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EPiIGRAFE:

“Nunca conheci quem tivesse levado porrada.

Todos os meus conhecidos tém sido campedes em tudo.

E eu, tantas vezes reles, tantas vezes porco, tantas vezes vil,
Eu tantas vezes irrespondivelmente parasita,
Indesculpavelmente sujo,

Eu, que tantas vezes n&o tenho tido paciéncia para tomar
banho,

Eu, que tantas vezes tenho sido ridiculo, absurdo,

Que tenho enrolado os pés publicamente nos tapetes das
etiquetas,

Que tenho sido grotesco, mesquinho, submisso e arrogante,
Que tenho sofrido enxovalhos e calado,

Que quando néo tenho calado, tenho sido mais ridiculo ainda;
Eu, que tenho sido cémico as criadas de hotel,

Eu, que tenho sentido o piscar de olhos dos mogos de fretes,
Eu, que tenho feito vergonhas financeiras, pedido emprestado
sem pagar,

Eu, que, quando a hora do soco surgiu, me tenho agachado
Para fora da possibilidade do soco;

Eu, que tenho sofrido a angustia das pequenas coisas ridiculas,

Eu verifico que néo tenho par nisto tudo neste mundo.

Toda a gente que eu conhego e que fala comigo
Nunca teve um ato ridiculo, nunca sofreu enxovalho,

Nunca foi senao principe - todos eles principes - na vida...



Quem me dera ouvir de alguém a voz humana

Que confessasse ndo um pecado, mas uma infamia;

Que contasse, ndo uma violéncia, mas uma cobardia!

Né&o, sédo todos o Ideal, se os oigo e me falam.

Quem ha neste largo mundo que me confesse que uma vez foi
vil?

O principes, meus irméos,

Arre, estou farto de semideuses!

Onde € que ha gente no mundo?

Entédo sou sé eu que é vil e errbneo nesta terra?

Poderdo as mulheres ndo os terem amado,

Podem ter sido traidos - mas ridiculos nunca!

E eu, que tenho sido ridiculo sem ter sido traido,

Como posso eu falar com 0s meus superiores sem titubear?
Eu, que venho sido vil, literalmente vil,

Vil no sentido mesquinho e infame da vileza.”

Fernando Pessoa



RESUMO:

O presente trabalho apresenta a elaboracdo e o desenvolvimento de um plano
de marketing para o primeiro bar tematico de erotismo do Brasil, localizado na cidade
de Porto Alegre, o Valen Bar18+. Inicialmente foram executadas pesquisas de
macroambiente e microambiente de marketing, incluindo pesquisas qualitativas com
socios e funcionarios com a utilizacdo de entrevistas de profundidade, e pesquisa
quantitativa sobre perfil, avaliagdes e opinides de clientes do bar via formulario on-line.
Foi construida uma matriz SWOT a partir das informacgdes obtidas nas pesquisas, para
identificacdo das forcas e fraquezas internas e ameacgas e oportunidades externas,
visando entender quais sdo os elementos-chave do negdcio. Ao final, foram definidos e
apresentados os objetivos de marketing, foram definidas as estratégias de marketing e,
com base nos elementos-chave, também foi constituido um plano de acdo composto
pela ferramenta Sw2h para ser aplicado pela empresa juntamente com a execugéo de

uma matriz de riscos para as agdes propostas.

Palavras-chave: Marketing, Plano de Marketing, Bares e Restaurantes, Bares

Tematicos, Entretenimento Noturno.



ABSTRACT:

This work presents the elaboration and development of a marketing plan for the
first erotic themed bar in Brazil, located in the city of Porto Alegre, Valen Bar18+. Initially,
marketing macro-environment and micro-environment research was carried out,
including qualitative research with partners and employees using in-depth interviews,
and quantitative research on the profile, evaluations and opinions of bar customers via
online form. A SWOT matrix was constructed based on the information obtained in the
research, to identify internal strengths and weaknesses and external threats and
opportunities, aiming to understand what the key elements of the business are. In the
end, the marketing objectives were defined and presented, the marketing strategies
were defined and, based on the key elements, an action plan composed of the 5w2h
tool was also created to be applied by the company together with the execution of a

matrix of risks for the proposed actions.

Keywords: Marketing, Marketing Plan, Bars and Restaurants, Themed Bars, Evening

Entertainment.
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1. INTRODUCAO

O trabalho a seguir tera como objetivo o desenvolvimento de um Plano de
Marketing para a empresa Valen Bar18+, fundada em 2013 pelos seus sécios
Alexandre Gogoy, Bruno Bubadra e Guilherme Alf, com a missdo de propagar o tema
do erotismo e da sensualidade, ajudando as pessoas a falarem mais e melhor sobre
sexo e relacionamento. Tal plano se dara em um momento de muitas incertezas
econdmicas no cenario pos-pandemia no Brasil em 2023. Para tal fim, serdo utilizados
os métodos aprendidos durante o curso de Bacharel em Administracdo, em especial
nas areas de Administracdo de Marketing e Planejamento e Estratégia de Marketing,
tendo como principais referéncias as obras Administracdo de Marketing (KOTLER;
KELLER, 2012), O Plano de Marketing (WESTWOOD, 2007) e Plano de Marketing
(POLIZEI, 2010).

O Valen Bar18+ é conhecido por ser o primeiro bar tematico de erotismo do
Brasil, nascido em 2013 e até hoje localizado na Rua Tenente Coronel Fabricio Pillar,
27, em Porto Alegre, no Rio Grande do Sul. A empresa que nasceu como um bar,
desenvolveu ao longo dos seus quase 10 anos diversas expansdes em torno de sua
marca. A Valen Store, sex shop localizada dentro do bar, o Valen Club, casa noturna
em Novo Hamburgo - RS, a Valen Valen Sexy Tour, festa realizada itinerante em mais
de 20 cidades do Rio Grande do Sul e Santa Catarina e Valen - The Sexy Company,
loja online de produtos erdéticos, estas ultimas duas expansdes ainda em atividade.

Embora o bar ainda seja a parte principal do negocio, o desenvolvimento de
outras frentes caracteriza o Valen Bar18+ como uma marca de sensualidade,
sexualidade e erotismo. Por isso, 0 plano a seguir devera levar em conta tanto a
empresa como um bar tematico, como uma marca ligada a um consumo e uma
experiéncia eradtica.

Estima-se que existam 700 mil empresas no setor de Bares e Restaurantes no

Brasil, numero este, resultado do fechamento de 300 mil empresas do setor em 2020.
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(ABRASEL, 2021). Porto Alegre registra mais de 1000 estabelecimentos entre bares,

pubs, bares-café, bares-entretenimento e bares-balada (SMIC).

Tentando definir o mercado em que o Valen Bar18+ esta inserido, é correto
afirmar que bares se diferenciam de restaurantes, por serem voltados para o consumo
de bebidas e se diferenciam das baladas e danceterias por terem seus consumidores
majoritariamente sentados (BRUNETTA, 2007).

No mercado de bares, a tematica se tornou uma forma de buscar a
diferenciacao, caracterizando e direcionando um tipo de gastronomia, drinkeria, criando
experiéncias singulares e atraindo nichos especificos. Estes estabelecimentos, mesmo
que vistos como locais para consumir comidas e bebidas, podem ser definidos como
tematicos por vestirem-se em complexos sinais distintos que sdo em grande parte
alheios a atividade de alimentar-se. Tal complexo é denominado “tema” se for
constituido de narrativas prontamente reconheciveis extraidas da cultura popular.
(BEARDSWORTH; BRYMAN, 1999). Em um bar tematico muitos elementos devem ser
criados de forma condizente com a tematica proposta, a decoracao, o leiaute, cardapio,
som, iluminagao, até detalhes mais minuciosos, com o objetivo de criar um cenario. Um
cenario bem estruturado tera maior competéncia para realizar a satisfagcdo do
consumidor (PEREIRA, 2012).

No caso do Valen Bar18+, essa tematica foi tdo bem explorada que transformou
a marca Valen em algo mais forte e com maior potencial que uma marca de bares, ou
uma marca de entretenimento: uma marca eradtica. E isso insere a empresa em um dos
mercados que mais cresce no Brasil, o setor registrou aumento de 8% em 2019 e 12%
em 2020 atingindo o faturamento de 2 bilhdes de reais (FELIX, 2021). O mercado
erético e sensual tem tido numeros suficientemente convicentes sobre o aumento de
seu faturamento e em relagdo a quantidade de clientes nos ultimos anos, apresentando
principalmente um aumento consideravel em seu publico feminino, devido a quebra de
muitos tabus, antes impostos pela sociedade (SIMPOSIO DE EXCELENCIA EM
GESTAO E TECNOLOGIA, 2014).
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Dada essa realidade, € notavel que os mercados que o Valen Bar18+ esta

inserido sejam caracterizados como competitivos e desafiadores. As empresas do setor
vivem num ambiente turbulento, de constante mudanca e busca pela satisfacdo e
entrega de valor aos seus clientes. E nesses ambientes que o marketing desempenha
um papel fundamental enfrentando estes desafios e buscando demanda para os bens
e servicos que a empresa oferece e que sejam suficientes para que a empresa tenha
lucro, ou para que o negocio sobreviva (KOTLER; KELLER, 2012).

Nesta lo6gica, tanto Kotler e Keller (2012) quanto Westwood (2007) acreditam que
o Plano de Marketing é uma pratica de gestdo capaz de englobar tudo que o
profissional de marketing sabe sobre o mercado e a empresa que esta inserido, e
traduzi-lo em um documento, para ajudar a empresa a atingir seus objetivos. Para
preparar o Plano de Marketing, sera necessario dividir objetivos e estratégias individuais
em taticas e plano de agdo, bem como convencer-se de que os objetivos estabelecidos
sdo0 exequiveis e que as estratégias adotadas permitirdo que esses objetivos sejam
alcangados (WESTWOOD, 2017). De escopo mais limitado do que um plano de
negocio, o plano de marketing documenta como a organizagao atingira seus objetivos
estratégicos por meio de estratégias e taticas especificas de marketing, tendo o cliente
como ponto de partida (KOTLER; KELLER, 2012).

O plano de marketing pretende analisar a empresa, seu historico e sua situagao
presente, as tendéncias macroambientais e como elas afetam seu setor. Bem como o
mercado e os concorrentes. A analise culminara numa matriz SWOT, que sintetizara os
pontos fortes e as fraquezas, e as oportunidades e ameacas do Valen Bar18+.

A partir das estratégias do mix de marketing, o plano de marketing tera como o
objetivo aumentar o faturamento da empresa. A analise econdmico-financeira permitira
entender os impactos das acdes propostas, e as definigdes de ferramentas de controle
auxiliardo na sua eficiéncia e eficacia.

Se os proprios entregaveis do plano de marketing ja ndo evidenciam sua
importancia, tanto como ferramenta de gestdo estratégica quanto conteudo a ser

teorizado, a emergente necessidade de revisitar o planejamento da empresa no
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momento pdés pandémico estando em um mercado altamente impactado pela

pandemia, bem como a possibilidade de analisar o surgimento de novas frentes do
negocio e estudar a empresa e a marca pelo seu viés de ser um produto erotico,
certamente evidenciara.

Existem diversos planos de marketing para empresas semelhantes que podem
contribuir para o desenvolvimento deste, aqui destaca-se o plano de marketing para o
bar Tangerine, publicado em 2010 por Eder Polizei em seu livro Plano de Marketing.
Também poderao se somar como apoio planos de marketing de empresas inseridas no
mercado de produtos erdéticos, como sex shops.

Os mercados que serdo estudados possuem poucos trabalhos académicos
realizados no periodo pds-pandémico, o que abre possibilidade para descoberta de
novas informagdes e conhecimentos que municiem profissionais € empresas para
tomarem suas decisdes.

Com os resultados obtidos neste Plano de Marketing, espera-se contribuir para
que a empresa escolhida atinja seus objetivos, mas espera-se da mesma forma gerar
conteudo util e representativo para todas empresas do setor de bares e também
empresas do mercado erotico. Assim sendo, o propdosito deste trabalho € elaborar um

Plano de Marketing para a empresa Valen Bar18+.
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2. OBJETIVOS

Nesta etapa serdo abordados os objetivos do trabalho, que foram divididos em

um objetivo geral e cinco objetivos especificos

2.1 Objetivo geral

Criar um plano de marketing para a empresa Valen Bar+18.

2.2 Objetivos especificos

a) Analisar o ambiente e mercado que a empresa esta inserida.

b) Desenvolver uma analise SWOT para a empresa.

c) Definir as estratégias do composto de marketing

d) Definir os objetivos de marketing.

e) Tracar o plano de agéo.
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3. REVISAO TEORICA

Neste capitulo serdo desdobrados os conceitos tedricos que darao sustentacgao,
elaboragdo e entendimento do estudo proposto. Para isso, serdo apresentados
fundamentos e conceitos iniciais de marketing até o aprofundamento do plano de

marketing.

3.1 Fundamentacéao Tedrico-Conceitual

3.1.1 Conceitos gerais de marketing

O marketing busca envolver a identificacdo e a satisfagdo das mais diversas
necessidades humanas e sociais. Pode-se simplificar dizendo que ele supre
necessidades lucrativamente (KOTLER; KELLER, 2012). Outra definicdo bem
simplificada seria dizer que o bem-sucedido marketing, € aquele onde o produto certo
esta a disposigado no lugar certo, na hora certa e certificando-se de que o cliente esteja
ciente do produto (WESTWOOD, 2007).

Pode-se ainda estabelecer diferentes definicbes de marketing sobre
principalmente duas perspectivas: social e gerencial (KOTLER; KELLER, 2012). Tendo
em vista o escopo deste de trabalho ser uma empresa, essa segunda perspectiva sera

muito mais presente principalmente neste, mas também nos proximos capitulos.

3.1.1.2 Composto de marketing

Essa compreensdo é fundamental para o processo de planejamento de
marketing. Composto de marketing é o conjunto de ferramentas que a empresa usa
para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo (KOTLER; KELLER, 2012).
Esse conceito é facilmente conhecido como 4 Ps, Produto, Preco, Praca e Promocéao
(MCCARTY, 1996, apud KOTLER; KELLER, 2012). Complementarmente a esse
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conceito, Lauterborn (1990, apud KOTLER; KELLER, 2012), apresenta os 4 Cs do

marketing do ponto de vista dos clientes, Consumidor (necessidades e desejos), Custo,
Conveniéncia e Comunicacéo.

Ambas perspectivas devem ser revisitadas, desenvolvidas e aprofundadas ao
longo do plano de marketing. Esse aprofundamento do composto de marketing, tanto
do ponto de vista gerencial quanto do ponto de vista do cliente, estara presente no

desenvolvimento das estratégias de marketing e do plano de acgao.

3.1.2 Plano de Marketing

Como o préprio nome sugere, o plano de marketing é a base primaria de
qualquer planejamento de marketing. Ele € a organizagéo sistematica de ideias e sua
posterior conversdo em conceitos racionais, exequiveis e rentaveis (POLIZEI, 2010). O
plano de marketing é o instrumento central para dirigir e coordenar o esforco de
marketing (WESTWOOD, 2007). Ele pode ser definido como um documento escrito que
busca resumir as estratégias com foco em alcancar potenciais clientes sobre as
mercadorias e os servicos oferecidos pela empresa e desenvolver relacionamentos a
longo prazo (KOTLER; KELLER, 2012).

Mesmo que cada parte do plano do plano de marketing possa ser vista de forma
independente, o plano em si é fundamentalmente sistémico. Cada parte sera crucial,

mas € o conjunto como um todo que dara sustentagao as informagdes presentes nele.

3.1.2.1 Investigagdo ampla de mercado

Aqui busca-se analisar o macroambiente e o microambiente de marketing. Pode
vir a ser a parte mais robusta e carregada de informagdes do plano, é onde as
oportunidades de mercado e do cenario da empresa serdo analisadas (POLIZEI, 2010).
A andlise do ambiente expde as informacdes necessarias para compreensado da

situagcado da organizagcdo em relagao ao ambiente de marketing, ao mercado-alvo, aos



objetivos e aos desempenhos conquistados (PRIDE; FERREL, 2001).

Figura 1 - Macro e Microambiente de marketing

Politicas/Legais Macroambiente

—— Microambiente

Tecnolégicas

Fonte: Polizei (2010)

3.1.2.1.1 Macroambiente de marketing

20

As forgas macroambientais sao os influenciadores do mercado mais amplos, de

€scopo mais genérico e abrangente, sdo elas: tecnoldgicas, sociais, econdmicas,

politico/legais, culturais e ambientais (POLIZEI, 2010).

Kotler e Keller (2012) descrevem o conceito de macroambiente como algo que os

profissionais de marketing ndo exercem influéncia, por isso a importancia de monitorar

e agir de acordo com essas movimentagoes. Tais fatores sao descritos como

a) Ambiente social: dados sobre a populagéo e suas caracteristicas, como a taxa

de crescimento e distribui¢cao faixas etarias e geograficas.

b) Ambiente econdémico: esta relacionado com o poder de compra, renda, pregos,
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endividamento e disponibilidade de crédito.

c) Ambiente cultural: o comportamento de compra dos consumidores pode ser
influenciado pelas crengas, normas e valores da sociedade.

d) Ambiente natural (ou ambiental): o meio ambiente e a sustentabilidade séo
temas cada vez mais presentes na sociedade, afetando o comportamento de consumo.

e) Ambiente tecnoldgico: o constante avang¢o da tecnologia impacta diretamente
a vida e os habitos das pessoas.

f) Politico/Legal: fatores de origem politica, governamental. Leis e 6rgaos que

regulam formal ou informalmente a maneira de operar da empresa.

3.1.2.1.2 Microambiente de marketing

Refere-se aos influenciadores mais préoximos da empresa e de impactos mais
imediatos no negocio e no plano de marketing, sdo eles: fornecedores, intermediarios,

clientes e concorréncia (POLIZEI, 2010).

3.1.2.2 Analise SWOT

A andlise SWOT ¢é uma ferramenta de planejamento estratégico, parte integrante
e fundamental na elaboragdo do plano de marketing. SWOT vem do inglés (strengths,
weaknesses, opportunities, threats) (POLIZEI, 2010). Que sao trazidos para o
portugués como forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Ela é dividida entre a
analise do ambiente externo (oportunidades e ameacgas) e o ambiente interno (forgas e
fraquezas (KOTLER; KELLER, 2012).
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Figura 2 - Matriz SWOT
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Fonte: Polizei (2010)

Enquanto a analise externa se debruca sobre as for¢cas externas da empresa, a
partir das investigacdes feitas nos estudos sobre o micro e o macroambiente, a analise
interna sera literalmente uma listagem de todas caracteristicas e componentes da
empresa que possam ser considerados como for¢cas ou fraquezas em comparacao ao
mercado, excluindo tudo que nao possa oferecer vantagens ou desvantagens

competitivas.

3.1.2.2.1 Analise da concorréncia

De forma mais aprofundada que na analise microambiental, aqui se desenvolve a
analise da concorréncia direta. De forma mais individualizada, sdao analisados pontos
fortes e fracos dos concorrentes (POLIZEI, 2010). Listados e definidos os principais
concorrentes, a empresa deve tentar descobrir e entender suas estratégias ,seus
objetivos, suas forgas e suas fraquezas (KOTLER; KELLER, 2012).
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Ao analisar os concorrentes, existem diversas perguntas que deve-se buscar

responder: quando as for¢cas dos concorrentes representam uma ameaca competitiva?
Como reagir quando houver essa ameaga? Quais oportunidades podem ser exploradas

a partir das fraquezas? Quais sao esses possiveis pontos fortes e fracos?

3.1.2.2.2 Selegao de mercado-alvo

E o momento de decisdo sobre quantos e quais mercados a empresa deseja
focar, seguindo parametros de segmentacao efetivos, busca-se segmentos de mercado
que atendam o mais favoravelmente a cinco principais critérios de mercados:
mensuraveis, substanciais, acessiveis, diferenciaveis e acionaveis (KOTLER; KELLER,
2012). Na selecao de mercado-alvo, os atributos a serem comparados sao de
exclusividade e pertinéncia do mercado a ser atingido, consiste na exata comparacgao e
posicionamento do conceito a ser defendido, perante o mercado os ja disponiveis no
mercado e na concorréncia ativa (POLIZEI, 2010).

Aqui quanto mais atributos forem analisados, maior sera a efetividade da analise,
pois 0 consumidor nao define produtos e servigos apenas por um ou dois critérios, mas
por um conjunto de fatores. Uma analise concreta de mercado-alvo pode findar-se em

6timas oportunidades de mercado.

3.1.2.2.2.1 Diferenciagao

E necessario destacar qual é o principal diferencial da empresa e seus produtos,
analisando sua importancia, distintividade, superioridade, comunicabilidade,
previsibilidade, disponibilidade e rentabilidade (POLIZEI, 2010). Além da diferenciagao
por produto em si, pode-se citar outras formas de diferenciagcdo como por funcionarios,
canais e imagem (KOTLER; KELLER, 2012).
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Em sua esséncia, o objetivo da diferenciagdo sera tornar a marca, empresa ou

produto reconhecidos perante suas particularidades, em comparacdo com a

concorréncia.

3.1.2.2.2.2 Posicionamento

Toda estratégia de marketing é construida de acordo com o trinbmio SMP
(segmentagao, mercado-alvo e posicionamento), A empresa percebe necessidades e
grupos diferentes no mercado, estabelece como alvo e se posiciona para atingir esse
atrai-los (KOTLER; KELLER, 2012). Para que a oferta e a imagem ocupem um lugar
distinto e valorizado na cabeca do consumidor, o posicionamento deve ser uma
mensagem de facil compreenséo e estar alinhado a diferenciacdo definida (POLIZEI,
2010).

3.1.2.2.3 Selecéao de publico-alvo

A selecao de publico alvo parte de uma segmentacao bem definida, que é a
prépria a divisdo dos mercados em dimensdes relevantes ao conceito a ser defendido
(POLIZEL, 2010).

Importante salientar que a finalizagcdo desse processo de diferenciagao,
posicionamento e sele¢ao de publico alvo ndo deve enxergar o consumidor como uma

categoria ou atributo isolado e sim uma somatoria de varias fungdes e caracteristicas.

3.1.2.3 Estratégia de marketing

Todas empresas devem ter metas, a estratégia é um plano de agéo para chegar
nelas (KOTLER; KELLER, 2012). E parte mais operacional e de maior aplicagdo pratica

do plano, aqui o composto de marketing é destacado e descrito em detalhes para a
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aplicagao e implementagao do conceito no mercado (POLIZEI, 2010).

O objetivo final da estratégia de marketing € o alinhamento do empreendimento
para que se possa cumprir de maneira eficaz e eficiente a sua missdo. Para tal, é
necessario a selegdo de um mercado-alvo e o desenvolvimento de um composto de
marketing, também conhecido como os 4 P’s de marketing, sendo eles: produto, preco,

promog¢ao e praga (ponto-de-venda):

Figura 3 - Composto de Marketing

PRODUTO PRECO PONTO-DE-VENDA PROMOCAO ‘
Variedade Prego Nominal Canais Promogao de vendas
Qualidade Desconto Cobertura Propaganda
Design Condigoes Sortimento Rela¢bes publicas
Estilo Prazo Localizagoes Marketing direto
Caracteristicas Credito Estoque Venda pessoal
Nome Transporie Eventos
Embalagem
Tamanho
Servigo
Garantia
DevolugGes

Fonte: Polizei (2010)

3.1.2.3.1 Produto

Um produto € algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo (KOTLER; KELLER, 2012). Na definicdo de produto é
necessario destacar seu diferencial em relacdo a concorréncia e o posicionamento
desejavel do produto ou servico no mercado e na mente do consumidor (POLIZEI,
2010).

Existem diversos aspectos de produto que podem influenciar o comportamento
de compra do consumidor, eles podem estar relacionados a sua novidade, qualidade,

complexidade, aparéncia, embalagem, conforto. Muitos aspectos sao tangiveis como
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cor ou design, mas muitos outros s&o intangiveis como reputagao ou servigo pos-venda.

3.1.2.3.2 Prego

O preco pode definir as estratégias de sobrevivéncia no mercado, determinar seu
lucro, qualidade do produto ou posicionar o negécio como lider de mercado (KOTLER,;
KELLER, 2012). Ele deve ser definido pela consideragdo conjunta do custo do produto
ou servico, da analise do precgo da concorréncia e do valor que o consumidor atribuiu ao
conceito (POLIZEI, 2010).

Embora existam trés principais formas de se precificar um produto
(concorrencial, por valor percebido e por custos), € fundamental salientar que a maioria
das estratégias de precificagdo ndo se baseiam em apenas uma forma, mas no

conjunto.

3.1.2.3.3 Praca

O principal requisito a ser levado em consideragcao durante as definicbes de
praca/ponto de venda no plano de marketing € a conveniéncia da compra para o
publico-alvo (POLIZEI, 2010). As decisdes do composto de marketing, no quesito de
praca dizem respeito pura e simplesmente a disponibilidade dos produtos ou servigos
para os clientes (KOTLER; KELLER, 2012).

3.1.2.3.4 Promogéo

A promocao cobre todas aquelas ferramentas de comunicagao que fazem chegar
uma mensagem ao publico-alvo (KOTLER; KELLER, 2012). Seu escopo em marketing
€ definido por cinco principais elementos: promog¢éo de vendas, propaganda, relagbes
publicas, venda pessoal e marketing direto (POLIZEI, 2010).

Ela engloba todas estratégias utilizadas para que o consumidor decida pela
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empresa, produto ou servigo e ndo pelo concorrente.

3.1.2.4 Plano de agao

O plano de acgao devera organizar todos programas contidos na implementagéo
do plano de marketing, dando ampla visdo as ag¢des propostas, descrevendo-as e
organizando os prazos (POLIZEI, 2010). Segundo Westwood (2007) esse plano de

acgao pode ser chamado de programagao do Que/Onde/Como.

Figura 4 - Tabela Mestra do Plano de Agéo

Fonte: Westwood (2007)

3.2 Sistematizacao de Estudos e Discussdes

Um bom plano de marketing possui uma construgéo sistémica, todas partes que
compdem o plano devem ser equilibradas e entendidas como mutuamente

dependentes (POLIZEI, 2010). Embora a estrutura de um plano de marketing possa
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variar dependendo de varios fatores como o mercado que a empresa esta inserida,

tamanho da empresa, ciclo de vida, objetivos do negécio, entre outros (WESTWOOD,
2007).

E com base na estrutura e na visdo sistémica exposta por Eder Polizei em seu
livro “Plano de Marketing”, que esse trabalho sera desenvolvido. Essa estrutura também
tem como base, embora apresentada de forma diferente, as etapas definidas por Kotler
(1998), analise da situagao, ou investigacdo de marketing, analise SWOT, objetivos de
marketing, estratégias de marketing, implementacdo ou plano de agéo, e controles. E
fundamental dominar as etapas do plano de marketing e como elas interagem entre si,
mesmo que existam diferentes abordagens sobre a elaboracdo de um plano, elas
acabam possuindo a mesma esséncia dentro do raciocinio de cada autor (do AMARAL,
2019). Utilizar de diversas fontes e estruturas de plano de marketing, verificando itens
em comum e aquilo que podera ser aplicado na empresa em questdo € uma solugao
pratica para encontrar o melhor modelo a ser utilizado (PRESOTTO, 2012).

Assim como citado por Reis (2013), o plano de marketing tera dois niveis de
elaboragdo e execugao, o estratégico e o tatico, enquanto o primeiro desenvolve os
objetivos amplos da organizacao, o segundo determina o plano tatico que sera utilizado.
Essa ligacdo entre agdes e objetivos especificos, deve estar detalhada de forma
minuciosa no plano de marketing (CONTE, 2019). Sera nos detalhes que o plano de
marketing se diferencia de um simples planejamento, ele deve ser detalhista a ponto de
entender todos processos, informacdes e recursos que compdem a operagao
(LOVISON, 2010).

Tendo em vista a alta incidéncia da utilizacdo de referéncias estrangeiras quanto
a composicao e estrutura do plano de marketing, como as ja citadas Kotler (2008),
Kotler e Keller (2012), Westwood (2007), mas também outras obras de autores como
Pride e Ferrel, Porter, McDonald, este trabalho busca focar seu desenvolvimento numa
referéncia nacional desenvolvida no trabalho de Polizei (2010), caracterizada pela
especificidade que é planejar no mercado com as insegurangas e imprevisibilidades do

mercado brasileiro.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizagao do trabalho sera necessaria a coleta de informagdes oriundas
de diversas fontes. Serdo coletadas informagbes sobre o macroambiente (sociais,
econdmicas, culturais, tecnolégicas e politico-legais) e sobre o0 microambiente
(fornecedores, intermediarios, clientes e concorréncia), além de informagdes internas da

empresa (vendas, faturamento, presenca de clientes).

4 1 Coleta de dados

As informagdes macroambientais foram coletadas em sites oficiais, como do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas e da Prefeitura de Porto Alegre, bem como publicagdes e revistas
cientificas, principalmente sobre tendéncias de mercado.

Na coleta de dados secundarios sobre o microambiente, as informagdes sobre
fornecedores e intermediarios foram coletadas através de uma pesquisa qualitativa feita
em entrevistas pessoais com o sécio gestor da empresa e os gerentes operacional e de
marketing (apéndice A), enquanto os dados sobre clientes foram coletados mediante
uma ampla e objetiva pesquisa quantitativa (apéndice C) com a utilizagdo de Google
Forms, a pesquisa foi divulgada nas redes sociais do bar e teve 729 respondentes apods
ficar disponivel para respostas aproximadamente 5 dias. Os dados sobre a
concorréncia foram obtidos por meio de uma entrevista em profundidade com individuos
pertencentes ao publico alvo da empresa (apéndice B). As informacdes internas da

empresa foram coletadas de relatérios cedidos pela empresa e entrevista com o sdcio.
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4.2 Analise dos dados

A analise dos dados foi feita a partir de uma matriz SWOT, que cruzou as
informagcdes buscando pontos fortes e fracos da empresa, bem como suas
oportunidades e ameacas de mercado. Além disso, apds a compilacdo e organizagao
dos dados sobre clientes, foram feitas inferéncias com a utilizagdo da ferramenta SPSS.
Essas anadlises impactardo diretamente nas estratégias de marketing bem como no

plano de agéo.



31
5. ELABORAGAO DO PLANO DE MARKETING

Este capitulo € formado pelo plano de marketing proposto para o Valen Bar18 +,
o objetivo do plano é o aumento do numero de clientes e o aumento do faturamento do
bar. Nos préximos capitulos seréo analisados os ambientes de marketing, o bar e seus
produtos, seus concorrentes e clientes, além da formulagdo das estratégias de

marketing e do plano de agao.

5.1 Macroambiente de Marketing

Para a analise do macroambiente de marketing, foi realizada pesquisa de dados
secundarios sobre questdes externas ao negdcio, mas que possam ter impacto direto
ou indireto, sdo elas as forgas politico/legais, econOmicas, sociais, tecnolégicas,

ambientais e culturais.

5.1.1 Forgas Politico/Legais

Do ponto de vista da legislagdo nacional o setor de bares e restaurantes nao
possui grandes alteragdes no passado recente, sendo a Lei Kiss (Lei n° 1.3425/2017)
que unificou regras municipais e estaduais, e definiu sobre as responsabilidades e
competéncias sobre a seguranga em casas noturnas, bares e eventos, a ultima
alteracao recente.

A Lei 1.3425/2017 de 30 de margo de 2019 dispde: “diretrizes gerais sobre
medidas de prevencdo e combate a incéndio e a desastres em estabelecimentos,
edificagoes e areas de reunido de publico; altera as Leis n°® *8.078, de 11 de setembro
de 1990, e 10.406, de 10 de janeiro de 2002 — Cédigo Civil; e da outras providéncias”
(BRASIL, 2017).
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No Rio Grande do Sul a lei ndo trouxe nenhuma alteragao para bares e casas

noturnas, pois a legislagao estadual ja estava de acordo com a nova lei nacional.

No ambito municipal, a Lei Complementar N° 972 DE 02/05/2023 é a principal
alteracao recente: “Autoriza os bares, os restaurantes, as confeitarias, as lanchonetes e
os estabelecimentos similares a utilizar os recuos e os passeios publicos fronteiros a
area por eles ocupadas e aos imdveis laterais para colocagcdo de mesas, cadeiras,
toldos, ombrelones, guarda-séis e outros equipamentos moveis similares ndo sonoro.”
(PORTO ALEGRE (RS), 2023).

Cita-se também da Lei 13.709 de 14 de agosto de 2018 - Lei Geral de Protegao
de Dados Pessoais (LGPD), que impacta diretamente na captagdo, mantenimento e
utilizagado de dados pessoais, tendo em vista a larga utilizagao desses dados por parte
de bares de restaurantes, e também a dificuldade que algumas empresas possuem em
se adequar a legislagdo mesmo 5 anos ap6s a sua publicagao (Folha de Pernambuco,
2023).

No cenario municipal, cabe a prefeitura a definicdo sobre funcionamento dos
bares, restaurantes e baladas. Uma possivel redugdo quanto ao horario de
funcionamento de bares, devido a constante disputa entre moradores e comerciantes,
ja é realidade de alguns bairros como o Centro, a Cidade Baixa e Moinhos de Vento.
Atualmente ha um trabalho da Prefeitura na tentativa de deslocar muitos comércios
noturnos para a regiao do 4° Distrito e para a Orla do Guaiba, causando também um
deslocamento geografico da vida noturna na cidade. Mesmo que a redugao do horario
de funcionamento de bares como o Valen seja improvavel, sua citagdo € necessaria
tendo em vista o grande impacto que poderia causar no negocio e no mercado como

um todo.

5.1.2 Forgcas Econbmicas
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Apesar da queda em sequéncia nos ultimos meses, a taxa basica de juros no

Brasil segue alta em uma perspectiva historica, 12,25% a.a. Fazendo com que a taxa

média ao micro e pequeno empresario figue em 35% a.a (Infomoney, 2023).
Figura 5 - Taxa Selic

Evolugao da Taxa Selic nos ultimos 12 meses
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Fonte: Infomoney (2023)

Quanto a inflagdo, mesmo com as subsequentes redugdes na taxa basica de
juros, a expectativa sobre a inflagdo seguem baixas: 3,87% € a previsao para inflagao
em 2024 pelo Boletim Focus de outubro de 2023. (EXAME, 2023)

No cenario econémico, a previsdo para os proximos anos € de estabilidade.

Atualmente conjuga-se perspectivas de maior crescimento econdmico e redugdo na
inflacao (IPEA, 2023).

5.1.3 Forgas Sociais
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Segundo o ultimo censo, realizado em 2022, a populagéo brasileira atingiu o

numero de 203 milhdes de habitantes. Um crescimento de 6,5% em relagao ao ultimo
censo (2010). De acordo com o IBGE, a populagao brasileira deve parar de crescer

entre 2030 e 2040.

Figura 6 - Crescimento Populacional

Crescimento populacional

Fonte: IBGE (2023).

Quanto a composigéo etaria da populagdo, o Brasil intensificou o alargamento
das faixas superiores e centrais, bem como o estreitamento das faixas inferiores,
demonstrando uma aceleragdo do envelhecimento do povo brasileiro. Em apenas 12
anos, a idade mediana da populagédo brasileira passou de 29 para 35 anos (IBGE,

2023).
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Figura 7 - Populagéo por idade e género

Populaciao residente no Brasil (%)
Segundo sexo e grupos de idade, em 2010 e 2022
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Fonte: IBGE (2023).

Quanto as expectativas sobre a populacdo de Porto Alegre, também ha um
envelhecimento e, desde 2020, uma redug¢ao da populagao total da cidade.



Figura 8 - Distribuicdo da populagédo de Porto Alegre por sexo e idade: comparagéo de 2010 com
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Figura 9 - Populagéo da cidade de Porto Alegre
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5.1.4 Forgas Tecnoldgicas

O avanco tecnoldgico esta cada vez mais impactante e célere. Tais
mudangas acontecem de diferentes formatos e nos mais diversos setores. Para o
desenvolvimento do plano de marketing do Valen Bar18 +, dois eixos de forgas
tecnolégicas serao abordados: meios de pagamento e mundo digital.

A cada ano, surgem novos metodos de pagamentos digitais que prezam pela
rapidez, simplicidade e, principalmente, pela eficiéncia. Novas formas surgem, outras
sdo aprimoradas. Desde a revolugao causada pelo pix em 2020, até o fortalecimento
dos pagamentos por aproximagao, carteiras e cartdes digitais, links, QR Codes e até
0s, pouco populares no Brasil, pagamentos via reconhecimento facial ou digital. Todas
mudancgas representam novas possibilidades para negocios e empresas.

Em estudo recente realizado pela Accenture Research revela que o 69% da
populagdo brasileira possui alta frequéncia na utilizagcdo de pagamentos diretos de

conta a conta (como o pix), enquanto a média global é de 10%.
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Figura 10 - Meios de pagamento
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Do e-mail ao whatsapp, passando por facebook e tiktok, a presenca efetiva e
assertiva no mundo digital € um diferencial para muitos negécios a décadas. Novas
ferramentas surgem todos anos, e o que é novidade num dia pode se tornar obsoleto
rapidamente. A utilizacdo de ferramentas de automacgao, para contato e comunicacao
com clientes, seja para envio de promogdes ou para atendimento ao cliente, devem ser
estudadas, como tentativa de captacéo de clientes ou aumento da frequéncia. Escolher
de forma assertiva quais redes sociais 0 negocio deve estar presente, também é

necessidade latente.

5.1.5 Forcas Ambientais

A sazonalidade é um fator que impacta a rotina de bares, restaurantes e casas
noturnas em Porto Alegre e regido. Durante o verdo, principalmente durante as férias

escolares, parte da populagdo das cidades da grande Porto Alegre se desloca para o
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litoral, causando uma queda consideravel na demanda. Durante o inverno, dias frios

também podem causar uma redugao na demanda, embora de forma mais pontual e

imprevisivel.

5.1.6 Forgas Culturais

A sociedade brasileira possui uma diversidade -cultural significativa, com
diferentes opinides e valores morais. Enquanto alguns grupos podem ser mais abertos
e tolerantes em relagcdo a expressao da sensualidade e do erotismo, outros podem ser
mais conservadores e tradicionais. Existe ainda um misto de atitudes em relagdo ao
sexo e a sexualidade. Embora o pais tenha uma cultura conhecida por ser aberta e
festiva em muitos aspectos, ainda existem tabus e estigmas em torno de certos temas
relacionados a sexualidade.

Em suma, as forgas culturais na sociedade brasileira exercem influéncia
significativa em um bar tematico de erotismo. A compreenséo dessas nuances culturais
€ essencial para a identificagdo de oportunidades e desafios do negdcio.

Do ponto de vista geracional, pessoas mais novas lidam com mais facilidade com
questdes ligadas a sexualidade. Tragando um paralelo com mercado de bem-estar
sexual, desde negdcios ligados a produtos eroticos até podcasts com essa tematica,

demonstram crescimento nos ultimos anos (G1, 2023).



40

Figura 11 - Abertura de empresas de bem-estar sexual no Brasil
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Fonte: G1 (2023).

5.2 Microambiente de Marketing

A analise do microambiente foi construida a partir de entrevista individual com
um socio e dois funcionarios do Valen Bar18 +, e de pesquisa de campo investigativa
com atuais e possiveis fornecedores, intermediarios e concorrentes. Para a analise de

clientes foi realizada pesquisa quantitativa com 729 clientes do bar.
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5.2.1 Fornecedores

Os fornecedores do bar podem ser divididos em trés grandes grupos: limpeza,
alimentos e bebidas.

O principal fornecedor de alimentos e produtos de limpeza do bar é a Himalaia
Distribuidora, que representa mais de 90% das compras nesses dois grupos de
produtos nos ultimos anos. Tanto o so6cio quanto o funcionario responsavel pelas
compras consideram o servigo do fornecedor muito satisfatorio. Os motivos elencados
para a satisfacdo foram principalmente o preco, mas também a pontualidade e
frequéncia na entrega, bem como a qualidade dos produtos. Atualmente as unicas
compras realizadas em outros fornecedores sdo de promogdes esporadicas vistas por
algum socio ou funcionario em supermercados e atacados de grande Porto Alegre.

No grupo de bebidas, o bar possui longo relacionamento e é patrocinado pela
Heineken, o que lhe garante o fornecimento continuo de cerveja a um prego abaixo de
mercado, possuindo também investimento direto para ativacbes da marca em eventos
especificos. O bar também possui contrato recente com a vinicola Nova Alianga, que
fornece vinhos e espumantes a um prego mais barato que antigos fornecedores locais.
Bebidas destiladas, aguas e refrigerantes sdo comprados sempre em dois
fornecedores: a distribuidora Sanguiné costuma ser a empresa com melhores precgos e
ampla carta de bebidas em Porto Alegre, sendo a principal distribuidora de casas
noturnas, festas e eventos da cidade. Ainda assim, alguns rotulos de bebidas
consideradas premium sao comprados diretamente de Sdo Paulo, na Casa da Bebida,
que oferece 6timos precos e condicbes de pagamento para compras em quantidade,

em comparagao com os fornecedores locais.

5.2.2 Intermediarios

Atualmente o bar conta com apenas dois parceiros que podem ser considerados

intermediarios entre o negdcio e seu publico. A Baloné, festa itinerante porto-alegrense,
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€ realizada uma vez a cada dois meses do Valen Bar e também o estudio de pole dance

High Heels realiza eventos no bar com a mesma frequéncia. No passado, o Valen Bar
chegou a ter 4 a 8 parceiros por més, desde promotores de eventos noturnos a marcas
que se conectam de alguma forma ao erotismo ou a sexualidade (sex shop 's, marcas

de roupas, estudios de danga).

5.2.3 Clientes

Para analise de clientes do Valen Bar18+ foi realizada pesquisa online com 729
clientes, com intuito de entender e tragar um perfil dos clientes da empresa. Os dados a
seguir descrevem a faixa etaria, género, status de relacionamento, residéncia, renda
familiar, escolaridade e frequéncia de consumo. Além do perfil dos clientes, também

foram levantados dados sobre a avaliagao e a experiéncia do bar por parte dos clientes.

5.2.3.1 Perfil dos Clientes

Quanto a faixa etaria, aproximadamente metade do publico possui de 18 a 30
anos, revelando um publico menos envelhecido do que o que € pensado pelos sécios.
Menos de 15% do publico possui mais 41 anos ou mais e mais de um tergo do publico

esta na faixa dos 31 aos 40 anos.
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Figura 12 - Divisao etéria

1,4%

18 a 24 anos 25 a 30 anos 31 a 40 anos 41 a 50 anos  Mais de 50 anos

Quanto a distribuicao de género, a grande maioria dos respondentes (72%) se
enquadram no género feminino. Tendo em vista que n&o ha diferenciagdo de preg¢o no
ingresso para mulheres, a grande diferenga pode ser explicada pelo alto numero de
clientes que buscam o bar para despedidas de solteira, ou ainda por uma maior

aceitacao por parte do publico feminino quanto ao assunto e a tematica do bar.



44

Figura 13 - Género

Masculino
27,7T%

Feminino
72,3%

Devido ao percentual de publico feminino entre os respondentes da pesquisa,
foram levantados também os dados do sistema interno do bar, responsavel pelo
check-in dos clientes. Entre julho de 2019 e dezembro de 2023 o publico feminino

representou 65% do numero total de clientes que foram pelo menos uma vez ao bar.

Quanto ao status de relacionamento, o publico é bem dividido entre solteiros
(45%) e pessoas em algum relacionamento estavel (55%), com casados ou em unido
estavel sendo 34%, enquanto estar namorando foi a resposta de 21% dos
respondentes. Segundo o sécio e o gerente da empresa, alguns dias da semana como
a sexta e o sabado, possuem um publico composto por muitos casais que vao juntos ao

bar, o que pode explicar esse alto indice de pessoas em relacionamento estavel.
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Figura 14 - Status de relacionamento

Namorando
21,1%

Casado(a)
33,6%

Solteirofa)
45,3%

Sobre o local de residéncia do publico, ha uma sensivel maioria do publico
residente em Porto Alegre (56,4%) sendo a Zona Norte da cidade a com maior
incidéncia de publico (21,3%), seguida pela Zona Sul (12,9%), a Zona Lesta (12,4%) e
por ultimo a Regiao Central (9,8%). Levando em conta a localizagdo do bar, entre os
bairros Mont'Serrat, Moinhos de Vento e Auxiliadora, é notavel a participagao do publico
pelos municipios pertencentes a Regidao Metropolitana de Porto Alegre (30%) e de
outros municipios do Rio Grande do Sul (12%) confirmando a ideia de que o Valen

Bar18+ ainda € uma marca lembrada, conhecida e seguida por um publico que
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ultrapassa os limites da cidade de Porto Alegre. Ha ainda parte do publico respondente

residente fora do Rio Grande do Sul (1,5%) incluindo outros estados do Brasil e outros

paises.

Figura 15 - Residéncia

S Porto Alegre - Regido Centrﬂl:
9,8%

Outro Estado ou Pais
1,5%

Qutro Municipio do Rio Grande do... —
12,0%

Porto Alegre - Zona Sul
12,9%

Regido Metropolitana de Porto Ale...
30,0%

Porto Alegre - Zona Norte
21,3%

Porto Alegre - Zona Leste
12,4%

Entre todos quesitos pesquisados na construcdo do perfil do publico do Valen
Bar18+, a renda familiar mensal € o que se apresenta com a distribuicdo mais
equilibrada entre as faixas apresentadas, sendo elas: até R$ 2000,00 (13,3%), de R$
2.001,00 até R$ 3.500,00 (25,2%), de R$ 3.501,00 até R$ 5.000,00 (22,7%), de R$
5.001,00 até R$ 8.000,00 (20,4%) e mais de R$ 8.000,00 (18,5%), colocando mais de
dois tercos do publico (68,3%) entre as trés faixas medianas (R$ 2.000,00 até R$
8.000,00).

Figura 16 - Renda familiar mensal
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até RS 2.000,00 RS 2.001,00 até R$ RS 3.501,00 até R$ RS 5.001,00 até RS Mais de RS
500,00 5.000,00 8.000,00 £.000,00

Quanto a escolaridade do publico, as faixas de ensino superior incompleto
(33,7%), ensino superior completo (25,7%) e pds graduagao completa ou incompleta
(24,9%) somadas representam quase 85% do publico do bar, enquanto as faixas iniciais
de escolaridade fundamental completo ou incompleto (0,4%) e ensino médio completo
ou incompleto (15,3%) representam um pouco mais de 15% somadas.

Unindo o perfil de renda familiar ao perfil de escolaridade é possivel dizer que a
maior parte do publico da empresa €& pertencente a classe média brasileira,

principalmente a classe C, mas também com forte incidéncia na classe B.

Figura 17 - Escolaridade
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0,4%
Fundamental Ensino Médio Ensino superior Ensino superior  Pos-graduagdo
(completo ou {completo ou incompleto completo {completa ou
incompleto) incompleto) incompleta)

O cruzamento do perfil de renda familiar com a escolaridade, revela que mesmo

sendo majoritariamente enquadrado como classe C, o publico é altamente escolarizado.

Quanto a frequéncia de consumo, foi perguntado aos clientes do bar com que
frequéncia eles costumam sair a noite, considerando bares, festas, baladas. A grande
maioria do publico possui uma frequéncia mediana de consumo (80,8%) considerando
as assiduidades de uma vez por més (22,3%), duas a trés vezes por més (41%) e uma
vez por semana (17,5%), enquanto as menores taxas de frequéncia de consumo
ficaram respectivamente com mais de uma vez por semana (9%) e menos de uma vez
por més (10,1) revelando baixo percentual entre os respondentes tanto de

consumidores muito esporadicos quanto de muito assiduos.

Figura 18 - Frequéncia de consumo
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Menos de uma vez  Uma vez por més Duas a tré§ vezes Um vez por semana Mais de uma vez
por mes por mes por semana

A mesma tendéncia de habito de consumo foi percebida avaliando as respostas
sobre a frequéncia que os respondentes vao ao Valen Bar18+. Mais de 80% do publico
possui um consumo mediano estando entre as faixas de consumo de uma ou duas
vezes por ano (39,4%), trés a seis vezes por ano (27,8%) e quase todos os meses
(14,7%), enquanto a faixa de consumo menos assiduo, menos de uma vez por ano
(15,5%), teve uma participagéo pequena, e as faixas de maior assiduidade quase toda

semana (1,6%) e semanalmente (1,0%) foram pouco significativas.

Figura 19 - Frequéncia de consumo Valen

1,6% 1,0%

Menos de uma Uma ou duas Trés a seis Guase todos 0s Quase toda Semanalmente
VeZ por ano vezes porano VeZes por ano meses semana
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5.2.3.2 Avaliagdes dos clientes

Ainda na pesquisa realizada com os clientes do Valen, foi solicitada uma
avaliacao com notas de 1 a 5 sobre 15 topicos referentes aos servigos do bar e também
18 consideracgoes relativas a percepcao dos clientes sobre a experiéncia de ir ao Valen,
utilizando a escala de likert (1 para “discordo totalmente” até o 5 “concordo totalmente”).

Considerando as notas 4 e 5 como avaliagdes positivas, 1 e 2 como avaliagdes
negativas e 3 como avaliagao neutra, nenhum dos topicos teve avaliagdes neutras e
negativas somadas, maiores que a avaliagdo positiva. Os critérios com a melhor
avaliacdo foram respectivamente os shows e dangarinos(as) (95,1%), locais
fotografaveis (94,7%), equipe de segurancga (94,1%) e a recepcao/portaria (93,8%).
Enquanto os critérios com a menor avaliagao positiva foram respectivamente preco do
cardapio (71,8%), pista de danga (75,3%), preco do ingresso (78,1%) e espagos para
reservas (82,2%).

Sobre a experiéncia de ir no bar, 80,8% dos entrevistados concordam total ou
parcialmente com a afirmativa de que o Valen € um local muito erético, enquanto
apenas 3,4% concordam com a afirmativa de que o Valen é vulgar contra 10,4% que o
consideram muito recatado.

65,3% dos respondentes afirmaram que a experiéncia no Valen os faz terem ideias ou

fantasias sexuais enquanto 58,3% afirmam sentirem-se excitados no Valen.

Figura 20 - Avaliagdes dos clientes



Topicos avaliados Média |Desvio Padrio

Shows e dancarinos(as): 4744 0,594
Locais instagramaveis [ fotografaveis: 4741 0,563
Equipe de Seguranca: 4,658 0,633
Drrinks & bebidas: 4 689 0,679
Recepcao / portaria: 4,655 0,634
Servico de barman e garcons: 4653 0,702
Musica e DJ's: 4,605 0,726
Comidas (petiscos, pratos principais e sobremesas): 4531 0,718
Atendimento e reservas: 4529 0,824
Caixas (saida do bar / pagamento de comanda): 4,427 0,762
Banheiros: 4,350 0,804
Espacos para reserva (mesas, cadeiras, loungss): 4313 0,903
Preco do ingresso: 4168 0,939
Pista de danca (espaco fisico): 4070 0,984
Preco do cardapio: 3,938 0,913

Figura 21 - Afirmacgdes sobre a experiéncia

Afirmagdes sobre a experiéncia Média |Desvio Padrao
Sinto-me em um ambiente seguro no Valen. 4 766 0,575
Sinto-me livre para falar sobre sexo no Valen. 4720 0,678
Sinto-me confortavel no Valen. 4,709 0,631
Sinto-me bem atendido(a) no Valen. 4 661 0,674
(Gosto de convidar amigos(as) para o Valen. 4616 0,777
Comento sobre experiéncias no Valen com amigos(as). 4482 0,916
Me sentiria confortavel em receber convites &

promoctes do Valen no meu Whats App. 4242 1,150
A tematica da sensualidade e do erotismo € o principal

motivo qua me leva ao Valen. 4235 1,050
O Valen & um lugar muito erdtico. 4146 1,020
Gosto do horario de funcionamento do Valen. 4,064 1,118
Considero o publico do Valen um atrativo. 3,953 1,146
A experiéncia no Valen me faz ter ideias ou fantasias

sexuais. 3,832 1,242
Gosto de convidar “dates” para o Valen. 3,825 1,360
Sinto-me excitado(a) no Valen. 3,709 1,201
(Gostaria de comprar produtos erdticos no Valen. 3,602 1,349
Sinto-me julgado(a) por terceiros por ir ao Valen. 1,908 1,257
Considero o Valen muito recatado. 1,789 1,164
Considero o Valen muito vulgar. 1,389 0,800

51
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A partir das médias e dos desvios-padrdes, foram feitos destaques a serem

trabalhados no plano daqui em diante:

a) “O show tem que continuar”. os shows tematicos e o trabalho apresentado no
Valen foram o tépico com a melhor média de avaliagao, sinal de que é um diferencial
percebido pelos clientes.

b) “‘Queridinho” do instagram: a segunda melhor avaliagdo dos clientes sdo os
locais fotografaveis do bar, um sinal do grande potencial que o bar tem de gerar
reverberagao e engajamento.

c) Notavelmente seguro: o cruzamento entre a avaliagdo do topico “equipe de
seguranga” e da afirmagéo “sinto-me em um ambiente seguro no Valen” revela que para
0 publico do bar, a seguranca € um quesito irretocavel.

d) Um valor levado a sério: desde a abertura do bar em 2013, ser um local seguro e
livre para falar sobre sexo sempre foi um de seus valores. Em consonéncia a esse
valor, a afirmagéo de que o Valen é um local livre para se falar sobre sexo foi a segunda
com a média mais alta entre as afirmagdes sobre a experiéncia.

e) Qualidade do servigo: entre os topicos avaliados e as afirmagdes sobre a
experiéncia, todos que dizem respeito ao servigo e a equipe de funcionarios tiveram
avaliagdes positivas.

f) Espaco fisico: Tanto os espacos para reservas quanto a pista de danca foram
destaques negativos na avaliagdo dos clientes com médias baixas e desvio padrao alto.
E preciso avaliar até que ponto isso é uma fraqueza do bar e o que pode ser feito a
respeito.

9) Preco: ambos topicos de avaliacdo de prego tiveram médias baixas e desvio
padrao alto. Estudar pregos dos concorrentes ou buscar um aumento da percepgao de
valor por parte dos clientes podem ser solugdes.

h) Cuidado com o Whatsapp: embora a média das respostas ndo seja baixa, o
desvio padrao é muito alto, ressaltando que é preciso tomar cuidado com promogdes e

contatos direto com os clientes.
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i) Sensualidade sim, sacanagem nem tanto: as afirmacées que pretendiam indicar

um alto nivel de excitagdo do publico quanto a experiéncia de ir ao Valen (sinto-me
excitado(a) no Valen” e “a experiéncia no Valen me faz ter ideais ou fantasias sexuais”)
tiveram meédias pouco expressivas e desvios-padrdes altos revelando que ha espaco
para instigar ainda mais o publico, dentro do tema proposto.

j) Ha espaco para escrachar: as médias e os desvios-padrdes das afirmagdes “o
Valen & um lugar muito erotico” e “considero o Valen muito vulgar” mostram que ha
espaco para explorar o tema do sexo e da sensualidade de forma mais explicita e
irreverente.

K) Até a ultima gota: os resultados da afirmacdo de que “gostaria de comprar
produtos eréticos no Valen” embora ndo possua uma média alta, ainda sim revelam que
ha demanda de produtos eroticos entre os frequentadores, isso pode representar um

acréscimo no faturamento caso essa demanda seja atendida.

5.2.3.3 Testes Qui Quadrado

O teste do qui quadrado € uma analise de estatistica descritiva entre variaveis
nominais e ordinais, realizado para medir a significancia (SIG) entre as variaveis
considerando duas hipéteses: Hipdtese Zero (HO) na qual SIG < 0,05 referindo-se que
ha dependéncia entre as variaveis e Hipétese Um (H1) na qual SIG > 0,05 referindo-se
gue nao ha dependéncia entre as variaveis.

Para realizacado do teste do qui quadrado, foram cruzados os dados das opinides
dos clientes sobre a experiéncia de ir no Valen com o género e a renda familiar dos
mesmos. Somente os cruzamentos que apresentaram SIG < 0,05 no teste do qui

quadrado de Pearson foram adicionados na analise.

5.2.3.3.1 Testes sobre o género
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Tendo em vista a alta porcentagem de publico feminino entre os respondentes a

pesquisa (72,3%), foram realizados os testes com o intuito de medir se ha ou ndo
impacto da variavel género (masculino ou feminino) nas opinides que os clientes
apresentaram na pesquisa (afirmagdes sobre a experiéncia de ir ao Valen).

Abaixo estdo as opinides dos clientes em que houve dependéncia entre a

variavel de género.

a) Considero o Valen muito recatado:

Figura 22 - Género x afirmacao “Considero o Valen muito recatado”

Género
Feminine |Masculino Total
Contagem

1|Contagem Esperada :
9% em género i 6690% 47.50%: 6150%
Contagem 63 33 96
2|Contagem Esperada P 694 266, 96
% em género £ 11.90%:  16.30%: 13.20%
Considero[ [contagem 71} 36: 107
o Valen  |ofContagem Esperac Y T T
rerz:,:a';n % em género 13_40%5 1?.5&%5 14.70%
Contagem 26: 22: 48
4|contagem Esperadca == | 3470 1330 48
% em género P 490%: 10,90% 6.60%
Contagem 15 15 30
5|Ccontagem Esperadca == | 2178 83 30
% em género P 280%:  7.40% 4.10%
Contagem 528! 202; 730
Total I Considero o Valen muito recatado: 7230%:  27.70%:100,00%

A variavel de género apresentou SIG < 0,001 segundo o teste de qui quadrado

de Pearson sobre a variavel “considero o Valen muito recado”. O resultado do teste e da
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tabela cruzada revelam que o publico masculino concorda com a afirmagao mais que o

publico feminino. Essa inferéncia revela que o publico masculino considera o Valen um
lugar mais comedido que, talvez, esteja interessado em uma experiéncia mais explicita

sobre erotismo.

b) Sinto-me excitado(a) no Valen:

Figura 23 - Género x afirmagéo “Sinto-me excitado(a) no Valen”

Género
Feminino| Masculino Total

Contagem 52

1|Contagem Esperada 376l 144 52

l%emGénero i 850% 350% 7.10%

Contagem a0

2|Contagem Esperada EEE 50

l%emGénero i 850%  250% 6.80%

Sinto-me Contagem 202
excitado(a)|3 El:-:-r-l-fé-g"ré-rﬁul-f-sperada

no Valen | [% em Género 27.70%

Contagem 182

4|Contagem Esperada 1316]  504] 182

% em Género | 2420% 26.70%; | 24,90%

Contagem 244

5 |Contagem Esperada 1765] 675 244

[%emGénero i 3090%: 40,10% . 33.40%

Contagem : : : 730

Total e Sinto-me excitado(a) no valen: 7230%:  27.70%:100,00%

A variavel de género apresentou SIG = 0,002 segundo o teste de qui quadrado
de Pearson sobre a variavel “sinto-me excitado(a) no Valen”. Os resultados do teste e
da tabela cruzada revelam que o publico masculino concorda com a afirmag¢ao mais que

o publico feminino.
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Tendo em vista a predisposicdo maior do publico masculino para concordar tanto

com a afirmagado “a) considero o Valen muito recatado” quanto com a afirmacéo “b)
Sinto-me excitado(a) no Valen” fica determinado que mesmo que o publico masculino
esteja interessado em uma experiéncia mais explicita, individualmente os homens se

sentem mais excitados com a experiéncia de ir ao Valen.

C) Gosto de convidar “dates” para o Valen:

Figura 24 - Género x afirmagdo “Gosto de convidar dates para o Valen”

Género

Feminino |Masculino Total
Contagem : 64 10; 74
1[ContagemEsperaca 1 535! 205] 74
% em Género ©1210%!  500%; 1010%
Contagem 40: 11! 51
2|Contagem Esperada """"" 359141 """""" 51
Gosto de| |% em Género . ?féﬁ?ié; """" 5:565';; """ 7.00%
convidar| |Contagem : 120: 33! 153
“dates” |3|Contagem Esperada """" 1 T{ﬁ} """""" 423 """"" 153
parao | (% em Género . 22.70%: 16.30%; 21,00%
Valen [ Tcontagem 73 311 104
4|Contagem Esperada - 7520 288 104
% em Género . 13.80% 1530% 1420%
Contagem 231 117; 348
5|Contagem Esperada 2517 96,30 348
% em Género . 4380% 57.90% 47.70%
Contagem 528! 202; 730
Total I Gosio de convidar “dates: paraoValen: 72.30% 27.70%:100,00%

A variavel de género apresentou SIG = 0,001 segundo o teste de qui quadrado

de Pearson sobre a variavel “gosto de convidar dates para o Valen”. Os resultados do
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teste e da tabela cruzada revelam que o publico masculino concorda com a afirmagao

mais que o publico feminino.

A maior discordancia do publico feminino com a afirmacéo “a) considero o Valen
muito recatado” pode explicar, em parte, a maior discordancia da afirmacgao “c) gosto de
convidar dates para o Valen”. Mesmo sendo a maioria do publico, o fato de mulheres se
sentirem menos a vontade de convidar “dates” para o Valen pode estar ligado ao

machismo e ao julgamento social que o erotismo desperta sobre as mulheres.

d) Gostaria de comprar produtos eréticos no Valen:

Figura 25 - Género x afirmagédo “Gostaria de comprar produtos eréticos no Valen”

Género

Feminino |Masculino Total
Contagem § 51 30 81
1|Contagem Esperada i 5861 224 81
% em Género . 970%: 14.90% 11.10%
Contagem 46: 19; 65
2|contagem Esperada @ """""" 47 """"""" '1}'9;: """""" 65
Gostaria | | em Géneo . 8.70%:  9.40%: 8.90%
de Contagem 121: 66. 187
comprar | ;contagem Esperadca @0 © 1353f 5170 187
Produtos | | o el T
eréticos no % em Género 22.913*!-.:; 32.?‘0%; 25.60%
Valen Contagem § 98! 31: 129
4|Contagem Esperada i 933 3571 129
% em Género . 1860%: 15.30%) 17.70%
Contagem 212; 56: 268
5|Contagem Esperada T qess 7421 268
% em Género . 4020%: 27.70%! 3670%
Contagem 528! 202¢ 730
Total % em Gostaria de comprar produtos erdlicos no Valen: 72.30%;  27.70%!100,00%

A variavel de género apresentou SIG = 0,003 segundo o teste de qui quadrado
de Pearson sobre a variavel “gostaria de comprar produtos eréticos no Valen”. Os
resultados do teste e da tabela cruzada revelam que o publico feminino concorda com a

afirmagcao mais que o publico masculino.
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A predisposicao do publico feminino em comprar produtos eréticos estda em

conformidade com os dados ja apresentados da sociedade em geral, confirmando que

qualquer acédo pensada nesse quesito sera mais voltada ao publico feminino.

e) Considero o publico do Valen um atrativo:

Figura 26 - Género x afirmacgéo: “Considero o publico do Valen um atrativo”

Género
Feminino (Masculino Total
Contagem g 30 6i 36
[Gortagem Esperads T
% em Género T 570%  3.00% 4.90%
COMagem S 5 .38
2|Contagem Esperada i o7 s 10,5 38
% em Género i 630%: | 2.50%;  5.20%
Considero Mconiagem 138! 297 167
o publico |, em Esperada T g g T 462 167
do Valen | 1 Ganero T T Ao% 53.90%
um atrativo P 20 1U%: A0%; 22,
Contagem s 17 561 173
4|Contagem Esperada i 1251 479 173
9% em Género T T 2050%  27.70%: 23.70%
Contagem 210} 106 316
5|Contagem Esperada 1 2286 874 316
S em Ganero T Bee 52 50% 4%, 30%
Contagem i 5281 202; 730
Total 1o Considero o plbiico do Valen um atrativo: ~ 72.30% 37 70%; 100.00%

A variavel de género apresentou SIG < 0,001 segundo o teste de qui quadrado
de Pearson sobre a variavel “considero o publico do Valen um atrativo”. Os resultados
do teste e da tabela cruzada revelam que o publico masculino concorda com a

afirmagao mais que o publico feminino.
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Sendo o publico do Valen majoritariamente heterosexual, € esperado que o

publico masculino concorde mais com a afirmacdo tendo em mente que o publico do

bar € em sua maioria formado por mulheres.
5.2.3.3.2 Testes sobre o renda familiar

Foram realizados os testes com o intuito de medir se ha ou ndo impacto da
variavel renda familiar (até R$ 2.000,00; R$ 2.001,00 até R$ 3.500,00; R$ 3.501,00 até
R$ 5.000,00; R$ 5.001,00 até R$ 8.000,00; mais de R$ 8.000,00) nas opinides que os

clientes apresentaram na pesquisa (afirmagdes sobre a experiéncia de ir ao Valen).

Abaixo estdo as opinides dos clientes em que houve dependéncia entre a

variavel de renda familiar:

a) O Valen é um lugar muito erético:



60

Figura 27 - Renda familiar x afirmagéo “O Valen é um lugar muito erético”

Renda familiar
RS 2.001,00| RS 3.501,00|RS 5.001,00 Total
atée RS até R$ até RS até R$ |Mais de R%
2.000,00 3.500,00 5.000,00 8.000,00 8.000,00
(Contagem ] L L S 2 0, ...
1|Contagem Esperada & 33 63 ... ST B 46; 25
% em Renda familiar 6,20%: §,00%: 3,60% 1,30% 0,00%: 340%
Contagem 3 00 9 S L
2|Contagem Esperada i 45 . 85 ... 1789 63 .. 34
% em Renda familiar 3.10% 5,50%: 5.40% 3,40% 520%: 470%
OValen & |Contagem & . 13 12( 2 e 7 .82
e | 3[Contagem Esperada T g gl 0! 1 N 1671 il
erotico |_|% em Renda familiar 13,40% 6,60% 12,70% 12,80% 12 60%; 11,20%
R 250 ] 66 55 53 .59 258
4|Contagem Esperada A% 647 88,7 ... 52T ar7: 258
% am Renda familiar 25.80% 36,10% 33,10% 35,60% 43,70%; 35,30%
Contagem 50 84 75 70 52 3
s S i ot B L — L — o
% em Renda famiiiar 5T 5160% 4R G0%! 4R 20%: 47.00%: 38 50%! 45 30%
Contagem H 97 183: 1661 149: 1356 730
Total oo o Valen Um Tugar muito eretico; 13300 0T 0% 0 0% 18 50% 100 06%

A variavel de renda familiar apresentou SIG = 0,049 segundo o teste de qui
quadrado de Pearson sobre a variavel “o Valen € um lugar muito erético”. Os resultados
do teste e da tabela cruzada revelam que as faixas de renda mensal mais baixas
concordam mais com a afirmagao que as faixas mais altas. Tendo em vista que todas
as outras afirmagdes ndo apresentaram significancia sobre a variavel de renda, o

resultado dessa isoladamente ndo chega a representar alguma informagéo importante.

b) Considero o publico do Valen um atrativo:
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Figura 28 - Renda familiar x afirmacgéo “O Valen é um lugar muito erético”

Renda familiar

R$ 2.001,00| RS 3.501.,00
até RS até RS
3.500.00 5.000.00

RS 5.001,00
até RS
8.000,00

Mais de RS
8.000,00

ALt S
Contagem Esperada i
% em Renda familiar H

-

Contagem

r

Contagem Esperada

‘3{; e-m-F_{er-lc_ia -familiar

Considero o
publico do
Valen um
atrativo

Contagem i
% em Renda familiar i

Contagem

£

ContagemEsperada 23t

% em Renda familiar

28.90%

s el S

Contagem Esperada
% em Renda familiar

o

. n :
71
42 80%:

39.30% 43,30%

49, 20%:

Contagem

Total e "_"'“"'“"";'"_“"'""'“""“"“"""""'_'"“i"“""""""'
% em Considero o publico do Valen um atrativo :

25.10%!

166!

1350 730
2270%: 20, :

~18.50%:100,00%

A variavel de renda familiar apresentou SIG = 0,021 segundo o teste de qui

quadrado de Pearson sobre a variavel “consi

resultados do teste e da tabela cruzada reve

dero o publico do Valen um atrativo”. Os

lam que as faixas de renda mensal mais

baixas concordam mais com a afirmagdo que as faixas mais altas. Resultado que

também pode ser explicado como um comportamento esperado.
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5.2.4 Concorréncia

Conhecer os seus concorrentes € um fator fundamental dentro do plano de
marketing. Para isso, € importante entender quem sao eles e quais estratégias eles
praticam na manutengdo de antigos clientes e atracdo de novos, bem como analisar
quais sao os seus pontos fortes e fracos, comparando seus servigcos com os do Valen
Bar18+.

Para analise dos concorrentes foram selecionados trés estabelecimentos
localizados no bairro Mont'Serrat em Porto Alegre. O 72 New York e Wills Bar Poa, dois
bares com clima de balada, assim como o Valen Bar, e um bar sem caracteristicas de
balada, mas concorrente por se tratar de um bar tematico: o Cosmos Lounge.

Localizado na Avenida Nova York, o 72 New York surgiu ainda nos anos 70 como
uma padaria, se tornou um restaurante nos anos 90, e no inicio dos anos 2000 passou
a funcionar também como um bar, tendo como seu carro chefe o happy hour. Além do
publico que o bar atrai com o fim do horario comercial na regido, também ha um
trabalho em atracédo de aniversarios, comemoragdes e reservas em geral, como
ferramenta de garantia e previsdo de publico. O bar possui um espaco fisico
aproximadamente duas vezes maior que o Valen Bar e um foco em atracbes musicais
como DJ’s e até bandas.

Também presente na Avenida Nova York, o Wills foi inaugurado no primeiro
semestre de 2019, com foco no seu cardapio de comidas e drinks, o bar possui
aproximadamente a mesma capacidade de publico que o Valen, mas com mais espaco
para que os clientes permanegam sentados. Assim como o 72 New York, o bar possui
uma alta atragdo geografica causada pelo grande numero de escritérios e empresas da
regidao, tendo também seu foco no happy hour.

Entre os trés concorrentes listados, o Cosmos Lounge, localizado na Avenida 24
de Outubro, € que menos se caracteriza como bar/balada. Possui um foco em comidas

e drinks autorais tematicos e também na decoracgao e interagdes tematicas.
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5.3 Analise da Concorréncia

Além de listar e definir os principais concorrentes, foi realizada analise e
comparacgao de pontos fortes e fracos entre o Valen Bar18+ e seus competidores mais
proximos. Os assuntos comparados foram o mercado, o potencial mercado e a
tendéncia de demanda, bem como os fatores de diferenciacdo, especificamente,
produtos e servigos, estratégia de prego, praca e distribuicdo, e comunicagao integrada
de marketing .

Entre os quatro estabelecimentos analisados, a partir de estimativas
paramétricas, o Valen & o terceiro com maior publico médio mensal estimado (4.500
clientes), o que o coloca em desvantagem em relagdo ao Wills (6.000 clientes) e ao 72
New York (8.000 clientes), e em vantagem em relacdo ao Cosmos Lounge (3.500
clientes), indo de acordo com os numeros de praga e distribuicao onde o Valen também
€ o terceiro colocado com capacidade para aproximadamente 300 pessoas. Utilizando o
numero de seguidores em rede social, € possivel medir o alcance e potencial mercado
de cada estabelecimento, sendo o Valen o com maior numero de seguidores, 92.700.
Quanto a tendéncia de demanda, todos negdcios transitam entre a maturidade e o
declinio, sendo caracterizados como estagnados.

Em relacio aos fatores de diferenciacao, todos bares possuem fortes diferenciais
de produto ou servigo, o 72 New York mantém um foco agressivo em atragdes musicais
(bandas, DJ’s), o Wills Bar Poa possui um cardapio autoral de comidas e bebidas muito
atrativo, o Cosmos Lounge € o unico dos concorrentes a oferecer narguilé enquanto o
Valen Bar18+ possui no erotismo e na sensualidade, presente na arquitetura, na
decoragdo, no cardapio e nas atragbes tematicas, seu principal diferenciador de
produto.

Sobre as estratégias de pregos, o Valen e o 72 New York possuem uma
estratégia de preco seguidora, enquanto o Cosmos Lounge é agressivo e o Wills lider

de preco.
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Acerca da comunicagédo integrada de marketing, o Valen Bar18+ € o que mais

apresenta agdes voltadas a agregar valor a sua marca ou de consolidar a sua imagem,
sendo 0 com maior numero de seguidores € mais engajamento nas redes sociais, mas
também com o mais completo conjunto articulado de esforgos, contando com larga lista

de e-mail marketing, site e assessoria de imprensa.
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éncia

Figura 29 - Andlise da concorr

Fatores de diferenciagio

Bares Mercado Tendéncia Produtos e Estratégias Pragae mnﬂ:ﬁmwm_mmo
Servigos de prego distribuicao Emmwm_..__._u
58.4 mil sequidores na Instagram com
72 New maior qmm_m <ocial Estagnado - Ja atingiu seu Foco em atragdes Capacidade para numero médio de
York Piblico médio :,_m:.mm_ auge, agora transita entre a musicais Seguidora. | aproximadamente |seguidores, possui site
o astimado: 8000 maturidade e o declinio. _ 600 pessoas. e assessoria de
_ _ imprenza.
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. 47.9 mil seguidores na Estagnado - J atingi Capacidad . < dio d
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Valen | 92.7 mil. Piblico médio | C>2072do - Ja atingiu seu qmﬁwmmﬂmﬁwmﬂw " Capacidade para | __ 140 w_”mma
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5.4 Analise SWOT

Parte fundamental do plano de marketing, a analise SWOT, do inglés Strengths
(Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats
(Ameagas), buscou elencar todos pontos chave do negécio a partir da analise interna e
ambiental da empresa, dando-os valores de zero a dez, onde quanto mais proximo do
zero estiverem as fraquezas e ameagas, mais negativas e preocupantes elas sdo, em
que quanto mais proximas ao dez estiverem as forcas e as oportunidades, mas

positivas e promissoras elas séo.

Figura 30 - Valores na escala SWOT

10

9

8

7

6

2 Neutro
4

3

2

1 Fraguezas e Ameacas
0 < 7

5.4.1 Forgas e Fraquezas
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A partir da analise interna e microambiental sobre o negdcio, foram identificadas

as seguintes forgas e fraquezas do negdcio:

a)

b)

g)

Figura 31 - Forcas

Forgas Valor na Escala
O tema do bar 10
Shows tematicos 10
Locais fotografaveis 9
Seguranca 9
NUmero seguidores e engajamento em rede social 8
Localizacdo 8
Sustentacdo de plblico 7

O tema do bar. o erotismo € um tema unico, em alta, muito atrativo e
aparentemente inesgotavel.

Shows tematicos: peca fundamental da experiéncia, muito bem avaliada pelo
publico.

Locais fotografaveis: além de contribuir para decoragdo e para a experiéncia,
geram reverberagdo em redes sociais.

Seguranca: a o6tima avaliagcdo do bar, por parte de seus clientes, sobre todos
quesitos relacionados a seguranga dentro do estabelecimento.

Numero de seguidores e engajamento em rede social: sinaliza ter mais
atratividade que os concorrentes e boa aderéncia entre o publico atingivel.
Localizagao: estar em um bairro nobre, possuindo boa relagcdo com a vizinhanca
e longe de grandes aglomeracgdes.

Sustentacdo de publico: a alta taxa de pessoas entre 18 e 24 anos revela a

capacidade do bar em renovar seu publico.
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Figura 32 - Fraquezas

Fraquezas Valor na Escala
Parcerias com negécios associados ao tema 0
Promotores 1
Assiduidade dos clientes 2
Fista de danca & locais de reservas 3
Lotacdo 4

a) Parcerias com negocios associados ao tema: o baixo numero de parceiros
dificulta a atracdo de novos clientes, diminui o publico médio do bar e perde a
oportunidade de agregar valor a marca e aumentar receitas.

b) Promotores: auséncia de promotores que criem e promovam eventos no Valen,
em favorecimento de eventos proprios, impacta negativamente nas receitas do
bar e na sua visibilidade no mercado e na cidade.

c) Assiduidade dos clientes: apenas 2,6% dos clientes vdo ao bar semanalmente
ou quase toda semana.

d) Pista de danga e locais de reserva: embora ndo cheguem a ter avaliagao
negativa, estdo entre os quesitos do bar com a avaliagdo menos positiva por
parte dos seus clientes.

e) Lotacdo: em relagdo aos seus principais concorrentes, o Valen possui um espago

reduzido.

5.4.2 Oportunidades e Ameacgas

Sobre o macroambiente, foram identificadas as seguintes oportunidades e

ameagcas do negocio:



a)

d)
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Figura 33 - Oportunidades

Oportunidades Valor na Escala
Métodos de pagamento 10
Predisposicdo da populacdo & assuntos ligados ao erotismo 9
Consumo de produtos erdticos 8
Estabilidade econdmica 7

Métodos de pagamento: novos meétodos de pagamento possibilitam venda
antecipada de produtos, pacotes e combos, compras coletivas e fidelizam o
cliente.

Predisposicao da populacdo a assuntos ligados ao erotismo: facilita a
comunicacdo do bar com seu publico, possibilita criagdo de novos eventos e
surgimento de novas parcerias.

Consumo de produtos erdticos: o aumento do consumo de produtos eréticos
possibilita ao Valen a criagdo de novos produtos e servigos, e a entrada em
novos mercados.

Estabilidade econémica: auséncia de crise econdmica no futuro proximo, traz

previsibilidade ao negdcio e facilita o planejamento.

Figura 34 - Ameacas

Ameacas Valor na Escala
Reducdo do horario de funcionamento 0
Sazonalidade 1
Deslocamento geografico do mercado 2
Juros altos 2
Reducdo da populacdo da cidade 3
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a) Reducdo do hordrio de funcionamento: uma reducdo do horario de

funcionamento de bares na cidade ou na regido poderia levar o negdcio ao
insucesso.

b) Sazonalidade: redugéo do publico durante o verao.

c) Deslocamento geografico do mercado: gradual fechamento de estabelecimentos
em regides da cidade como o Centro Histérico, a Cidade Baixa e o Moinhos de
Vento, tal qual a expansdo do mercado noturno nas regidées do Quarto Distrito e
da Orla do Guaiba.

d) Juros altos: apesar das constantes quedas na taxa basica de juros, as taxas de
mercado para empresas ainda contraindicam o endividamento.

e) Reducado da populacédo da cidade: no longo prazo pode significar uma redugao

do mercado de bares na cidade.

5.4.3 Matriz SWOT

Finalizando a analise das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas do Valen
Bar18+, foi desenvolvida uma Matriz SWOT que servira de base para a formulagao das

questdes chave, dos objetivos e estratégias de marketing, e do plano de agéo.
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Figura 35 - Matriz SWOT

Matriz SWOT
Forgas Fraquezas
O tema do bar Parcerias com negocios associados ao tema
Shows tematicos Promotoras
Locais fotografaveis Assiduidade dos clientes
Seguranca Pista de danca & locais de reservas
Mumero seguidores & engajamento em rede social Lotacdo
Localizac8o
Sustentacdo de publico
Oportunidades Ameagas
Métodos de pagamento Reducao do horario de funcionamento
Predisposico da populacéo 4 assuntos ligados ao erotismo Sazonalidade
Estabilidade econdmica Deslocamente geografico do mercado
Aumento da populacdo economicamente ativa Juros altos
Reducio da populacio da cidade

5.5 Elementos Chave

O cruzamento entre os quatro quadrantes da Matriz SWOT revela quatro
combinagdes possiveis de elementos chave, os quais sédo divididos entre o que
capitalizar, melhorar, monitorar e eliminar. A seguir a combinacdo entre forcas e

oportunidades, com os elementos chave que a empresa deve capitalizar:



Figura 36 - Capitalizar

Oportunidades

Forgas

Elementos Chave

Locais fotografaveis

MUmero seguidores e
engajamento em rede social

Acfes de engajamento buscando

viralizacdo

Predisposicio da populacio 3 Segu.rangf Atracao de publico com maior
assuntos ligados ao erotismo Localizac=0 poder de compra
Diversificacao e fortalecimento
Shows tematicos dos shows
MNovas marcas de eventos
proprios

Consumo de produtos eroticos

O tema do bar Venda de produtos erdticos no

Valen

Metodos de pagamento

Sustentacdo de plblico Venda antecipada de produtos

Estabilidade econdmica

a)

b)

Acdes de engajamento buscando viralizaggo: utilizar os locais fotografaveis do
Valen para campanhas mensais com seguidores.
Diversificacdo e fortalecimento dos shows: adicionar novos tipos de
apresentacgoes e interagdes além da atual danga erética/striptease (burlescos,
sexy crooners, pole dance, dangas sensuais coreografadas, funk).

Novas marcas de eventos proprios: preenchimento do calendario com marcas e
atragdes proprias.

Venda de produtos eréticos no Valen: considerar a venda de produtos no Valen,
seja de terceiros ou de marca proépria.

Venda antecipada de produtos: criacdo de combos de produtos com desconto

para venda antecipada.
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Com a combinagéo entre as fraquezas e as oportunidades do negdcio, temos o

quadro contendo os elementos chave que a empresa deve melhorar:

Figura 37 - Melhorar

Oportunidades Fraguezas Elementos Chave
. Parcerias com lojas de produtos
Consumo de produtos ersticos . . ) i jas ce p
Parcerias com negdcios associados eroticos, vestuario, alimentos
ao tema Parcerias com estldios de danca
Predisposicdo da populacio & variados.

assuntos ligados ao erotismo . o
Criacdo de equipe interna de

Assiduidade dos clientes reverberadares

Métodos de pagamento Eventos teste com promotores de

Promotores Porto Alegre

Pista de danca e locais de reservas o N
Estudo de viabilidade de expansdo

ou reforma.

Estabilidade econdmica
Lotacdo

a) Parcerias com lojas de produtos erdticos, vestuario e alimentos: busca
constante por parceiros que possam realizar eventos no Valen e agregar
publico.

b) Parcerias com estudios de dancga variados: busca constante por parceiros
que possam realizar eventos no Valen e agregar publico.

c) Criagao de equipe interna de reverberadores: a partir da rede de contatos
dos donos e funcionarios, além de clientes mais préximos, criar um grupo
de pessoas dispostas a ajudar na comunicagao do bar.

d) Eventos teste com promotores de Porto Alegre: prospectar promotores de
eventos com experiéncia no mercado na criacdo e promocao de eventos

para preencher o calendario do bar.
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e) Estudo de viabilidade de expansao ou reforma: analisar possibilidades de

reforma do espaco atual, buscando ampliacdo ou melhor utilizagdo do

espaco fisico.

Com o cruzamento das forcas do Valen com as ameacgas do mercado, temos o

quadro com os elementos chave que devem ser monitorados:

Figura 38 - Monitorar

Ameagas Forgas

Elementos Chave

Deslocamento geografico do
mercado

Reducdo do horario de

| 0O tema do bar
funcionamento

Estudo de viabilidade em outras
Zonas da cidade

Ativagdo de marca em locais de
grande circulacdo

Sazonalidade - - -
Numero seguidores e engajamento

em rede social

Criacdo de calendario de eventos
especificos para o verao

Reducdo da populagdo da cidade Sustentacdo de pablico

Manitorar indices sobre o pablico

a) Estudo de viabilidade em outras zonas da cidade: analise do mercado de

outros bairros, pensando em possivel mudancga de endereco.

b) Ativagdo de marca em locais de grande circulagdo: a¢des com foco na

atracao de clientes.

c) Criacao de calendario de eventos especificos para o verdo: com foco em

atrair o publico que permanece na cidade.

d) Monitorar indices sobre publico: constante analise sobre tamanho e perfil

do publico do bar.

Por ultimo, a combinacédo entre as fraquezas da empresas e as ameacas do

mercado, esta o quadro com os elementos chave que devem ser eliminados:
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Figura 39 - Eliminar

Ameagas Fraquezas Elementos Chave

Reducdo do horario de
funcionamento Estudo de viabilidade em outras

Deslocamento geog rafico do L otacio Zonas da cidade
mercado ¢

Pista de danca e locais de reservas

Fromotores
Eventos teste com promotores de

Porto Alegre

Sazonalidade
Assiduidade dos clientes

a) Estudo de viabilidade em outras zonas da cidade: analise do mercado de
outros bairros, pensando em possivel mudanga de enderego.

b) Eventos teste com promotores de Porto Alegre: prospectar promotores de
eventos com experiéncia no mercado na criagao e promogao de eventos

para preencher o calendario do bar.

5.6 Selecdo de Mercado Alvo

O Valen Bar18+ possui como mercado-alvo pessoas que buscam por
entretenimento noturno, em um local seguro e livre, seja para se ter uma experiencia
tematica sobre sexo, ou apenas falar sobre. Localizado numa regido nobre e central da
cidade, o bar também possui bom grau de conveniéncia com precificagdo compativel

com a média do mercado.

5.6.1 Diferenciacao

O principal critério de diferenciacdo do Valen Bar18+ é sua distintividade, sendo

0 Unico bar tematico de erotismo no Rio Grande do Sul.

5.6.2 Posicionamento
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Desde sua criagdo em 2013, o Valen se posiciona como “o bar pra quem gosta
da coisa”. O posicionamento revela sua distintividade no seu surgimento, sendo o
primeiro bar tematico de erotismo do Brasil, mas também revela a naturalidade com que

se pretende abordar o assunto principal do negdcio.

5.6.3 Selecao de Publico-Alvo

O publico alvo do Valen Bar 18+ sao mulheres de 18 a 40 anos, residentes em
Porto Alegre e Grande Porto Alegre, de classes médias B e C, com ensino superior
completo ou em formagao, que saem de uma a quatro vezes por més. Embora essa
seja a selegao atual de publico-alvo do Valen, é desejavel que o bar seja tao atrativo
para o publico masculino quanto para o publico feminino, assim como também deve

buscar atrair o publico de renda alta.

5.7 Objetivos de Marketing

A partir das analises feitas até aqui, foram definidos os seguintes objetivos de

marketing para o Valen Bar18+:

a) Aumento do faturamento
b) Aumento do publico
c) Aumento do publico de renda alta

d) Estudos de viabilidade de reforma ou mudanca

5.8 Estratégias de Marketing
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O objetivo da formulagao das estratégias de marketing dentro do composto de

marketing (produto, preco, praca e promogao) € destacar e descrever o conceito que
deve ser defendido pela empresa no mercado buscando atingir os objetivos de

marketing.

5.8.1 Estratégias de Produto

A estratégia de produto a ser defendida pelo Valen consiste na valorizagdo das
suas qualidades, buscando sua vantagem competitiva no mercado ndo somente pelo
diferencial do tema, mas também na seguranga que oferece aos seus clientes. Ainda
sim, o tema do bar é uma forca que pode ser utilizada para atracado tanto de clientes,
quanto de marcas e parceiros que possam auxiliar na construgao de eventos.

A ampliagdo dos dias de abertura, aliada a diversificacdo dos eventos e estilos
de shows ofertados, assim como a diversificacdo de produtos vendidos, devem compor

a estratégia pensando nos objetivos estabelecidos.
5.8.2 Estratégias de Preco

A atual estratégia de preco baseada nos custos e calculada a partir dos custos
de mercadoria vendida, possui um desenvolvimento maduro e ndo necessita alteragcbes
ou complementos.
5.8.3 Estratégias de Praga

Apos 10 anos no mesmo endereco € necessario pensar em expansao ou

mudanga de local, mesmo ndo sendo uma demanda latente ou urgente, pode ser

necessario no futuro préximo tendo em vista as mudancgas do mercado e da cidade.
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Mas independente de possiveis mudancas de endereco do bar em si, as analises

feitas até aqui garantem que o Valen tem capacidade de ser ofertado para publicos de

fora de Porto Alegre e isso deve ser lembrado e estar presente nos planos futuros.

5.8.4 Estratégias de Promogao

O fortalecimento e a valorizagdo da comunicacdo dos shows e das atragdes
voltada para um publico amplo e contendo uma mensagem universal sobre o bar, a
busca por parceiros e reverberadores que tenham capacidade de aumentar a
publicidade do bar e dos eventos, a utilizacdo de promotores como uma ferramenta de

marketing direto para atingimento de mercados especificos.

5.9 Plano de Acgao

A partir dos elementos chave construidos na matriz SWOT foram listadas 18
acdes especificas a serem executadas com o propodsito de atingir os objetivos de

marketing a partir das estratégias de marketing definidas.

Figura 40 - Plano de Acao

Objetivos de Marketing Elementos Chave Plano de Agéo

= M,on.ltorar ndices sobre o Monitorar dados sobre o publico
publico

a) Aumento do
faturamento

Venda antecipada de
produtos

Criar um sistema de venda antecipada de
produtos com desconto.

a) Aumento do
faturamento

Venda de produtos eréticos
no Valen

Instalar vitrine com produtos eréticos no bar

Inserir propaganda dos produtos nos
televisores do bar

a) Aumento do
faturamento; b) Aumento
do publico

Acbes de engajamento
buscando viralizagéo

Criar campanha para Instagram

Criar conta no tik tok para divulgagao
exclusiva dos shows e atragdes

a) Aumento do
faturamento; b) Aumento

Ativagéo de marca em locais
de grande circulagéo

Criar de uma calendario de ativagdes de
marca
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do publico

a) Aumento do
faturamento; b) Aumento
do publico

Criacao de calendario de
eventos especificos para o
verao

Criar calendario com eventos e parceiros
especificos para o verao

a) Aumento do
faturamento; b) Aumento
do publico

Diversificagao e
fortalecimento dos shows

a) Aumento do
faturamento; b) Aumento
do publico

Novas marcas de eventos
proprios

Criagao de um calendario semanal com
abertura 4 dias por semana

a) Aumento do
faturamento; b) Aumento
do publico

Parcerias com estudios de
danca variados.

Prospectar estudios de danga para realizagao
de eventos em parceria

a) Aumento do
faturamento; b) Aumento
do publico; ¢) Aumento do
publico de renda alta

Parcerias com lojas de
produtos eréticos, vestuario,
alimentos

Prospectar marcas para realizagao de eventos
em parceria

a) Aumento do
faturamento; b) Aumento
do publico; c) Aumento do
publico de renda alta

Eventos teste com
promotores de Porto Alegre

Prospecgao de promotores de eventos
profissionais para realizagao de eventos
mensais

a) Aumento do
faturamento; b) Aumento
do publico; ¢) Aumento do
publico de renda alta

Equipe de reverberadores

Criacado de equipe interna de reverberadores

a) Aumento do
faturamento; b) Aumento
do publico; ¢) Aumento do
publico de renda alta

Atragao de publico com maior
poder de compra

Adicionar o Valen em sites e clubes de
compras coletivas

Criacao de cupom presente para clientes com
maior consumo

d) Estudos de viabilidade

Estudo de viabilidade de
expansao ou reforma.

Realizagdo de um estudo de viabilidade de
expansao ou reforma no atual endereco

d) Estudos de viabilidade

Estudo de viabilidade em
outras zonas da cidade

Realizagdo de um estudo de viabilidade em
outras zonas da cidade

Para melhor visualizagao dos planos foi utilizada a ferramenta 5W2H justamente

com a sinalizacao das medidas de desempenho para cada agao especifica.
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Figura 41 - Plano 1

O que? Monitorar dados sobre o publico
Quando? A partir do primeiro semestre de 2024
Quem? Marketing
Por que? Verificar possivel redug¢ao e envelhecimento do publico
Onde? Sistema interno de check-in
Monitorando indices sobre o publico: idade média, publico médio
Como? .
por dia da semana
Quanto? Sem custos diretos
Medida de Ter os indices sobre o publico desde a ultima troca de sistema
Desempenho (2019) até o fim do primeiro semestre de 2024
Figura 42 - Plano 2
Criar um sistema de venda antecipada de produtos com
O que?
desconto
Quando? A partir do primeiro semestre de 2024
Quem? Marketing e Financeiro
Por que? Aumentar o consumo médio dos clientes
Onde? Nos contatos de reserva do bar (e-mail, whatsapp, instagram)
Oferecendo um cardapio com descontos para compra antecipada
Como? de produtos em grande quantidade aos clientes que fazem reserva
e compram ingresso antecipado
Quanto? Sem custos diretos
Medida de Ter a venda antecipada funcionando e sendo oferecida aos clientes
Desempenho até o fim do primeiro semestre de 2024
Figura 43 - Plano 3
O que? Instalar vitrine com produtos eréticos no bar
Quando? Primeiro semestre de 2024
Quem? Marketing e Gerente da Operagao
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Aproveitar uma demanda de parte do publico, inserir produtos que
se conectam ao tema do bar na decoracgao, possibilitar parcerias

Por que? . .-
com marcas relacionadas ao tema e aumentar o consumo médio
dos clientes

Onde? No caixa do bar

Como? Com produtos de parceiros e préprios

Quanto? R$ 3.000,00

Medida de Ter os produtos sendo ofertados até o fim do primeiro semestre de

Desempenho 2024

Figura 44 - Plano 4

O que? Inserir propaganda dos produtos nos televisores do bar

Quando? Primeiro semestre de 2024

Quem? Marketing

Por que? Informar clientes da nova linha de produtos vendidos no bar

Onde? 6 televisores espalhados pelo bar estilo "janelas de amsterdd"
Material publicitario estatico ou videos de pessoas usando e

Como?
demonstrando os produtos

Quanto? R$ 500,00

Medida de Ter as propagandas inseridas nos televisores até o fim do primeiro

Desempenho semestre

Figura 45 - Plano 5

O que? Criar campanha para Instagram

Quando? A partir do primeiro semestre de 2024

Quem? Marketing
Aproveitar o potencial instagramavel do bar e buscar maior alcance

Por que? .
nas redes sociais

Onde? Instagram do bar
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Propor mensalmente campanhas que incentivem a postagem de
fotos em feed e réels, de locais, neons, paredes ou objetos

Como? .
decorativos do Valen, oferecendo consumo para o melhor post ou o
com mais curtidas
Quanto? R$70,00 por més - R$840,00 por ano.
Medida de Ter a campanha rolando até o fim do primeiro semestre de 2024
Desempenho
Figura 46 - Plano 6

0 que? Criar conta no tik tok para divulgagao exclusiva dos shows e

que atragoes
Quando? Primeiro semestre de 2024
Quem? Marketing
Por aue? Criar presenga do bar em uma segunda rede social com alto

que potencial de viralizagao, valorizar as atragcdes e os shows
Onde? Tik Tok
Como? Gravacao dos shows para criacdo de videos
Quanto? Sem custos diretos
Medida de Ter a conta criada e materiais dos shows gravados até o fim do
Desempenho primeiro semestre de 2024
Figura 47 - Plano 7
O que? Criar de uma calendario de ativagées de marca
Quando? Primeiro semestre de 2024
Quem? Marketing
Por aue? Para extrapolar os limites fisicos do bar, buscando levar a
que experiéncia de ir no Valen para outros lugares
Onde? Eventos de parceiros durante o ano inteiro, saida de aula em
: universidades em inicio de semestre, shoppings centers no verao

Como? Acbes simples como panfletagem ou distribuicdo de convites, até

ativacoes de de marca com apresentagdes de danga em locais que
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comportarem
Quanto? R$300,00 por acgdo - R$3.600,00 por ano.
Medida de Ter um calendario planejado, com pelo menos 6 ativagdées no
Desempenho segundo semestre, até o fim do primeiro semestre

Figura 48 - Plano 8

Criar calendario com eventos e parceiros especificos para o
O que? ~

verao
Quando? Dezembro de 2024
Quem? Marketing
Por que? Criar uma oferta especifica para enfrentar a sazonalidade do verao
Onde? Porto Alegre e Grande Porto Alegre

Criar marcas de eventos para utilizagao apenas no verao que
Como? . ~

unam o tema do bar a estacao
Quanto? R$ 500,00 por evento - R$ 4.000,00 por ano
Medida de Ter o calendario pronto para o verao 2025 até dezembro de 2024,
Desempenho com 8 parceiros diferentes.

Figura 49 - Plano 9
0 que? Criagao de um calendario semanal com abertura 4 dias por
que semana

Quando? A partir do primeiro semestre de 2024
Quem? Marketing, Gerente da Operagao e Sécios

O calendario semanal de 4 dias possibilita o aumento do
Por que?

faturamento do bar, sem um grande aumento de custo
Onde? Valen Bar

Alterando o atual calendario do bar (abertura de quinta a sabado)

abrindo também na quarta-feira. Tendo marcas (nomes de
Como? eventos), atragdes, parceiros e promotores especificos para cada

dia da semana. Transformando a quarta no dia das atragdes
burlescas, colocando os promotores contratados na quinta-feira.
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Quanto? R$2.500,00 por semana - R$125.000,00 por ano.
. Ter até o fim do primeiro semestre de 2024, um calendario semanal

Medida de . .

de 4 dias com promotores fechados para todas quintas e marcas
Desempenho - .

proprias preenchendo os outros dias da semana.

Figura 50 - Plano 10
0 que? Prospectar estudios de dancga para realizagao de eventos em
que: parceria

Quando? A partir do primeiro semestre de 2024
Quem? Marketing

Atracao de um publico novo, preenchimento de calendario,
Por que? e e

aumento de publico em eventos especificos
Onde? Valen Bar

Construgdo em conjunto com os estudios onde o bar oferta o
Como? espaco, convites, consumo e os estudios levam publico para um

evento préprio ou somado a um evento existente
Quanto? R$500,00 por evento - R$25.000,00 por ano
Medida de Ter um total de 4 estudios para realizacdo de eventos por més
Desempenho

Figura 51 - Plano 11

O que? Prospectar marcas para realizagao de eventos em parceria
Quando? A partir do primeiro semestre de 2024
Quem? Marketing

Atracado de um publico novo, preenchimento de calendario,
Por que? e o

aumento de publico em eventos especificos
Onde? Valen Bar

Construgcdo em conjunto com os marcas onde o bar oferta o
Como? espacgo, convites, consumo e as marcas, empresas ou parceiros

levam publico para um evento proprio ou somado a um evento
existente
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Quanto? R$ 500,00 por evento - R$ 25.000,00 por ano
Medida de Ter um total de 4 marcas para realizacdo de eventos por més
Desempenho
Figura 52 - Plano 12
0 que? Prospecc¢ao de promotores de eventos profissionais para
que: realizagao de eventos mensais
Quando? A partir do primeiro semestre de 2024
Quem? Marketing e Sécios
Atracao de um publico novo, preenchimento de calendario,
Por que? . e
aumento de publico em eventos especificos
Onde? Porto Alegre
Estudando quem s&o os principais atuantes do mercado,
Como? guardando 1 dia por semana para teste desses promotores
(quinta-feira)
Quanto? R$2.000,00 por semana - R$100.000,00 por ano.
Medida de Ter até o fim do primeiro semestre de 2024 4 promotores
Desempenho confirmados por més
Figura 53 - Plano 13
O que? Criagao de equipe interna de reverberadores
Quando? A partir do segundo semestre de 2024
Quem? Marketing
Atragao de um publico novo, reverberagao de conteudos em redes,
Por que? aumento de publico ordinario do bar, criagao de lista de convidados
para eventos com pouca venda de ingresso
Onde? WhatsApp
Como? Prospecc¢ao a partir dos proprios clientes do bar
Quanto? R$1.800,00 por més - R$21.600,00 por ano
Medida de Ter grupo criado até o inicio do segundo semestre com pelo menos
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Desempenho 30 pessoas
Figura 54 - Plano 14
O que? Adicionar o Valen em sites e clubes de compras coletivas
Quando? A partir do segundo semestre de 2024
Quem? Marketing
Por que? Atracdo de clientes de maior poder aquisitivo
Sites e clubes como: Lagcador de Ofertas, POA em Dobro, Tché
Onde?
Ofertas, Best Gourmet
Como? Ofertando descontos em pratos e drinks para compras coletivas de
i casais e grupos
Quanto? Sem custos diretos
Medi . .
edida de Estar presente em pelo menos 3 sites até o fim de 2024
Desempenho
Figura 55 - Plano 15
O que? Criagao de cupom presente para clientes com maior consumo
Quando? Primeiro semestre de 2024
Quem? Marketing
Por que? Aumentar a recorréncia de clientes com consumo alto
Onde? WhatsApp ou presencialmente no bar
Como? Presenteando clientes de maiores gastos no bar com cupom de
i consumo ou produtos
Quanto? R$30,00 por cliente - R$3.000,00 por ano
Medida de Cupom sendo disponibilizado até o fim do primeiro semestre de
Desempenho 2024
Figura 56 - Plano 16
Realizagao de um estudo de viabilidade de expansao ou
O que?

reforma no atual enderecgo




87

Quando? Primeiro semestre de 2024
Quem? Sdcios
Por que? Melhoria do espaco fisico, principalmente pista de danca e espacos
para reservas
Onde? Valen Bar
Como? Aumento da area construida ou redesenho do espaco
Quanto? sem custos diretos
Medida de Ter o estudo pronto até o final do primeiro semestre de 2024
Desempenho
Figura 57 - Plano 17
Realizagao de um estudo de viabilidade em outras zonas da
O que? .
cidade
Quando? Segundo semestre de 2024
Quem? Saécios
Deslocamento geografico do entretenimento noturno da cidade
Por que? e
para a regiao
Onde? Porto Alegre - 4° Distrito
Como? Estudar possibilidades de mudancga de enderego
Quanto? Sem custos diretos
Medi . o
edida de Ter o estudo pronto até o final do primeiro semestre de 2024
Desempenho

5.9.1 Matriz de Risco

Com o intuito de medir o risco financeiro contido no plano de acéao, foi

desenvolvida uma Matriz de Risco formada pelos riscos envolvidos na execugao dos

planos que possuem custos diretos e o impacto possivel caso o risco se concretize.

Havendo a necessidade de calcular os riscos de algumas das ag¢des a partir da sua
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capacidade efetiva de aumentar o publico e o faturamento do bar, ficou classificado

como “risco” a possibilidade da acao nao atrair clientes suficientes para financiamento
da prépria agao.

A partir do tiquete médio atual do bar, que é de R$ 87,00 foi feita uma estimativa
pessimista de que cada cliente novo gaste em média R$ 15,00 a menos, sendo assim o
consumo médio esperado dos clientes novos é de R$72,00, retirando desse valor a
taxa de 30% referente ao Custo de Mercadoria Vendida, tem-se que o excedente
provido por cada cliente novo esperado é de R$ 50,00.

E a partir desse valor de R$50,00 por cliente que foram calculados os riscos de

cada ag&o proposta.
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Figura 58 - Matriz de Risco

Maioria dos ganhadores consumir

Criar campanha para somente o prémio de consumo e ndo | 1 - Muito 1 - Muito Investimento de u__:on__._ H“_Tﬂ_“_ﬂan_ﬂn..nnq
Instagram levar nenhum acompanhante que Baixa Baio R 840,00 edimentos de roti
J— procedimentos de rofina
Criagdo de cupom presente Maioria dos ganhadores consumir Prevenir - Analisar
: . te o prémio de consumo & ndo | 1- Muito 1 - Muito Investimento de| = “ " .
para clientes com maior somen h periodicamente & gerenciar
cOnsuUMo levar nenhum acompanhante que Baixa Baixo RE5 3.000,00 procedimentos de rotina
consuma,
Instalar vifrine com produlos P
erdlicos no bar e Inserir Produtos ndo aumentarem o tiquele 1 - Muito 1 - Muilo Investimento de uiﬂﬁw?ﬂﬂ.ﬂwﬂ_ﬂgnnq
propaganda dos produtos nos [médie pelo menos RS 0,20, Baixa Baixo RS 3.500,00 procedimentos de rotina
lelevisores do bar
Criar de uma calendario de O conjunio das agdes nio trazer ao 2 . Balxa 1 - Muilo Investimento de ”ﬂﬁﬁw?ﬂﬂﬂuﬂum erenciar
alivagdes de marca lengo do ano 72 clientes novos Baixo RS 3.600,00 procedimentos de rotina
Criar calendério com evenios |O conjunio das 8 parcerias ndo Pravenir - Analisar
@ parceiros especificos para o |adicionar um tolal de 80 novos 2 - Baixa ammuﬁc__n Hmu-______.__ﬂ u_% e periodicamente & geranciar
verdo clientes duranie todo verdo R procedimentos de rotina
O conjunto dos reverberadores nio Mitigar - Analisar
W-_._‘ﬂmw”q”““uﬁu Interna de adicionar ao plblico anual do bar um | 2 - Baixa 3 - Médio 6 - Moderado HMMA_H%%HUE periodicamente & pensar
total de 432 clientes. S acdes de suporte.
Prospectar estidios de danga (O parceiro ndo conseguir adicionar Investimento de |Mitigar - Analisar
para realizago de evenlos  |pelo menos 10 clientes a cada evento| 2 - Baixa 3 - Médio 6 - Moderado RS 25.000.00 periodicamente & pensar
&rm parceria am parceria. B acdes de suporte.
Prospectar marcas para O parceiro ndo conseguir adicionar Investimento de Mitigar - Analisar
realizacdo de eventos em pelo menos 10 clienfes a cada evento| 2 - Baixa 3 - Médio 6 - Moderado RS 75000 00 periodicamente e pensar
parceria &m parceria. o agdes de suporte.
Prospeccio de promolores Promaotor adicionar menos de 40 Mitigar - Analisar
de ngnnuﬂaaﬂ_ﬂoﬁn_n PAr3 | lientes ao plblico do bar a cada 2 - Baixa 4 - Alto 8 - Moderado Hmﬁ_ﬂsnﬂ._hna“u periodicamente e pensar
realizagao e even evento em parceria. Hoid] acdes de suporte.
mensais
ﬂ-_mmma_nn um ”m”_am“.ﬂ. O dia de abertura adicionada ndo ter 2 _Bai 5 - Muito 10 - Investimento de _..__..__.uw_q N rzm_ﬂmq
semanal com abertura 2 Qias | 5010 menos 50 clientes no bar. - bakxd Alto Moderado  |R3 125.000,0p |PEMNOCICAMENtE & pensar
por semana acoes de suporte.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

Anteriormente a constru¢ao do plano, foram elaboradas diversas conceituacdes
desde o mercado de bares noturnos e tematicos até as estruturas do plano de
marketing com o intuito de nortear o trabalho e embasar os estudos feitos.

Para o desenvolvimento do Plano de Marketing da empresa Valen Bar18+, a
principal ferramenta utilizada foi a Matriz SWOT, tendo como objetivo identificar as
forcas e fraquezas do negdcio, bem como as oportunidades e ameagas do mercado. As
informagbes do macroambiente foram coletadas através de pesquisa investigativa,
enquanto as informagdes do microambiente vieram de entrevistas com sdcios e
funcionarios e pesquisa quantitativa com 729 clientes do bar. A partir da analise SWOT
foram identificados os elementos chave do negdcio que constituiram o Plano de Agéo,
este alicercado também na Sele¢cdo de Mercado Alvo, nos Objetivos de Marketing e nas
Estratégias de Marketing pensadas para o negdcio.

Com o resultado final do trabalho, foi possivel a reestruturagdo e organizagcao do
planejamento de marketing da empresa Valen Bar18+. Sendo importante citar que o
plano ndo sugere mudangas drasticas na atual organizagdo da empresa, uma clara
indicagdo de que o que é oferecido hoje pelo marketing do Valen esta relativamente
proximo as necessidades e oportunidades do mercado, sendo necessario somente
ajustes quanto ao direcionamento dos esforgos e investimentos disponiveis.

Com a execugdo do plano de marketing também foi possivel a geragcdo de
informacdes pertinentes para futuras pesquisas sobre o mercado de bares noturnos e
tematicos, principalmente de Porto Alegre, e ainda informagdes quanto a formulacao de
estratégias e planejamento de marketing para empreendimentos do setor de bares e

restaurantes como um todo.
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APENDICES

APENDICE A - Roteiro pesquisa qualitativa (sécio e gestores)

1) Perfil do individuo (nome, idade, género, empreendimento € sua unica fonte de
renda, experiéncias profissionais relevantes).

2) Atividades desenvolvidas por ele na empresa.

3) Qual é a missao, a visao e os valores do negdcio (na perspectiva do individuo) ?

4) Andlise sobre o momento da empresa, comparagdo com perspectiva historica,
dificuldades, laténcias?

5) O que a empresa ja fez no passado, mas n&o deve mais fazer no futuro?

6) Como a empresa se diferencia dos seus concorrentes?

7) O que faz um cliente optar por consumir os produtos da empresa?

8) Qual o principal beneficio entregue pelo negdcio para seus clientes?

9) Quem sao os funcionarios, como € a relagédo com eles, existe algum diferencial ?

10) Quais sédo os fornecedores sdo os fornecedores chaves do negdcio, como € o
relacionamento com eles, debater pontos chave (negociagéo, pregos, disponibilidade de
oferta) ?

11) Quem sao os parceiros do empreendimento, como eles se relacionam com o
negocio, debater questdes chave (efetividade, formatos de parceria, entregaveis dos
parceiros) ?

12) O que o marketing da empresa desenvolve hoje?

esmiucar - criacao e midia

13) O que faz uma empresa desse ramo ter sucesso?

14) Impactos da pandemia no negdcio e mudangas perceptiveis?

Mix de produto, sex shop., como formaria o0 ambiente ter uma sex shop
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APENDICE B - Entrevista em profundidade (clientes)

Parte 1: Caracteristicas gerais do entrevistado

Nome, sexo, idade, renda.

Parte 2: Perguntas clientes de bares tematicos

1) Com que frequéncia vocé vai em bares? E bares tematicos? Baladas?

2) Quais locais vocé frequenta?

3) Seu local favorito (hno momento) ?

4) Por quais motivos?

5) Busca informagdes sobre, antes de decidir ir em algum bar? De que forma?

6) Se lembra de pensar em algum critério especifico para tomar a decisdo de escolher
um bar?

7) Costuma ir sozinho? Se acompanhando, com quem?

8) Como vocé avalia sua experiéncia neste(s) local(s)?

9) O que poderia melhorar sua experiéncia nesses ambientes?

10) O que vocé normalmente espera encontrar nesse tipo de estabelecimento?

11) Como seria o local ideal na sua visao?

12) Alguma lembranga de experiéncias negativas nesse tipo de servigo? Algum tipo de
inseguranga? Algum episodio de desrespeito ou mal atendimento? .

13) Qual o seu maior receio antes de frequentar bares?

14) Acredita que a pandemia ainda impacta de alguma forma no seu comportamento?

Parte 3: Perguntas clientes de produtos eréticos
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1) Com que frequéncia vocé compra produtos eréticos?

2) Aonde vocé compra (marcas, sites, lojas) ?

3) Tem uma marca favorita ?

4) Por quais motivos?

5) Busca informagdes sobre os produtos antes da compra? De que forma?

6) Se lembra de pensar em algum critério especifico para tomar a decisdo de escolher
um produto erético?

7) O momento da compra costuma ser algo mais individual ou feito com outras pessoas
(parceiros(as), amigos(as) etc.) ?

8) Como vocé avalia sua experiéncia com esses produtos?

9) O que poderia melhorar sua experiéncia nesses ambientes (digitais e fisicos)?

10) Alguma lembrancga de experiéncias negativas nesse tipo de servigo? .

11) Qual o seu maior receio antes de realizar uma compra?

12) Acredita que a pandemia ainda impacta de alguma forma no seu comportamento?
APENDICE C - Pesquisa quantitativa (clientes)

Etapa 1 - Avaliagao dos servigos (nota de 1 a 5).

) Recepcao / portaria:
) Equipe de Seguranca:
c) Espacos para reserva (mesas, cadeiras, lounges):
) Pista de danca (espaco fisico):
) Comidas (petiscos, pratos principais e sobremesas):
f) Drinks e bebidas:
g) Servigo de barman e gargons:

h) Shows e dancarinos(as):



)
j)
k)
1)

Musica e DJ's:
Banheiros:
Locais instagramaveis / fotografaveis:

Preco do ingresso:

m) Preco do cardapio:

n)

0)

Caixas (saida do bar / pagamento de comanda):

Atendimento e reservas:

Etapa 2 - Consideragdes a respeito da sua experiéncia de ir ao Valen (escala de
likert).

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g9)
h)

O Valen é um lugar muito erético.

Considero o Valen muito vulgar.

Considero o Valen muito recatado.

Sinto-me bem atendido(a) no Valen.
Sinto-me confortavel no Valen.

Sinto-me livre para falar sobre sexo no Valen.
Sinto-me em um ambiente seguro no Valen.
Sinto-me excitado(a) no Valen.

Gosto de convidar amigos(as) para o Valen.
Gosto de convidar “dates” para o Valen.
Sinto-me julgado(a) por terceiros por ir ao Valen.

Comento sobre experiéncias no Valen com amigos(as).

m) A experiéncia no Valen me faz ter ideias ou fantasias sexuais.

n)
o)
P)
a)

Gostaria de comprar produtos eréticos no Valen.

Considero o publico do Valen um atrativo.

Gosto do horario de funcionamento do Valen.

A tematica da sensualidade e do erotismo é o principal motivo que me leva ao

Valen.
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r) Me sentiria confortavel em receber convites e promogdes do Valen no meu
WhatsApp.

Etapa 3 - Perfil do cliente.

a) Qual sua faixa etaria ?
b) Qual seu status de relacionamento atual?
) Género:
d) Escolaridade:
) Com que frequéncia vocé costuma sair a noite? (bares, festas, baladas)
f) Com que frequéncia vocé costuma ir ao Valen?
g) Onde vocé reside atualmente:

h) Renda familiar:

98



