas tecnologias, para suprir a caréncia de informacéo dos

frequentadores e clientes do Vitto Bar.

Uma empresa nova no mercado sofre diversas ameacas, é preciso que

0S gestores estejam atentos ao mercado para que ndo venham a ter perdas.

Com uma concorréncia ampla, diversas marcas ja sao conhecidas,
tradicionais no mercado e considerando também 0s novos entrantes, deve se
avaliar a abordagem com o publico, de forma estratégica buscando se
diferenciar, dando atencdo aos pontos abordados pelos entrevistados durante

as pesquisas realizadas.

Outra ameaca sdo as leis que proibem o uso de cigarros dentro de
ambiente fechado (Lei 12.546), isso porque o Vitto Bar ndo esta preparado
para essas mudancas, pois segundo a lei a restricdo € de 15 metros de
distancia de lugares cobertos, a adaptacéo € um desafio para estabelecimentos
que, em alguns casos, ndo possuem estrutura adequada. A lei seca (Lei
11.705) que se refere a tolerancia de quantidade alcool no sangue, também é
considerada uma ameaca, pois reduz o consumo de bebidas dentro dos

estabelecimentos.

Outra questdo que afeta diretamente, € 0 momento agitado da economia
nacional. A incerteza dos proximos anos faz com que as pessoas poupem mais
dinheiro e ndo use para momentos de lazer. Outro ponto que motiva a
incerteza é a limitacdo de crédito e juros elevados, prejudicando o mercado de
entretenimento. Em um momento de crise, primeiramente sdo cortados ou
substituidos os gastos com lazer. Como foi mencionado, na parte de analise de
dados secundarios, o comportamento e o consumo vao se modificando,

buscando uma forma mais econdmica para o lazer.
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O préximo quadro apresenta de forma sucinta as forgas, fraguezas,

oportunidades e ameacas apresentadas em relagcéo ao Vitto Bar:

Quadro 2 — Matriz SWOT

Forcas Fraquezas
-Preco competitivo e promocgdes - Marca nédo conhecida
-Atendimento diferenciado por -Recursos financeiros limitados
causa da equipe grande -Pouco engajamento on-line
-Facilidade na parceria com -Variedade no cardapio

fornecedores

-Parcerias com bares e restaurantes
-Decoragéo como identidade da
marca

-Abordagem da equipe de

seguranga

Oportunidades Ameacas

- Frequentadores que sdo - Situacdo econdmica nacional
formadores de opiniao

- Festas e eventos diferenciados e
te matizados novos entrantes
- Novos formatos de se comunicar
com o mercado

- Tecnologias disponiveis no - Lei seca
mercado

- Nivel elevado de populagéo jovem

- Concorréncia solida no mercado e

- Servico substituivel

- Lei antifumo

- Mudancas no comportamento dos

consumidores

Fonte: Autores, 2016.
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5 PLANO DE MARKETING

Fundamentado na atual situacdo que se encontra o Vitto Bar, com base
em informacbes obtidas para entendimento dos atuais problemas, assim
podendo avancar para efetuacdo de um plano de marketing. “Cada nivel de
produto (linha de produto, marca) deve desenvolver um plano de marketing
para atingir suas metas. O plano de marketing ¢ um dos produtos mais
importantes do processo de marketing.” (KOTLER, 2000, p.110). J& para Las
Casas “Um plano de marketing vem a ser, portanto, a parte escrita do
planejamento. E o documento que contém todos os detalhes para a acéo a ser
desenvolvida pelos administradores responsaveis.” (LAS CASAS, 2009, p.326).

Tendo como base essas definicbes, foi desenvolvido um plano de acdes
estratégicas, que sdo necessarias para que 0s objetivos estabelecidos sejam
alcancados de forma eficaz. A seguir sera apresentado o detalhamento das

acOes e do plano de marketing proposto para o Vitto Bar.
5.1 PROBLEMA OU OPORTUNIDADE DE MARKETING

O levantamento de informacdes referente ao ambiente realizou-se
primeiramente a partir dos dados obtidos na andlise do macroambiente e do
microambiente, que em seguida possibilitou a estruturacdo da pesquisa
qualitativa e quantitativa e por meio dos dados adquiridos e dos resultados,
perceberam-se pontos tidos como problemas a serem resolvidos e também foi
possivel identificar as oportunidades que poderdo ser exploradas.

O mercado onde o Vitto Bar esté inserido é altamente competitivo, pois
0S concorrentes possuem uma tradicdo no mercado que o Vitto ainda nao
conquistou. No decorrer da coleta de informacdes sobre os concorrentes,
percebeu-se a localizacdo destes e do Vitto que sdo na mesma regiéo,
podendo utilizar esse aspecto para disseminar e fortalecer a marca diante dos
concorrentes. Outro fato percebido com os resultados da pesquisa quantitativa
e até mesmo na qualitativa, € que o preco cobrado no Vitto Bar em relacdo aos
seus concorrentes € baixo e competitivo, para uma empresa nova no mercado

ter preco competitivo € um diferencial.
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Durante a avaliacdo interna da empresa, um ponto que deve ser
priorizado € a questdo da tecnologia. No mercado, as empresas estdo sempre
buscando atender os clientes de forma mais eficaz, para que o servi¢o se torne
mais agil e assim podendo aumentar a quantidade de atendimento no mesmo
periodo de tempo. Um sistema proprio para bares e baladas, que auxilie desde
o controle de rotatividade dentro da balada até o controle de pedido dos
clientes. Automatizando o processo, trazendo mais conforto e seguranca para
0S mesmos no momento de realizar o pagamento.

Nos dados levantados do macroambiente, foi identificado o potencial
gue o mercado de entretenimento noturno tem atualmente, esses dados néo se
referem especificadamente as baladas, mas ao mercado de baladas
alternativas tem uma parcela significativa dentro do faturamento crescente de
entretenimento noturno. O publico, por sua vez, fica restrito a consumidores e
frequentadores de baladas alternativas.

Na pesquisa quantitativa, pode ser feita uma pergunta que media a
lembranca de marca dos respondentes em relacdo as baladas alternativas de
Curitiba, percebendo que 91% dos respondentes citaram o concorrente James
Bar e a penas 9% lembraram-se do Vitto. Contatando-se que, por ser novo no
mercado e estd competindo com marcas sdlidas no negdcio, o Vitto Bar ainda
nao possui uma lembranca de marca razoavel no mercado onde atua, tendo
que ser trabalhado esse fato com os seus clientes, para que seja uma marca
lembrada no mercado de baladas alternativas.

Outro ponto analisado na pesquisa quantitativa é referente as pessoas
qgue frequentam baladas alternativas, e conhecem o Vitto, mas ndo chegaram a
ir até a balada. Os dados mostram que ndo surgiu interesse em 32% dos
respondentes de irem até o Vitto Bar. Este € um problema de extrema
relevancia, pois despertar interesse nos consumidores é fundamental para a
sobrevivéncia no mercado de baladas.

A matriz SWOT mostrou que uma das atuais fraquezas do Vitto Bar, é
em relacdo aos recursos financeiros que atualmente sdo limitados. Outra
questdo que pode suavizar os efeitos dessa escassez de recursos sao as
festas tematicas, que nas pesquisas realizadas obteve-se maior aceitacéo e

procura por parte dos respondentes sobre esses eventos. E por consequéncia,
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se sobressaindo a alguns concorrentes, que conforme mencionado na

pesquisa qualitativa, ndo fazer boas festas tematicas.

5.2 OBJETIVO DE MARKETING

Aberto ao publico no dia 19/08/2016, o Vitto teve sua inauguracdo com
lotacdo maxima (280 pessoas). Tendo a empresa no seu estagio de
lancamento, com 3 meses de portas abertas, atualmente a média de publico do
Vitto é de 250 pessoas por noite.

Observando os nameros e objetivos da empresa, umas das metas para
2017 estardo ligadas ao aumento do numero de consumidores semanais.
Assim, aumentando essa média de 250 pessoas para 350 por noite.
Representando um crescimento de 40% na média de publico por noite, sendo
uma meta a ser alcancada visando maior visibilidade da marca, ampliando sua
gama de clientes e assim potencializar uma consolidacdo no mercado. A
empresa considera que alcancando esses numeros em 2017, muitas portas se
abrirdo para maior relacionamento com o0s seus clientes, e desta forma
aumentando seus recursos para melhorias posteriores. Para Ferrell e outros,
(2000, p.20) “Desenvolver uma estratégia de marketing é impossivel sem que
as metas e o0s objetivos organizacionais e de marketing estabelecam os
resultados especificos que devem ser atingidos por meio do plano de
marketing”.

Quanto a margem de faturamento para 2017, a empresa idealiza um
aumento de 75%. Atualmente o faturamento por final de semana da empresa é
de 16 mil reais, almejando para 2017 o aumento para 28 mil reais por final de
semana. Assim, tendo como objetivos de marketing fatores de extrema
importancia, para uma empresa que estd se inserindo em um mercado
competitivo.

Portanto, sado dois os objetivos de mercado do cliente; em primeiro lugar
ele deseja 0 aumento na média de fluxo de consumidores na noite e em
segundo lugar o aumento do valor médio gasto, sendo como Unica forma de

aumentar o faturamento.
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5.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Posteriormente definido os problemas e 0s objetivos que a empresa em
estudo almeja, é indispensavel a elaboracédo de estratégias de marketing para
poder atingir a realizacdo dos objetivos com eficacia. Segundo Hooley (2010, p.
22) “A esséncia do desenvolvimento da estratégia de marketing para uma
empresa € garantir que as capacidades da empresa correspondam ao
ambiente do mercado competitivo em que opera, ndo apenas hoje, mas
também no futuro proximo”.

De acordo com Porter (1986) as estratégias competitivas consistem em
trés: lideranca de custo, diferenciacdo e enfoque. Conforme os problemas
encontrados e 0s objetivos a serem alcancados dentro das estratégias
competitivas de Porter, a que se encaixa na atual situagcdo que se encontra o
Vitto € a de diferenciacdo. Segundo Porter (2004, p.39) “Os métodos para essa
diferenciacdo podem assumir muitas formas: projeto ou imagem da marca,
tecnologia, peculiaridades, servicos sob encomenda, rede de fornecedores, ou
outras dimensoes”.

Seguindo o caminho da diferenciacdo, podem-se abrir diversos
caminhos para a empresa neste estagio inicial. As empresas que se
diferenciam em seus servicos e produtos oferecem melhores opcdes para o
consumidor e assim obtendo lealdade do mesmo, tendo um melhor
posicionamento e criando exclusividade em relacdo os substitutos, sendo uma
estratégia viavel para obter retornos, criando uma posicéo defensavel dentro de
um mercado competitivo (PORTER, 1986). Sendo assim, é relevante o Vitto
desenvolver estratégias visando fazer do relacionamento com o cliente o seu
diferencial. Criando mecanismos e ac¢fes para relacionamento com os clientes,
onde exista um cadastro, um e-mail marketing e criar promoc¢fes especiais.

Também renovar as operacgfes de servicos dentro do bar, para melhorar
e aperfeicoar o atendimento para o publico e os produtos e servigos
disponiveis.

Outra estratégia € reforcar a presenca da empresa por diversos canais,

a fim do aumento do conhecimento da marca.
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5.4 CONSUMIDOR ALVO

A empresa precisa conhecer seus clientes, de modo a estar preparada
para atender as necessidades destes consumidores. A empresa nunca
conseguira atender de forma igualitaria todos os clientes de maneira esperada,
por este motivo é feito a divisdo dos publicos, onde a empresa define qual sera
0 seu publico alvo (KOTLER, 1996). Las Casas (2006) diz que mercado alvo é
todo aquele mercado em que serdo direcionados os esforcos de marketing.
Mercados alvos é basicamente uma nocéo do que se espera do mercado que
direciona as ac¢des de uma organizacao, prevendo um maior retorno financeiro.
(HOOLEY, FSAUNDERS, PIERCY, 2001).

O consumidor alvo do Vitto Bar foi definido a partir dos resultados
obtidos nas pesquisas qualitativa e quantitativa. O publico para qual seréo
direcionados os esforgos de marketing, serdo homens e mulheres de 18 anos a
30 anos, moradores de Curitiba ou regido metropolitana, pertencentes a classe
econbmica B, que frequentam baladas alternativas. A partir dessas
informacdes foram criados personas, que sao representacdes fisicas do cliente

esperado, para demonstrar o consumidor alvo.

Persona 1: Priscila Alvez, estudante de odontologia com 21 anos, tem
namorado e sempre estd com os amigos. Luta pelos seus ideais, consome
bebida alcoodlica, ndo fuma e n&o pratica atividades fisicas. Esta sempre
buscando estar atualizada sobre os assuntos do cotidiano e pelo que acontece
a sua volta. Conhece varias pessoas, e quando descobre um assunto novo,
procura sempre disseminar a informacdo conforme seu ponto de vista,
utilizando as redes sociais para que isso aconteca. Com seus amigos e

namorado, sempre saem nos fins de semana para dancar e beber.
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Figura 14 — Persona 1

PRISCILA ALVEZ
VINTE E UM ANOS
NAMORA
ESTUDANTE DE ODONTO
ATUALIZADA
APAIXONADA POR MUSICA
ADORA SAIR PARA DANCAR
AMA A COMPANHIA DE AMIGOS

Fonte: Autores, 2016.

Persona 2: Juliano Mello, com 26 anos, solteiro, cursando pos-graduacdo em
direito do consumidor, trabalha em agéncia de comunicacdo. Mora sozinho no
centro da cidade. Sempre que tem tempo esta com os amigos. Prefere a rotina
de ir ao mesmo lugar, sempre com um grupo de amigos. Gosta de ouvir
musicas atuais, consome bebida alcodlica quando sai, mas sempre busca

economizar.

Figura 15 — Persona 2

JULIANO MELLO
VINTE E SEIS ANOS
SOLTEIRO
ESTUDANTE DE POS GRADUAGAQ
PREZA AS AMIZADES
CONSOME BEBIDA ALCOOLICA
ECONOMIZA AO SAIR
ATUALIZADO EM MUSICAS

Fonte: Autores, 2016.
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Persona 3: Rafael Pedroso, com 23 anos, tem namorado, € formado em
engenharia ambiental, trabalha em uma renomada empresa de moveis
reflorestados. Mora com o pai na regido metropolitana de Curitiba. E bem
comunicativo, faz amizade com facilidade e por esse motivo estd sempre
acompanhado de amigos. E a favor da igualdade de género, e por frequentar
baladas, defende que o preco seja igual para ambos os sexos. E considerada
uma pessoa de influéncia de opinido referente a baladas, e quando encontra
um lugar que se sente confortavel, faz propaganda para os conhecidos também

irem conhecerem o lugar.

Figura 16 — Persona 3

RAFAEL PEDROSO
VINTE E TRES ANOS
NAMORA
FORMADO EM ENG. AMBIENTAL
COMUNICATIVO
PREZA IGUALDADE DE GENEROS
INFLUENTE
BALADEIRO

Fonte: Autores, 2016.

O desenvolvimento de peronas facilita para a empresa identificar e
visualizar seus consumidores alvos, para quem seréo direcionadas as acoes e

esforcos de marketing.

5.5 POSICIONAMENTO DE MERCADO

Segundo Kotler (2012, p.294) “Posicionamento € a agcdo de projetar a
oferta e a imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na

mente do publico-alvo.” O posicionamento do Vitto € baseado no
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relacionamento diferenciado com seus clientes, que faz com que ele se sinta
em casa e a vontade, com uma relacdo mais proxima entre o local, sua equipe
e os clientes. Assim trazendo maior proximidade e identificacdo dos clientes
gue se importam com o atendimento e o tratamento, podendo criar um elo de
fidelizacao.

O posicionamento € eficaz quando € pensado no presente, mas visando
o futuro também, podendo a marca crescer e melhorar para assim obter um
equilibrio entre 0 que a marca € o que ela poderia ser (KOTLER, 2012). Nas
pesquisas realizadas e na propria pagina do Facebook, o Vitto € reconhecido
pela sua qualidade no atendimento, mesmo com pouco tempo no mercado é
visto como um diferencial, porém tendo limitagcdes para a construcdo de um
melhor relacionamento com seu cliente. A proposta do bar € seguir com o
atendimento diferenciado e de qualidade, melhor se especializando e usando
processos para comecar a ter um relacionamento mais forte com seus clientes,
para assim criar uma fidelizagdo. As ferramentas on-line e os processos de
sistema no bar vao auxiliar esse melhor atendimento, tendo em vista que o
processo de relacionamento diferenciado, ndo seja apenas no momento em
que o cliente esta no bar, e sim 0 antes e pds da sua experiéncia.

Mostrando para seus clientes que dentro do Vitto Bar ele pode ter
liberdade, aproveitar a noite tendo todo suporte da equipe, desde a entrada do
bar, o momento de pedir algum produto, até ao pagar sua comanda e ir
embora. A fim de reafirmar este posicionamento, se o Vitto bar fosse uma
pessoa, ele seria um melhor amigo, sempre presente, atencioso e preocupado
com as relacdes. A sua personalidade seria participativo, educado e cuidadoso.
Sendo assim, foi criada uma brand persona, para retratar os valores da marca

através de um personagem.
5.6 ACOES DE MARKETING

Nessa etapa do plano sera determinada o que devera ser feito para que
a empresa alcance os objetivos. Conforme cita Sparemberger e Zamberlan
(2008, p. 175), o plano de acao trata de apresentar as atividades propostas a

serem executadas em um determinado periodo.
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A partir da criacdo do posicionamento, foram desenvolvidas acbes que
buscam colocar de forma concreta, 0s objetivos estabelecidos no
posicionamento. Para que as acdes fossem desenvolvidas, foi proposta a
utilizacdo do composto de marketing de servico, que € denominado como 0s

7Ps de marketing de servicos. Segundo Lovelock (2011 p. 28):

“Os 7Ps do composto de marketing englobam o conjunto de variaveis
que representam as decisdes gerenciais de marketing necessarias
para criar estratégias viaveis, voltadas ao atendimento das
necessidades dos clientes de modo mais lucrativo em um mercado
competitivo”.

7z

Para gerar vantagens competitivas, & importante que a empresa
considere as acdes propostas. O conjunto de estratégias selecionadas para a
empresa foi baseado nos resultados de duas pesquisas qualitativas, uma
pesquisa quantitativa e também nos objetivos expostos pelo socio durante
entrevista. A partir desses dados, foi possivel identificar quais acdes melhor se
aplicariam ao modelo de negécio e alcancariam os objetivos estabelecidos.

5.7 DIRETRIZESESTRATEGICAS

Visando as diretrizes estratégicas para a empresa neste estagio de
iniciacdo, € possivel elaboragdo de missédo, visdo e valores para melhor
abordagem do compromisso firmado nos objetivos. Para Kotler (2000, p.87) “As
melhores declaracfes de missdo sdo aquelas guiadas por uma visdo, uma
espécie de ‘sonho impossivel’ que fornece a empresa direcionamento para os
10 a 20 anos seguintes”.

Missao: Proporcionar momentos de alegria e descontracao dentro de um
ambiente aconchegante que o cliente se sinta em casa. Prestando um
atendimento de qualidade e confiabilidade, com custos acessiveis dentro do
gue oferecido, proporcionando uma experiéncia Unica e positiva.

Visado: Tornar-se referéncia, até 2020, no segmento de entretenimento
noturno em baladas alternativas de Curitiba/PR, tornando-se primeira escolha
do consumidor, destacando-se pela qualidade no atendimento e o
relacionamento com seu cliente.

Valores: Trabalhando sempre com o0 compromisso de oferecer

confiabilidade, inovacéo, ética, dedicacéo e proximidade ao cliente.
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5.7.1 Mix De Produtos e Servicos

O atual portfolio de produtos e servicos oferecidos no Vitto Bar envolve
bebidas, musicas e o proprio espaco fisico do bar. Segundo Kotler e Armstrong
(2003), produto €é algo que possa ser oferecido a um mercado para apreciagao,
aguisicado, uso ou consumo, com a finalidade de satisfazer a um desejo ou
necessidade. Com relacdo ao mix de produto ou portfélio de servigos, Sarquis
(2009 p. 48) afirma que "é um conjunto de todos 0s servicos que a organizacao
dispde para oferecer aos seus consumidores".

O cardapio conta com uma variedade de bebidas e drinks, para que
esses produtos sejam feitos com qualidade e comercializados com um preco
atrativo, € preciso que os fornecedores estejam dispostos a selarem uma
parceria que beneficiam ambos os lados. Segundo Kotler e Armstrong (2007),
as empresas tratam seus fornecedores como parceiros, pois € um elo
importante na entrega de valor para o cliente, € dos fornecedores que a
empresa obtém 0s recursos necessarios para a producao de bens e servicos. A
partir das aliancas estabelecidas, os beneficios que podem ser gerados sao
essenciais para o0 crescimento competitivo da empresa. Lewis (1992, p. 84)
afirma que, com as aliancas estratégicas as empresas podem ter acesso a uma
serie maior de recursos, elevando a sua capacidade de crescimento, producéo,
diminuicdo dos custos, inser¢cdo de novas tecnologias, enfim, e estando em
situacao privilegiada frente aos concorrentes.

De forma estratégica, os atuais parceiros do Vitto Bar, ndo estdo sendo
tdo atrativos quanto aos provaveis parceiros que estdo no mercado. Por este
motivo, a construgdo de uma parceria mais interessante com estas
empresas/fornecedores é fundamental para que a empresa alcance o
crescimento esperado. Um parceiro que deve ser explorado de melhor maneira
€ a empresa francesa Perno Ricard que conta com uma vasta gama de
bebidas alcodlicas, e dentre estas marcas estd uma das maiores marcas de
vodka do mercado, a Absolut. O Vitto Bar tem um contrato de exclusividade
com esta empresa, mas que precisa ser modificado em um dado momento.
Uma empresa com mais de 40 anos de mercado, tem estrutura para oferecer
beneficios aos seus clientes, além do produto. A proposta é fazer a divulgacao

da marca Absolut dentro do préprio bar, de maneira que, com a marca exposta
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os clientes consumam mais o produto. A orientacdo é para que seja criado um
camarote da marca Absolut no Vitto Bar, a marca costuma fazer esse tipo de
estrutura em outras baladas, mas no ramo de atuacdo do Vitto Bar, essa nao €
uma préatica comum entre 0s concorrentes. O local tem espago para montagem
de dois camarotes, sendo um no piso inferior e outro na parte externa, ambos
com excelente localizacdo dentro do bar. A estrutura necesséaria para a
montagem dos camarotes ficard por conta do parceiro e o Vitto Bar cedendo o
espaco necessario para a alocacdo. Para que essa acao seja viabilizada, o
Vitto Bar precisa cumprir alguns quesitos impostos pela Perno Ricard, que no
caso sao: bater a meta de venda dos produtos impostos pela empresa e
manter o contrato de exclusividade de venda de produtos.

Figura 15 — Modelo Camarote Absolut

Fonte: Mansao JF, 2015.
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Gronroos (2003) ressalta a necessidade de saber oferecer servicos que
adicionem valor ao produto ou ao servigo principal € uma forma de estar se
preocupando com o cliente e estara estabelecendo vantagem competitiva a
frente de seus concorrentes. Os servicos oferecidos podem ser
complementares a um produto especifico ou pode se tornar um diferencial para

o produto. Complementando essa afirmacao Sarquis afirma (2009 p. 47):

A oferta de servigos consiste em um conjunto de servicos integrados,
destinados a satisfazer necessidades especificas de determinado tipo
de consumidores, constituida por servigo basico e servicos ou bens
de apoio. O servico basico corresponde ao beneficio primario
(essencial) desejado pelo consumidor, bens de apoio compreendem
os beneficios adicionais, necessarios para atracdo de consumidores.

Com o crescimento da marca, é normal que se formem filas para entrar
no bar. Pensando no bem-estar dos clientes que se propuseram a aguardar na
fila, € necessario beneficiar esses consumidores. O produto mais consumido no
Vitto Bar séo as bebidas, deste modo para que os clientes que permanecem na
fila ndo se desmotivem e acabem desistindo de entrar, uma opcéo € fornecer
bebidas para as pessoas que estdo aguardando do lado de fora. Conforme
Lovelock (2001) os servicos oferecidos necessitam exceder 0s niveis
esperados das expectativas dos consumidores, e resultar em uma percepgao
positiva. Desta forma, € possivel demonstrar o quanto o cliente é importante
para o estabelecimento, reforcando a proximidade com os clientes e
estabelecendo um relacionamento com estes consumidores.

Além disso, outro ponto que deve ser levado em consideracdo € o
aumento da variedade do cardapio. Segundo Sarquis (2019 p. 64) “os
investimentos em desenvolvimento de novos produtos sdo geralmente de
retorno demorado, mas tendem a trazer diversos beneficios relevantes para a
empresa”. A criagdo de novos produtos deve expandir o publico atingido e
obter vantagens competitivas. Para que o publico aumente, a oferta de drinks
aumentara também. O cardapio do Vitto conta com destilados, shots, cervejas,
combos, softs drinks, drinks e espumantes, dentro dessas categorias uma
bebida que tem um custo baixo e um alto consumo é as doses de Xiboquinha e
Catuaba, podendo também acrescentar drinks famosos como Pina Colada,
Mojito e Sex onthebeach, aumentando ainda mais a variedade. A proposta é
que seja uma ac¢ao voltada para interagdo do publico com a empresa, visando

0 estreitamento do relacionamento e consequentemente o aumento na gama
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de bebidas oferecidas pelo bar. O nome da acgédo sera “Seu drink do Vitto”,
onde as pessoas poderdo deixar na pagina da empresa as sugestfes de novos
drinks e bebidas, ap6s a escolha das melhores ideias, o publico poder& votar
qual dos drinks entrara para o cardapio. O dono do drink escolhido podera dar
0 nome para o drink, e toda vez que frequentar o bar, ganhara uma dose do

drink de graca.

Figura 17 — Layout A¢&o seu drink no Vitto

SEU DRINK NO VITTO

- DE SUGESTOES OU MONTE UM DRINK
- POSTE NO EVENTO
- 0 MAIS VOTADO SERA SELECIONADO

= 0 MELHOR GANHARA

VENCEDOR TERA SEU DRINK NO CARDA

Fonte: Autores, 2016.
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A fim de reforcar a relacdo de proximidade com o cliente, seréo
confeccionados produtos com temas das festas realizadas no Vitto Bar para
venda. Um acessorio muito utilizado € o boné, e sera criado o boné do Vitto,
desta forma, o cliente sentira uma maior proximidade com a marca, € 0 mesmo

estaria fazendo a divulgacéo da marca quando usar o boné.

Figura 18 — Modelo Boné Vitto

Fonte: Autores, 2016

5.7.2 Precos

Las Casas (2006) descreve que “o preco ajuda a dar valor as coisas e
representa uma troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da
alocacéo de recursos, capital e mao de obra dos produtos comercializados”.
Para Kotler e Keller (2006) o preco € o elemento do mix de marketing que gera
receita, os demais sdo 0s investimentos necessarios, e também €& um dos
elementos mais flexiveis, pois ele pode ser modificado com maior agilidade.
Para Kotler e Armstrong, (1993, p. 216), os precos podem ser afetados por
varios fatores e a partir disso € preciso que seja alterado “os fatores internos
incluem os objetivos de marketing da empresa, sua estratégia de mix de
marketing, custos e organizacdo. Os fatores externos incluem a natureza do
mercado, a demanda, a concorréncia e outros fatores ambientais”. Deste

modo, esses fatores indicam a empresa as diretrizes para proporcionarem ao
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consumidor um preco adequado pelo servico ofertado, de uma forma que
satisfagca ambas as partes, ou seja, que a relagédo de troca seja conveniente
para o consumidor e que possa ser encarada como um diferencial competitivo
para a empresa.

Para Kotler (1998), as empresas podem definir o preco optando uma
estratégia que leve em consideracao os fatores que influem no preco (custos,
concorrentes e o valor percebido pelos clientes). Para Sarquis (2009 p.79):

A estratégia de preco consiste na maneira como o preco de venda de
um dado servico ou linha de produto deve ser operacionalizado em
relacdo aos clientes e demais competidores ao longo de determinado
periodo, de modo a assegurar a consecucdo dos objetivos de precos
estabelecidos.

No caso do Vitto Bar, a estratégia escolhida €& coerente com o
posicionamento da empresa no mercado. Foi adotada uma estratégia de preco
de mercado, onde a empresa se baseia nos precos dos concorrentes para
determinar seus precos (KOTLER, 1998 p.443). Realizou-se uma analise dos
precos de entradas dos concorrentes maios préximos ao Vitto Bar para definir
0S precos.

De acordo com as informacbes obtidas apds a analise de preco da
concorréncia, pode-se perceber que o preco cobrado na entrada do Vitto esta
abaixo do valor do mercado. O James Bar que é um dos concorrentes
proximos ao Vitto, tem o preco de entrada de R$30,00, e o Peppers que
também €& préximo a empresa cobra R$25,00 por entrada. Como um dos
objetivos € aumentar o ticket médio do Vitto, percebe-se a necessidade de uma
nivelagdo do preco cobrado por entrada. Entende-se que o Vitto Bar esta
competindo diretamente com esses concorrentes, oferecendo servigos
semelhantes. Para que 0s objetivos propostos sejam alcancados, 0s precos
devem ser ajustados, de maneira que ndo cause impacto na demanda. Por
este motivo, sera criada uma precificacdo diferenciada por horario, os clientes
que chegarem ao bar até 00h pagardo o mesmo valor de R$15,00, mas os
clientes que chegarem apos esse horario pagara R$20,00. O nivel de prego
sera elevado, mas ndo chegara a ficar no mesmo nivel dos concorrentes, pois

a estratégia € continuar sendo uma opg¢ao mais vantajosa em relacao ao preco.

Quadro 3 — Comparacéo de precos
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Vitto Bar
quarta-feira |quinta-feira [sexta-feira [sdbado
Antes das 23h - - RS 15,00 | RS 15,00
Apos as 23h - - RS 20,00 | RS 20,00
James Bar
|R$ 1500 | RS 20,00 [ RS 20,00 | RS 30,00
Peppers

Antes das 23h FEM RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 [ RS 15,00
Antes das 23h MAS [ RS 20,00 | RS 20,00 | RS 20,00 | RS 20,00
Apds as 23h MAS RS 25,00 | RS 25,00 [ RS 25,00 [ RS 25,00
Apds as 23h FEM RS 20,00 | RS 20,00 | RS 20,00 | RS 20,00

Fonte: Autores, 2016.
5.7.3 Apresentacao

Sarquis descreve a apresentacdo como sendo as evidéncias fisicas da

prestacao de servico:

As evidéncias fisicas sdo o conjunto de elementos tangiveis,
relacionados ao ambiente, pessoas e materiais e comunicacdo da
organizacgéo, que influenciam os consumidores na formacédo de suas
expectativas sobre o desempenho, qualidade e valor dos servicos,
inclusive a imagem da marca (SARQUIS, 2009 p. 220).

A evidéncia fisica compreende o ambiente no qual o servico € oferecido,
onde a empresa tem contato direto com o cliente, dessa forma os componentes
tangiveis que facilitam o desempenho da comunicacéo do servico (ZEITHAML
e BITNER, 2003).

Hoffman e Bateson (2003) afirmam que o gerenciamento eficaz da
evidéncia fisica é importante para empresas de servicos, pois a intangibilidade
dos servicos dificulta que os clientes tenham fontes objetivas de informacdes,
por isso, fazem a avaliacdo da evidéncia fisica que o servigo esta inserido.

Para que o cliente se sinta confortdvel e atraido para conhecer o
ambiente, a estrutura deve ser chamativa e atrativa. Segundo Lovelock (2011
p. 35) “a experiéncia de servigo para o consumidor pode comegar quando ele
sai de casa, e nao apenas quando entra do espaco fisico da empresa”. Sarquis
(2009 p. 223) ressalta que “as evidéncias fisicas sao elementos visuais que
podem ser utilizados para criar uma atmosfera fisico-emocional que favoreca a
qualidade percebida dos servicos e a satisfagao dos clientes”. Dentro do mix de

evidéncia fisica de servicos se encontra 0 elemento chamado de cenario de
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servicos, que engloba a estrutura do ambiente, tanto interna quanto externa
(SARQUIS, 2009). Segundo autores importantes da area, o cenario € um dos
elementos de evidéncia fisica mais importante para a execucdo de um
atendimento de qualidade, durante de interacdo do consumidor com a empresa
de servico, que ocorre nas instalacbes da empresa (BATESON e HOFFMAN,
2001; LOVELOCK e WRIGHT, 2006). Desta forma, a fachada da Vitto Bar sera
modificada, atualmente a fachada é feita de lona, um material fragil e simples.
A nova fachada terd o mesmo design, com alteracdo do material utilizado, que
sera uma fachada mais elaborada feita em madeira, evidenciando a logo com
letreiro luminoso. Outra alteracdo também na fachada serd a utilizacdo das
janelas para expor a programacdo oferecida, desta forma, serdo colados
adesivos com as informacdes pertinentes a cada evento que sera realizado. Ja
na parte interna, a estrutura de som também deve ser modificada. Sempre se
lembrando da acustica do ambiente, nesse caso, a procura € para oferecer um
melhor servigco de musica para seus clientes, e também oferecer uma estrutura

adequada para os DJs.

Figura 19 — Layout banner fachada
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SEXTA-FEIRA FACEEBOOK
234 VITTOBACWB
OMELHOR
D0 POP

Fonte: Autores, 2016
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A apresentacdo do produto que esta sendo oferecido aos clientes € de
suma importéancia, pois a embalagem deve ser diferenciada e chamar atengéo,
incentivando o consumo do produto. De acordo com Kotler (1998) a
embalagem € a juncdo de design e fabricacdo de um recipiente para um
produto, com a finalidade de apresentacdo, distribuicdo fisica, transporte,
exportacdo e armazenagem. Churchill e Peter (2003) afirmam que a
embalagem pode ser usada para compor a promoc¢ao do produto. Embalagens
coloridas e atraentes faz com que um produto se destaque. Dessa forma, um
produto, cuja embalagem é diferenciada tem um apelo maior para o consumo.
Neste caso, 0s copos que utilizados para servir 0s clientes sdo as embalagens
gue podem ser trabalhadas de melhor forma. Atualmente os copos sao de vidro
e ndo tem nenhum tipo de comunicag¢do, a utilizacdo dos copos para se
comunicar com os clientes pode ser feita, de forma simples com a aplicacdo do
logo. De acordo com Keller; Machado (2006, p. 115), “a exposicdo da
embalagem ao consumidor ndo se baseia somente dentro dos pontos-de-
venda”. Outro ponto que sera modificado € o proprio material do copo, que sera
de acrilico, um material mais barato que o vidro e que em ocasides pontuais o
cliente podera levar o copo para casa em forma de lembranca do evento que

participou.

Figura 20 — Design Copos
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Fonte: Autores, 2016.
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5.7.4 Pessoas

Os avancos tecnologicos ndo fazem com que a interacdo direta entre
clientes e profissionais se restrinja. Muitos servicos dependem dessa interacao,
baseado na ideia que muitas das solu¢des séo na interacdo de pessoas, a fim
de uma maior qualidade final do servico (LOVELOCK, 2011).

Além disso, Sarquis (2009, p.179) afirma:

“Os funcionarios sdo o elemento central da oferta de servigos,
contribuem decisivamente para o0 desempenho/satisfacdo dos
servicos e tém papel fundamental na implementacéo das estratégias
de marketing dessas organiza¢fes. Para assegurar o desempenho de
marketing desejado, essas organizagbes precisam administrar a
participagdo e o relacionamento das pessoas envolvidas nos seus
processos/ambientes de servigos”.

Atualmente o Vitto conta com dois funcionarios na parte administrativa,
que funciona no periodo da tarde, e onze funcionarios que trabalham na parte
noite, divididos em suas fungdes: duas caixas, uma recepcionista na portaria,
uma hostess para receber os clientes, cinco barmen divididos em dois bares e
os dois sOcios que atuam como gerentes na noite. Toda a equipe foi escolhida
pelo dono do negdcio e assim, feito um treinamento basico, tendo em vista que
o dono da empresa atuou na noite a mais de dez anos e assim passado sua
experiéncia para os funcionarios. Dessa maneira, toda equipe formada mantém
uma postura e qualidade no atendimento, no qual é bastante elogiada.

Tendo uma equipe grande atuando, € importante esse contato com o
cliente a fim de comecar uma aproximacdo e um bom relacionamento, tendo
em vista que os funcionarios transmitem a imagem da empresa. Relatando
Sarquis (2009, p.189): “As organizagcoes de servicos devem empregar
estratégias apropriadas para administrar a presenca de varios consumidores no
ambiente de servicos, visando proporcionar contatos interpessoais satisfatorios
entre os clientes”. Com este objetivo, foi proposto um treinamento para
encantar o cliente e desenvolver qualidades pessoais no atendimento. Todos
os funcionarios devem participar cada um em sua funcdo, sera feito o
treinamento para saber lidar com o publico e comecar a construcdo de um bom
relacionamento, firmando o posicionamento da marca.

Com o propdsito da aproximacdo entre funcionario e cliente, seria

interessante mudar o uniforme dos funcionarios, para uma camisa onde tenha
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o0 nome e a funcdo do mesmo. Assim os clientes podendo se referir ao nome
do trabalhador e podendo criar uma relagdo mais proxima. Como também,
pode ser feito posts no Facebook, com a apresentacdo dos funcionéarios e a

interacéo com o publico.

Figura 21 — Design camisa funcionarios

AUGUSTO
GERENTE

Fonte: Autores, 2016.

Um fator que precisa de uma melhoria é o controle na contratacdo de
terceirizados, a equipe de seguranca que atua no bar é uma empresa
terceirizada, na qual encaminha diferentes profissionais conforme a escala de
trabalho. Assim existindo um giro grande de segurancas, podendo interferir
nesse relacionamento e qualidade de atendimento. Sera proposto um controle
com a empresa de seguranca, para manter funcionarios fixos e seguir o padréo
da equipe.

Em geral esses fatores citados sdo de extrema importancia para a
empresa nesse estagio de iniciagdo, podendo mostrar o seu potencial e
agregar valor para seu cliente que é sensivel ao atendimento. Podendo firmar o
seu posicionamento diante da equipe que atua, sendo um grande diferencial no

mercado de casas noturnas.
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5.7.5 Ponto e localizacao

Nesta categoria, ndo foram encontrados pontos a serem melhorados

estrategicamente.

5.7.6 Processos

Para uma empresa, ndo € sé importante o que ela faz e sim como ela faz
também. Requer toda uma preparacdo, planejamento e implementacdo de
processos eficazes, pois um processo mal composto pode ocasionar em
diversas falhas em todo o processo de entrega para o cliente (LOVELOCK,
2011). Ainda segundo Lovelock (2011, p.33):

“Variagbes no processo geram heterogeneidade na entrega que pode
nem sempre satisfazer as necessidades do cliente. De modo
semelhante, processos precérios dificultam a boa execugcdo dos
servicos pelo pessoal da linha de frente resultando em baixa
produtividade e maior probabilidade de falhas no servico,
desmotivagéo e rotatividade de pessoal.”

Os processos do Vitto sédo todos relacionados com os clientes, a fim que
todos se sintam em casa, e possam desfrutar do entretenimento noturno com
qualidade, mantendo a satisfacdo e criando um relacionamento préximo para
uma fidelizacdo. Assim visando maior exigéncia para o gerenciamento da
produtividade que € necessario para manter a qualidade no processo de
entrega de produto ou servigo para o cliente, sabendo que em uma balada o
namero de clientes fazendo pedido ao mesmo tempo é muito grande.

Atualmente, a empresa ndo conta com nenhum tipo de sistema para
cadastro de clientes, estoque e CRM. Toda a monitoracdo e o sistema de
consumo sédo feitos a méo, com o controle de uma comanda dada para o
cliente para o consumo na noite, na qual é contada e fiscalizada no dia
seguinte. Com pouco tempo atuando no mercado, é essencial um sistema
para melhor administracdo do ambiente interno do bar e do préprio
atendimento ao cliente. Podendo ser proposto a implementacédo de um sistema
(Master Cheff) no qual € desenvolvido para maior agilidade no controle de
venda, receita, registro de itens de compras e cancelamentos, antecipacéo de
pagamento, cartbes magnéticos para controle de entrada, consumo e saida.
Assim podendo ter controle no cadastro dos clientes e seu ticket médio para

outras acOes, cadastros de fornecedores para bater cotas e pesquisa de
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precos, um controle no estoque de bebidas, CRM. Assim tendo uma melhor
administragao das contas, e todo o sistema que envolve o funcionamento de
um bar, criando plataformas mais profissionais para um relacionamento e
futuras acdes e a propria seguranca do bar e seus clientes na hora do

consumao.

5.7.7 Promocéo

O mix de promogbes, também conhecido por mix de comunicagoes,
constitui-se de como a empresa comunica o valor do seu produto ou servi¢o
para seu cliente, a fim de construir um relacionamento, utilizando cinco
importantes ferramentas: propaganda, relacdes publicas, venda pessoal,
promocdo de vendas e marketing direto (KOTLER E KELLER, 2013). A
comunicacdo € um fator essencial para as empresas, Sao por estes meios em
que seus clientes sdo informados sobre as marcas, produtos e Sservicos
oferecidos, tentando compenetrar e recordar da sua existéncia com finalidade
de agregar valor e contribuir as vendas. Para Kotler:

A comunicagdo assume muitas formas. A maioria dos profissionais
encara a comunicacdo como um meio composto por folhetos e
boletins que descrevem as organizacdes e seus programas. No
entanto, a empresa prestadora de servigcos profissionais precisa
entender que “comunicagédo” é tudo que ela diz e informa. A tarefa
verdadeira é garantir que todas as suas atividades comuniquem a
mesma coisa (2002, p. 387).

A comunicacdo de marketing para Shimp (2002, p. 31) é “representada
pelo conjunto de todos os elementos no mix de marketing de uma marca que
facilitam trocas ao estabelecer significado compartiihado com os clientes
daquela marca”.

Conforme a atual situacdo do Vitto Bar foi apontada o objetivo de
comunicacdo, sendo ele comunicar ao mercado o posicionamento elaborado
na secdo anterior, de modo a diferenciar o Vitto nesse mercado competitivo
gue ele atua, dessa forma fixando a marca na mente do consumidor alvo
desejado. Tentando atingir com a campanha pessoas com o perfil de 18 a 30
anos, que procuram entretenimento e diversdo e frequentam baladas
alternativas na cidade de Curitiba/PR.

Com base neste objetivo e publico-alvo, foram elaboradas algumas

propostas de a¢des de comunicacao, a fim de maior fixacdo da marca, melhor
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relacionamento com seu cliente, e de modo consequente aumentar o fluxo de
pessoas na casa e o seu faturamento. Ainda que para James (2002, p.03)
“cada uma das variaveis da CIM afeta o programa de marketing como um todo,

de modo que, para garantir eficacia, todas devem ser gerenciadas”.

5.7.7.1 Propaganda

Para James (2002, p.13) propaganda € “o desenvolvimento e a execugéo
de qualquer mensagem de lembrancga, informativa ou persuasiva, comunicada
a um mercado ou publico-alvo através de um meio ndo pessoal”’. A fim de uma
propaganda persuasiva, na qual desenvolva uma preferéncia do cliente e que
seja comentada a marca, existe a possibilidade de fazer a inser¢cdo da marca
na radio Jovem Pan, a radio que mais se adéqua ao publico-alvo do Vitto,
sendo lider de audiéncia. Para Sarquis (2009, p.147): “As midias de massa séo
constituidas por meios de comunicacdo genéricos, que tem acesso a publicos-
alvo dispersos (situados em diferentes localidades) e que possibilitam um baixo
custo relativo de veiculagdo”. Assim fazendo um plano com cinco insercdes
diarias em horarios de pico durante trés meses especificos, entre o bloco da
“‘as mais pedidas Jovem Pan” onde as maiorias das musicas sao de POP.
Assim tendo um alcance maior no nUmero pessoas que vao ouvir o plano de
midia do Vitto.

Para melhor memorizacéo, maior exposi¢cdo da mensagem transmitida em
pontos estratégicos com alto fluxo de pessoas, é essencial neste estagio de
iniciacdo a divulgacdo de stand midia, um formato diferenciado de fazer a
propaganda do negdcio em caixas instaladas em bancas da cidade, tendo um
custo beneficio menor, por maior tempo. Para Kotler (2012, p. 384): “O objetivo
da propaganda € uma tarefa especifica de comunicacdo a ser realizada para
um publico-alvo especifico durante um periodo de tempo determinado.”
Podendo ser localizado no centro de Curitiba o Newsstand midia, em uma
praga proxima ao bar, com um alto fluxo de pessoas, no qual ter& maior
visibilidade e chamard atencdo para conhecimento da marca e despertar

interesse de possiveis consumidores potenciais.

Figura 22 — Comunicagédo em ponto de énibus
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Fonte: Autores, 2016.

Displays digitais on-line (banners) é outra maneira de atingir os possiveis
consumidores, sites foram citados durante o estudo como segunda plataforma
de buscas de noticias e novidades do mundo do entretenimento. Para Kotler e
Kevin (2013, p.350) “a internet oferece as empresas e aos consumidores
oportunidades de maior interacdo [...] outra vantagem € a contextualizacéo,
com a compra de anuncios em sites relacionados as ofertas da empresa’.
Tendo em vista que o consumidor busca informacfes de interesse e novidades
em sites relevantes, serdo propostos banners do Vitto no site Curitiba Cult, um
site que oferece informacdes de tudo que acontece em Curitiba, musica,
gastronomia, literatura, cinema, shows e todo o entretenimento. Podendo
despertar possiveis interesses sobre o conteldo que sera exposto e maior

conhecimento da marca, sendo um site relevante e com alto engajamento.

5.7.7.2 Marketing Direto

James (2002, p.78) relata sobre o que é marketing direto “seu preceito
basico é estabelecer um relacionamento direto com o publico-alvo, de modo a

gerar uma resposta imediata”. Sera implantado um programa de cliente VIP do
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Vitto, que funcionard como um sistema de fidelizacdo, no qual sera feita uma
andlise de quais clientes sdo mais rentaveis para o bar. Afirmando Sarquis
(2009, p.159): “recompensas por preferéncia sdo gratificagdes concedidas a
clientes especiais na ocasido da compra, em funcdo da sua preferéncia,
assiduidade e/ou intensidade no consumo de marca/servigo da organizagao”.
Assim seré obtido um namero de 50 clientes mais rentaveis a cada dois meses,
que receberdo um cartdo personalizado com seu nome e um numero para
identificacdo. Quando entregue o cartdo para o cliente, ele receberd um press
kit no qual sera prestigiado e informando sobre o recebimento do cartdo com
um crédito de R$100 para uso no bar como um sistema de comanda, no qual
ele colocara no caixa do Vitto, créditos em seu cartdo e assim o0s itens
consumidos serdo descontados do mesmo. Sendo uma maneira de
relacionamento exclusiva com clientes mais rentaveis, a fim de criar uma
relagdo solida e fazer com que o seu ticket médio se mantenha e até mesmo
aumente. Barreto (2003, p.16) confirma que “o marketing de relacionamento &
uma forma de valorizacdo ao cliente por meio de suas necessidades

individuais”.

Figura 23 — Cartédo VIP
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Fonte: Autores, 2016.

Outro programa relevante sera o de fidelidade, os estudos dos clientes
mostram o grande numero de pessoas que frequentam semanalmente casas
noturnas, a fim de tornar uma relagdo mais proxima e trazer maior nimero de
clientes para o Vitto, sera gerado um programa de fidelizac&o de clientes, para
Bogmann (2002, p.21), fidelizagdo de clientes “é o processo pelo qual um
cliente se torna fiel, isto é, aquele cliente que sempre volta a empresa por estar
satisfeito com os produtos ou servigos oferecidos”. Com esse programa, sera
feita a transformacdo do cliente eventual em um cliente assiduo, que
possivelmente sai com seus amigos e possibilita maior divulgacdo do bar. A
intencdo é oferecer beneficios para clientes que sempre frequentam o bar, e
assim, pelo sistema podendo fornecer esses dados para a implementacao do
programa. Além dos dados obtidos no sistema, a intencao é que seja feito um
cartdo, no qual toda vez que o cliente entrar no bar ganhe um selo para
comprovacdo da sua visita. Quando completado 5selos, o cliente ganha sua
entrada gratuita e um vale drink de sua escolha. Dessa maneira fortalecendo o
relacionamento e aumentando a vontade do consumidor em completar todos os
seus selos. De acordo com Kotler (1998, p.63), “o Marketing de
Relacionamento envolve todas as etapas que a empresa assume para
conhecer os clientes e atendé-los melhor, tendo como tarefa criar forte

lealdade”.

Figura 24 — Cartdo Fidelidade
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Fonte: Autores, 2016.

5.7.7.3 Comunicacdes Digitais

A funcdo de comunicagao digital para James (2002, p.16) “é usar o
poder das redes on-line, da comunicagdo por computador e dos meios
interativos digitais para atingir os publicos-alvo ou para reforgar o marketing ou
a CIM”.

A Rede social tem um papel importante para divulgacao e interacdo com
os clientes neste estagio do bar. Para Martha “redes sociais s&o estrutura
sociais [...] se tornando mais abrangentes e complexas devido a evolugcédo das
tecnologias de comunicacdo e informacao” (MARTHA, 2010 p.194). Os
nameros da pagina do Vitto ndo sdo grandes quando comparado aos seus
concorrentes, a fim de crescer esses numeros, serdo feitas promocdes de
bebidas e atrativos para clientes. Comprovado que acdes onde existam
beneficios para o cliente ttm um alto engajamento. Na figura a seguir, foi feita
uma promocéao de Halloween na pagina do Facebook do bar, onde foi sorteada
uma cesta de bebidas que teve um alcance de 51.006 pessoas na publicacéo,
tendo o mais alto engajamento e interacdo do publico. O bar ndo teve nenhum
custo para sortear a cesta, tendo em vista que seus fornecedores participam de

promocdes, bonificando produtos.

Figura 25 — Promocéo de Halloween
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Fonte: Facebook Vitto Bar, 2016.

Além de promocdes, sera proposta a ferramenta de midia paga pelo
Facebook, podendo fazer a segmentacao do publico que se deseja atingir, com
inUmeros anuncios e orcamentos de escolha do social média de marketing e da

empresa.

5.7.7.4 Relacfes publicas/Eventos

Para Kotler e Kevin relagdes publicas sao (2013, p.340) “uma série de
programas para promover ou proteger a imagem da empresa ou de produtos”.
Dentro desses programas encontram-se 0s eventos, que servem para divulgar
novos produtos ou diferentes atividades, a fim de alcancar o seu publico-alvo
com eventos especiais aumentando a experiéncia e aprofundando o
relacionamento.

Para reforcar a construcao da marca e o relacionamento com os clientes
mais rentéveis e fiéis do Vitto, a intencdo € que seja realizada uma festa para
comemoracao de 1 ano do bar. Dentre os convidados estéo: clientes Vips e
influenciadores, fornecedores, funcionarios e terceiros. Sera uma festa fechada
para aproximadamente 150 pessoas, no proprio Vitto, onde estardo expostos
todos os banners das festas que aconteceram durante esse primeiro ano do
bar, para recordacdo e valorizando todos que contribuem a trajetéria da
empresa. Contanto com bebidas fornecidas pelo bar e um pequeno coquetel

para degustacao dos convidados, fazendo uma noite diferente e importante, e
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como uma lembranca da comemoracdo de 1 ano, serd entregue aos

convidados uma cerveja personalizada do bar.

Figura 26 — Convite festa de 1 ano

VOCE FAZ PARTE DESTE 1 ANO!

19/08/2017

CONVITE VIP INDIVIDUAL

RUA TRAJANO REIS, 326 - SAO FRANCISCO

Fonte: Autores, 2016

Hoje o Vitto jA possui a estratégia de trazer festas convidadas e
tematicas que agreguem para ambos. Estas festas, sempre séo oferecidas por
produtores que tem interesse em fazer essa parceria com o0 bar, assim
recebendo um caché de produgdo, mas sempre tido como atrativo para o
produtor divulgando sua festa e para o bar com numeros altos de vendas e
fluxo de pessoas. Ou seja, € interessante propor a contratacado de produtores
fixos de festas mensalmente, para agregar a programacao do bar e assim ter
um custo menor com produgdes e deixando a sua programagao mais atrativa.

Criando uma exclusividade com o produtor, propondo novas ideias e trazendo
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festas exclusivas para o Vitto, assim conquistando novos clientes em
potenciais.

Existe um Festival do Drink, no qual Gazeta do Povo comercializa, onde
sdo feitos drinks especiais para o consumo do publico, gerando uma
experiéncia nova. Onde bares, baladas, inscrevem dois ou trés drinks, com
precos fixos. Seria interessante o Vitto participar, por fatores que podem abrir
portas e para maior reconhecimento da marca no mercado. Com a inscricdo no
festival, existe um material do PDV, com banners, displays em mesas,
cardapios, e as revistas distribuidas para assinantes. Além da cobertura do
evento Bom Gourmet, anuncios no jornal, redes socias e site da Gazeta.
Segundo a Gazeta: “Somos a maior plataforma de gastronomia do estado e
possuimos parceiros e empresas irmas que juntas formam a maior forca de
midia do Paranad”. Sendo assim, um grande investimento para inser¢cao da

marca no mercado.

5.7.7.5 Promocao de Vendas

Para Kotler e Kevin (2013, p.334) o objetivo das promoc¢des de vendas é
o “incentivo para fazer com que mais pessoas experimentem o produto, para
recompensar clientes fiéis e para aumentar as taxas de recompras de Usuarios
eventuais”.

Um produto personalizado demanda o entendimento das necessidades,
tendéncias e demanda dos consumidores, exigindo um conhecimento profundo
do publico. A personalizacdo envolve a mudanca de algumas caracteristicas
de um produto ou servico, de modo que o cliente se sinta Unico recebendo o
produto e desfrute de mais comodidade, ou de algum outro beneficio
(PEPPERS & ROGERS, 2001). Desta maneira, para que o cliente se sinta
especial, para a empresa a personalizacdo € uma opc¢ao que deve ser levada
em consideracdo. No Vitto Bar a personalizacédo sera feita da seguinte forma,
serdo utilizados os copos para que a pessoa possa levar para casa, 0S COpos
serao entregues para os 100 primeiros quando comprado alguma bebida e na
parte externa do bar sera contrato um profissional que faz caricaturas
personalizadas, assim observando o cliente e desenhando em um papel

adesivo para colar no copo e o cliente ter o seu copo personalizado com sua
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caricatura. Dessa forma, mais uma vez reforcando a proximidade e o

relacionamento entre empresa e consumidor.

Figura 27 — Copo personalizado

Fonte: Autores, 2016.

Acompanhando o mundo das musicas e de movimento sociais, foi
identificada a for¢ca que Dj's convidados e presengas Vips tém na noite. Hoje
existem diversos Dj's renomados para comandar o som da balada e
formadores de opinido do nicho do publico-alvo do Vitto que fazem presenca
Vip, com performances ou até mesmo sessdes de fotos. Assim para eventuais
festas, sera proposto o convite de Djs para discotecar no bar, tendo uma maior
divulgacao da marca, da festa e do proprio Dj, atraindo maior fluxo de pessoas
e sendo um diferencial perante a concorréncia. Também a presenca Vip de um
icone da comunidade LGBT, a Inés Brasil para participacdo de sesséo de fotos
com os clientes, agregando valor para a festa e a marca, com alta popularidade
e uma gama grande de seguidores que podem ser influenciados pela figura
publica.

A interacdo com o cliente é algo muito importante para o relacionamento.
Tendo em vista a importancia do cliente para o bar, agdes que envolvam a
interacdo e 0 engajamento do bar nas redes sociais sdo de extrema
importancia. Dessa maneira, criando uma agdo mensalmente “‘uma noite na
cabine”, na qual pelo evento de uma das festas pelo Facebook os clientes fardo

um set list com 5 musicas e os sets mais votados serdo selecionados e
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posteriormente escolhido pelos Djs residentes do bar, qual serd o vencedor. O
vencedor passara a tocar suas musicas na noite na festa, tendo uma noite de
Dj com o poder das musicas dentro da cabine e ainda ganhard uma agéo
promocional do Vitto com o Uber. Neste caso, as vantagens oferecidas ao
vencedor e seus amigos, serdo de um desconto no transporte, beneficiando
ainda mais, pois ndo terao a preocupacao de verificar se tem estacionamento
proximo, podendo consumir bebidas alcodlicas, recebendo um desconto ao
voltar para seu destino utilizando o codigo promocional do Vitto Bar. Assim,
tendo uma maior interacdo entre os clientes, engajamento nos eventos do
Facebook, o cliente participando de outro lado que sé os profissionais atuam e
a associacdo do Vitto com o Uber, uma empresa que oferece um servi¢co
diferenciado de transporte. Seguindo a estratégia de parcerias, e pensando em
complementar o servico oferecido, Lovelock (2009 p. 29) afirma que "é
necessario oferecer um leque de elementos de servico complementar que
reforce mutuamente as melhorias de valor agregado que ajudarao os clientes a

usarem o produto principal de for mais eficaz".
5.8 CRONOGRAMA DE ACOES

Com bases em todas as acdes propostas para o planejamento de
marketing, é vidvel o apoio de um cronograma de acdes para melhor
idealizacdo dos procedimentos apresentados, auxiliando a implantacdo e
ajudando a visualizar os melhores momentos para que cada acdo seja
realizada. Para Kotler e Armstrong (1998, p.23), "o planejamento estimula a
organizacdo a pensar adiante de forma sistematica, forcando a empresa a
agucar seus objetivos e politicas, levando a uma melhor coordenacdo dos
esforcos e fornecendo padrdes mais claros de desempenho”.

Para que as acOes desenvolvidas sejam executadas com o devido
sucesso, € necessario que todos os envolvidos estejam cientes de qual forma
estardo contribuindo para o acontecimento da agdo. O cronograma
estabelecido foi elaborado a partir das agcbes propostas para 0s primeiros seis
meses de 2017, separado quinzenalmente para melhor esclarecimento da
realizacdo das acgOes propostas, abrangendo cada elemento do composto de

marketing de servigos.
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Quadro 4 - Cronograma de acdes
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho
1° Quinz|2° Quinz|1° Quinz|2° Quinz|1° Quinz|2° Quinz|1° Quinz|2° Quinz|1° Quinz|2° Quinz|1° Quinz|2° Quinz|1° Quinz|2° Quinz|

Acdes

1. Produto

Parceria com a marca Absolut
Novos camarotes

Confeccao de Bonés

2. Prego

Ajuste de preos - r r r r ¢ r - [ [ [ |
3. Apresentacédo
Instalag&o da nova fachada
Novos modelos de copos
Novos aperelhos de som

4. Pessoas

Treinamentos

Uniformes

5. Processos
Implementacdo de sistema | | | | | | | | | | | | |
6. Promocéo

Propaganda na radio

Festival do Drink

Divulgacdo Newsstand
Programa VIP

Festas tematicas

Precenca VIP

Programa Fidelidade

Uma Noite na Cabine
Promogé&o Uber

Displays digitais on-line

Social Ads

Promogé&o Caricatura no copo
Promogé&o Seu drink no Vitto

Fonte: Autores, 2016

5.9 INVESTIMENTO

Visando fortalecer o posicionamento e o relacionamento com os clientes,
foram propostas acdes que para o Vitto sdo essenciais, 0s investimentos, a fim
de alcancar seus objetivos. O plano das acdes é semestral, dessa maneira
podendo fazer um fluxo de caixa com os gastos do més. O investimento feito
deve ser encarado de maneira que o Vitto afronte este mercado competitivo,
nao sendo uma despesa e sim usando a comunicagéo integrada de marketing
como uma grandiosa aplicacdo para a empresa. A fim de que o orcamento seja
feito para melhores indicacdes das verbas que seréo utilizadas, fazendo acdes
de marketing utilizando numeros (LAS CASAS, 2006).

A tabela seguinte ilustra os orcamentos feitos para comunicacéo
integrada de marketing do Vitto no primeiro semestre de 2017, tencionando as
primeiras grandes agbes propostas para uma empresa nova no mercado,
assim objetivando os resultados positivos para maior conhecimento da marca,

firmamento no posicionamento e melhor relacionamento com seu cliente.
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Tabela 3 - Investimentos para o primeiro semestre de 2017
Referéncia: Mix de produtos

Bonés
Confecgao de 200 unidades de bones com aplicagao de logo
Referéncia: Apesentacao

R$ 1.370,00

Adesivos
Dois adesivos - Cores: 4x0 R$ 260,00
Copos de acrilico
P ~ : ) L R$ 1.350,00

producado de 1000 unidades de copos coloridos com aplicacao de logo
Equipamento de som

quip n R$ 1.411,35
Um subwoofer com poténcia de 500 W RMS de 18"
Fachada
Letreiro, iluminacéo de led e servico de instalagéo R$ 8.000,00

Referéncia: Pessoas
Uniformes
Confecgao de 22 camisetas em algodédo com aplicacdo de logo e nome nos funcionarios
Treinamento um por semestre
Valor para treinamento de onze funcionarios R$ 4.807,00
Referéncia: Processos

R$ 723,80

Sistematizagéo
Sistema para catrastamento de clientes e sistematizacéo de pedidos
Referéncia: Promoc¢ao

R$ 2.115,00

InsergBes em radios

o L . . - R$ 120,00
Cinco inser¢@es diarias em horarios de maior audiéncia
Newsstand
L - . , ) R$ 2.760,00
Comunicagdo em mobiliarios urbanos (bancas de jornais e revistas)
Display online
payonine — R$ 5.000,00
Banners online no site Curitiba Cult
Cartéo fidelidade
. . ~ R$ 231,00
Producéo de 1000 unidades de cartdes - Formato 5x9 cm - Cores: 4x4
Cartéo Vi
. P . ~ R$ 1.890,00
Producéo de 350 unidades de cartdes em PVC - Formato 8,5x4,5 cm - Cores: 4x1
Convites
. . R$ 58,29
Imoresséo de 150 convites em papel couche 115¢g - Formato 10x15cm - Cores: 4x0
Vale dink
_ R$ 18,20
Impressé&o de 200 unidades - Formato 5x5cm - Cores:4x0
Garrafa de Cerveja personalizada
L 1ap , R$ 850,00
Personalizacédo da garrafa de cerveja com a logo da empresa
Produtor de eventos
o R$ 1.000,00
Producéo, decoracdo, montagem e logistica de eventos
Festival de Drinks
. . . . . o R$ 2.300,00
Exposicao da marca em revistas, radios, redes sociais, email marketing e jornal Gazeta do Povo
Servigo de caricatura
¢ . . R$ 400,00
Prestacdo de servico durante duas horas
Presenca Vi
. (;' P . . R$ 6.500,00
Artista nacional Inés Brasil
Voucher Uber
R$ 750,00

Desconto oferecido pela empresa para os 50 usuarios do transporte

R$ 41.914,64

Fonte: Autores, 2016.
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Segundo a tabela foi possivel analisar todas as etapas e valores do
investimento do primeiro semestre de 2017. O primeiro tépico da tabela é valor
dos bonés, que serdo confeccionados para venda para os clientes, podendo
variar o modelo e a quantidade conforme a demanda das vendas.

Ja o segundo topico € representado pela apresentacédo, tendo o valor
dos adesivos da programacao do bar feitos para a fachada, assim or¢cado dois,
mas mudando toda semana conforme a programacdo semanal. Também
cotado o valor dos copos de acrilico personalizados, obtendo diferentes cores e
escritas, assim dando para o cliente e tendo menor custo que 0s atuais copos
de vidros ja o equipamento de som, que sera um investimento em longo prazo,
também a nova logo do bar na fachada, com um letreiro luminoso.

Dentro do terceiro topico de pessoas, foram relatados os valores das
camisas para os funcionarios, sendo duas para cada um, tendo esse gasto
apenas uma vez no més com uniforme, sabendo que nédo existe a rotatividade
de funcionéarios. E também cotado o preco do treinamento, visando ter um
treinando a cada semestre para todos os funcionarios que praticam o
atendimento direto na noite.

No quarto tépico de processos, o0 Unico valor obtido € o do sistema para
melhor atendimento, registro de estoque, cadastramento de comandas e CRM,
assim tendo uma plataforma na qual é paga para obtenc&o anual.

O quinto topico sdo valores referentes a promocdo. Tendo as
propagandas, no qual foi feito o orcamento com a radio que sera plano mensal,
entre dois meses no primeiro semestre com 100 insercbes, seguido do
Newsstand que sera veiculado apenas uma vez no semestre, mas com 0O
tempo de duracdo da exposicdo de duas semanas conforme o valor passado.
Ja o elemento de display online com os banners, serd uma vez ao més, todo
més com os banners de festas pontuais, potencializando uma festa
mensalmente. J& a cotagdo do marketing direto, foi realizada com os cartdes
de visitas e os de pvc, para os programas VIP e de fidelizacdo, o que diferencia
os dois, é o fato de que o de fidelizacdo serd um investimento para todo o
semestre visando a entrega do cartdo para todos os clientes que frequentarem
a casa, ja o VIP sera a cada dois meses tendo em vista o custo mais alto do
cartdo e do valor colocado nele como cortesia. Também contemplado o

dinheiro para o evento que o bar pretende realizar, dentro desse investimento
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esta o convite feito em uma grafica, as bebidas do bar e um coquetel pequeno
contratado e a lembranca da festa sendo ela uma garrafa de cerveja
personalizada. Também cotado o valor de um produtor para festas, podendo
variar mensalmente conforme o tipo da producdo e o pacote fechado. Além
desses materiais, o festival de drink da Gazeta que acontecera uma vez no
semestre.

E por fim no dltimo topico referente aos gastos com promocdo de
vendas, estdo orcados copos e o profissional de caricatura para os primeiros
clientes, essa acdo sera feita em uma festa, mas podendo ser repetida
conforme sua aceitacdo e interacdo positiva. Também orcado o valor de uma
presenca Vip, na qual essa estratégia pode ser realizada mensalmente,
conforme os custos do caché dos artistas. E por fim, o valor dos vouchers
comprados do Uber, para desconto na corrida dos clientes da acdo de uma
noite de Dj, podendo ser realizadas em outras festas pontuais, para chamariz
dos clientes.

5.10 MENSURACOES DE RESULTADOS

Para que a empresa possa saber se acbes propostas estdo sendo bem
sucedidas, € preciso criar uma forma de mensuracdo dos resultados obtidos e
compara-los com os resultados anteriores as acdes. Segundo Urdan (2013.
p.400), "o problema basico do controle das acbes de comunicacdo de
marketing e demonstrar que um esforco especifico gerou resultados
especificos e compativeis com os objetivos".

Para que seja possivel a mensuracdo foi preciso estabelecer alguns
indices para que fossem avaliados.

O primeiro indice que serd usado para verificar os resultados serd o
volume de clientes a cada noite, final de semana no Vitto Bar, fazendo uma
comparacdo com a demanda de clientes anterior ao periodo das acbes e
verificar se esta de acordo com 0s objetivos previamente estabelecidos. Outro
ponto a ser analisado sera o ticket médio dos clientes que frequentam o Vitto
Bar, para verificar se estd havendo aumento, pois o aumento deste é um dos
objetivos propostos. ApOs o0 periodo estabelecido para as acgles, sera

executada uma pesquisa de mercado de natureza qualitativa com a realizacao
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de dois grupos de foco, um dos grupos sendo de clientes e outro grupo com
clientes potenciais. Para verificar qual a percepcao que os consumidores alvos
no mercado tém em relacéo ao Vitto Bar

Com a realizacdo da medicdo dos resultados a empresa pode verificar
em quais acoes deve se ter mais atencao, e analisar quais fatores precisam ser
mais bem formulados para as estratégicas estabelecidas. A partir destes dados
a empresa pode identificar uma oportunidade a curto, médio ou longo prazo e

se preparar da melhor maneira.
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6 CONCLUSAO

Com a realizacdo do diagnéstico aplicado na empresa Vitto Bar, que
pertence ao ramo de entretenimento noturno, mais especificadamente no parte
de baladas alternativas, pode-se compreender as caracteristicas pertencentes
ao microambiente e macroambiente da empresa. E apdés a execucdo das
pesquisas, obteve-se um entendimento sobre o problema da empresa mais
denso, e também o comportamento de consumo do publico em questao, e a
relacdo que o consumidor tem com a empresa.

Apdbs as pesquisas realizadas, pode-se perceber que o maior problema
da empresa é o desconhecimento da marca por parte dos consumidores. Por
ser uma empresa nova no mercado, € normal que isso aconte¢a, mas a busca
por estratégias que amenizem essa questdo é primordial para que o Vitto
consiga se manter no mercado competitivo em que se encontra.

Diante do cenario do Vitto Bar, foram propostas estratégias com o
objetivo de aumentar o conhecimento da marca dentro do publico alvo. No
qual, essas estratégias consistem em acfes para aumentar a comunicacao,
relacionamento e o atendimento, visando que o cliente satisfeito retorne e

aumente seu gasto médio, trazendo mais rentabilidade para o negdcio.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DA PESQUISA QUALITATIVA

1.
2.

O que vocé faz no dia a dia?
O que costuma fazer nas horas de lazer? Durante a semana e no fim

de semana/

3. Quais baladas prefere ir e por qué?

4. Quando e com quem vocé costuma ir a balada?

5. Onde busca informagfes para conhecer as baladas e atracdes da cidade

© 0 N o

no fim de semana?

Quiais os tipos de musicas que vocé prefere ouvir em uma balada?
Quanta vocé esta disposto a pagar em uma entrada?

Vocé vai a uma balada disposto a gastar quanto la dentro?

O que vocé leva em consideracao na hora de escolher uma balada para
ir?

10.0 que precisaria ter em uma balada para que vocé estivesse disposto a

gastar mais?

11.Quais as casas noturnas vocé ja foi em Curitiba?

12.Quais baladas vocé prefere ir? Por qué?

13.Quais experiéncias boas e ruins vocé ja teve com essas casas

noturnas?

14.Qual a melhor balada quando falamos de atendimento?
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APENDICE B — QUESTIONARIO DA PESQUISA QUANTITATIVA

Vocé frequenta balada alternativa?
() Sim
() Néao

Qual a sua idade?

Campo aberto para digitacéo

Qual é seu sexo?
() Feminino

() Masculino

Qual seu estado Civil?
() Solteiro

() Casado

() Divorciado

() Viuvo

Indique qual das opcdes abaixo representa o seu nivel de escolaridade:
() Ensino médio

() Graduacao

() P6s Graduacéao

() Mestrado/Doutorado

Local onde mora?
() Curitiba e Regido Metropolitana
() Outras cidades

() Outros estados

Quantas vezes vocé costuma frequentar baladas alternativas?
() Toda semana
() Quinzenalmente

() Mensalmente
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() Anualmente

Vocé costuma a beber antes de entrar na balada?
() Sim
() Néao

Com guem vocé costuma ir a balada alternativa?
() Amigos

() Namorado/a

() Sozinho

() Outros:

Em relacdo ao preco da entrada em uma balada alternativa, quanto vocé esta
disposto a pagar?

() R$10

() R$15

() R$20

() R$30

() R$40

Quanto vocé esta disposto a gastar dentro de uma balada alternativa?

Campo aberto para digitacéo

Responda numa escala de 1(nada importante) a 5 (muito importante) o que
vocé leva em consideracéo ao escolher uma balada:

Estilo musical

Promocdes de bebidas

Preco de entrada

Festas tematicas

Bom atendimento

Limpeza

Formas de pagamento

Estrutura
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Localizacao

Quando falado em baladas alternativas em Curitiba, qual a primeiro nome que
vem em sua mente?

Campo aberto para digitacéo

Quais das baladas listadas abaixo vocé ja ouviu falar? (Pode assinalar mais de
uma opc¢ao)

() Bar do Siméao
() V.U. Bar

() James Bar

() Verdant

() Soviet

() Vitto Bar

() Paradis Club
() Black Box

() Peppers

() Pixel

Em quais das baladas listadas abaixo vocé ja FREQUENTOU? (Pode assinalar
mais de uma opc¢ao)
() Bar do Siméao

() V.U. Bar

() James Bar

() Verdant

() Soviet

() Vitto Bar

() Paradis Club

() Black Box

() Peppers

() Pixel

Vocé conhece o Vitto Bar?
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() Sim
() Nao - se ndo encerra a pesquisa

Quais os atributos te fizeram visitar o Vitto Bar? (Pode assinalar mais de uma
op¢ao)

Festas tematicas

Musicas

Preco e promogdes

Influéncia de amigos

Localizacao

Estrutura

Atendimento

Ainda nao fui no Vitto Bar

Avalie o Vitto em relacdo aos aspectos abaixo em uma escalada de 1 muito
ruim e 5 muito bom:

Preco da entrada

Djs (musicas)

Promocdes de bebidas

Limpeza

Estrutura

Seguranca

Atendimento

Espaco para sentar

Decoracao

Quais situacdes vocé acha que o Vitto Bar se encaixa melhor? (Pode assinalar
mais de uma opc¢ao)

Comemoragdes

Festa de aniversério

Encontro com amigos

Para dancar

Para beber



121

ANEXO A — AVALIACOES FACEBOOK VITTO BAR

. | Paula Guebur avaliou Vitto Bar —
18 de setembro s 17:09 - @

O Vitto Bar superou as expectativas ontem!
Na parte de cima barzinho e na de baixo balada, o que & bom para todos 0s
gostos. onde os precos estavam bons e as promos eram o6timas. além de todos
0s funcionarios terem sido super simpaticos em todos 0s momentos (sério), dos
segurangas aos gargons, chegando até o dono que foi super atencioso ao
conversar com a gente.
Entramos no lugar e as primeiras misicas? Red Hot Chili Peppers. E a playlist
continuou boa, Nickelback, Green Day, até Queen. Mas tocou de tudo.
Acho importante também valorizar quem se esforca para fazer um bom trabalho e
deixo aqui meu elogio ao bar.
Mo comeco confesso que fomos pela falta de opces ao redor, agora, virou um
dos meus lugares preferidos em Curitibal

0 Vitto Bar, Carolyne Stopa, Arthur Timm e Juan Carvalho 1 comentario

M-

e Curtir B Comentar # Compartilhar

¥

Felipe Weber avaliou Vitto Bar — @&
7 de setembro as 12:05 - @

Gente fol a primeira vez... E Caramba adorei "Estou meio perdido até agora
rsrsrsrs” musicas 6timas, muito bom atendimento, foi muito show!ll

Com toda certeza irei muitas e muitas vezes mais 11

A festa foi show Il

yie Curtir W Comentar ~ Compartilhar

D vitto Bar
M Vitto Bar Nos agradecemos, e vamos te esperar sempre ein? W
Curtir - Responder - Comentado por llana Teixeira [?] - 7 de setembro as 13:10

M Escreva um comentario...

Helena Foltas avaliou Vitto Bar — €3
19 de setembro as 09:10 - @

il Curtir B Comentar A Compartilhar

CLASSIFICAGOES DE 1 ESTRELA(S)

Alisson Furquim avaliou Vitto Bar — @3
8 de setembro s 12:04 - @

Vale muito cada minuto e cada centavo.

Musica 6tima, ambiente maravilhoso, gente eclética, atendimento de qualidade,
super organizados.

Adoravel, aconchegante, outro nivel.

Faz tempo g ndo ia em um bar/balada que fosse tdo bom.
Vale mais q 5 *

Super indico

B)]

#» Compartilnar

Wiy Curtir W Comentar

D vitto Bar

Vitto Bar Cbrigado Alisson, ficamos felizes com esse reconhecimento e queremos
sempre o melhor para nossos clientes! E te esperamos sempre no bar@i

Curtir - Responder - @ 1 - Comentado por llana Teixeira [?]- 10 de setembro as 20:02

| Alisson Furquim Com certeza voltarei o mais breve possivel. Continuem com a
qualidade pfvr. ;))
Curtir - Responder - 10 de setembro ds 22:05

A | Escreva uma resposta...

b1 Francielen Margio avaliou Vitto Bar — @
{ 7 de setembro ds 14:34 - @

Me apaixonei pelo local, musica boa. atendentes simpaticos. bebida com preco
justo e agilidade no atendimento. Parabéns. voltarei mais vzs com certezal ¢

DO vitio Bar e Larissa Antunes 1 comentério  [f]«
Wl Curtir W Comentar # Compartilhar
Anderson Campos avaliou Vitto Bar — @3

A4 9 desetembrods22:56 - @
Achei estranho inicialmente, mas me enganei completamente | dtimo lugar
atendimento bom demais.
D vitto Bar 1 comentarioc i~
\le Curtir @ Comentar # Compartilhar

Felipe Deutsch avaliou Vitto Bar — €E»

12 de setembro a5 18:02 - @
(D vitio Bar
W Comentar

e Curtir #» Compartilhar

1 comentario

M-

Muge Mahmutecavusoglu avaliou Vitto Bar — €E»

28 de agosto 45 11:30 - @
D vitto Bar
B Comentar

e Curtir #» Compartilhar



ANEXO B - ORCAMENTOS DE MATERIAS IMPRESSOS

: VITTO BAR

AT. : ILANA

FORE : © a

EMAIL: contatovittobarfgmail.com

Conformae solicitagdo, encaminhamos orgamento referante a

DATR- 1171172016
VEND: DTE=TO

saguintais) sarvigoi(sh:
Item 1 CARTAO DE VISITA
CESCRICED
» Franta/Verso)
Cuantidade Ereco Tnitario Total do Item FPrazo de entrega
iaoo i 0,2310 RE a combinar
ITtem CARTAQ PWC
CESCRICED
» Franta / Frato Verso)
Cuantidade Ereco Tnitario Total do Item Prazo de entrega
3so BE 5,4000 RE 18%0, 0000 a conbinar
Item 2 CONVITE
DESCRICAD
» Franta)
Fapal: Coucha
Acabamanto: Couche 1154
Cuantidade Ereco Tnitario Total do Item FPrazo de entrega
150 RS 0, 3846 RS LB, 2900 a conbinar
Item 4 VR DRINE
DESCRICAD
Cuantidade Ereco Tnitario Total do Item FPrazo de entrega
200 BE 0, 0910 RE 18,2000 a conbinar

Total G=ral do D:gamntn : B% 21

Supremo Grafica
para mim [+

Bom Dia Vitor

0 valor para confecgdo de 2 adesivos tamanho 2,10%0,90 impresso em vinil alta definicdo R$ 260,00.
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ANEXO C - ORCAMENTOS PARA EVENTOS

0la, llana!

Ent3o, o orgamento de producdo artistica ou executiva, varia de acordo com o evento, cliente e fungées.

Se for uma producdo mais artistica (conceito, ideia de decoraco, compra de material), seria por volta de R$400 a R$800,00
de acordo com a necessidade do evento. Esse seria o valor de uma producdo pontual, ndo mensal.

Caso inclua a produgdo executiva {(montagem, auxilio durante todo o evento, cuidar da pré-producdo e pds-producdo,
pagamentos, logistica), ai o prego varia de R$1.000 a R$1.500,00. Este também seria o valor de uma produco pontual, e
n&o mensal.

Caso seja um pacote de eventos mensal, o valor é negocidvel, por ser algo fixo.

No caso de producdo artistica (3 productes por més) d4 para negociar no valor de R$1.000,00.

Caso também necessite de producdo executiva (pensando em 3 eventos por més por exemplo), daria para negociar maisou
menos algo no valor de R$2.500,00.

Qu seja, caso seja fixo fica maisem conta para quem for contratar o servico e ao mesmo tempo, € algo mais garantido (por
ser fixo) para o produtor!

MD. Assessoria Artistica
para mim [«

Okl

Caso seja em um sabado, o valor fica em T500,00
Se em uma sexta, 6500,00.

Garrafa Cerveja Personalizada 875 PRobuTOS

garrafinna de cerveja rotulo garrafa cerveja personalizado garrafas persor

Preco até Cidade Filtrar

Mini Garrafa De Cerveja Personalizada Garrafa personalizada
Pinnkd Atelier

RS
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ANEXO D — ORCAMENTO DE SISTEMA

Sistema Bematech Chef Caixa
PAF-ECF

B A vista: R$ 2.115,00

o T . -
e |G|~ ' i « 1xdeR$2.115,00
m Ll z/juros
— EE -_F « 2 xdeR§ 1.089,12
— cfjuros
r._.Tl - - [1]2]3] » 3xdeR$ 733,27 cfjuros
-~"'“-‘- ﬂﬂ- « 4% de R$ 555,29 cfjuros
« 5% deR$ 448,59 cfjuros
.m » 6xde R$ 377,46 ¢fjuros

H

7 x de R$ 326,68 cfjuros
& x de R$ 288,59 c/juros
9 x de R$ 259,00 cfjuros
10 % de R$ 235,34 cofjuros
11 x de R$ 215,98 cfjuros
12 x de R% 199,87 c/juros
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ANEXO E = ORCAMENTOS PARA PROPAGANDA

PROPOSTA Where

Bronds
FINANCEIRA Meet
People.
PRACA PRODUTO TABELA PERIODO FACES TOTAL NEGOCUIADO

PERIODO  FACES

CURITIBA AL : ORa! RS 52.000,00
MOBIUARIO URBANO 5 i SEMANAL POR SEAANA
RS 114,000,00 S aeaa0 00
MOBILARIO URBANO SEMANA /NET SEMANAL RS
NOSRE 10O IACRS
MOBILIARIO URBANO NE SEMANAL 5 3 R$ 25.536,00
POR SEMANA
NEWSSTAND MEDIA v RS 2.760,00
BANCAS BLSEMANA POR BLSEMANA
Mauro de Lara e Souza 16:33 (Ha 3 horas) -
para mim [+
Qi llana,

Seqgue precos que posso lhe fazer sem considerar volume, ok?

rotativo - 06-01h

30" = R§ 80,00
15" = R§ 45.00
10" = R§ 32,00
05" = R§ 20,00

Dependendo da quantidade contratada e do pericde do contrate, censige melherar para vocé. Centrate semestral cu anual da uma bea
diferenca no custo beneficio.

Precisando, me chama que auxilio vocés.
Abragos,

Mauro.
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ANEXO F — ORCAMENTOS PARA APRESENTACAO

SUBWOOFER PASSIVO AUDIOLAB ALA118

[Seja o prim liar]

12,75 DESCONTO NO BOLETO
10% A VISTA NoO CARTAO

RS$ 1.411,35
6x de R$ 235,22

Descrigédo:

CAIXA SUBWOOFER | PASSIVA | 500 WRMS | 1 SUBWOOFER 18"

A ALA118 € uma caixa de subgraves ideal para sonoriza¢ao profissional, conta com um
poderoso subwoofer de 18” construida em compensado de madeira de alta densidade. A
ALA-118 forma conjunto com caixas

COMUNICACAO VISUAL

Ola llana,

Sou o Jodo e estarei te encaminhando o orcamento do seu pedido.
Letra caixa luminosa 2,30x2,30 saira em media R$3.000

Segue em anexo as imagens do projeto e orgamento completo.



127

ANEXO G — ORCAMENTO PARA TREINAMENTO DE FUNCIONARIOS

Investimento para turmas abertas:

RS 437,00/pessoa a vista ou 3 x R$ 150,00,

Forma de pagamento: cartdo, dinheiro, cheque, depdsito em ¢/c.
Incluido: material didatico, coffe-breack.

Ola llana,

Orcamento p/ 22 camisetas, 100% algodao, cor preto,estampa 01 cor, frente, costa e mangas:
Valor unitario= 32,90-

Entrega a combinar.

Faturamento: 50% entrada, mais 50% na entrega.

Aguardo aceite,

Janete.

Orgamento sujeito a afteragdo dependendo da quantidade de pegas e quantidade de cores do silk.

SILK CENTRO CAMISETAS - (41) 3014-9632/ 3014-5278
silkcentro.com.br

Produto: Boné 6 Gomos

Tecido: Brim e Tela nas Laterais e Traseiro

Regulador: Plastico

Aba: 4 costuras

Quantidade: 300 e 600 pegas

Estampa: Bordado Frontal e Traseiro

Precos:

- R$ 6,95 — Grupo 1 = 300 unidades — 13.000 pontos

- RS 6,85 — Grupo 2 = 200 unidades cada x 3 distribuidores = 600 unidades - 13.000 pontos
-R$ 7,15 - Grupo 3 = 100 unidades cada x 6 distribuidores = 600 unidades — 15.000 pontos
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ANEXO H — ORCAMENTOS PARA PROMOCAO DE VENDAS

NICIO Brasil

Crie seu evento com a Uber

Preencha algumas H:Sff'lﬂi_'i."ff sobre seu evento e nos cuidaremaos do

Crie um nome para o seu evento

NOME DO EVENTO

Vitto Bar

Crie seus vouchers de convidados

NUMERO DE WIAGENS POR VALOR MAXIMO POR

CONVIDADOS CONVIDADO

50 1 RS 15,00

Os canais de insergéo de divulgagio do Vitto Bar nessa 2° edigio serdo os seguintes:
- Revista Bom Gourmet;

- Hotsite Festival do Drink;

- Aplicativo Smartphone com ficha do estabelecimento, foto dos drinks e mapa de localizacio;
- Jornal Gazeta do Povo;

- Internet Gazeta do Povo (audiéncia de até 11 milhdes de acessos);

- Disparc de e-mail MKT para 60 mil pessoas de interesse;

- Redes Sociais Gazeta do Pove — Facebook e Instagram Bom Gourmet;

- Radios Mundo Livre FM e 98 FM.

# O Festival do Drink comeca 2 de dezembro e vai até 23 de dezembro, justamente porgue nesse periodo de férias os
estabelecimentos precisam de mais movimento.

# CQvalor de inscrigdo & RS 2.300,00 parcelado em até 6x de RS 384,00.

# Para participagio, a casa devera criar duas opgOes de drinks: uma de R$14,90 e outra de R$21,90.

10 de novembro de 2016 ORGAMENTO N° 14356-16

Nome Fantasia:
Razéo Social:
CNPJ: I. E.:
Endereco:
Bairro: Cidade:
Estado: CEP:
Contato: JOSIANE VIANA TEL.
E-mail: jviana@alltech.com
Endereco de entrega:
Transportadora:
Onde nos conheceu? Brindice ( ) Freeshop ( ) Google ( ) E-mail MKT () Indicacdo( )
ORCAMENTO
Quantidade Descri¢ao Valor Unitario Valor Total
1.000 C'o—po.\_mjlg [.)r.\'nk 330ml| fabrilcado em p.s. cristal embalmado em saco RS 1,35 | R$ 1.350,00
plastico individual. Personalizado com 1 cor de gravagdo em 1 lado

RS 1.350,00



