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1. Introducéo

ANALISE SOBRE A PROBLEMATICA DOS BARES E RESTAURANTES DE
PETROPOLIS NA VISAO DOS GERENTES E PROPRIETARIOS

Nos ultimos dois anos o bairro de Petrdpolis, na cidade de Natal, Rio Grande
do Norte, vem sofrendo uma crise que atinge principalmente o ramo de
atividade de entretenimento de bares e restaurantes.

A atividade comercial acima citada sofre de uma infidelidade intrinseca ao
préprio ramo, pois por mais que o cliente seja “fiel” a um determinado
estabelecimento nesse ramo, ele ndo consegue frequenta-lo diariamente a
ponto de manter as casas num patamar de faturamento suficientemente alto
gerando a condicdo necessaria para 0 pagamento dos seus custos, a
manutencdo dos seus equipamentos e do ambiente, o retorno do investimento
e o lucro liquido esperado.

Somado a infidelidade desse ramo de atividade comercial, tem a falta de
investimentos em obras de mobilidade urbana (estacionamentos € um deles.),
a falta de investimentos em seguranca, iluminacéo e divulgacdo da cidade em
termos de turismo. Nesse caso fala-se das agbes que podem e devem ser
feitas pelo poder publico: Municipal e Estadual.

A cultura dos habitantes dessa regido bem populosa, diga-se de passagem,
gque vem em sua grande maioria do interior do estado, dificulta o trabalho
perene desses estabelecimentos comerciais. O bairro de Petrépolis, apesar de
bem habitados e por uma classe de poder s6cio — econdmico alto tem raizes e
costumes interioranos, ou seja, sdo pessoas que carregam em si a “cultura do
final de semana”, geralmente elas ndao tem o habito de frequentar os bares e
restaurantes durante o meio da semana.

A falta de um olhar mais atento sobre cooperativismo, a concorréncia
selvagem, a falta de endomarketing entre os estabelecimentos e a miopia em
marketing por parte dos empresarios locais, sdo outros aspectos que dificultam
o trabalho, a melhoria nas casas e nos servi¢os e produtos por elas oferecidos,
a divulgacédo e o aumento na frequéncia e no Market share das casas nesse
bairro implantadas sdo as causas e os efeitos gerados pela omissdo dos
poderes publicos e desse setor empresarial.



2. Referéncia Teoérica

Kotler (2009) define marketing como - um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao,
oferta e troca de produtos de valor com outros -. E completa — esta definicdo de
marketing baseia-se nos seguintes conceitos centrais: necessidades, desejos e
demandas; produtos (bens, servicos e idéias); valor, custo e satisfacdo; e
empresas e consumidores potenciais —.

Boone e Kurtz (1998) citam a definicAo de marketing criada pela American
Marketing Association como — o processo de planejamento e execucao da
concepcao, preco, promocdo e distribuicdo de idéias, bens e servicos,
organizagbes e eventos para criar trocas que venham a satisfazer objetivos
individuais e organizacionais —, essa definicdo é do ano de 1985.

Minadeo (2008) entende marketing como — uma orientacdo da administracao
baseada em que a tarefa primordial da organizacdo €é determinas as
necessidades, os desejos e os valores de um mercado visado, e adaptar-se
para promover a satisfacdo do consumidor de forma mais eficaz que seus
concorrentes. -.

Cobra (1997) cita a definicdo de marketing pela Ohio State University como — o
processo pelo qual a estrutura da demanda para bens econémicos e servico €
antecipado ou abrangido e satisfeita através da concepcao, promocéao, troca e
distribuigdo fisica de bens e servicos —.

Cobra (1997) ainda exp8e outras definicdbes de marketing como a de Robert
Haas em 1978 quando afirma que marketing — é o processo de descoberta das
necessidades e desejos do consumidor para as especificacbes de produtos e
servico, criar a demanda para esses produtos e servi¢os e continuar a expandir
essa demanda — e acaba por citar Kotler (1997) afirmando que marketing — é o
processo de planejamento e execucao desde a concepgao, pre¢o, promogao e
distribuicdo de idéias, bens e servigcos para criar trocas que satisfacam os
objetivos de pessoas e organizacoes —.

Para Nickels e Wood (1997) marketing é — satisfazer seus objetivos de longo
prazo, como a lucratividade, coordenando e concentrando todas as suas
atividades na identificacdo e satisfacdo das necessidades e desejos dos
consumidores, se baseando na orientacdo para os clientes, na coordenacéo e
integracéo de todas as atividades de marketing e na orientagcéo para o lucro. -.

Percebe-se que o marketing é, antes de tudo, puro planejamento, estratégias
montadas para, enfim, atingir o seu objetivo final que é obter e manter clientes.
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Citando John Scully, Kotler (2009) diz que — estratégia de marketing € uma
série de a¢Oes integradas que levam a uma vantagem competitiva integrada —.
Nota-se ai a importancia do planejamento dentro das organizagfes, pois sO



através do planejamento e de boas estratégias de marketing € que se pode
esperar atingir as metas e os objetivos pre-definidos.

O marketing tem ferramentas que possibilitam uma melhor avaliacdo para o
desenvolvimento de estratégias, metas e objetivos.

N&o existe um bom plano sem que haja uma boa analise do ambiente onde se
pretende atuar. O marketing mix, composto de marketing ou os 4p’s, oferece as
condi¢des necessarias e basicas para fazer essa analise.

Na visdo de Richers (2000), marketing mix — € um componente estratégico que
acrescenta eficacia a empresa e a ajuda atingir seus objetivos a médio ou em
longo prazo da maneira mais racional possivel. -. Ja Nickels e Wood (1997),
entende que mix de marketing é — uma combinacdo de produto, preco,
distribuicdo e comunicacdo de marketing que satisfaz as necessidades do
cliente de forma mais eficaz. -.

Para Semenik e Bamossy (1995) o mix de marketing — € a composicdo de
elementos estratégicos que constitui a resposta mais eficiente aos fatores do
ambiente externo. -.

Uma empresa é constituida de varios ambientes que contribuem ou ndo para o
seu desenvolvimento. Os ambientes externos a empresa, que por esse motivo
ndo podem ser controlaveis, tem que ser sempre pesquisados, analisados e as
decisfes tem que ser tomadas de acordo com os resultados dessa analise. As
variaveis que compde o ambiente externo sdo o ambiente demogréfico,
ambiente sociocultural, ambiente politico / regulador, ambiente competitivo,
ambiente fisico e a confianca do consumidor.

No estudo para esse trabalho detectou-se alguns pontos cruciais para o
desenvolvimento do segmento de Bares e Restaurantes na regido de
Petrépolis, como por exemplo, a falta de entrosamento e compromisso pelos
empresarios do setor, a auséncia do poder publico, a infidelidade por parte dos
clientes, a cultura interiorana da maioria dos frequentadores e moradores,
miopia em marketing.

Assim se percebe que todos os pontos citados acima sdo de origem externa,
porém isso ndo elimina falhas administrativas no ambiente interno das
empresas ali instaladas.

3. Metodologia

Segundo Figueiredo e Souza (2011) — a metodologia cuida dos caminhos, dos
procedimentos e das formas de fazer ciéncia. E uma preocupacao instrumental
na construgdo do saber. Enquanto o método refere-se ao conjunto de regras



que se elege em um determinado contexto de estudo, a metodologia € a
disciplina que se ocupa de estudar e ordenar os varios méetodos. -. Ou seja,
enquanto a metodologia cuida do processo, método € o caminho a ser
percorrido.

Fez-se necessario o desenvolvimento de um questionario e da aplicacdo do
mesmo como forma de pesquisar e entender um pouco mais sobre o que
pensam 0s gerentes e proprietarios de bares e restaurantes no bairro de
Petropolis para uma compreensdo melhor e mais abrangente sobre as
situacdes probleméaticas apresentadas.

O questionario foi a forma escolhida por permitir que se mec¢a com melhor
exatiddo o que se deseja para o desenvolvimento desse artigo. Cervo e
Bervian (1996) afirmam que — em geral a palavra questionario refere-se a um
meio de obter respostas as questées por uma formula que o proprio informante
preenche. -.

O guestionario foi desenvolvido pelo autor desse artigo e aplicado no Cascudo
Bistr6, na Rua Seridd, Piazza Dei Fiori, na Rua Serido, Abade, na Avenida
Afonso Pena, Neruda, na Avenida Afonso Pena, Jobim Bar e Restaurante, na
Rua Seridd, Douce France, na Avenida Afonso Pena, Temaki Lounge, na
Avenida Afonso Pena, Sobradinho Creperia, na Rua Mipiba, Napollis Pizzaria,
na Avenida Hermes da Fonseca, Jack & Jill, na Avenida Afonso Pena,
Armazém Gourmet, na Rua Potengi, Mina D’agua, na Avenida Campos Sales,
Creperia Mariposa, na Rua Acu, Risoteria Sdo Benedito, na Rua Agu,
Magazzino Vinhos & Cozinha, na Rua Potengi.

Lakatos e Marconi (1991) citando Ander-Egg, afirma que a pesquisa — é um
procedimento reflexivo sisteméatico, controlado e critico, que permite descobrir
novos fatos ou dados, relacdes ou leis, em qualquer campo do conhecimento —.
E as autoras completam afirmando que — a pesquisa, portanto, € um
procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um
tratamento cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou

para descobrir verdades parciais —.

Ja Cervo e Bervian (1996) definem pesquisa como — uma atividade voltada
para a solucdo de problemas, através do emprego de processos cientificos,
pois, de uma duvida ou problema e, com o uso do método cientifico, busca
uma resposta ou solucdo. -, essa afirmacdo é completada por Figueiredo e
Souza (2011) quando diz que a pesquisa — € requerida quando nédo se dispbe
de informacdes suficientes ou quando estas se encontram em um estado
inadequado a solugéo do problema. -.

O método escolhido foi o exploratdrio por ele permitir que haja uma interacao
com referéncias bibliograficas sobre o tema e a visdo das pessoas que atuam



nesse segmento comercial, dando assim uma visao geral para um posterior
estudo mais avancgado sobre o tema aqui posto.

Lakatos e Marconi (1991) afirmam que o método exploratério é — investigacao
de pesquisa empirica cujo objetivo € a formulacdo de questdes ou de um
problema, com tripla finalidade: desenvolver hipoteses, aumentar a
familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou fendmeno, para a
realizacdo de uma pesquisa futura mais precisa ou modificar e clarificar
conceitos —.

Lakatos e Marconi (1991) ainda dizem que a amostra censitaria € — a
necessidade de se investigar apenas uma parte da populagéo —, por iSso esse
tipo de amostragem foi escolhida, por dar ao artigo a condicdo de ouvir um
namero representativo da populacdo envolvida na situacdo problematica
apontada e por dar a condicdo de uma melhor tabulacdo e entendimento da
pesquisa.

O instrumento de coleta dos dados se deu através de questionario, que tem por
definicdo de Lakatos e Marconi (1991). — um instrumento de coleta de dados,
constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas
por escrito e sem a presenca do entrevistador —.

4. Analise dos Resultados

Segue a analise dos resultados oriundos da tabulacdo da pesquisa aplicada
entre os dias 23, 24, 25, 26, 27 e 28 de Agosto de 2012 em quinze
estabelecimentos de bares e restaurantes do bairro de Petrépolis.

Dos estabelecimentos entrevistados, 93,33 % investem em midias sociais
como forma de divulgacdo por achar que a internet € o meio mais rapido de
comunicar-se com os clientes. Investem em revistas especializadas ou nao,
86,0 %. Esses estabelecimentos entendem que existe um publico mais
conservador que procuram esses meios de comunicacdo para se informar
sobre as casas do ramo. Do publico entrevistado, 53,33 % disponibilizam uma
parte do investimento em propaganda em folder, distribuindo-o em sinais e
residéncias, entendem eles que é um meio mais direto de interagir com o
publico alvo. J& 46,66 % investem em blogs de noticias por achar que esse
meio de comunicacdo passa mais credibilidade. Para 26,66 o radio € um meio
de comunicacgédo eficiente, pois geralmente se comunica com o possivel cliente
em horarios de abstracdo do trabalho; Do total de 100%, 13,33 % ainda prefere
investir em jornal impresso, pois eles veem que o Jornal, assim como 0s blogs
com assinaturas de jornalistas, passa credibilidade a informacéo ali contida.
Uma minoria de 6,66 % investe em TV, acham que ela € um meio de atingir
muita gente ao mesmo tempo, porém acham o valor muito alto.



Geralmente os empresarios do setor investem em duas ou trés formas de
midias, como as midias soécias, que é de graca, e outra, ou outras, midias
definidas por eles de acordo com o seu poder de investimento.

Sobre um valor gasto por més em propaganda, 40,0 % do publico entrevistado
investem de R$ 500,00 a R$ 1.000,00 em propaganda. J& 33,33 % gastam de
R$ 1.000,00 a R$ 1.500,00 em midia. 26,66 desembolsam o valor de R$
1.500,00 a R$ 2.000,00 mensais em publicidade de seus estabelecimentos.
Cada estabelecimento procura investir o valor determinado na midia que julga
mais parecido com o perfil do seu publico alvo, mas vale salientar que a grande
maioria investe em midias sociais.

O entrosamento entre os empresarios do setor estudado € um ponto que 0s
entrevistados julgam ser importante para o desenvolvimento da regido. De
todos entrevistados, 40,0 % das pessoas acham que a falta de uma unido pode
atrapalhar a regido a ter mais representatividade na cidade. Somado a isso,
33,33 % dos entrevistados acham que € de média importancia esse fator,
porém se somarmos esses dois pontos, identificamos um indice de 73,33 %
que apoiam a unido desses empresarios para consolidar ainda mais a regido
como um polo.

Somados os entrevistados que julgam de pouca e nenhuma importancia, que
sao, respectivamente, 20 % e 6,66 %, encontramos o percentual de 26,66 %,
irrisério quando comparamos aos 73, 33 % que indicam de alta prioridade essa
unido.

O poder publico tem uma participacdo importantissima em qualquer acdo
empresarial. Quando esses poderes se ausentam, 0 que se constata € uma
baixa auto estima nos investidores. Sobre a auséncia do poder publico
identifica-se que a grande maioria, 86,66 %, acha que os poderes sao
negligentes com a cidade. Ja 6,66 % acha que € de média importancia a acao
do poder publico e 6,66 % dos entrevistados entendem que a falta de uma
atuacdo mais pertinente do poder puablico tem pouca importancia no
desenvolvimento da regido.

Nenhum entrevistado respondeu que a auséncia do poder publico ndo tenha
importancia como provedor do desenvolvimento da regiéo.

A infidelidade dos clientes nesse ramo de atividade € um tema recorrente, pois,
diferente de outros ramos de atividades, os clientes que frequentam bares e
restaurantes estdo sempre dispostos a conhecer novos locais. Do universo
entrevistado, 13,33 % dos empresarios e gerentes atribuiram como alta
importancia a infidelidade praticada pelos clientes. 26,66 % acham que o grau
de importancia € mediana e grande maioria, 53,33 % e 6,66 % atribuiram como
pouca e nenhuma importancia, respectivamente, a infidelidade dos clientes,
eles acham que mais importante que a infidelidade é a falta de novos clientes.



A populacdo das capitais, em sua grande maioria, € formada por pessoas
oriundas do interior, e nas cidades que ainda ndo tem ares de metropoles,
como os grandes centros, a cultura interiorana dos clientes ainda predomina.

Essa cultura se mostra principalmente nos habitos da populacdo da cidade,
como por exemplo, o fato de ndo sairem com mais frequéncia para jantar fora
de casa durante a semana e de se fazer ‘happy hour’ com os amigos apos um
dia de trabalho.

Percebe-se isso bem claramente nas respostas colhidas na entrevista, quando
a grande maioria, 66,66 %, enxerga de grande importancia essa cultura no
atraso do desenvolvimento desse setor na regido. Sendo 33,33 % das
respostas como alta importancia e 33,33 % de média importancia. Dos 100 %
dos entrevistados, 13, 33 %, atribui pouca importancia e 20,0 % de nenhuma
importancia.

Vale salientar que a regido de Petropolis € composta basicamente de pessoas
gue moram e trabalham em Natal, diferente, por exemplo, de Ponta Negra que
abriga uma alta populacao flutuante que estdo de passagem pela cidade, até
porque o bairro e a praia de Ponta Negra sdo muito divulgados como roteiro
turistico e contam com uma ampla rede hoteleira. As pessoas de outros
estados e paises que vem morar em Natal, carregando em si uma cultura
diferente, em sua grande maioria também procuram Ponta Negra para viver,
trazendo para essa regido da cidade habitos que costumam cultuar em suas
cidades de origem.

O marketing ainda € visto apenas como a propaganda em si. Muitos dos
empresarios ndo enxergam a amplitude do marketing como ferramenta,
principalmente, de planejamento e de tomadas de decisdes.

A miopia em marketing, que gera as falhas administrativas, é perfeitamente
enxergada quando ndo se enxerga um preparo maior nas casas para atender
os clientes que as procuram.

Uma maioria quase absoluta, 86,66 %, se somados os 46,66 % que julgam um
fator de alta importancia essa miopia e os 40,00 % que responderam de média
importancia, mostra que é um tema bastante importante nesse setor,
principalmente se comparado aos 13,33 % dos entrevistados que responderam
gue esse tema ndo tem tanta importancia e nenhum entrevistado nado ter

atribuido nenhuma importancia a esse tema.

A sensacdo de seguranca € sempre um obstaculo, ou um estimulo, que os
clientes enxergam para frequentar bares e restaurante, principalmente no
periodo noturno, e vale salientar que a maioria dos estabelecimentos

entrevistados s6 funcionam a noite, dependendo de como esse assunto €
tratado pelas autoridades competentes.



Pagar por um servico ostensivo de seguranca particular ndo € tdo viavel,
principalmente para as casas de menor porte, pois a grande parte dessas
casas nao tem o perfil do giro em suas mesas e 0sS empresarios nao
conseguem repassar os valores agregados dos servicos de segurancga privada
e manobristas para os clientes.

Dos entrevistados, 80,0 % enxergam o problema com a falta de seguranca
como um fator de alta relevancia. Do total entrevistado, 13,33 % vé a falta de
seguranca como de média importancia. Veja uma acentuagéo discrepante dos
que respondeu de alta importancia esse fator para os que responderam de
meédia importancia.

Quando perguntado sobre se era de pouca e nenhuma importancia, apenas
6,66 % sinalizaram como pouca importancia e nenhum dos entrevistados néo
atribuiram como de nenhuma importancia, mostrando assim a fragilidade do
segmento nesse quesito.

O bairro de Petropolis é conhecido também por ser uma area nobre da cidade.
Por ser uma area nobre o bairro goza de uma triste reputacdo aos olhos dos
clientes, a de ter os bares e restaurantes que praticam 0s maiores precos da
cidade.

Dos entrevistados, 13,33 % atribui isso como um fator de alta importancia para
gue ndo haja uma clientela mais assidua, porém sempre fazem referéncia de
que o que se cobra é o justo pelo nivel das casas, pelo servigco oferecido e por
ter um cardapio mais contemporaneo, ou seja, esses cardapios sédo geralmente
de receitas criadas para aquela determinada casa e que vocé ndo encontrara
em outros cardapios da cidade.

Nesse caso desse quesito explorado na pesquisa, se somados 0s que atribuem
como de média, pouca ou nenhuma importancia os precos praticados,
encontra-se o0 percentual de 86,65 % (46,66 % responderam média
importancia; 26,66 % acham que tem pouca importancia e 13,33 % opinam que
ndao tem nenhuma importancia), a grande maioria, que ndo veem esse tema
como relevante para que nado tenha uma frequéncia mais assidua dos clientes,
principalmente quando se compara com a exclusividade de se frequentar uma
casa em Petropolis.

Um dos pontos mais percebidos pelos clientes na hora da escolha de um bar

ou restaurante é a higiene e isso é percebido por ele ndo apenas na parte
interna dos estabelecimentos, mas também a parte exterior do ambiente.

A limpeza urbana, de responsabilidade da prefeitura, se constitui um fator
preponderante, segundo revela a pesquisa ora feita nos estabelecimentos
entrevistados. Mais da metade do universo entrevistado considera com de alta
importancia a limpeza urbana como forma de atrair mais clientes.



Em termos percentuais, 60,0 % dos entrevistados atribui a limpeza urbana
sistematica como um fator que contribui para o desenvolvimento do setor,
seguido de 20,00 % que afirma ser de média importancia. Ja 20,0 % atribuem
pouca importancia a limpeza urbana e 6,66 % ndo atribuem nenhuma
importancia, preferindo acreditar que internamente é que se deve ter todos
esses cuidados.

A iluminacdo puablica, que também pode ser considerado um fator de
seguranca, € visto como de alta importancia pelos entrevistados, quando
somados os dois resultado, que sdo 33,33 % de alta importancia e 33,33 % de
meédia importancia, percebe-se 66,66 % dos pesquisados que acham que esse
item deve ser visto com bastante cuidado como forma de alavancar o
desenvolvimento da regido nesse setor, principalmente porque a maioria das
casas entrevistadas so funciona no periodo noturno.

Ja 26,66 % nado entende a iluminacao publica como um fator que atrapalhe a tal
ponto a maior frequéncia dos clientes as casas, reforcado por 6,66 % dos
entrevistados que n&o atribui nenhuma importancia.

A gualidade dos produtos ndo € um fator que a maioria dos entrevistados acha
gue pode atrapalhar o aumento na frequéncia dos clientes a essas casas desse
bairro, até por entenderem que essas casas trabalham para um publico alvo
das classes ‘A’ e ‘B’, em sua grande maioria, exigindo delas sempre produtos
de primeira linha.

Na pesquisa observa-se isso claramente. Somados 0s entrevistados que
atribuem alta e média importancia, 6,66 % e 6,66 %, respectivamente, e 0s que
atribuem pouca ou nenhuma importancia a esse item, 26, 66 % e 60,0 %,
respectivamente, vé-se uma diferenca de 73,34 % quando se soma O
percentual dos que acham que tem alta e média importancia e subtrai pela
soma dos que acham que tem pouca ou nenhuma importancia.

A gquestdo do estacionamento é preocupante em todos o0s niveis de comercio
existentes.

Cada vez vendem-se mais automoveis e cada vez mais as grandes cidades,
principalmente, sofrem com a falta do estacionamento publico e Natal além de
sofrer com a falta desse estacionamento, também conhecido de
estacionamento de rua, ainda é uma cidade que tem muitas poucas opcoes de
estacionamento privado. Aliado a isso o Natalense ndo tem a cultura de se
locomover de um ponto a outro de taxi ao invés de carro particular, além de
que o servico de taxi em Natal é excessivamente caro.

Quando analisado os resultados da pesquisa, vé-se a importancia que se
atribui a esse item, principalmente quando somados os dois primeiros pontos,
alto grau de importancia que corresponde a 60,0% dos entrevistados, e médio



grau de importancia que corresponde a 26,66 % dos entrevistados. Somado
esses dois pontos se chega a um resultado de 86,66 % dos entrevistados que
acham que a falta de mais estacionamento influi diretamente na sensagéo de
seguranca dos clientes, reduzindo com isso a capacidade dos
estabelecimentos de convencimento na hora da escolha do publico alvo. Ja os
que atribuem pouca importancia € 13,33 % e nenhum entrevistado atribuiu que
nao tem nenhuma importancia o fator estacionamento.

5. Conclusao

No final desse artigo cientifico o que se pode enxergar é que existem Varios
fatores que vem a prejudicar o crescimento desse setor na regido do Bairro de
Petropolis.

A falta de entrosamento e compromisso pelos empresarios do setor que
dificulta a comunicacdo entre os empresarios do setor, a auséncia do poder
publico que atrapalham as acdes para o desenvolvimento da regido, a
infidelidade por parte dos clientes, que gera uma receita sempre instavel, a
cultura interiorana da maioria dos frequentadores e moradores, dificultando
assim a busca por uma assiduidade mais perene nas casas estabelecidas
nesse bairro, pois quando se fala de cultura, € sempre mais dificil quebrar
paradigmas, a miopia em marketing que gera uma dificuldade nos empresarios
locais de enxergar falhas administrativas, dentre outros fatores que emperram
o crescimento do setor nessa regido da cidade.

Mas o0 que mais chama a atencao € a falta de capacidade dos empresarios do
setor em falar uma mesma lingua, de se unirem, mesmo discordando em
alguns pontos, o que é natural, mas de chegarem a um consenso pelo bem
comum do ramo de atividade nessa regido da cidade e, naturalmente, pela
prépria sobrevivéncia e expansao do seu negdcio.

Algumas atitudes podem ser tomadas para tentar conter esse
descontentamento por parte dos empresarios. Como por exemplo, retomar o
Movimento ‘Viva Petrépolis’, movimento esse que visava a unidao dos
empresarios do setor de entretenimento para discutir o bairro e, em conjunto,
buscar solucdes para os problemas ora apresentados, através da unido desses
empresarios, pelo movimento viva Petrépolis.

Estabelecer parcerias com instituicdes que tenham experiéncia em consultorias
empresariais e que tenham capacidade de ajudar efetivamente, como o
Sebrae, 0 Senac e 0 Sesc, essas instituicbes tem preparo e tempo de atuacéo
suficiente para discutir conjuntamente os problemas do bairro e desenvolver
estratégias para acdes por parte do empresariado, formular uma pesquisa para
ser aplicada de forma ampla nas casas ali instaladas para entender as
necessidades, desejos e medos dos consumidores que frequentam esse bairro.



Com os resultados da pesquisa em méaos, desenvolver um Plano de Marketing
com objetivos e metas bem definidos, claros e alcancaveis, isso dara condicbes
de enxergar de fato os problemas mais frequentes e agir sobre eles com mais
foco e menos desperdicio de tempo, dinheiro e esforgo de marketing.

Com o grupo de empresarios unidos ir até os poderes publicos, mostrar a forca
empregaticia dessas pequenas empresas e exigir as acfes necessarias e
devidas desses poderes, como seguranca, iluminagédo e limpeza urbana,
formatar cursos para gestores e colaboradores, que sé através do Sebrae e
Senac (Barreira Roxa) isso pode se tornar realidade de forma mais viavel
financeiramente.

Diminuir custos de propaganda e publicidade anunciando em conjunto o bairro
e as casas ali instaladas.

Criar mecanismos que tentem reduzir a infidelidade intrinseca ao setor, como
por exemplo, o cartdo fidelidade do Movimento Viva Petrépolis e sorteios de
brindes, jantares e vinhos, fazendo com que o cliente circule mais pelas casas
que estdo dentro do movimento por enxergar ali vantagens que nao se
enxergam noutras casas em outras areas da cidade.

A miopia com que se enxerga hoje o setor tem prejudicado muito o seu
desenvolvimento e expansao.

E preciso olhar mais longe, pensar e agir a médio e longo prazo, pois s6 assim
as acdes serdo mais concretas e definitivas para que as casas que hoje estédo
na ativa continuem atuantes por longos anos.
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