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Resumo:

Observa-se que inumeras empresas iniciam seus negdcios no mercado e junto com elas outras
inimeras finalizam seus negdcios. Qualquer empreendedor que queria abrir seu proprio negocio deve
primeiro iniciar o planejamento do mesmo, a fim de se informar e estar preparado para situacdes
adversas recorrentes do mercado. Dentre os planejamentos necessérios esta o plano de marketing.
Sendo assim, este artigo tem como objetivo, apresentar um plano de marketing em um restaurante e
casa de show, localizada em Belém - PA. Este trabalho foi elaborado para apresentar o diagnostico,
onde foram analisadas todas as suas areas, destacando seu historico, caracterizagdo, pontos fortes e
fracos, area comercial, buscando apresentar as oportunidades e ameacas que o mercado oferece. O
plano de marketing tem como objetivo aumentar o nimero de clientes, retendo os atuais e trabalhando
na prospeccao de clientes. No final deste trabalho, serd possivel verificar que o plano tem por sua
andlise que é viavel, através das estratégias abordadas, assim conseguindo e direcionando o sucesso a
mesma. O Plano de Marketing desenvolvido possibilitou estruturar e direcionar a empresa estudada,
dando sustentagdo as suas decisdes mercadologicas, além de detectar o nicho no segmento de seu
interesse. Dessa forma minimizou-se ou riscos além de contribuir para promover acdes que serao
importantes para conquistar vantagens sobre a concorréncia, aumentar a participacdo no mercado e
aumentar os seus lucros, sempre acompanhando as mudancgas do mercado e estabelecendo novas a¢des
que contribuirdo para alcangar os objetivos definidos, mantendo o bom desempenho do negdcio.
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Title of the article in English

Abstract

It is observed that countless companies start their business in the market and along with them
countless others finalize their business. Any entrepreneur who wanted to start their own business must
first start planning the same in order to inform themselves and be prepared for recurring adverse
market situations. Among the necessary planning is the marketing plan. Thus, this article aims to
present a marketing plan in a restaurant and show house, located in Belém - PA. This work was
elaborated to present the diagnosis, where all its areas were analyzed, highlighting its history,
characterization, strengths and weaknesses, commercial area, seeking to present the opportunities and
threats that the market offers. The marketing plan aims to increase the number of customers, retaining
current ones and working on prospecting clients. At the end of this work, it will be possible to verify
that the plan has for its analysis that it is feasible, through the strategies approached, thus achieving
and directing the success the same. The developed Marketing Plan made it possible to structure and
direct the studied company, giving support to its marketing decisions, as well as detecting the niche in
the segment of interest. In this way, it minimized or risks in addition to contributing to promote
actions that will be important to gain advantages over the competition, increase market share and
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increase profits, always following the changes in the market and establishing new actions that will
contribute to achieve the objectives defined, maintaining the good performance of the business.

Key-words: Marketing plan, SWOT analysis, Strategy

1. Introducgéo

Observa-se que inlmeras empresas iniciam seus negocios no mercado e junto com elas outras
inimeras finalizam seus negdcios. Os motivos sdo Vvarios, pode ser um fator externo, como o
aumento do dolar americano que influencia diretamente no negocio, ou pode ser um fator
interno como o mau planejamento por parte do empreendedor. Qualquer empreendedor que
queria abrir seu préprio negocio deve primeiro iniciar o planejamento do mesmo, afim de se
informar e estar preparado para situagdes adversas recorrentes do mercado. Dentre os
planejamentos necessarios esta o plano de marketing (FREITAS, 2016).

Segundo o mesmo autor, o plano de marketing ajuda o empreendedor a conhecer as forgas e
fraquezas de sua empresa, as oportunidades e ameacas as quais ela esta sujeita e a equilibrar o
composto de marketing de sua empresa, ou 0s 4Ps: ponto de venda, produto, preco e
promocdo. Um bom planejamento deve ser o mais objetivo e direto possivel afim de ndo criar
confusé@o ao empreendedor, planos muito elaborados podem ser um fator de risco na hora da
aplicacdo. O plano de marketing ndo é apenas para empresas de grande porte, muito pelo
contrario muitas micro e pequenas empresas e mesmo as que atuam no e-commerce apostam
nele na hora de concretizar os objetivos estabelecidos.

Sendo assim, este artigo tem como objetivo, apresentar um plano de marketing em um
restaurante e casa de show, localizada em Belém - PA. Este trabalho foi elaborado para
apresentar o diagndstico, onde foram analisadas todas as suas areas, destacando seu historico,
caracterizagdo, pontos fortes e fracos, &rea comercial, buscando apresentar as oportunidades e
ameacas que o mercado oferece. O plano de marketing tem como objetivo aumentar o nUmero
de clientes, retendo os atuais e trabalhando na prospeccgéo de clientes. No final deste trabalho,
sera possivel verificar que o plano tem por sua andlise que € viavel, através das estratégias
abordadas, assim conseguindo e direcionando 0 sucesso a mesma.

2. Referencial tedrico
2.1 Marketing

Segundo Stevens (2001), o marketing direciona as atividades que envolvem a criacdo e
distribuicio de produtos em segmentos de mercado identificados. E um processo social que
envolve identificacdo e satisfacdo de necessidades humanas e sociais de individuos e grupos
que adquirem, por meio da criacdo, da oferta e do livre comércio, produtos e servicos de
valor. Nesse contexto o objetivo do marketing é fazer com que as empresas conhecam tdo
bem as necessidades e desejos de seus clientes que os esfor¢os da venda se tornem supérfluos
e seus produtos e servigcos se vendam sozinhos (KOTLER; KELLER, 2006).

O campo do marketing é bastante amplo, mas alguns conceitos sdo fundamentais para o seu
entendimento como um todo. A seguir é apresentado alguns dos fatores essenciais do
marketing, proposto por autores como Philip Kotler, Gary Armstrong, Gilbert Churchill, J.
Paul Peter e Vicente Ambrdsio.

2.1.1 Consumidor

Consumidor € qualquer individuo ou organizacdo que adquire produtos ou servicos de uma
empresa para satisfazer seus desejos e necessidades. Segundo Churchill e Peter (2000), os
consumidores incluem individuos e familia, mas também O6rgdos governamentais e
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instituicdes como escolas e hospitais.

No marketing o consumidor € o ponto principal, ele é o inicio de todo o processo de
planejamento (AMBROSIO, 2007). O empresario ja deve estabelecer pra quem pretende
vender 0 seu produto e caso queria expandir no meio deve estudar corretamente 0s novos
consumidores.

2.1.2 Necessidades e desejos

Os individuos, tal como as empresas precisam de suprimentos para poderem sobreviver,
podendo ser alimentos, vestuarios, diversao, socializacdo para os individuos e materiais de
construcdo, producdo e distribuicdo para as empresas.

Dessas necessidades nascem o0s desejos, que sdo bens ou servicos especificos para satisfazer
as necessidades dos consumidores ¢ outros adicionais (CHURCHILL; PETER, 2000).

Para Kotler e Armstrong (2015) os desejos sdo a forma que as necessidades humanas
assumem quando s&o moldadas pela cultura e pela personalidade individual.

2.1.3 Mercado e segmentacao

Churchill e Peter (2000), dizem que um mercado é feito de individuos ou organiza¢bes com o
desejo e a capacidade de comprar bens e servicos. Uma empresa ndo consegue atender um
mercado sozinho, pois este € muito amplo e muitos consumidores tem necessidades e desejos
diferentes.

Um mercado pode ser muito amplo, possuindo diversos segmentos ou pode ainda ser novo e
inexplorado. Sendo assim fica a cargo do profissional de marketing identificar segmentos de
mercado, ou seja, grupos de compradores potenciais que tenham necessidades, desejos,
percepcdes de valores ou comportamento de compra semelhantes (CHURCHILL; PETER,
2000).

Uma segmentacdo de mercado pode ser dar de varias maneiras, podendo ser demografica,
quando o mercado é segmentado pelo sexo, idade, renda; geografica, quando segmentado por
localidades, clima, densidade populacional; e psicograficas, que é segmentada quanto ao
estilo de vida, interesse e opinides dos consumidores. Kotler e Keller (2006) acrescentam um
outro tipo de segmentacdo, a comportamental, quando grupos de consumidores sdo divididos
pelos seus conhecimentos, atitudes, uso e resposta a um produto.

2.1.4 Ambientes de Marketing

Segundo Churchill e Peter (2000), o valor para o cliente é a diferenca entre as percep¢des do
cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e servigcos e 0s custos em que eles
incorrem para obté-los.

Para Kotler e Keller (2006), o dever de qualquer negdcio é oferecer valor para o cliente
mediante lucro. Na sociedade exigente que vivemos e com a economia competitiva que faz
com que os consumidores tenham sempre um leque de opgdes, a empresa que procura se
destacar deve oferecer um valor superior para seu cliente para que esse se sinta especial e
valorizado pela empresa e com isso volte a adquirir os produtos e servigos da mesma.

2.1.5 Valor

Os ambientes de marketing séo fatores externos que influenciam diretamente uma empresa. A
anélise ambiental é a pratica de rastrear as mudancas no ambiente que possam afetar uma
organizag¢ao e seus mercados (CHURCHILL; PETER, 2000).

Segundo o mesmo autor, a analise do ambiente envolve a busca de mudancas que levam o
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empreendedor a encontrar as oportunidades e ameacas que possam influenciar o futuro da
empresa. Essas mudancas atingem as esferas do ambiente externo como o ambiente politico
legal, o econémico, o natural, o tecnoldgico, o social e 0 ambiente competitivo.

2.2 Analise SWOT

A SWOT é uma andlise de elementos externos e internos que visa corrigir e aproveitar pontos
dentro da empresa e conhecer os riscos e as oportunidades do mercado. Um dos propdésitos
dessa andlise é ajudar empreendedores a conhecer 0s pontos fortes de sua empresa e combina-
los com as oportunidades do mercado, preferencialmente em areas onde 0s concorrentes
sofrem algum tipo de deficiéncia (CHURCHILL; PETER, 2000).

Segundo Kotler e Keller (2006), uma unidade de negocios tem de monitorar importantes
forcas macroambientais (econémicas, demograficas, tecnoldgicas, politicolegais e
socioculturais) e significativos agentes microambientais (clientes, concorrentes,
distribuidores, fornecedores) que afetam sua capacidade de obter lucros.

Para Kotler e Keller (2006), é evidente que o negocio nao precisa corrigir todas as suas
fraquezas, nem deve se vangloriar de todas as suas forcas. O empresario deve usar essas
forcas para melhor aproveitar as oportunidades que surgem, pois uma coisa é perceber
oportunidades e outra é ser capaz de aproveita-las da melhor forma possivel. Suas fraquezas
sdo sinais do que pode ser aprimorado internamente com o intuito de obter experiéncia e
crescimento.

2.3 Plano de marketing

Um plano de marketing € o ponto alto do processo de aproveitar uma oportunidade oferecida
pelo mercado (AMBROSIO, 2007). O direcionamento de acdes e diretrizes no mercado é
estabelecido no plano de marketing que agrega atividades empresariais voltadas para a
comercializacdo de um produto ou servico.

O plano de marketing visa analisar 0 mercado, 0s concorrentes, 0s proprios clientes e outras
varidveis para entdo ver se 0 empreendimento € vidvel. Além disso analisa diretamente o mix
de marketing que é um conjunto de varidveis que quando estdo em perfeita harmonia,
convergem para 0 sucesso da empresa. Essas varidaveis devem ser trabalhadas por igual e
nenhuma deve se sobressair perante a outra, elas sdo: o produto, a praca, 0 preco e a
promocdo, ou, 0s 4P's do marketing.

2.3.1 Produto

Um produto € um beneficio que alguma pessoa recebe através de uma troca. Ambraésio (2007)
afirma que existem pelo menos sete tipos de produtos, que podem ser classificados em, no
caso de produtos tangiveis: bens durdveis e bens ndo durdveis; e no caso de produtos
intangiveis: servigos, pessoas, locais, organizacfes e ideias. O produto também pode ser
classificado sendo de consumo ou industrial.

Churchill e Peter (2000) dividem os produtos de consumo em quatro categorias, sendo elas:
produtos de conveniéncia; produtos de compra comparada; produtos de especialidade;
produtos ndo procurados. Os produtos industriais sdo divididos em seis categorias:
instalagdes; equipamento acessOrio; componentes; matéria prima; suprimentos; Servicos
empresariais.

2.3.2 Praca

A praca, ou ponto de venda, é constituido por diversos elementos que criam um conjunto
complexo com o intuito de disponibilizar o produto ou servi¢go ao consumidor na hora e no
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local que o mesmo desejar (AMBROSIO, 2007). Entre esses elementos ha o canal de
distribuicéo, a logistica de mercado e até mesmo o0 e-commerce.

O canal de distribuicdo é composto por todos os envolvidos desde a fabricagdo do produto até
a venda final ao consumidor. Uma rede (sistema) organizada de Orgaos e instituicGes que
executam todas as fungbes necessérias para ligar os produtores aos usuarios finais
(CHURCHILL; PETER, 2000).

Alguns intermediarios, como atacadistas e varejistas compram, adquirem direitos sobre 0s
produtos e revendem; sao chamados de comerciantes. Outros, corretores, representantes dos
fabricantes, representantes de vendas, buscam clientes e podem negociar em nome do
fabricante, sem possuir direito sobre os produtos; sdo chamados de representantes. Outros
ainda, como transportadoras, armazéns independentes, bancos, agéncias de publicidade dao
apoio ao processo de distribuicdo, mas nao tem direitos sobre os produtos nem negociam
compras ou vendas; sdo chamados de facilitadores. (KOTLER; KELLER, 2006).

2.3.3 Preco

Segundo Churchill e Peter (2000) o preco é a "quantidade de dinheiro, bens ou servigos que
deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um produto”. E importante manter uma
coeréncia entre o0 preco e as outras variaveis do mix de marketing a fim de criar um
posicionamento para o produto.

Stevens et al (2001) afirmam que "quando uma empresa define o preco pelo qual deseja
vender seus produtos ou servicos, deve haver um equilibrio entre o que a companhia deseja
cobrar e o que os intermediarios e consumidores aceitardo".

Hoje em dia os consumidores possuem um leque maior de op¢bes e um mundo virtual inteiro
para pesquisar 0 melhor preco de determinado produto, essa realidade torna o consumidor
mais cauteloso na hora da compra e faz com que o varejista reduza o valor de seus produtos,
caracterizando o mercado com muitos descontos e liquidagdes (KOTLER; KELLER, 2006).

2.3.4 Promocéao

A promocao esta ligada ao processo de comunicacao, pois para vender um produto ou servico
€ necessario que os consumidores saibam da sua existéncia, onde encontra-lo e quanto devem
pagar por ele. A promocdo pode ser definida como as atividades de uma organizacao
destinadas a informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre a organizacdo e os produtos
que ela oferece (STEVENS et al, 2007).

Segundo Kotler e Keller (2006), a comunicacdo de marketing representa a 'voz' da marca e é o
meio pelo qual ela estabelece um diélogo e constréi relacionamentos com os consumidores. A
promocao permite aos empresarios conectar suas marcas e produtos a outros lugares, pessoas
e até mesmo a outras marcas e produtos.

3. Metodologia

De acordo com o proposto por Silva e Menezes (2005) este Artigo € classificado como
aplicada, quantitativa, exploratéria e estudo de caso. Entende-se como aplicada, pois, tem o
objetivo de produzir conhecimento e aplicar os resultados, obtidos por meio de verificagéo
dos métodos de elaboracdo de um plano de marketing envolvidas na analise realizada em um
estabelecimento. E quantitativa, pois todas as informagdes obtidas foram traduzidas em
numeros relacionados a alguns custos, além da elaboracdo de dados estatisticos que
auxiliaram em uma melhor visualizacdo dos problemas e consequentemente uma eficaz
tomada de decisdo. Exploratdria, pois envolveu levantamento bibliogréfico e entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado. E finalmente, estudo
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de caso, pois visa analisar as formas que a empresa busca atualmente para setor em estudo,
além de propor melhorias a partir da elaboracao do plano de marketing (SILVA e MENEZES,
2005).

A metodologia utilizada como base para a construcdo do plano de marketing foi elaborada
pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), e seguiu as
seguintes etapas: Analise do Ambiente, Analise SWOT, Definicdo do Publico-Alvo,
Definicdo do Posicionamento de Mercado, Definicdo de Objetivos e Estratégias. Sendo a
mesma aplicada em um restaurante e casa de show localizada na regido metropolitana de
Belém — PA.

4. Desenvolvimento
4.1 Analise do ambiente
4.1.1 Fatores econbmicos

Na regido norte, assim como nas demais regides do Brasil, vem crescendo significativamente
as empresas focadas no setor de servigos, principalmente relacionadas a lazer e produtos
alimenticios, como bares e restaurantes. Foi informado pelo gestor do estabelecimento
estudado, que a alta procura dos clientes ocorre principalmente nos finais de semana, mais
especificamente sexta, sabado e domingo. Nestes dias ocorrem os eventos musicais, enquanto
gue nos demais dias da semana, o estabelecimento recebe uma menor parcela de clientes tanto
na parte da manhd, atuando como restaurante, quanto na da noite, como bar.

A partir das informac6es coletadas, identificou-se que o estabelecimento ndo esta sofrendo
grandes influéncias do atual ambiente de crise econdmica no pais. Segundo o gestor, o
numero de clientes € afetado diretamente pelo ambiente econdmico quando ha um aumento no
preco de bebidas, o que ndo é o caso. Nesse sentindo, a mudanca nos precos do cardapio
normalmente ocorre uma vez ao ano. No entanto, a elevacdo do preco da energia elétrica
desencadeou algumas mudangas na estrutura do local, objetivando a diminuicdo de custos.
Um exemplo € a substituicdo das lampadas fluorescentes por lampadas de LED,
reconhecidamente mais econémicas.

4.1.2 Fatores socioculturais

A populacdo brasileira e, especialmente a populagdo paraense, tém o costume de realizar
refeicbes fora da sua moradia, além de procurar maneiras de lazer no periodo da noite, habito
que vem aumentando significativamente ao longo dos anos. Isso reflete positivamente para o
local estudado, frequentado tanto por familias quanto por jovens e adultos a procura de
diverséo.

A procura por locais que apresentem musica ao vivo é fator comum dentre essa populacao que
busca por um lazer noturno. A masica nacional, com ritmos como MPB e samba, e a regional,
principalmente com o carimbo, é intensamente apreciada por um grande publico. Por isso,
muitos sdo atraidos pela oportunidade de dancar, ou simplesmente ouvir e aproveitar o
ambiente musical do lugar.

A cidade de Belém possui varios atrativos naturais: os rios, o alto volume de ventos nas orlas,
a chuva torrencial e o vistoso por do sol. Por esse motivo, locais que se aproveitam dessas
caracteristicas, utilizando-se de deques no litoral de Belém, sdo mais atrativos para 0s
moradores da regido e, principalmente, para turistas, por possuirem uma maior relacdo com o
contexto local.

Outro fator pertinente a cultura do povo paraense é sua relagdo com a culinaria regional. O
Estado do Para é reconhecido nacionalmente por possuir um cenario gastronémico
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diferenciado e de qualidade. Portanto, a oferta de um cardapio com diversas opg¢des de pratos
tipicos da culinaria regional, sendo alguns até mesmo originais, qualifica-se como outro
atrativo para turistas e a populacéo local.

4.1.3 Fatores politicos, legais e tecnoldgicos

Os fatores politicos e tecnoldgicos ndo influenciam diretamente nesse estabelecimento. Em
relacdo aos fatores legais, ha algumas regulamentacdes comerciais que estdo vinculadas ao
negdcio. Dentre elas, as relacionadas a Vigilancia sanitaria e a Divisdo de Policia
Administrativa (DPA), por exemplo. No entanto, a fiscalizacdo que mais influencia o negocio
é a realizada por parte do Corpo de Bombeiros, que reduz consideravelmente a capacidade de
pessoas do estabelecimento, ndo devido ao espago, mas as saidas de emergéncia do local.

4.1.4 Concorréncia

A empresa em estudo estd localizada no centro histérico e cultural da cidade e apresenta
varios concorrentes similares. Dentre eles, pela parte da noite, quando o estabelecimento
funciona como bar.

Em relacdo ao ambiente, esses estabelecimentos s&o semelhantes por preservarem a
simplicidade em sua estrutura e apresentarem sua localizacdo no litoral como diferencial, em
comparagdo com a maioria dos bares da capital. No entanto, os concorrentes da empresa
estudada possuem, em sua maioria, um ambiente maior. Logo, comportam um ndmero maior
de pessoas.

A diferenca com os concorrentes reside primordialmente no preco. A empresa estudada, por
cobrar precos mais elevados, visa um publico de classes mais altas que seus concorrentes.
Estes, por sua vez, oferecem precos acessiveis de bebidas e alimentos, apesar de apresentarem
menor variedade, e qualidade inferior de pratos.

No que se refere as atracBes musicais, 0 estabelecimento em estudo € um dos poucos que
prioriza ritmos como o samba e a MPB, expondo uma maior variedade de ritmos apenas aos
domingos. Seus concorrentes, em sua maioria, realizam festa com estilos populares.

4.2 Anélise SWOT

De modo a simplificar o estudo da analise de ambiente, foi elaborada uma analise SWOT
indicando os fatores externos e internos do local estudado, através das oportunidades,
ameagas, forcas e fraquezas.
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FATORES EXTERNOS
OPORTUNIDADES . AMEACAS
- Turismo regional; - Custo operacional elevado referente 20 pagamento de
taxas e tributos;
- Paszeto de barcos; - Pouea seguranga zos redores do estzbelscimento;
- Redario. - Elevzdo marketing digitzl dos concorrentes;

FATORES INTEENOS

FRAQUEZAS
- Cardipio regional; - Preco elevado em relacio 3 concorréncia;
- Ambient= natral; - Inemisténciz de delivery;
- Facil acesso; - Qualificacio de funcionarios;
- Piiblico diferenciado: - Poucas saidas de emergéncia limitam bastante a
capacidade de pablico;
-Seguranga nterma; - Ocasional demora na entregs dos pedides;
- Programaciies especiais; - Inexisténciz de estacionamento proprio;
- Mistca 20 wive regional e nacionzl; - Falta de divulgacio dos eventos

- BoalocalizacSe do estabelecimento.

Figura 1 — Analise SWOT do local estudado

4.3 Defini¢do do publico-alvo

A definicdo do publico-alvo necessita ser encarada como fator primordial do ponto de vista
organizacional dentro da empresa. Dessa forma, a estruturacdo dos objetivos comerciais e de
marketing pode ser melhor direcionada, diminuindo custos e aumentando a satisfagdo dos
consumidores.

A definicdo do puablico alvo pode ser auxiliada classificando-o em fatores. S&o esses fatores:
geogréficos (paises, regides, cidades, bairros), demogréaficos (sexo, idade, renda, educacéo),
psicograficos (estilos de vida, atitudes) e comportamentais (ocasifes de compra, habitos de
consumo, beneficios procurados, taxas de uso).

Desse modo, a definicdo do mercado alvo para o estabelecimento estudado foi realizada e os
resultados estdo na figura abaixo:
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FATORES DE SEGMENTACAO DO PUBLICO

- Pessoas que moram na Regifio Metropolitana de Belém;
- Pesspas de todo o Brasil e do munde que fazem turismo na cidade de Belém.

- Pessoas de fama etaria variadz perfencentes g classe mediz 2 alta, durante o

Demogrficos horano de almoco;

- No periedo da noite, adultos e jovens pertencentes i classe média e alta

- Familizs que tem o habito de zlmocar fora zos fms de semana;

- Adultos e jovens gue estdo 4 procura de diversSo notuma, em um ambients
agradavel;

- Pessoas que aprecizm musics 2o wive regional e nacional;

- Pesspas que apreciam 2 culmsaris regional.

- Pessoas que valorizam uma boa localizagio;
Comportamentais - Prezam por um ambiente mais tranquile & seguro;

- O pablico nZe se importz com o pregos mas elevados.

Figura 2 — Definigdo do Publico-Alvo do local estudado

4.4 Definigdo do posicionamento de mercado

Nesse item € definira qual imagem o local estudado e seus principais concorrentes desejam
transmitir aos seus clientes em relacdo ao seu negocio. No caso da empresa estudada, essa
imagem deve ser clara, distinta e bem definida em relacdo aos seus concorrentes garantindo
uma larga vantagem sobre eles.

INFORMACOES

Negocio em Estudo Concorrente A Concorrente B

Atuacéo (Local) Regido Metropolitana Regido Metropolitana Regido Metropolitana

5% criangas

8% adolescentes
Publico-Alvo
67% adultos

23% idosos

Musica diferenciada e
Pontos Fortes . .
cardapio regional.

0% criancas
25% adolescentes
65% adultos
10% idosos

Bebidas e Comidas mais
baratos.

5% criancas
10% adolescentes
55% adultos

30% idosos

Espaco maior. Além de

fornecer o servico de
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hospedagem.
Preco elevado e espaco . o Menor nimero de eventos
Pontos Fracos . Atendimento limitado. .
fisico menor. culturais e shows.
o Busca atender um
Atende publicos com o )
. S publico alvo mais
padréo social mais elevado : o i :
(C| iaal) acessivel (Classe média Busca utilizar e aproveitar ao
asse média alta). &
alta/ baixa). méaximo o espaco, fazendo
Estratégias Utilizadas uma relacéo entre o hotel,

Apresentacdo musical de restaurante, bar e a casa de

MPB, Bossa Nova, além de Eventos com musicas o

i ifi mais “populares”.
dia especifico para outros “popul

ritmos.

Fonte: Autores (2017)
Tabela 1 — Definicdo do Posicionamento de Mercado do local estudado

Buscando uma melhor avaliacdo do local estudado e de seus concorrentes, foi realizado uma
pesquisa, através de um questionario, com clientes e moradores que se localizam no bairro de
atuacdo desses trés pontos. Foram entrevistados um total de 50 pessoas e a média das notas
foram arredondadas de modo a se obter valores inteiros, uma vez que cada numeragédo
corresponde a um tipo final de avaliacao, sendo:

CONCEITO EXCELENTE OTIMO . REGULAR | RUIM -

PONTUACAO

Fonte: Autores (2017)
Tabela 2 — Pontuagdo x Conceito

Observou-se que o local em estudo obteve um resultado mais satisfatério comparado com
seus concorrentes, entretanto, com o questionario foi possivel identificar um ponto primordial
a ser melhorado, que no caso seria a seguranca tanto interno, quanto no seu entorno.

Vantagens Competitivas Negdcio em Estudo Concorrente A Concorrente
B
Preco acessivel 3 4 3
Diversificacdo no cardapio 3 2 3
Estrutura fisica do estabelecimento 3 3 3
Seguranca 2 2 2
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Atracdes musicais 4 3 3
Atendimento 3 2 3
Localizacdo 3 3 3
Publico 4 3 3

Fonte: Autores (2017)

Tabela 3 — Questionério avaliativo do local estudado e de seus concorrentes

4.5 Definicéo de objetivos

Ao final de toda a coleta de dados e analise, foi elaborado juntamente com os representantes
do local estudado os seus objetivos, esses que sdo os resultados que a empresa espera
alcancar. Eles estdo relacionados a missdo da empresa e servirdo de base e orientacdo para as
futuras agdes a serem realizadas, dentre elas estéo:

e Estabelecer o local como ponto turistico de destaque na regido;

e Ampliacdo do espaco para aumentar a capacidade de publico;

e Ampliar quantidade de clientes dentro da atual fatia de mercado;

e Aumentar a divulgacdo do local, especialmente dos eventos realizados.

4.6 Estratégias

Levando em consideracdo os objetivos da empresa e os dados obtidos durante o estudo,
buscaram-se estratégias que levem em consideracédo as variaveis que fazem parte do plano de
marketing, ou, 0s 4P's do marketing.

Produto

Praga

Preco

Promocéo

- O servigo oferecido encontra-se na fase de maturacdo. As vendas, clientes e concorrentes
estdo relativamente estabilizados;
- Diversificar o cardapio (ofertas de tira-gostos e bebidas exdticas);

- Diversificar as atragdes musicais, oferecendo dias com ritmos especificos;

- Teldo para transmissdo de eventos esportivos e de interesse do publico;
- Instalacdo de wi-fi;

- Aumentar a segurancga externa,;

- Ofertas de combos: Tira-gostos mais bebidas por precos menores;
- Cliente cadastrado de modo a identificar a fidelidade dos clientes, e assim proporcionar

descontos para os mesmos (descontos na entrada);

- Implantacdo de marketing digital, através de redes sociais e criacao de site na internet, além
da tradicional propaganda impressa (revistas, panfletos e etc.);
- Reformulacgéo e valorizacdo da marca;

- Parcerias com empresas de turismo, com a finalidade de atrair mais turistas;

=1 APREPRO
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- Ampliacdo das parcerias com fornecedores.

Fonte: Autores (2017)

Tabela 4 — Estratégias a serem adotadas pelo local estudado

5. Concluséao

O roteiro elaborado foi o modelo ideal para a anélise dos ambientes em que a empresa
estudada esta inserida, e, com isso conseguiu alcancar 0s objetivos propostos neste artigo,
uma vez que a empresa optou em adotar boa parte das estratégias sugeridas, como a instalacdo
e wi-fi, aumento da seguranca, mudancas no cardapio, ampliacdo de parcerias, entre outras,
mudancas essas que sdo observadas atualmente. Observa-se também que a empresa estudada
ainda busca se adaptar a fatores como reformulacéo e valorizacdo da marca, além da busca
por uma melhor integracdo no marketing digital.

O Plano de Marketing desenvolvido possibilitou estruturar e direcionar a empresa estudada,
dando sustentacédo as suas decisdes mercadoldgicas, além de detectar o nicho no segmento de
seu interesse. Dessa forma minimizou-se ou riscos além de contribuir para promover acdes
que serdo importantes para conquistar vantagens sobre a concorréncia, aumentar a
participacdo no mercado e aumentar os seus lucros, sempre acompanhando as mudancas do
mercado e estabelecendo novas ac¢Oes que contribuirdo para alcancar os objetivos definidos,
mantendo o bom desempenho do negdcio.
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