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CAPITULO |

Apresentagao

Antigamente, as pessoas abriam um negécio proprio porque se
identificavam com um determinado ramo de atividade, ou porque vislumbravam
uma maneira de ganhar dinheiro investindo em um mercado qualguer. Assim, na
maioria das vezes, iniciavam um negécio sem ter muito conhecimento sobre o
produto ou o servigo ofertado, sobre seu mercado, seus concorrentes, seus
fornecedores, ou sobre qualquer etapa do processo de gestao de negécios. Hoje
em dia, o cenario € muito diferente. Conforme Dornelas (2005), devido a
sofisticagdo da economia e dos meios de produgdo e servigos, hoje existe a
necessidade de se formalizar conhecimentos que, no passado, eram empiricos,
ou seja, nao tinham base cientifica ou tedrica alguma. Hoje sabemos que os
empreendedores que langcam um neg6cio no mercado sem terem conhecimento
sobre os fatores que o afetam ou poderado afeta-lo, terdo grandes chances de
fracassarem logo que abrem ou a curto prazo.

Para tentar explicar o motivo pelo nos quais. as pessoas se aventuram em
assumir um negbécio proprio hoje em dia, podemos citar, de acordo com
Marcondes e Bernardes (2004), os seguintes pontos: ter que assumir e
administrar uma empresa em funcdo da morte do pioneiro, que seria algum
parente préximo; perder a motivagdo em continuar a ser empregado de uma
empresa, j@ que na mesma ndo se vislumbra oportunidades de melhoria
profissional; querer melhorar de vida deixando o posto de empregado, tendo
como exemplo outras pessoas que enrigueceram ou ganharam algum dinheiro
ap6s abrirem o proprio negoécio; dentre outros. Porém, de acordo com Dornelas
(2005), foi devido principalmente ao aumento do indice de desemprego,

majoritariamente nas grandes cidades, que muitas pessoas, sem alternativas,



comecaram a abrir seus proprios negécios, mesmo sem qualquer experiéncia no
ramo, utilizando-se do que lhes restou de economias pessoais, fundo de
garantia, etc. Assim, logo assumem o outro lado e se tornam patrdes. Porém,
devido a falta de crédito, ao excesso de impostos e as altas taxas de juros,
muitos ficam na economia informal.

Ainda de acordo com Dornelas (2005), tendo em vista que uma grande
parte dos negécios abertos no Brasil € de pequeno porte, os pequenos
empresarios nem sempre possuem conceitos de como gerir um negdcio,
fazendo-o de forma aleatéria, sem qualquer planejamento. Devido a este fato, o
resultado nao poderia ser diferente, o indice de mortalidade dessas empresas é
alto, chegando a até 73% no terceiro ano de existéncia das mesmas. Porém,
esta estatistica, que ainda é preocupante, pode ser aos poucos alterada, pois ha
métodos e técnicas de comprovada eficacia, desenvolvidos para auxiliar no
desenvolvimento e no amadurecimento das pequenas empresas. Esses
métodos e técnicas, aliados as idéias inovadoras, conhecimento, planejamento
e, principaimente, a uma equipe competente e motivada, sdo elementos que, se
somados no momento adequado e acrescidos do elemento indispensavel a
criagdo de novos negécios, o capital, podem gerar negocios de sucesso em
pouco tempo.

Um destes métodos e técnicas que, se bem aplicado, pode garantir o
sucesso de uma empresa, se trata do desenvolvimento de um estudo de
mercado antes de se abrir um negécio, para entender melhor o ambiente que o
circunda e também como este ambiente pode afetar o seu funcionamento. Este
estudo pode ser obtido através do desenvolvimento de um Plano de Marketing
para a empresa em questdo, que sera mais detalhado e explicado no decorrer
deste projeto. Este tipo de conhecimento é indispensavel a qualquer empresario,
ja que, devido a grande concorréncia nos dias de hoje, nos mais diversos
setores da economia, ao alto nivel de conhecimento de muitos empreendedores
e colaboradores das empresas sobre o ramo em que operam e ao alto nivel de
exigéncia dos consumidores, reflexo do continuo aumento da qualidade dos

produtos e servigos ofertados, o empreendedor deve estar ciente de todos os



aspectos que podem afetar seu negocio, além de identificar suas

potencialidades, fragilidades e visualizar alternativas para melhorar seu negécio.

Objetivos

Geral:

¢ Desenvolver um de Plano Marketing para o bar Mahatma Electro Lounge

Especificos:

e Posicionar a empresa no mercado;

o Analisar as condigdes do estabelecimento;

¢ Avaliar a regido geografica;

¢ Definir o tema e o publico alvo do bar;

¢ |dentificar elementos internos e externos que limitam a ascensdo da
empresa no mercado;

e Fazer uma analise da concorréncia;

s Propor um plano de melhorias.



Justificativa

Mas para que seria interessante para a empresa que, neste caso, € o bar
Mahatma Electro Lounge, o desenvolvimento de um Plano de Marketing? Esta
pergunta ainda se torna mais pertinente quando sabemos que um planejamento
de marketing leva tempo, custa dinheiro e exige um esforco por parte dos
executivos de uma empresa, que normalmente preferem focar em problemas
operacionais do dia-a-dia.

Porém, de acordo com Westwood (1996), talvez o empresério acredite
gue nao necessita de um plano formal de marketing, ja que muitas pessoas
sobrevivem durante toda sua carreira na area de vendas e marketing sem jamais
terem desenvolvido tal plano — ou sera que isso realmente acontece?

Segundo o autor, ndo & possivel gerenciar uma organizagado de vendas,
mesmo que pequena, ou mesmo projetar uma previsdo de vendas, sem que
antes se desenvolva um planejamento de marketing, ainda que de forma
simples. E, principalmente em momentos de maior competitividade, é de grande
importancia a utilizagdo do marketing para direcionar as vendas de maneirz
correta. E neste momento que o plano de marketing entra, pois ele contém
detalhes suficientes sobre as politicas e estratégias da empresa e o momento
adequado para que as mesmas sejam colocadas praticadas. Por isso a
necessidade de se entender o marketing e os planos de marketing por parte das
equipes de vendas de todos os niveis.

Podemos ainda dizer que o plano de marketing se torna importante por
também apresentar os principais enfoques relacionados ao mercado
vislumbrado pela empresa e as estratégias de marketing que devem ser
adotadas no sentido de aperfeicoar e gerenciar o desempenho organizacional. O
melhor entendimento do uso de um plano de marketing se da pela compreenséao
de que, tanto no mundo dos negécios, quanto em qualquer outro, gquase

nenhuma meta ou objetivo é alcangado com sucesso sem um planejamento e



sem que se trace um caminho no qual se guiar, sendo o plano de marketing
justamente esse guia, indicando qual o caminho mais apropriado.

O autor Westwood (2006), ainda reforga a necessidade de se desenvolver
um plano de marketing, direcionando uma mensagem aos empresarios e
administradores: “pode estar certo de que seus principais concorrentes estardao
se tornando cada vez mais profissionais em seus esfor¢cos de marketing de ano
para ano; sua companhia precisa estar adiante da concorréncia.”. Essa analise,
portanto, nos ajuda a concluir que o dinheiro e tempo gastos no
desenvolvimento de um plano de marketing podem se tornar obsoletos se
comparados ao ganho financeiro, a economia de tempo e a boa imagem do
negocio frente a concorréncia que poderao ser obtidos no futuro. Em suma, o
plano de marketing € o indicador mais confiavel a respeito de que atitude tomar

para convencer o cliente a utilizar o produto ou o servigo de uma empresa.



CAPIiTULO I

Plano de Marketing: o que é e o que deve conter

O Plano de Marketing é um instrumento de gestdo que permite analisar o
mercado de um determinando produto ou servigo, devendo ser constantemente
utilizado e adaptado a este mercado para identificar novas tendéncias. Através
para alcanc¢a-los. Conhecendo o mercado onde a empresa atua, € possivel
tracar o perfil do seu consumidor, tomar as decisdes corretas, estabelecer as
acOes de divulgacdo e comunicagdo com o publico, estabelecer como sera
definido o preco do produto, sua distribuicdo, os servigos oferecidos pertinentes
a venda do produto, entre outros diversos pontos. Resumindo, o Plano de
Marketing permite que se definam as agdes corretas para a empresa que irdo

garantir a satisfacdo do seu cliente e, portanto, o sucesso do negdcio.
Complementando esta informacéao, de acordo com Kotler (1992);

“Os Planos de Marketing enfatizam de perto um produto/mercado e estabelecem
estratégias e planos detalhados de marketing para realizar os objetivos dos
produtos naquele mercado. O Plano de Marketing é o instrumento central que
direciona e coordena o esforgo de marketing. As empresas que desejam
methorar suas eficacia de marketing devem aprender a criar e implementar

sélidos planos de negécio.”

Portanto, para se desenvolver um completo Plano de Marketing, o mesmo
deve ser composto, de acordo com o manual do SEBRAE de Como Elaborar um
Plano Marketing (2005), das seguintes etapas: Planejamento, Implementacao,



Avaliacdo e Controle. A etapa de Planejamento, a mais importante delas e que

sera desenvolvida neste projeto, € composta pelos seguintes elementos:

Sumario executivo: é o resumo do Plano de Marketing. Nele devem constar as
principais caracteristicas do negécio, descrevendo sua atual situagdo, os
objetivos e estratégias a alcancar, além das principais definicdes do projeto e os
esforcos necessarios. Portanto, para construir o sumario executivo, € necessario

=@ a laeia gerai sobre o negdcio esteja clara, para poder ser guiada quando

necessario.

Analise de Ambiente: é o primeiro passo do Plano de Marketing e resume todas
as informacdes relativas a empresa. Estes ambientes podem ser o ambiente
externo (concorrentes, consumidores, politica, economia, sociedade, etc), ou o
interno (equipamentos disponiveis, tecnologia, recursos financeiros e humanos
utilizados, etc.). Desta forma, a anélise do ambiente deve incluir todos os fatores
pertinentes ao bom funcionamento da empresa, que a influenciam de maneira

direta ou indireta.

Definicdo do publico-alvo: para definir o publico-alvo é necessario identificar um
segmento da populacdo em particular ou varios segmentos com desejos e/ou
necessidades em comum, que irdo atender ao que o produto propde. Como o
mercado engloba varios tipos de clientes, produtos e servigos, necessidades e
desejos diferentes, € importante identificar que segmentos do publico melhor

atendem as caracteristicas do negécio.

Definicao do posicionamento de mercado: esta fase € o momento de estabelecer
qual a imagem que se deseja transmitir ao pulblico através do produto. Esta
imagem deve ser clara e uUnica, garantindo um diferencial para o produto aos

olhos do cliente, resultando em vantagem competitiva para o produto.



- -

Definicdo da marca: a marca é a identidade da empresa, é o elemento que
define como ela sera conhecida pelo publico, portanto, deve reunir o que se
deseja passar para o mercado, fazendo parte do posicionamento da empresa.
Por isso a importancia do posicionamento do negécio e do levantamento de
suas vantagens frente a concorréncia feitos anteriormente, pois eles garantirdo a

criacao ou remodelagdo da marca.

Definicdo dos objetivos e metas: As metas e os objetivos correspondem aos
principais resultados que a empresa espera alcancar, de forma sucinta. Eles se
baseiam na missdo da empresa e orientardo as acdes da mesma. Os objetivos
sdo declaragdes simples e generalizadas do que a estratégia de marketing deve
alcancar. As metas sdo declaragées mais especificas, sendo essenciais para o

plano.

Definicdo das estratégias de marketing: as estratégias de marketing
estabelecerao os guias para que se possam alcangar as metas e objetivos do
negocio e entdo desenvolver agdes de maneira que o relacionamento com o
mercado traga vantagens competitivas sobre a concorréncia. As decisfes das
estratégias de marketing definirdo como os cinco principais compostos de
marketing (produto, promogao, praga, pessoas e prego) serdo combinados

simultaneamente.

Todas estas etapas do plano de marketing permitirdo que sua meta seja
atingida, a qual, de acordo com (Pinheiro, Castro, Silva e Nunes, 2004),
“‘consiste em gerar valor para os consumidores, no atendimento de suas

necessidades e desejos.”



Segmentacdo de Mercado

A segmentacdo de mercado é uma analise primordial para o
desenvolvimento de qualquer plano de marketing e, consequentemente, para o
sucesso de qualquer empresa no mercado onde atua. Para melhor explicar o
universo da segmentacéo de mercado, partimos da analise de Kotler (1992), que
afirma que a empresa que decide atuar em um mercado amplo, seja este o
mercado consumidor, industrial, revendedor ou governamental, percebe que ela
ndo pode suprir as necessidades e/ou desejos de todo esse mercado. Isso
porque os clientes sdo numerosos, se encontram dispersos, apresentam
diferentes exigéncias na hora de comprar e alguns concorrentes ficam em
posicao mais favoravel para atender a determinadas parcelas de consumidores
desse mercado. Portanto, uma empresa, frente a impossibilidade de competir
em todos os mercados, e ainda em desigualdade em muitos deles, precisa
identificar os segmentos de mercado que mais sdo mais atrativos ao tipo de
produto ou servico que a empresa oferece, para que sua atuagao neste mercado
possa ser eficaz.

Para explicar a origem da segmentacdo, que é uma tendéncia
relativamente nova seguida pelas empresas, Weinstein (1995) relata que os
anos 90 foi chamado de “era da super segmentacédo ou do micromarketing”. Isso
porque, segundo o autor, os mercados de bens de consumo e bens industriais
estdo se atualizando e, assim, se tornando cada vez mais competitivos. Agora
nao basta apenas oferecer produtos e servigcos de alta qualidade, as empresa
devem satisfazer consumidores com caracteristicas diferentes entre si,
consumidores estes que podem escolher entre uma vasta oferta de produtos no
mercado mundial. Dessa forma, o marketing de massa j& é uma lembranga
distante atualmente; hoje, os profissionais de marketing devem focar em nichos
de mercado que apresentem necessidades e desejos em comum e diferentes
dos demais. O micromarketing significa, portanto, conhecer bem os

consumidores da empresa e oferecé-los 0 que eles querem, utilizando
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campanhas promocionais direcionadas, para que fortes canais de
relacionamento possam entido ser construidos.

Mas como poderiamos definir o que é segmentacao? Weinstein (2005)
define o ato de segmentar como “o processo de dividir mercados em grupos de
consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares, que,
provavelmente, exibirdo comportamento de compra similar.” Isso com o objetivo
de, ainda de acordo com Weinstein (2005), estudar os mercados em potencial,
identificar nichos e oportunidades e gerar lucros, posicionando-se frente a
concorréncia. O autor ainda afirma que este objetivo pode ser alcangado pela
escolha de um ou mais grupos de publico como alvo para o esforco de
marketing e pela criacao de programas de marketing diferenciados para
influenciar estes consumidores em potencial, que fardo parte dos segmentos de
mercado.

Porém, para que a segmentacéo seja eficaz e traga bons resultados,
alguns critérios devem ser adotados. De acordo com Pinheiro, Castro, Silva e
Nunes (2004), ndo existe uma uanica féormula utilizada para segmentar o
mercado, porém, os critérios usados devem ser analisados de maneira isolada
para que as empresas possam identificar estratégias que garantam sua maior
participagdao no mercado. Dessa forma, se tratando de consumidores finais, os
critérios de segmentacdes mais adotados pelas empresas, ainda de acordo com

Pinheiro, Castro, Silva e Nunes (2004) sao os seguintes:

- Geodemograficos: se baseiam na analise de fatores como regido geografica,
tamanho do municipio ou da cidade, concentracdo da populacdo, clima, faixa
etaria, género e numero de pessoas na familia;

- Socioecondmicos: renda familiar, ocupacgao, classe social ou econémica, nivel
de instrucdo, raca, nacionalidade, religido.

- Psicograficos: valores, estilo de vida, preferéncias, personalidade e tendéncias
de consumo dos individuos, gostos, preferéncias;

- Comportamentais: envolvimento do consumidor com o produto - taxa de uso,

beneficios procurados, grau de lealdade, ligacdo emocional.
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Os autores salientam que esses critérios podem ser utilizados tanto de
forma isolada, quanto combinada, que acaba sendo a mais utilizada. O correto
seria adequar os critérios a natureza do produto ou servigo e as caracteristicas
de seus consumidores.

Para um melhor entendimento a respeito da estratégia de segmentacéao
do mercado, é importante estar atento aos seus principais objetivos que, de
acordo com Weinstein (2005), sdo: o aumento da participagdo de mercado da
empresa e a melhoria de sua imagem. Objetivos estes que até poderiam ser
atingidos utilizando-se de taticas de marketing de massa, mas, sem duvida, é
mais provavel que uma empresa tenha sucesso concentrando-se em areas que
ela pode atender com mais qualidade. Agindo desta forma, a analise e estratégia
de segmentacao de mercado podem frazer diversos beneficios para empresa

dentre os quais, ainda conforme Weinstein (1995), podemos citar:

- Projecao de produtos que possam atender as necessidades do mercado com
maior qualidade;

- Elaboracao de estratégias de promogéo com melhores resultados e custo mais
baixo;

- Possibilidade de avaliar a concorréncia e, com isso, estudar a posicdo de
mercado da empresa;

- Repensar sobre as estratégias de marketing, atuais.

Apbs a compreensao a respeito do universo que envolve a segmentacgao
de mercado, podemos concluir, portanto, que ela traz diversos beneficios, ja que
seu objetivo geral, de acordo com Weinstein (1995), “¢ melhorar a posicao
competitiva de uma empresa e atender de modo superior as necessidades de
seus consumidores.” Objetivo este que pode ser faciimente alcancado se a
estratégia de segmentacdo de mercado, dentro do plano de marketing da

empresa, for bem aplicada.
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Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor € entendido, de acordo com Solomon
(2002), citado por Pinheiro, Castro, Silva e Nunes (2004), é entendido como o
“‘estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servigos, idéias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”. Desta forma, podemos afirmar que o
comportamento do consumidor é um estudo complexo, que envolve varias
etapas; etapas estas que direcionam a compreensdo do que motiva o
consumidor a optar pelo uso de um produto, 0 que pode estar presente no
interior da pessoa ou naquilo que a circunda.

Para entender o comportamento do consumidor atual é preciso,
primeiramente, analisar a sociedade do século XX, que é caracterizada pelo que
chamamos de sociedade de consumo. Essa sociedade tem como caracteristica
principal o consumo de massa, que é fruto de necessidades e desejos humanos
ja existentes, ou que foram criados com o passar dos anos.

De acordo com Schweriner (2006), as caracteristicas que mais definem a
sociedade de consumo, além do consumo de massa, sao: o elevado indice de
consumo per capita, a crescente influéncia da moda sobre o0 consumo, a rapida
reposicdo de mercadorias por outras mais novas e atuais, o sentimento de
insaciabilidade presente nos consumidores e, principalmente, o papel do
consumidor como personagem principal dessa sociedade. Sobre o mercado
atual, Schweriner (2006) afirmar que o0 mesmo é caracterizado pela presenca de
uma grande quantidade de bens padronizados e baratos, que sao dirigidos a
uma populacdo a qual podemos caracterizar como materialista, narcisista,
focada no dinheiro e que se preocupa mais com o “ter”, do que com o “ser”.

Podemos afirmar que a sociedade de consumo &, na verdade, um reflexo
do sistema capitalista de produgéo, que se propaga cada dia mais pelo mundo.

A cultura do consumo é entéo reflexo da sociedade de consumo, entrelacada ao
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sistema capitalista, e se caracteriza pelo fato da sociedade passar a consumir
bens e servigos por motivos que vao além de suas necessidades.

Mas, afinal, qual o0 comportamento das empresas frente a essa sociedade
que esta avida por consumir?

Schweriner (2006) explica que, por mais que muitas empresas sustentem
o discurso sobre a busca pela satisfacdo do cliente, sabemos que a principal
razdo de sua existéncia é o lucro obtido através das vendas. Mas para que este
objetivo seja alcancado, a empresa deve atender as necessidades do
consumidor e satisfazer seus desejos; desejos estes que podem ja existir na
mente do consumidor ou até mesmo serem criados pelas empresas ou
instrumentos de propaganda, principalmente quando se trata do desejo pelo
novo, pelo melhor, pelo diferente. Mas o que realmente importa para a empresa
é que os seus consumidores adquiram ao maximo seus bens, independente da
importadncia que representem e, de preferéncia, por um preco alto, gerando
entao lucratividade para as empresas.

Porém, apesar do peso que a frase “sociedade de consumo” tras, essa
sociedade também apresenta seu lado iluminado, pois ela é responsavel pelo
aumento mundial da produgdao de bens, da lucratividade das empresas e,
conseqilente, do numero de empregos, que & reflexo das nagdes mais
desenvolvidas. Todavia, ainda conforme Schweriner (2008), para que o sistema
desencadeado pela sociedade de consumo funcione devidamente, ele requer
que o desejo pelo novo esteja sempre presente na vida das sociedades. E ai
que entra a propaganda, responsavel pelo estimulo constante deste desejo.
Dessa forma, podemos afirmar que a propaganda é fundamental para a
manutencéo da sociedade de consumo, pois é ela que leva a informagao sobre
os produtos aos seus futuros consumidores, indicando seus atributos, vantagens
e beneficios, sejam os produtos novidade ou ndo. Além disso, as pessoas sé6
tomam conhecimento sobre os produtos que nao sdo de sua primeira
necessidade por meio da propaganda.

Por outro lado, sabemos que nao existe propaganda eficaz sem antes se

realizar um estudo de marketing, no qual o comportamento de consumidores de

14



um certo produto podera ser analisado, para que suas necessidades e desejos
possam entédo ser identificados e, futuramente, satisfeitos através do produto ou
servico oferecido. Mas para entender o comportamento dos consumidores é
necessario que, de acordo com Pinheiro, Castro, Silva e Nunes (2004), algumas
de suas caracteristicas sejam levadas em conta, como as caracteristicas
individuais, sociais e culturais, além das situa¢des que interferem no momento
da compra. E importante saber quem é este consumidor, conhecendo suas
crengas, seus pensamentos, seus julgamentos, sua posi¢ao social, idade, renda,
estilo de vida, assim como sua reacdo aos estimulos presentes no ato da
compra. Isso tudo com o objetivo de, mais do que vender o produto, agregar
valor ao mesmo diante da sua capacidade de atender as necessidades e
desejos dos consumidores.

Porém, ainda conforme Pinheiro, Castro, Silva e Nunes (2004), é
imprescindivel notar que o consumidor final ndo deve ser analisado
isoladamente, pois uma série de influéncias se fazem presentes nas etapas do
processo de decisdo de compra. A compreenséo dessas influéncias permitira
que se aumente o leque de possibilidades de intervengcdo nas agbes de
marketing, que objetivam gerar bons resultados no comportamento de compra
do consumidor, satisfazendo-o da melhor da forma possivel. Os fatores que
podem influenciar o consumidor no seu processo de decisdo de compra estdo
agrupados em trés niveis: fatores psicolégicos, socioculturais e situacionais. Os

autores os explicam da seguinte maneira:

Fatores psicolégicos: fazem parte da influéncia do conjunto das fungées
cognitivas (pensamentos), conativas (comportamento) e afetivas (sentimentos)
no processo de compra, onde se estuda algumas caracteristicas do consumidor,
como sua percepc¢ao, aprendizagem, memoria, atitudes, valores, crencas,
motivacao, personalidade e estilo de vida. Neste primeiro nivel, o consumidor é
visto de maneira isolada, sendo suas caracteristicas psicolégicas as

responsaveis pelas suas decisdes.
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Fatores socioculturais: fazem parte das influéncias sofridas pela familia, pela
classe social e pela cultura e subcultura, no comportamento do consumidor.
Neste segundo nivel, o consumidor j& ndo é mais visto como um ser isolado,
mas sim um ser social que reage e é influenciado pelo contexto no qual esta

inserido.

Fatores situacionais: fazem parte de uma gama de influéncias que dependeréo
do momento e das circunstancias envolvidas na ocasido da compra, como a
ambientacdo da loja, os displays nos pontos-de-venda, a disposicdo dos
corredores de prateleiras, a posicdo dos produtos nas gdndolas, entre outros.
Essa é uma das areas que mais estdo se expandindo no estudo atual sobre as
acbes de compra ja que, na grande maioria das vezes, a aquisicdo de produtos
é decidida nas gbéndolas e prateleiras das lojas. Por isso, os pontos de venda
tém investido em designs diferenciados, aliando o conforto a funcionalidade,
tornando o processo de compra algo mais interativo e instigante. A comunicag¢éao
com o consumidor também esta inserida nos aspectos situacionais, ja que o uso
de diferentes midias, direcionadas para o publico certo, traz efeitos significativos
ao comportamento de compra do consumidor.

Em suma, durante a andlise a respeito do comportamento do consumidor,
é necessario atentar-se a varios fatores, pois sdo inimeros os aspectos que irdo
influenciar a sua decisdo de compra, permitindo que o consumidor compre um
produto ou nao. Esses aspectos vao além dos elementos basicos referentes a
compra de um produto, como seu prec¢o, qualidade, disponibilidade entre outros,
pois até a decoracédo da loja e o humor do consumidor podem ser decisivos para
que um produto seja adquirido ou nao. Portanto, com excegdo dos fatores que
fogem ao nosso controle, como o humor de um cliente, € importante que os
estudos de marketing considerem os elementos que podem ser manipulados
para que o consumidor adquira um produto, como o bom aspecto de uma loja,
por exemplo, e que, mais do que tudo, este produto satisfaca suas necessidades

e desejos desse cliente.
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A Induastria do Lazer

Podemos afirmar que a pratica do lazer é uma conquista relativamente
nova. Os conceitos relacionados ao lazer, como o tempo livre, o descanso do
corpo e da mente, o entretenimento, a recreacao, entre outros, s6 passaram a
fazer parte da vida das pessoas a partir da Revolugéao Industrial, quando o
trabalho comegou a ser visto com outros olhos pela sociedade e a qualidade de
vida das pessoas passou a ser levada cada vez mais a sério. O tempo livre foi
entdo uma das conquistas resultantes da importancia dada a qualidade de vida
e, consequentemente, o universo do lazer foi ficando cada vez maior. Porém,
cada cultura tem seus valores estabelecidos, que irdo influenciar de forma
consideravel a forma de uso do tempo livre das pessoas, pois a cultura de uma
sociedade dita as formas de trabalho e de vida das pessoas, assim como sua
misponibiiidade de tempo para o lazer e a capacidade de consumo de bens e
servicos.

Na sociedade contemporanea, podemos dizer que as atividades de lazer
ja nao sao desempenhadas como antigamente, desde as horas disponiveis para
desempenha-las, a disponibilidade de opc¢bes de lazer. Isso porque, conforme
Bacal (2003), atualmente ha trés elementos que interagem com o lazer,
influenciando-o e sendo por ele influenciados. Estes elementos séo: o processo
de urbanizagédo, a industrializagéo e a comunicagcédo de massa. A autora explica
a influéncia destes trés elementos da seguinte forma:

A urbanizacédo ¢ influenciada pelas atividades de lazer ao ponto que elas
impdem alteragdes na estrutura do meio urbano, provocando modificagdes nos
modelos de construgdo, na ocupacdo das areas e na diversificagcdo dos
transportes disponiveis. Assim, as préprias cidades j@ comegam a oferecer ou
planejar areas reservadas para as atividades de lazer.

Em relagdo a industrializagdo, pode-se afirmar que ela ndo apenas
possibilitou a existéncia de um tempo livre das horas de trabalho, como ainda

causou, indiretamente, uma alteracdo no sistema de valores que dizem respeito
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ao lazer. Além disso, a industrializacdo permitiu que o lazer se tornasse cada
vez mais popularizado e desejado, revelando modelos de comportamento e
influenciando um estilo a vida global.

Por outro lado, ndo podemos afirmar que as invengdes técnicas sejam o
unico fator que desencadeou a pratica e desenvolvimento do lazer. Na realidade,
cada sociedade € que determina o grau de influéncia de suas producgdes
materiais sobre o lazer, paralelamente a influéncia de outros fatores. Neste
momento, percebemos o surgimento de um mercado consumidor para as
atividades de lazer e, consequentemente, o surgimento da industria do lazer.

O tempo livre conquistado é, portanto, preenchido por atividades de
consumo, nao apenas o consumo de bens, mas também de atividades de lazer,
que passam a fazer parte do| estilo de vida das pessoas. E, como as massas
buscam o modelo de vida feliz, a influéncia da midia na pratica do lazer se faz
notavel nesse aspecto, pois gla sugere a busca pelos “prazeres da vida”, pela
“felicidade”, pela “aventura”. Rodemos visualizar esse comportamento da midia

nos contetdos publicitarios, nos de muitos filmes, novelas, ou histérias em

quadrinhos, que tendem a ignorar os problemas trazidos pelo trabalho. Isso
porque enfatizam a necessidade pela pratica do lazer, pelo consumo e pelo bem
material por um lado e, pelo outro, a necessidade ao amor, & aventura e a
felicidade.

Por outro lado, este mecanismo de evasdo do mundo real criado pelos
meios de comunicagdo pode desencadear uma alienagao por parte de seu
publico, permitindo que este se torne manipulavel na direcdo do consumo. O
publico passa entdo a identificar o0 consumismo como objetivo capaz de
preencher suas necessidades e desejos, produzindo prazer e satisfacdo. Dessa
forma, os meios de comunicagdo de massa irdo veicular apenas contetdos que
sugiram o consumo de bens e servigos, associando-os aos momentos de lazer.
Por outro lado, a midia também é capaz de criar uma grande contradicéo ao se
levar em conta que, para se usufruir do lazer, é necessario tempo livre, que faz
parte das horas subtraidas do tempo de trabalho; por outro lado, o lazer exige

cada vez mais renda para ser praticado, ja que incita o consumo, o que implica
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em mais horas dedicadas ao trabalho, para que a renda aumente. Ou seja,
como podemos buscar e dar valor ao lazer cada vez mais, se 0 que permite sua
pratica ideal é justamente o que se consegue nos momentos de nao lazer, ou
seja, de trabalho? Ao final, percebe-se que acabamos por negar o préoprio lazer.

E nesse momento, onde as pessoas passam a utilizar de seu tempo livre
como um tempo de consumo, que a industria do lazer ganha forga, se utilizando
do valor dado as atividades de lazer como forma de lucrar.

Podemos dizer que, atualmente, a industria do lazer é bastante
diversificada, afinal, cada pessoa tem seus interesses e gostos préprios, o que
nos leva a distinguir as areas abrangidas pelos conteidos desta industria. De
acordo com Marcellino (1996), as seis areas fundamentais das atividades de
lazer sao distinguidas pela seguinte classificagdo: os interesses artisticos, os
intelectuais, os fisicos, 0s manuais, os turisticos e os sociais.

Percebemos que, dentre estas areas, uma das mais exploradas pela
indastria do lazer é a dos interesses sociais que, ainda de acordo com
Marcellino (1996), se manifestam “quando se procura fundamentalmente o
relacionamento, os contatos face-a-face, o convivio social (...). Exemplos
especificos sdo os bailes, os bares e cafés servindo de ponto de encontro e a
freqiéncia a associagbdes.” Por isso, € comum vermos, cada dia com mais
freqliéncia, a abertura de bares, cafés, casas noturnas, shopping centers, entre
outros lugares, onde o convivio social através do consumo e do entretenimento
€ o principal foco.

Por outro lado, é importante lembra que, “sempre tendo como pano de
fundo o fator econdmico, podemos distinguir uma série de fatores que inibem e
dificultam a pratica do lazer, fazendo com que ela se constitua em privilégio. Sdo
as barreiras intraclasses sociais”, Marcellino (1996). Dentre estas barreiras,
ainda segundo o autor, podemos citar, principalmente se considerarmos a
freqiiéncia na pratica e sua qualidade: o género, onde as mulheres séo
desfavorecidas se comparadas aos homens, a classe social, o nivel de
instrugdo, a faixa etaria, onde as criangas e os iodos sdo os desfavorecidos, o

acesso ao espago, a questdo da violéncia crescente nos grandes centros
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urbanos, entre outros fatores, que limitam o lazer a uma minoria da populagéo.
Dessa forma, por serem indesejaveis, estes indicadores devem ser atacados,
muito mais do que por qualquer outra instituicdo, pelas acbes politicas que

busquem democratizar o acesso a cultura e ao lazer.
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CAPITULO Il

O PLANO DE MARKETING

Apresentacgao

Uma casa de dois andares, com um amplo jardim, cedeu lugar ao bar
Mahatma Electro Lounge, localizado na Rua Engenheiro Reboucgas, nimero
1882, na cidade de Curitiba. A idéia do bar surgiu de trés jovens amigos que,
aliando a vontade de abrir seu proprio negécio, ao gosto pela cultura indiana e
pelo clima dos Jlounge bars, colocaram em pratica a abertura da casa. A
inauguracao do Mahatma Electro Lounge foi celebrada com dois dias de festa,
uma no dia 24 de agosto de 2007, aberta somente para imprensa e convidados,
2 a outra, no dia 25 de agosto de 2007, aberta ao publico em geral. O tema
principal do bar é o oriente, em especial a India, dai o nome Mahatma, em
homenagem ao lider politico e espiritual indiano Mahatma Gandhi. A india se faz
presente em todo o bar, desde a decoracgéo ao cardapio. O visual do bar remete
ao pais, com suas estatuas, esculturas, panos e quadros de deuses indianos e
em suas cores vibrantes, como o vermelho e o dourado, proporcionando um
ambiente bem sofisticado. No cardapio, os temperos do oriente fazem parte da
composicdo, tanto das bebidas exéticas, quanto dos pratos, elaborados pelo
chef Alexander de Proenga. O local possui capacidade para até 600 pessoas e
apresenta dois ambientes, em diferentes pisos. No primeiro andar da casa, se
localiza o maior de seus dois bares, os banheiros e um espago com mesas e
cadeiras que, dependendo do clima da noite, séo afastados para dar lugar a
uma pista de dancga. No andar de cima, o clima é mais aconchegante e propicio

para festas particulares, com mesas com pufes, sofas, uma varanda que da vista
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para o jardim de tras da casa e o outro bar do local. E também nesse ambiente
onde fica o DJ, que é o responsavel pelo som em estilo lounge music ou techno
dancante das noites do Mahatma. A programacao do bar é diferente a cada dia
e se renova regularmente, onde ja se incluiu desde apresentagdes de danga do
ventre e ioga, a participacdo de bandas convidadas, que sempre remetem a
cultura indiana e ao som eletrénico. O bar abre diariamente, das 18 horas até o

ultimo cliente.

Posicionamento de Mercado

A expectativa dos socios do bar Mahatma Electro Lounge é a de
proporcionar uma opg¢ao na noite curitibana de alta qualidade em todos os
aspectos: ambiente, comida, drinks, musica e atendimento, em um ambiente
unico que remete a cultura indiana. O publico que se deseja atingir € formado
por homens e mulheres na faixa etaria dos 21 aos 35 anos, atendendo também
um publico mais velho, principalmente nos dias de semana, que procuram um
local para jantar. O publico alvo da casa é pertence as classes de média a alta e
€ exigente em suas escolhas. O que se pretende com o bar Mahatma Electro
Lounge é que ele conquiste um publico fiel e que nao se transforme em mais um

dos lugares da moda de Curitiba.

mahatma




Analise de SWOT

POTENCIALIDADES

FRAGILIDADES

O bar é localizado em uma regidao de facil
acesso, movimentada mesmo durante a
noite, porém sem congestionamentos,
onde ha também varias opcdes de lugar

para estacionar.

Bar localizado em um bairro de classe
média, um pouco distante dos bairros de
maior concentracéo das classes A e AA, que

compdem o publico alvo do bar.

Nas proximidades do bar, ha duas grandes
Universidades particulares e um dos
maiores estadios de futebol de Curitiba, o
que permite que a regido seja bem
freqiientada por jovens de classe média e

alta.

Nas proximidades do bairro Rebougas, onde
o bar esta localizado, ha uma das maiores
favelas da cidade, o que acaba tornando a

regido relativamente perigosa.

Servico de Valet parking e de seguranca
na entrada do bar.

N&o € seguro estacionar o carro fora dos
estacionamentos pagos, pois as ruas sao
pouco iluminadas e a regiao, relativamente

perigosa.

Ao invés de cobrar pela entrada, o bar
estabelece um valor de consumagao
minima, permitindo que aquilo que as
pessoas gastam represente apenas 0 que
consomem. Além disso, o bar ndo cobra
couvert artistico, mesmo nos dias de

apresentacdes.

Py

Como a entrada ¢é convertida em
consumacao minima, algumas pessoas tém
a ilusdo de que o valor cobrado é alto, dando
a impressdao de que o Mahatma é uma
opcdo cara de lazer noturno. Porém, na
maioria das vezes, 0 que as pessoas
geralmente gastam na noite sai mais caro do
que o valor da consumacgado minima cobrada

no bar.

Ambientes aconchegantes e bonitos,
propicios para comemoracdes entre

amigos.

Ha pouco espaco para dancar no andar de
baixo quando a casa esta cheia, pois a pista

de danca acaba sendo “improvisada”, ao
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Decoragdo moderna, sofas, cadeiras e

pufs elegantes e confortaveis.

Atendimento e servigos em geral de boa

qualidade.

tomar o lugar das mesas e cadeiras que se

encontram no ambiente.

O espago do piso superior & mal
aproveitado, pois os pufes das mesas
comportam poucas pessoas, porém, ocupam
muito espaco. E a varanda, apesar de ter um
bom espaco a ser aproveitado, geralmente é
pouco utilizada, por nao ter protegcdo para o

clima frio das noites curitibanas.

Mal posicionamento do caixa que, quando
ha filas extensas, dificulta o deslocamento
das pessoas aos banheiros e a escada, que

da acesso ao segundo andar.

A escada de acesso ao piso superior é
estreita e escorregadia, dando uma

sensacao de insegurancga.

Espaco pouco arejado no primeiro piso, com
temperatura em geral maior do que a

desejavel.

O empreendimento conta com o melhor
meio de divulgacdo positiva: o boca-a-
boca, que é a opcdo de marketing que tem
trazido mais resultados positivos para a

casa.

A divulgacdo do bar é limitada: é feita
somente através da distribuicdo timida de
folders em pontos selecionados, através da
internet  (site  préprio, alguns sites
especializados, e-mails de clientes e sites de

relacionamento) e através do boca-a-boca.

Na parte de fras da casa ha um grande

jardim, que pode ser aproveitado para

Os empresarios do bar ja pensaram em

varias utilidades para o jardim da casa,
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varios fins. Uma boa idéia pode tornar o

bar Mahatma ainda mais

utilizando-se desse espaco.

atrativo,

porém, ainda ndo colocaram nada em
pratica, principalmente porque o ambiente
criado ndo pode ser ao ar livre, devido ao

clima frio da cidade e as constantes chuvas.

AMEACAS

OPORTUNIDADES

Concorréncia crescente na regido, onde
a quantidade de bares e casas noturnas

esta aumentando cada vez mais.

Com o aumento das opgdes de bares e casas
noturnas no entorno, mais pessoas passam a
freqlientar a regido, buscando lazer noturno.
Dessa forma, o movimento aumenta nas ruas,
criando mais oportunidades de atrair clientes.
Portanto, & interessante incrementar o visual
externo do bar, melhorando a iluminacéo, por
exemplo, que € um pouco fraca, para que as
pessoas se sintam motivadas em conhecer a

casa.

O publico curitibano apresenta dois
perfis: um é o de ser tradicionalista,
tendo a tendéncia de freqlientar lugares
ja carimbados na cidade, ou seja, as
pessoas tém medo de arriscar e
conhecer algum estabelecimento que é
novidade na cidade. O outro perfil do
publico € o de seguir o que esta na
moda, freqiientando somente os lugares
badalados de Curitiba, que tocam a

musica da vez.

O publico curitibano esta ficando cada vez mais
interessado no divertimento noturno, o que é
percebido pelo constante aumento no niimero de
bares e casas noturnas que inauguram na

cidade.

Como um dos perfis do publico
curitibano é o de seguir os modismos,

pouquissimos bares e casas noturnas

A cidade ainda oferece opg¢des de negdcio na
area do entretenimento, em varios pontos da

cidade.
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da cidade permanecem mais que dois|

anos no mercado, pois, apos um

periodo de grande movimento, os
estabelecimentos acabam caindo no
esquecimento do publico, que acaba os
trocando por outro ambiente mais

“badalado”.

A cidade de Curitiba tem um grande
monopdlio na area do entretenimento
noturno, isso porque os principais bares
e casas noturnas estd nas maos de
alguns poucos empresarios, que, por
sua influéncia e dinheiro, acabam
monopolizando as areas mais bem

freqlientadas da cidade.

Diferente das demais capitais brasileiras,

s

Curitiba ainda € uma cidade cujo custo para

7

investimento em um novo negécio é

relativamente baixo, em funcdo do valor nao

muito alto dos imdéveis e da méo de obra.

Uma caracteristica facil de ser notada
no publico curitibano, principalmente por
quem vem de outras grandes cidades do
pais, € que aqui, as pessoas dificilmente
aceitam pagar mais por produtos e
servicos de qualidade e acabam
optando pela op¢do mais barata e néo

pela melhor.

Como a concorréncia esta cada vez mais
acirrada no setor do entretenimento em Curitiba,
os curitibanos estdo ficando mais atentos a
gualidade dos produtos e

servicos que

consomem, dando preferéncia aos
estabelecimentos que oferecam essa qualidade
em todos seus detalhes, desde o cardapio, a

decoragdo e ao atendimento.
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Mercado

A cidade de Curitba tem uma populagdo estimada em 1.757.904
habitantes. Desse total, 485.838 tem idade entre 20 e 34 anos, sendo que a
maior parte da populagcdo da cidade encontra-se predominantemente na faixa
etaria de 20 a 24 anos (segundo pesquisa realizada em 2005 pelo IPPUC). A
populacao de faixa etaria entre 20 e 34 anos dos bairros que fazem iimite com =
bairro Reboucas, onde o bar Mahatma se encontra, como Batel, Centro, Agua
Verde, Parolin, Prado Velho e Jardim Botéanico, juntamente com a populagédo do
bairro Reboucgas, é equivalente a 42.134 habitantes. Ou seja, representa quase
9 % da populagdo jovem de Curitiba. Apesar desse numero ndo ser alto, a
populacdo do bairro Rebougas e dos bairros limitrofes € predominantemente
pertencente as classes média e alta de Curitiba, principalmente nos bairros do
Batel e Agua Verde, que sao bairros nobres da cidade. Além disso, Curitiba
apresenta uma renda média 46% maior que a registrada no Pais, segundo
dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), no Boletim 2007
de Informagdes Socioecondmicas.

Esses dados permitem concluir que a proposta do bar Mahatma Electro
Lounge, que é a de atingir um publico na faixa etaria dos 21 aos 35 anos,
pertencentes as classes média a alta da cidade, esta condizente com a

realidade do local onde o bar se localiza.

Concorrentes

Curitiba apresenta aproximadamente 233 bares e casas noturnas de
grande porte, de acordo com o guia da Rede Paranaense de Comunicagao.
Destes estabelecimentos, a maioria, cerca de 48, estdao localizados no bairro

Centro, cerca de 39 estdo localizados no bairro Batel, cerca de 22 no bairro
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Agua Verde e cerca de 16 no bairro Reboucas. Ou seja, a regido do bairro
Rebougas e bairros limitrofes é a de maior concentragdo de bares e casas
noturnas da cidade, respondendo por mais de 50 % do total. Desta forma, a

concorréncia € acirrada na regido.

Concorrentes Diretos

Entre os principais concorrentes diretos do bar Mahatma Electro Lounge,
foram selecionados 3 bares/casas noturnas de Curitiba. Os motivos principais
que fazem estes estabelecimentos concorrerem com o bar Mahatma, séo: a
proximidade com o bar, a semelhanca com seus atrativos, como estilo musical, e
o perfil dos clientes, que apresentam faixa etaria e poder aquisitivo semelhantes

aos do bar Mahatma. Sao eles:

Layout 80

(Fonte: website Descubra Curitiba e website oficial da casa)

Inaugurado no ano de 2005 e com capacidade para aproximadamente
500 pessoas, o Layout 80 esta localizado em uma antiga casa do bairro
Rebougas. Como o préprio nome ja diz, o Layout 80 reverencia os anos 80, o
que é percebido na decoragdo da casa, nos seus ambientes e nas mdusicas
tocadas, selecionadas pelos DJs O local € direcionado principalmente para
quem quer curtir a noite com muitas pessoas, ao som de musicas dangantes. E,
para quem quer escapar um pouco da agitagao da pista de danga ou bater um
papo com os amigos, existe um Deck na entrada do bar, que conta com uma
estrutura completa: mesas, cobertura, aquecimento, banheiro e um bar, além
dos dois que se encontram dentro da casa. Este Deck também funciona como

local de espera, com um sistema de distribuicdo de senhas, onde os clientes
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podem consumir normalmente enquanto esperam para entrar na casa, ja que a
pista de danga esta sempre cheia. Este espago € também uma alternativa para
que a espera do lado de fora da casa, enfrentando as intempéries do clima, nao
seja grande. A faixa etaria do publico do Layout 80 vai dos 20 aos 45 anos e a

casa funciona de sexta e sabado, a partir das 22 horas.

Endere¢o: Rua Engenheiro Rebougas, 2271 - Rebougas

Take One

(Fonte: website Descubra Curitiba e website oficial da casa)

A Take One, casa noturna recém-inaugurada em Curitiba, foi montada em
uma antiga escola de cinema. O tema do local € o mundo do cinema, percebido
na sua criativa decoragdo. Nas paredes, ha cenas de filmes, a iluminagao é
cénica, as cortinas sdo no estilo teatral e o balcao do bar for feito no formato de
uma fita de filme desenrolada. Até mesmo os banheiros seguem a linha retr6 e
rementem ao mundo do cinema. O arquiteto responsavel pelo projeto, André
Largura, completa, “o proprio nome, Take One, revela a intencdo do espago:
direcionar o conceito focando a cultura do cinema. A inspiragdo para o projeto
veio da influéncia mundial da sétima arte na cultura do século XX, que ditou
estilo e comportamento nos ultimos 50 anos”.

Além da estética, o conforto também é buscado na casa, segundo o
proprio arquiteto. Sofas e poltronas originais dos anos 60 e banquetas de
plastico no estilo dos anos 70, garantem o conforto dos freqiientadores. As cores
arrojadas, como o vermelho e o laranja, completam o espaco retrd.

O som fica por conta de Djs residentes e convidados, sendo o pop-rock
internacional o estilo predominante, com destaque para musicas dos anos 90,
nao deixando de lado as musicas marcantes dos anos 80 e também as musicas

atuais. A casa abre as sextas e sabados, a partir das 22 horas.
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Endereco: Rua Engenheiro Reboucas, 1607 — Reboucgas

Ahbarzen

(Fonte: website Descubra Curitiba e website oficial da casa)

Inaugurado no ano de 2006, o Ahbarzen é um bar com capacidade para
até 200 pessoas, que se distibuem em ambientes descontraidos, com
decoragao no estilo “zen”. Pegas naturais, como bambus e troncos, e até mesmo
redes, localizadas em um espaco chamado “Espacgo Zen” - que proporciona aos
freqientadores um local reservado para reunir os amigos - fazem parte da
decoragdo do ambiente. Além do Espaco Zen, a casa apresenta mais 4
ambientes: um deck e 3 ambientes internos.

O Ahbarzen é uma boa opc¢ao para quem quer fazer um happy-hour, ou
aproveitar a noite toda ao som de mdasica ao vivo, com repertério MPB e Pop.
Aos domingos, o estilo sertanejo é o responsavel pelo som do local, contando
com duplas da regiao.

A casa é aberta de terga a domingo, a partir das 18h, até o altimo cliente,
e seu publico é composto por pessoas de todos os estilos, na faixa etaria entre
20 e 40 anos. Aos sabados, a casa abre na hora do almog¢o para servir feijjoada

e buffet de sobremesas.

Endereco: Brigadeiro Franco, 3686 - Reboucas
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Concorrentes Indiretos

Entre os principais concorrentes indiretos do bar Mahatma Electro
Lounge, foram selecionados 3 bares/casas noturnas de Curitiba. Os motivos
principais que fazem estes estabelecimentos concorrerem indiretamente com o
bar Mahatma, sdo a proximidade ou a semelhanga com seus atrativos, a
tematica dos locais, além do perfil dos clientes ser quase homogéneo. Porém,

estas semelhancas nédo séo tao fortes como nos concorrentes diretos. Séo eles:

Orion Lounge Bar

(Fonte: website oficial da casa)

A Orion Lounge Bar, inaugurada em 2007, com capacidade para
aproximadamente 700 pessoas é formada por trés ambientes, sendo o principal
denominado lounge, onde acontecem os shows e performances. Na parte
inferior, existe uma pista de danca, direcionada para a musica eletrénica e ainda
um espacgo adjacente, com mobiliario confortavel, destinado a momentos de
relaxamento para quem quer fugir do agito da pista de danga. No lounge, o
cliente pode desfrutar do cardapio do bar principal, que oferece opgdes da
culinaria francesa, petiscos, drinques e bebidas, ao som de musica ao vivo, no
esfilo da musica nacional e suas vertentes, como o pop, o soul e o rock,
garantidos por artistas locais renomados e convidados especiais. O ambiente da
casa € moderno e aconchegante e sua arquitetura € ae bom g

As tercas-feiras, a casa apresenta a “Noite Arabe”, cuja programacéo
inclui danga do ventre, cardapio tradicional arabe e ambientacéo tematica. A
musica eletronica também esta na programacédo da Orion, contando com a
presenca de DJs do cenario curitibano e nacional. A Orion é uma boa opgéo
tanto para o happy hour, quanto para uma noite agitada. A casa abre de ter¢a a

sabado, a partir das 19 horas.
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Endereco: Avenida Agua Verde, 66 - Agua Verde

Taj

(Fonte: website Descubra Curitiba e website oficial da casa)

Inaugurado no ano de 2005, com capacidade para aproximadamente 350
pessoas, o Taj Bar, localizado na area de maior concorréncia entre os
estabelecimentos do setor do entretenimento, a Avenida Batel. O Taj Bar € um
dos bares mais bem frequentados da cidade, isso porque seu publico jovem é
influente, bonito e moderno. O tema do bar é a cultura oriental, que esta
presente em todos os seus detalhes, desde a decoracdo, ao cardapio, que
apresenta toques tailandeses, cambojanos, indianos e japoneses, agradando a
todos os gostos.

O Taj esta dividido em seis ambientes harmoniosos, confortaveis e
aconchegantes, onde as pessoas podem se acomodar em cadeiras, sofas e
pufes. O som é ambiente, no estilo lounge, misturando musica eletrénica a sons
orientais.

O Taj € uma 6tima opgao para o happy-hour e para quem néo quer curtir
uma noite muito agitada. A casa abre de segunda a sabado, das 18 horas até o

ultimo cliente e aos domingos das 17 horas até o ultimo cliente.

Endere¢o: Rua Bispo Dom José, 2302 — Batel
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Yankee Bar

(Fonte: website Descubra Curitiba e website oficial da casa)

O Yankee Bar, inaugurado no ano de 2007 e com capacidade para
aproximadamente 400 pessoas, também esta localizado na badalada Avenida
Batel. O Yankee retine o melhor da cultura norte-americana em um novo
conceito de bar e restaurante. No Yankee Bar, como o préprio nome ja diz, tudo
remete a cultura “yankee”, como sua gastronomia, decoragao e ambientes.

A musica é variada, com apresentacdes acusticas, telées com shows
diversos e Djs fixos e convidados, que tocam classicos do rock, pop, e da
musica eletrénica. Assim como a mdusica, o publico do Yankee também é
variado, sendo composto tanto por jovens, quanto por pessoas de mais idade.

O interessante do Yankee é que nele é possivel curtir a noite tanto ao
estilo dos bares e restaurantes, conversando com os amigos e disfrutando dos
pratos e drinks do cardapio, como curtir 0 som dangante a noite toda, na agitada
pista de dancga. Além do happy hour e da agitacéo de suas noitadas, o Yankee
também atende eventos sociais e corporativos. O Bar abre todos os dias, a partir

das 19 horas até o tltimo cliente.

Enderego: Bispo Dom José, 2160 - Batel
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Comparagdo com a concorréncia

Os principais aspectos que favorecem o bar Mahatma frente a sua

concorréncia, sao os seguintes:

Entrada: diferente da maioria dos estabelecimentos concorrentes, o Mahatma
néo cobra uma taxa fixa pela entrada de seus clientes, e sim uma taxa minima
de consumacéo, permitindo que as pessoas gastem apenas com o que

consomem de alimentos e bebidas e ndo com apenas a entrada da casa.

Cardapio: o cardapio do Mahatma ¢é diversificado se comparado aos demais,
principalmente no quesito bebidas, onde os clientes podem escolher seus drinks,
a partir de frutas e misturas variadas, que vao desde mel e yakult, a pétalas de

rosas.

Programacgéo: fugindo da tendéncia da maioria dos demais estabelecimentos, a
programacao do Mahatma é variada a cada dia da semana e esta sempre em
constante mudanga, com programagdes que incluem apresentagdes de danga,

musica ao vivo, cardapio especial para casais, entre outros.

Jé os principais aspectos que desfavorecem o bar Mahatma frente a sua

concorréncia, sao os seguintes:

Ambiente: os dois ambientes do bar ndo estdo em harmonia, pois, muitas vezes,
quem se encontra no primeiro piso da casa nao percebe, ou esquece da
existéncia do segundo piso. Além disso, a escada de acesso ao segundo piso foi

mal posicionada e é estreita e escorregadia.

Pista de Danga: diferente dos demais estabelecimentos, a abertura da pista de

danga no Mahatma é imprevisivel, pois isso s6 acontece se o ambiente da casa

34



estiver propicio, sem ter horario fixo. Desta forma, quem vai ao local para curtir o
som eletrénico, pode sair decepcionado por nao ter tido a oportunidade de curtir

os momentos dangantes na casa.

Divulgagéo: apesar do Mahatma utilizar um dos instrumentos de marketing mais
eficientes em sua divulgagao, o boca-a-boca, o local ainda é conhecido apenas
por um publico restrito. Muitos de seus concorrentes, como o Taj e 0 Ahbarzen,
por exemplo, sao conhecidos pela maioria do publico jovem de classe alta de
Curitiba, ja o Mahatma, que apesar do boca-a-boca, ainda ndao conquistou um

grande publico fiel, € conhecido quase que somente por quem ja visitou o local.
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CAPITULO IV

Propostas de melhoria para o bar Mahatma Electro Lounge

Frente a analise dos fatores internos e externos que influem no

desempenho do estabelecimento, assim como a comparagdo com sua

concorréncia, € necessario que algumas mudancas sejam feitas no bar

Mahatma Electro Lounge, para que o mesmo supere a concorréncia em varios

aspectos e, desta forma, amplie o seu desempenho no mercado.

Para isso, algumas propostas de melhoria foram levantadas. Sao elas:

A utilizacao do espaco de tras da casa, onde se localizada o jardim, como
mais uma atracdo do estabelecimento. Uma das sugestdes seria a de
utilizar esse espago para comercializar produtos que remetem a tematica
da casa, como roupas, acessorios e objetos de decoragéo indianos. Para
isso, uma parceria poderia ser feita com alguma loja da cidade que vende
estes produtos, para que a mesma os comercialize no bar. Uma idéia
semelhante, por exemplo, ja foi desenvolvida no Taj Bar, um dos
concorrentes do Mahatma, que tem uma loja de roupas e acessoérios nos
fundos do estabelecimento, no estilo tematico da casa. Outra sugestao
seria utilizar este espago para promover eventos tematicos, que
constassem na programacao da casa, como luais por exemplo, ou até
mesmo utiliza-lo para as apresentagcdes de ioga e dancga do ventre, que ja
fazem parte da programacao do bar. Porém, em qualquer um dos casos,
seria necessario colocar uma cobertura neste espago, pois as noites

Curitibanas séo frias quase o ano todo e as chuvas sdo comuns.
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Outra sugestao de melhoria para o bar seria uma programacgao dancgante
fixa, que estabelecesse um horario, pelo menos nos dias de maior
movimento da casa, para que o espago das mesas do piso inferior se
transformasse em pista de danga. Além disso, seria necessario melhorar
a logistica de organiza¢ao do espago no momento em que a pista fosse
aberta, pois as mesas e cadeiras que ainda permanecem atrapalham a
circulacdo das pessoas no ambiente. Assim, os clientes que preferirem
continuar sentados, em um clima menos agitado, seriam convidados a se
transferir para o piso superior da casa, onde a mdsica poderia ser
ambiente. Além disso, também seria interessante instalar circuladores de
ar no piso inferior para refrescar o ambiente, que é sempre mais quente
que o ideal, principalmente na hora em que o local se transforma em uma

pista de danca.

Em relacdo a divulgagdo da casa, outras estratégias, além das ja
utilizadas, poderiam ser aplicadas. Uma delas seria investir mais na
divulgacdo do bar entre os programas de tv e sessdes em jornais e
revistas que se dedicam a divulgacdao dos bares e casas noturnas da
cidade. Esses espagcos sdo vistos e lidos por muitas pessoas e
conhecidos pelo publico que freqiienta a noite curitibana. Além disso, uma
forma de propaganda mais barata seria aumentar a distribuicéo de flyers
do bar, que ainda é timida, principalmente no entrada de Universidades,
como a Universidade Catélica do Parana (PUC), por exemplo, que fica
proxima ao Mahatma. As Universidades representam um dos melhores
pontos de divulgagdo deste tipo de estabelecimento, pois os estudantes,
devido a idade e classe social da grande maioria, sao clientes em
potencial para 0 mercado de bares e casas noturnas da cidade. E, para
incrementar ainda mais a divulgacdo da casa, outra sugestdo seria
contratar promoters, que divulgariam o Mahatma em varios locais,
oferecendo atrativos ao publico, como a distribuicdo de bdénus e vales

promocionais. O site oficial do bar também poderia ser revisado, pois ja
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estd em construcdo ha um bom tempo e deixa a desejar no quesito

conteldo.

O publico que sempre freqlienta certos estabelecimentos gosta de ter um
tratamento diferenciado, por isso, a casa poderia criar um cartéao
fidelidade, que oferecesse descontos e promogdes para os clientes que
freqiientam o bar constantemente. Desta forma, quanto mais o cliente

visitasse o Mahatma, mais beneficios teria.

Muitas pessoas que chegam ao Mahatma ndo percebem que existe um
piso superior na casa, pois 0 bar nao apresenta nenhuma indicagdao. Uma
sugestado seria colocar uma sinalizagdo de acesso ao segundo piso, logo
na entrada da casa, ou a colocacao de fotos internas do bar no cardapio,
permitindo que as pessoas notassem que o bar apresenta outros
ambientes. Outro aspecto de melhoria na relagcdo entre os dois pisos,
seria retirar a escada de acesso entre eles e, no lugar, colocar uma
rampa por exemplo. A rampa, que seria nada mais do que uma superficie
lisa e levemente ingreme, além de facilitar o deslocamento entre os pisos,
ainda contribuiria para o acesso de deficientes fisicos e para a circulagdo
de pessoas em casos de incéndio, por exemplo. Pouquissimos
estabelecimentos do mercado do entretenimento noturno pensam nestes
aspectos, sendo um ponto diferencial para o Mahatma. Além disso, o
custo para esta mudanca nao ¢ alto.

Um ponto desfavoravel no Mahatma é a fachada da casa, que néo
‘avorece a visualizacdo do bar, por ser estreita e estar colada a outras
duas residéncias, assim, ndo chama muita atencao. As vezes é até
mesmo dificil localizar o bar ao andar de carro pela rua, que ainda é
pouco iluminada a noite. Portanto, uma sugestéo seria instalar na fachada

da casa uma iluminag¢do mais intensa utilizando, por exemplo, néons e
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luzes incandescentes. Além das luzes, a cor da fachada, que é um

vermelho escuro, poderia ser trocada para chamar mais atengao.
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Conclusao

Apos este estudo de marketing a respeito do bar Mahatma Electro
Lounge, é possivel concluir que este estabelecimento tem muitos fatores
positivos a seu favor, tanto internos, quantos externos. Além disso, a maioria dos
pontos a se melhorar no bar sdao simples de serem implementados e seu custo
nao é alto. Também percebe-se que o Mahatma esta conquistando um publico
cada vez mais fiel e recebendo cada vez mais elogios dos Curitibanos, resultado
dos esforcos dos socios do bar em prezar pela qualidade dos servigos
prestados, dos produtos oferecidos e do som da casa. Porém, apés uma analise
minuciosa sobre o estabelecimento, percebemos que, com algumas pequenas,
porém importantes mudangas, o Mahatma Electro Lounge pode se tornar ainda
mais conhecido no cenario do entretenimento noturno de Curitiba e, dessa
forma, convidar mais pessoas a conhecerem esta opcao de lazer noturno Unica
da cidade.

Apoés as propostas de melhoria receberem a atencao que merecem e o
desempenho do bar ser constantemente analisado, o Mahatma podera fugir a
tendéncia de muitos dos estabelecimentos do setor do entretenimento noturno
de Curitiba, que saem do mercado antes de completarem 3 anos de sua
inauguragao. O Mahatma tem varias caracteristicas que podem garantir sua
duragao por muitos anos no cenario noturno de Curitiba, porém, nao basta
chegarmos a conclusbes baseadas em opinides aleatdrias, € necessario,
principalmente, se atentar a opinidao dos consumidores atuais e potencias do bar,
pois s6 eles sdo capazes de apontar o que pode garantir o sucesso ou o
fracasso, ndo s6 do Mahatma, mas de qualquer estabelecimento comercial
existente. Ouvir o publico, respeita-lo e estar atento as suas opiniées & o ponto

fundamental para solucionar qualquer estudo de marketing empresarial.
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