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RESUMO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

O presente trabalho teve por finalidade demonstrar, por meio de pesquisa, as 
estratégias a serem utilizadas para a valorização de uma marca. Apresenta 
aspectos básicos de um plano familiar, com a finalidade de prospectar as 
condições em que a empresa se encontra atualmente e qual a sua expectativa 
após a conclusão do trabalho. Usamos como estudo de caso o Bar e Quitanda 
do Miguel, empresa situada em Paraguaçu Paulista, SP. Este estudo almejou 
encontrar alternativas para o fortalecimento da marca, adotando práticas e 
estratégias que proporcionem a ela, e às micro empresas, uma visão mais 
explícita do que, efetivamente, representa este importante instrumento de 
administração familiar. Mantendo-a ativa no mercado, conquistando novos 
clientes e, consequentemente, proporcionando soluções para o aumento do 
fluxo de clientes.  
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ABSTRACT 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

This study aimed to demonstrate, by through research, the strategies to be 
used for 
the valuation a brand. Presents the basic aspects a family plan, with the aim 
exploring the conditions under which the company is currently and what its 
expectation after the completion work. We as a case study of the Bar e 
Quitanda do Miguel, company located in Paraguaçu Paulista, SP. This study 
aimed to find alternatives to strengthen the brand, adopting practices and 
strategies that provide it, and micro enterprises, a more explicit thatindeed, this 
represents an important instrument family administration. Keeping it active in 
the market, acquiring new customers and, consequently, providing solutions to 
increase the flow customers. 
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RESUMEN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El presente trabajo tuvo por finalidad demostrar, por medio de investigación, las 
estrategias a que sean utilizadas para la valorización de una marca. Presenta 
aspectos básicos de un plan familiar, con la finalidad de prospectar las 
condiciones en que la empresa se encuentra actualmente y cual su expectativa 
después de la conclusión del trabajo. Usamos como estudio de caso el Bar y 
Quitanda del Miguel, empresa situada en Paraguaçu Paulista, SP. Este estudio 
anheló encontrar alternativas para el fortalecimiento de la marca, adoptando 
prácticas y estrategias que proporcionen a ella, y al micro empresas, una visión 
más explícita que, efectivamente, representa este importante instrumento de 
administración familiar. Manteniéndola activa en el mercado, conquistando 
nuevos clientes y, consecuentemente, proporcionando soluciones para el 
aumento del flujo de clientes. 
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INTRODUÇÃO 

 

São muitos os desafios enfrentados na atualidade pelas pequenas e micro-

empresas para manterem-se em um mercado competitivo ao extremo e 

dominado por empresas globais. 

Mais do que nunca, faz-se necessário a utilização de ações planejadas e de 

um gerenciamento sistematizado. É preciso que as empresas de pequeno 

porte se profissionalizem e ampliem sua visão de marketing. 

Nesse sentido, este estudo busca analisar a empresa Bar e Quitanda do 

Miguel, localizada na cidade de Paraguaçu Paulista - SP. Trata-se de uma 

empresa familiar fundada por Miguel José Ramos, há 27 anos. 

Situado em um bairro a 15 quadras do centro comercial da cidade, o Bar e 

Quitanda do Miguel oferece ao público: bebidas, almoço e jantar, servidos tanto 

no próprio recinto, como em embalagens para viagens; petiscos, como carne 

no espeto, saladas e legumes em conserva. Aos finais de semana são 

oferecidas, também, carnes variadas, assadas em churrasqueira, um tipo de 

produto que serve como complemento aos almoços de domingo das famílias. 

Dessa opção pela diversidade de produtos, com a finalidade de melhor atender 

às necessidades e aos desejos da clientela, acaba-se também por diversificar 

extensamente os públicos, alguns apresentam, inclusive, perfis incompatíveis 

entre si. Como no caso da incompatibilidade entre o público que consome 

bebidas alcoólicas no balcão e as famílias que buscam por produtos de 

quitanda e alimentos. 

Para complicar ainda mais essa situação, atualmente a empresa passa por 

algumas transformações, como a ampliação do negócio para o setor de 

utilidades domésticas e brinquedos. 

Por outro lado, não estão sendo realizadas estratégias de comunicação para 

agregar maior valor à marca.  

Portanto, este trabalho teve como foco principal fortalecer a marca para que 

abarque de forma satisfatória o rol de produtos oferecidos pela empresa na 

atualidade e passe a ocupar o top of mind do público. 
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Objetivou-se especialmente analisar o Bar e Quitanda do Miguel a fim de 

identificar pontos de conflitos que precisam ser solucionados, assim como 

destacar os potenciais de crescimento da empresa e, a partir daí, elaborar um 

plano de comunicação adequado à nova realidade da empresa. 

Este trabalho justifica-se especialmente por contribuir com a gestão de uma 

empresa familiar atuante no mercado há 27 anos. Essa empresa, ao longo de 

sua trajetória, tem sido a principal fonte de renda de seus proprietários. Além 

disso, devemos ressaltar o grande valor emocional do negócio, que faz parte 

da história de vida de seus fundadores. 

Este trabalho também ganha relevância na medida em que visa contribuir para 

a melhor gestão de micro e pequenas empresas de um modo geral, 

especialmente aquelas de caráter familiar. 

Num primeiro momento, lançamos mão de uma pesquisa bibliográfica, com a 

finalidade de embasar o trabalho prático. Tal referencial é apresentado no 

primeiro capítulo.  

O segundo capítulo faz uma apresentação da empresa objeto deste estudo, 

seu histórico e características principais. 

No terceiro capítulo são apresentados os resultados de uma pesquisa de 

opinião realizada no decorrer deste trabalho, cuja metodologia foi a quantitativa 

com levantamento de dados por intermédio de questionários aplicados 

diretamente ao público.  A pesquisa foi dirigida ao público-alvo da empresa e 

os dados coletados foram analisados e decodificados por meio de tabelas e 

gráficos para melhor visualização dos resultados. 

Também são expostas algumas considerações finais como forma de reflexão 

sobre os resultados obtidos após o término desta monografia. 

Por fim, estão elencadas as referências bibliográficas utilizadas para embasar 

este Trabalho de Conclusão de Curso. Ressalta-se, entretanto, que nem todas 

as referências estão citadas no corpo do trabalho, mas todas foram 

consultadas, seja durante o curso de graduação ou no decorrer da pesquisa, 

servindo de suporte ao estudo aqui apresentado. 
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CAPÍTULO 1 

MARKETING: CONCEITOS E DEFINIÇÕES 

 

O conceito de marketing, ainda hoje, está confuso. Muitas pessoas consideram 

marketing como uma forma de despertar desejos nos consumidores, uma 

maneira de fazer as pessoas comprarem o que não precisam com o dinheiro 

que não possuem. 

Marketing poderia ser definido como o conhecimento das necessidades e 

desejos dos consumidores, respondendo-se à seguinte pergunta: Existe 

alguém querendo comprar aquilo que eu quero vender? 

Lidar com os clientes é a função do marketing. Comunicar, satisfazer, 

conhecer, entender e proporcionar valor ao cliente constitui a essência da 

prática do marketing atual. Além disso, é fundamental para o sucesso da 

organização, seja ela grande, média ou pequena, nacional ou internacional, 

com ou sem fins lucrativos.  

Parentoni (2007, p. 7) define o surgimento do termo marketing como uma 

expressão anglo-saxônica que deriva da palavra mercari, do latim, que significa 

comércio ou ato de mercar, comercializar ou transacionar.  

Para Gracioso (Apud CHINEM, 2004, p. 49), o berço do marketing, se encontra 

indiscutivelmente nos Estados Unidos. Segundo ele, a difusão do marketing 

pelo mundo foi relativamente lenta, sendo que, mesmo na Europa, o marketing 

só começou a ser aceito após a Segunda Guerra Mundial. 

Rocha (1999, p. 57) conceitua marketing como “um processo social e gerencial 

pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam através da 

criação, oferta e troca de produtos de valor com outros”. 

Muito dessa distorção se deve ao fato de os conceitos de marketing terem 

chegado ao Brasil quando ainda tínhamos uma economia composta por 

monopólios (somente um fornecedor) e oligopólios (poucos fornecedores) 

tendo o governo uma função muito mais de gestão do que de tutela da 

economia. 
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O Marketing se tornou uma força difundida e influente em todas as profissões. 

Está no jornal ou revista favorita, na correspondência diária, na propaganda 

que invade a TV ou na infinidade de páginas da Internet. Na escola, no lar, no 

trabalho, enfim, em quase todos os lugares as pessoas estão expostas ao 

marketing. Percebe-se seu resultado na grande quantidade de produtos 

disponíveis no mercado, o marketing esta, e cada vez mais próximo da nossa 

casa. 

O segredo é atenção máxima aos mínimos detalhes, o melhor produto, melhor 

atendimento, a melhor assistência técnica – e tudo isso ao melhor preço. 

Enfim, é enfocar a satisfação do cliente como princípio básico da organização. 

O chamado “MIX de Marketing” ou teoria dos “4 P’s”, forma um conjunto de 

conceitos considerados fundamentais no âmbito do marketing. Philip Kotler 

(1998, p. 11) define os “4 P’s” da seguinte forma: 

- Produto: combinação de bens e serviços oferecidos pela empresa para os 

consumidores. 

- Preço: a quantidade de dinheiro ou outros recursos que os consumidores têm 

de pagar para obter um produto. 

- Praça (Canais de Distribuição): como os produtos e serviços são entregues 

aos mercados ou disponibilizados para intercâmbios, isto é, as atividades da 

empresa que tornam os produtos disponíveis no mercado. 

- Promoção (Comunicação): como os profissionais de marketing informam, 

convencem e lembram os clientes dos produtos. 

A autora Di Nalo (1999, p. 46) explica que durante um longo período, que teve 

início na década de 1960 e se estendeu até os anos 1990, as empresas 

dedicavam esforços para administrar sua produção no sentido de padronizar os 

produtos, sem se preocuparem em proporcionar opções individualizadas para 

os consumidores. O público era forçado a acolher esses produtos e se moldar 

a eles, mesmo que não atendessem as suas reais necessidades. O objetivo 

principal consistia em concentrar esforços na venda de toda a produção, sem a 

preocupação em desenvolver produtos baseados nas reivindicações da 

sociedade. 
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O processo denominado globalização por Keegan e Green (2006, p. 15), 

juntamente com o desenvolvimento das tecnologias digitais, são as principais 

causas para uma mudança radical de comportamento dos consumidores. Estes 

se tornaram cada vez mais exigentes e criteriosos no momento de efetuar a 

compra, pois passaram a avaliar com intensidade o valor agregado às marcas 

e a melhor relação entre custo e benefício.  

O preço deixou de ser um determinante acima de qualquer valor, passando a 

considerar se o produto atende as expectativas funcionais e emocionais. Tais 

mudanças no perfil dos consumidores foram responsáveis por uma nova 

postura de muitas empresas, que passaram a se adequar a distintas dinâmicas 

mercadológicas. 

Hoje em dia os clientes determinam a customização tanto de produtos como de 

atendimento, pois almejam ser atendidos da melhor forma em seus anseios e 

necessidades. Foi exatamente nesse sentido que surgiu, de acordo com 

Kuazaqui (1999, p. 119), o conceito denominado Customer Relationship 

Management (CRM), que numa tradução para o português poderia ser 

entendido como uma espécie de gestão do relacionamento da empresa com o 

cliente. Refere-se a um tipo de marketing de relacionamento, cuja base reside 

na criação de bancos de dados com informações sobre as preferências e 

necessidades dos clientes. Dessa forma, as empresas encontram subsídios 

muito mais consistentes para desenvolverem produtos aptos a atender com 

especificidade os requisitos das demandas.  

Essa nova forma de gestão do relacionamento com o cliente não está voltada 

para o lucro imediato, pois a partir da fidelização do público-alvo por meio 

dessa forma de marketing pode-se agregar valor duradouro às marcas e aos 

produtos e serviços ofertados. Consequentemente conduzindo a uma 

vantagem competitiva da empresa em relação aos concorrentes e, por fim, ao 

retorno financeiro almejado pelas empresas. A partir do levantamento de 

informações e aprendizado constante, consegue-se segmentar clientes por 

suas preferências e obtém-se a melhor estratégia para fidelizá-los. Para 

Kuazaqui (1999, p. 119), as empresas passam a tratar seus clientes como 

parceiros, “estabelecendo uma relação de trocas de informações, idéias, 

conceitos, a fim de criar uma parceria no desenvolvimento de produtos e 
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serviços, diferenciando-se dos concorrentes”. 

Segundo Siqueira (2005, p. 38), segmentar mercados, por intermédio das 

ferramentas de marketing, também é um importante caminho a ser tomado 

pelas empresas. Ao determinar os públicos específicos, é possível direcionar 

esforços para o público-alvo escolhido com a finalidade de criar condições para 

a empresa desenvolver estratégias mais pontuais e ajudar na escolha das 

melhores opções para o estabelecimento de um relacionamento de parceria 

com esse público. 

Parentoni (2007, p. 20) atenta para a importância de as empresas pensarem 

globalmente. Para o autor, com a abertura do mercado mundial entre os países 

capitalistas, o mercado atendido pelas empresas não consiste somente em 

uma determinada região em que essa organização está situada. Mesmo no 

caso de empresas que não possuam negócios em mercados estrangeiros, não 

se está mais atuando apenas localmente, mas, sim, mundialmente, já que ao 

redor estabelecem-se empresas de porte global que competem diretamente 

com as pequenas organizações, impondo-lhes um alto padrão de 

competitividade.  

A Web também coloca as empresas locais em uma mesma situação: os 

maiores concorrentes muitas vezes não se encontram no micro-ambiente de 

um mercado local ou regional, mas sim em milhares de páginas de vendas 

através da Internet. Mesmo atuando apenas localmente, provavelmente terá 

produtos concorrentes fabricados em outros países, sendo vendidos e 

comercializados por valores menores na sua área de atuação, e que oferecem 

vantagens ainda maiores. 

Keegan e Green (2006, p. 14) defendem a máxima de que é preciso “pensar 

globalmente e agir localmente”. É um pensamento que, de acordo com esses 

autores, deve ser incorporado definitivamente pelas empresas nacionais nos 

micro-mercados em que atuam, estudando-se, reconhecendo e adaptando-se 

às características culturais do mercado local. Tal filosofia empresarial diferencia 

as empresas locais e regionais de seus concorrentes mundiais, que na maioria 

das vezes, saem em vantagem por causa do grande volume de produção com 

custo baixo de mão-de-obra. Consequentemente conseguem preços bem 

abaixo dos praticados pelo mercado.  
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Nesse sentido, Sampaio afirma: 

 

A empresa precisa ter uma visão mundial (mesmo quando não atua 
internacionalmente), agir de acordo com as características de cada 
mercado e se relacionar com cada consumidor como se ele fizesse 
parte do grupo de seus clientes mais importantes e, portanto, 
merecedor de um atendimento exclusivo e muito especial, capaz de 
fazer com que ele se sinta único (SAMPAIO, 1999, p. 228). 

 

Mesmo com grandes investimentos em inovação de produtos, as empresas 

não ficam livres de seus concorrentes. Atualmente, é muito comum produtos 

serem copiados e até melhorados pela concorrência. Portanto, fazem-se 

necessários investimentos constantes, tanto em relação ao desenvolvimento e 

melhoramento de produtos como em pesquisas para desenvolvimento de 

novos produtos. Tudo deve ser feito em parceria com os clientes, para a 

concepção de projetos realmente focados nas necessidades do mercado e em 

sintonia com o contexto daquele momento histórico. Para tanto, deve-se trazer 

a visão do consumidor para dentro da organização, suas reais necessidades e 

seus desejos. Tal estratégia cria um vínculo de fidelidade entre a empresa e 

seu público-alvo, difícil de ser quebrado por ofertas de preços menores para 

produtos similares, como destaca Dias (2006, p. 112). 

 

1.1 Construção do valor da marca 

A marca de um produto vale mais do que todo o arsenal usado para a sua 

produção. Começaram a ser usadas e a ser chamadas de marcas de comércio 

pelos fabricantes de bons produtos, os que procuravam defender o que 

produziam, para que pudessem controlar a qualidade e a quantidade do que 

vendiam. 

O reconhecimento de uma marca é uma das coisas mais claras na mente do 

consumidor. 

Quando o consumidor a procura, é porque existe uma intenção psíquica, e se a 

marca estiver ligada a essa intenção no inconsciente coletivo, então ela será 

líder. 
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O que garante a vida de uma marca, além da mostra do produto, é um conjunto 

de emoção e personalidade. Para um produto dar certo ele deve passar 

alguma emoção e ter “personalidade”, pois precisa ser vendável, estética e 

conceitualmente. A emoção transmitida pelo produto é que faz com que ele 

seja lembrado pelo consumidor.  

O que não pode fazer é criar uma idéia falsa do produto, porque o consumidor, 

afinal, não acredita no falso. O que ele leva para casa é um conjunto de valores 

da marca e não apenas um produto em si. Por isso uma marca é tratada com 

tanto cuidado pelas empresas que detêm seus direitos de propriedade. Ela é a 

síntese dos elementos físicos, racionais, emocionais e estéticos que representa 

e que são desenvolvidos por meio da comunicação dessa marca. 

Há casos de marcas que envelhecem e morrem porque perdem a sintonia 

como o consumidor das novas gerações.  

É uma combinação de elementos, tais como, um nome, termo, signo, símbolo 

ou design, para identificar os produtos ou serviços de um vendedor ou grupo de 

vendedores e diferenciá-los dos seus concorrentes.  

Os consumidores consideram a marca a parte importante do produto. Na 

verdade, a marca valoriza o produto e talvez a característica mais evidente dos 

profissionais de marketing seja sua capacidade de criar, manter, proteger e 

melhorar as marcas. 

As guerras de preços parecem tornar, em muitos casos, os consumidores, em 

dado mercado, mais sensíveis a preço e menos leais às marcas. Assim, como 

resultados do confronto, baixam os índices de preferência e lealdade para 

todas as marcas, aumentando os índices de mudança entre marcas.  

 

1.2 Posicionamento 

A empresa deve desenvolver sua imagem de modo que o mercado alvo 

compreenda e aprecie o que ela oferece em relação a seus concorrentes. O 

posicionamento da empresa deve ser fundamentado no conhecimento de como 

o mercado-alvo define valor e faz escolhas entre as empresas concorrentes. 
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Segundo Kotler (1998, p. 27), posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e 

a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posição competitiva 

distinta e significativa nas mentes dos consumidores-alvo. 

A empresa, após decidir em quais segmentos de mercado quer entrar, deve 

decidir quais “posições” quer ocupar nesses segmentos. A posição de um 

produto é o lugar que ele ocupa na mente do consumidor em relação ao 

produto da concorrência. 
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CAPÍTULO 2 

A EMPRESA 

 

2.1 Histórico  

O Bar começou com um casal de idosos, onde funcionou por dois anos e foi à 

falência. 

Alugaram o prédio para terceiros, que também faliu. 

Por sua vez, a proprietária assumiu novamente, onde alugou para um de seus 

filhos, que na época era garçom particular. 

O novo proprietário, Miguel, assumiu o estabelecimento em maio de 1984, 

determinando o nome fantasia de “Bar e Quitanda do Miguel”. 

Ele e sua esposa, que também era garçonete particular, administraram juntos, 

o que era um pequeno comércio e de uma única porta comercial, e utilizavam 

uma geladeira para cerveja e refrigerante; um balcão de madeira para doces; 

uma mesa de ferro e duas cadeiras. 

Eram também vendidos tomates e bananas, mas como não havia gôndolas e 

nem dinheiro para comprá-las, essas mercadorias eram acomodadas em suas 

respectivas caixas. 

Aos finais de semana, tinha roda de violeiros que cantavam músicas 

sertanejas, para atrair e chamar a atenção do público que por ali passava. 

No início vendiam a prazo, mas perdiam bastante. Passaram fome, e um prato 

de comida era dividido entre o casal. Como consequência, tiveram seu primeiro 

filho, anêmico, e depois de cinco anos uma filha. Passaram a cancelar as 

vendas a prazo para algumas pessoas e vender a maior parte à vista, assim 

obtendo lucros e expandindo os negócios. 

Com isso, compraram um balcão refrigerado, passando a vender legumes e 

verduras. Ao passar dos anos, trabalhou com vários tipos de bebidas, bazar, 

atacado e varejo e ao decorrer do tempo, com brinquedos. 

Após uns sete anos de comércio, faleceu a mãe do proprietário. 



31 
 

Como sua mãe tinha um sítio, Miguel deu a sua parte da herança para um de 

seus irmãos, e aos poucos foi comprando a parte dos outros onze irmãos, no 

bar e na casa, aumentando o estabelecimento com uma segunda porta, lateral, 

sendo esta, um salão comercial. 

Serviram refeições, durante dois anos e, por não obterem sucesso, passaram a 

servir espetinhos assados e porções como arroz, feijão, mandioca cozida, frios 

e saladas em conserva. 

Como o movimento no salão era fraco, tiveram a idéia de colocar em uma das 

partes, utensílios domésticos, e até hoje trabalham com esse ramo. 

Adquiriram três bicicletas, uma de cada vez. Para a compra de mercadorias 

como verduras e legumes era utilizada uma bicicleta cargueira e/ou carro 

emprestado por parentes e familiares, quando fornecedores não levavam as 

mercadorias a sua porta. 

Depois de dez anos de comércio, Miguel comprou seu primeiro carro, uma 

Belina usada por R$ 1.500,00, a qual foi dada como parte de pagamento do 

Bar, a padrasto de Miguel. 

Comprou outra Belina usada, por R$ 2.000,00, parcelados. 

Hoje, com vinte e cinco anos de comércio, possui um carro, e duas motos 

novas. 

Na empresa trabalha Miguel, com sua esposa, e seu casal de filhos, que nos 

horários de maior pico de movimento e em intervalos e folgas do trabalho, 

ajudam. 

A tabela a seguir ilustra a estrutura atual da empresa e sua diversidade de 

produtos. 
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Tabela 1: Diversidade de produtos da empresa 

BAR E QUITANDA DO MIGUEL 

SITUAÇÃO  
ATUAL 

PONTOS  
FORTES 

PONTOS  
FRACOS 

PREVISÕES  
FUTURAS 

 
UTENSÍLIOS 

DOMÉSTICOS 

 
Encontram 

necessidades para 
o dia-a-dia da dona 

de casa. 
 

 
Não se encontram 

desvantagens. 
 

 
Aumentar as vendas. 

 

 
 

BAR 

 
 

Atração masculina. 

Em situações 
constrangedoras, 
causa desconforto 

àquelas famílias que 
frequentam o 
restaurante. 

 
Ampliar e expandir os 

negócios. 

 
 

QUITANDA 

Praticidade e 
comodidade. 

Legumes, frutas e 
verduras 

fresquinhos. 

Poucas opções. 
Legumes, frutas e 
verduras que não 
tem giro rápido, 

causam prejuízo. 

 
Trabalhar com mais 

variedades de legumes, 
frutas e verduras. 

 
 
 

RESTAURANTE 

Ao sentar e 
saborear nossas 
variedades de 
comidas, as 

pessoas observam 
as mercadorias e 

consequentemente 
leva algo para 

casa. 

 
 

Venda mínima. 
Causa prejuízo. 

 
Trabalhar com mais 

qualidades e 
variedades de serviços 

(atendimento, 
refeições, misturas, 

etc.) 

 
 

ALIMENTOS 
PRONTOS 

Praticidade e 
comodidade. 

Agilidade e sabor 
em sua mesa em  
datas especiais e 

até mesmo no 
cotidiano. 

 

Demora na venda. 
Tem ocasiões em 
que, se leva o dia 
todo para vender 

toda  
a mercadoria. 

 

Ampliar e expandir. 
Variar assados e 

conserva. 
 

 
 

BRINQUEDOS 

 
Conforto as 
crianças e 

tranquilidade a 
seus pais. 

 
Não se encontram 

desvantagens. 

Aumentar as vendas e 
as variedades, sendo 
atrativos as crianças. 
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Fotos da empresa 

 

     

                  Figura 1: Parte externa do recinto.                           Figura 2: Clientes do Bar e Quitantda do 

Miguel. 

      

Figura 3: Clientes no ambiente interno.                 Figura 4: Visão geral do ambiente interno. 

       

Figura 5: Clientes se confraternizam.                     Figura 6: Clientes no cotidiano. 
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2.2 Diferencial 

A competição mercadológica vem crescendo a cada dia. Os concorrentes e os 

clientes fazem com que a empresa possua um diferencial e se especifique 

cada vez mais numa determinada atividade. Pensando nisso, o Bar e Quitanda 

do Miguel traz, para a região de Paraguaçu Paulista, novidades no atendimento 

e serviços, saindo na frente da concorrência e impressionando cada vez mais 

seus clientes, com qualidade e criatividade. Os serviços de bar, quitanda e 

mercearia, utensílios domésticos, brinquedos e porções destacam o Bar e 

Quitanda do Miguel em relação a seus concorrentes, colocando-o passos à 

frente. 

 

2.3 Clientes  

Seus clientes pertencem às classes A, B e C. É um público disperso, que em 

geral quer novidades no assunto de entretenimento, sabor, comodidade, 

discrição e conforto.  

 

2.4 Concorrentes 

 Diretos 

Supermercado Peg Pag Lima 

Tel: 3361-1858 

Bar do Alípio 

Tel: 3361-2516 

 

 Indiretos 

Supermercados Avenida 

Tel: 3361-2500 

Mercadinho Vieira 

Tel: 3361-1658 
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CAPÍTULO 3 

PESQUISA DE OPINIÃO 

 

3.1 Apresentação dos dados coletados 

 

Tabela 1: Sexo   
Sexo fi % 

Feminino                      26  

Masculino 22    

TOTAL 48 100 

 
 
 
Gráfico 1: Sexo   
 

 
 
 
 
 
Tabela 2: Idade 
 

Idade fi % 

16 a 20                 10    

21 a 25 09    

26 a 30 06    

31 a 35 06    

36 a 40 05    

41 a 49 07  

50 ou mais 05  

TOTAL 48 100 
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Gráfico 2: Idade 
 

 
 
 
 
 
Tabela 3: Profissão 
 

Profissão fi % 

Operadora de Caixa 10  

Empacotador 07  

Fiscal de Caixa 01  

Recepcionista 01  

Repositor 01  

Cobrador 01  

Comerciante 01  

Estudante 04  

Agente Penitenciário 01  

Dona de Casa 06  

Policial 04  

Vendedora de loja 02  

Motorista 02  

Aposentado 01  

Financeiro / Escritório 02  

Empregada 
Doméstica 

01  

Gerente de Loja 02  

Professora 01  

TOTAL 48 100 

 
 
 
 
 
Tabela 4: Frequência com que consome marmitex ou alimentos pronto em restaurante 
 

Freqüência de consumo fi % 

Todos os dias 01    

3 a 4 vezes por semana 02  

1 vez por semana 12     

De vez em quando 21    

Somente em ocasiões especiais 12     

TOTAL 48 100 
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Gráfico 4: Frequência com que consome marmitex ou alimentos prontos em restaurante 
 
 

 
 

 

 

 

Tabela 5: Frequência com que almoça ou janta em restaurante 

Freqüência de consumo fi % 

Todos os dias 0   

3 a 4 vezes por semana 0  

1 vez por semana 8     

De vez em quando 28    

Somente em ocasiões especiais 12     

TOTAL 48 100 

 

 

 

 

Gráfico 5: Frequência com que almoça ou janta em restaurante 
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Tabela 6: O que pensa sobre comida de restaurante 

Opinião fi % 

Muito prática para quem não tem tempo 22  

Adoro, pois tem variedade e é diferente 26  

Receio, pois não confio na higiene do restaurante 12  

TOTAL 60 100 

 

 

 

Gráfico 6: O que pensa sobre comida de restaurante 

 

 
 

 

Tabela 7: Bares e restaurantes que conhece 

Bar fi % 

9 de Julho 13  

Dona Lila 26  

Bar e Quitanda do Miguel 31  

Tempero Manero 34  

Cantina Club 15  

Posto e Restaurante Truck’s 15  

Restaurante Suspiro 20  

Sabor Caseiro 30  

TOTAL 184 100 
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Gráfico 7: Bares e restaurantes que conhece 

 

 

 
 

 

 
Tabela 8: Grau de consumo de marmitex ou outros alimentos 

Grau de consumo fi % 

Sim 25  

Não 9  

Nunca ouvi falar 2  

Me faltou oportunidade 8  

Não respondeu 4  

TOTAL 48 100 

 
 

 

Gráfico 8: Grau de consumo de marmitex ou outros alimentos 
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Tabela 9: Como conheceu o Bar e Quitanda do Miguel 

 

Como conheceu fi % 

Através de amigos e familiares 17  

Curiosidade 7  

Propaganda boca-a-boca 9  

Ocasião especial 9  

Outros 17  

TOTAL 48 100 

 

 

 

Gráfico 9: Como conheceu o Bar e Quitanda do Miguel 
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CAPÍTULO 4 

PLANO DE COMUNICAÇÃO 

 

Comunicação é o processo de transmitir idéias entre indivíduos. Para seres 

humanos, o processo não é apenas fundamental, mas vital. É fundamental na 

medida em que toda a sociedade humana, da primitiva à moderna, baseia-se 

na capacidade do homem de transmitir suas intenções, desejos, sentimentos, 

conhecimentos e experiência, de pessoa para pessoa. É vital na medida em 

que a habilidade de comunicar-se aumenta as chances de sobrevivência do 

indivíduo, enquanto sua falta é geralmente considerada uma séria forma de 

patologia (SANT’ANNA, 1998, p. 104). 

Assim como para o ser humano e a sociedade, a comunicação é necessária e 

vital, para o relacionamento das empresas com o mercado e seus 

consumidores. Mas de certa forma mais intrigante e importante, pois a sua 

comunicação será a imagem transmitida, os próprios valores da empresa e o 

único meio para que o consumidor a conheça e tenha o interesse de compra e 

consumo.  

As empresas devem ser observadoras e focarem nos consumidores, para 

conhecê-los física e mentalmente. Além de conhecer a relação estabelecida 

com a sociedade, cultura e seus paradigmas. Na verdade, o administrador 

deve estar por dentro do que acontece com o mundo, para saber o que, como 

e de que forma fazer, garantindo segurança e resultados positivos para seus 

clientes. Portanto, toda criação deve ter foco, conceito e ser estrategicamente 

elaborada. 

 

4.1 Objetivos 

Os objetivos de comunicação deste plano são fortalecer a marca Bar e 

Quitanda do Miguel na cidade de Paraguaçu Paulista e região. Busca-se 

posicionar a empresa de maneira concreta, para que passe a ocupar o primeiro 

lugar na mente dos consumidores, levando-os a procurar e optar pela marca no 

momento da escolha e consumação da compra. Conforme afirma Al Ries e 
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Trout (1998, p. 83), uma marca ou empresa deve ser a primeira ou, no máximo, 

segunda no mercado de cada segmento.  

 

4.2 Estratégias 

Para garantir os resultados esperados pelo Bar e Quitanda do Miguel, optou-se 

por desenvolver uma logomarca, tendo em vista que apesar do longo tempo de 

atuação, ainda não possui uma logo própria para a identificação do público.  

A partir da criação de uma logomarca exclusiva, desenvolveu-se uma nova 

identidade visual. A função dessa estratégia é tornar a marca reconhecível pelo 

público, além de tornar o próprio ponto-de-venda mais agradável 

esteticamente.  

Por fim, foram elaboradas algumas ações de propaganda para consolidar o 

conjunto de estratégias de comunicação e divulgar a nova logomarca da 

empresa na cidade de Paraguaçu Paulista. Seu objetivo é despertar a massa 

consumidora, o desejo pela coisa anunciada, ou criar prestígio ao anunciante 

(SANT’ANNA, 1998, p. 131). 

A campanha publicitária será direcionada ao grande público. Para tanto, foram 

selecionadas as seguintes mídias, consideradas de grande impacto: outdoor, 

jornal e rádio. A seguir são descritas as principais características dos veículos 

selecionados, de acordo com Sant’anna (1998, p. 185). 

O jornal possui forte apelo universal, alcança qualquer tipo de público, pois 

possui tanto multiplicidade de assuntos e variedade de matérias, como 

cadernos específicos para públicos específicos. A resposta é rápida: estimula e 

provoca uma reação quase imediata quanto à decisão de compra. Caracteriza-

se como um veículo de credibilidade, formador de opinião. Transfere 

atualidades e permite anúncios de oportunidade, por isso tem alcance imediato.  

No caso do outdoor, a mensagem pode ser colocada nos momentos oportunos. 

De alto impacto, ação rápida e constante, impressiona pelo tamanho e pelas 

cores. As pessoas circulam nas ruas e sua ação é constante. Tem ação 

massificante da mensagem, atinge todos os segmentos na mesma proporção. 

É uma mídia que possui penetração abrangente. Excelente memorização: em 
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geral, as pessoas circulam pelo mesmo local diariamente, assim podem ver o 

outdoor repetidamente, pois a mensagem é breve e concisa, facilitando a 

memorização. 

Rádio significa principalmente entretenimento, é um meio que proporciona 

diversão e o ouvinte pode acessar a qualquer hora. Pelos efeitos sonoros e 

pela capacidade imaginativa, os textos publicitários criam impacto. Capta-se a 

atenção paralela, pois é possível ouvir o rádio e exercer outras atividades, sem 

desvio de atenção. A cobertura é extensa, possui alta penetração junto à 

população. O custo é relativamente baixo, já que permite alta freqüência nas 

inserções. É eficiente para mensagens mais sintéticas. 

Essa campanha será desenvolvida na cidade de Paraguaçu Paulista, SP, 

cidade onde se encontra a empresa Bar e Quitanda do Miguel. O período de 

veiculação será de dois meses. 

  

4.3 Apresentação das peças elaboradas 

 

Cabe ressaltar que as peças apresentadas a seguir foram criadas pela agência 

Geração Propaganda, agência laboratorial da FEMA, com a supervisão desta 

pesquisadora e de sua orientadora, com base nos objetivos deste trabalho e 

nos resultados da pesquisa. 
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Logomarca 
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Cartão de visita 
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Envelope (frente e verso) 
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Ofício 
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Cardápio (capa) 
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Cardápio (miolo) 
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Outdoor 

 

 

Jornal 

 

 

Imã de geladeira 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Um planejamento pressupõe autoconhecimentos. Parte da análise da situação 

real, seguida das fases de direcionamento, de elaboração de plano de ação e 

de refinamento ou aprimoramento (avaliação) constitui grande oportunidade 

para construir, rever ou desenvolver um programa. Pode servir para ajudar a 

definir o que se quer ser daqui para frente, traçando-se a rota para lá chegar. 

Afinal, avaliação e tomada de decisões integram o ciclo de planejamento. A 

relação entre ambas é de interdependência. As duas se fortalecem quando 

bem articuladas, pois podem seguramente indicar novas alternativas e indicar 

seus impactos sobre as empresas, grupos e comunidades. 

Planos estratégicos são guias, não dogmas e devem ser flexíveis, passíveis de 

re-planejamento. É a capacidade de fazer o que tem de ser feito, obtendo a 

melhor relação entre recursos, processos e resultados e indo além de fornecer 

elementos essenciais à identificação, registro e análise das mudanças 

provocadas nas empresas.  

Visualiza-se, também, que os planos estratégicos alcancem sucesso quando 

administrados por gestores capacitados e com a definição de ações 

apropriadas, por meio do planejamento de comunicação e marketing.  

Os desequilíbrios nas atividades de marketing e a falta de cooperação entre as 

empresas causam desperdícios de recursos. Um modelo de planejamento e 

gestão estratégica de marketing tem vindo a ser usado com sucesso em 

algumas empresas, no sentido de reduzir alguns problemas. São muitos os 

exemplos de fracasso de empresas, quando se relacionam como mercado. É 

comum verificar-se falta de pesquisa, erros de posicionamento, de políticas de 

preços, de comunicação, canais de distribuição, de produtos e até de volumes 

de produção.   

O conceito de empresa vista como rede produtiva é de fácil compreensão. 

Qualquer empresa tem o seu conjunto de fornecedores e de distribuidores 

(canais), que fazem com que os produtos e serviços cheguem ao consumidor 

final. A empresa envia produtos, serviços e mensagens de marketing, e recebe 
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por parte do mercado informações, pagamentos e pedidos de novos produtos. 

Estes são os fluxos que as redes tentam sempre melhorar. 

No plano de marketing, devem ser identificadas as unidades operacionais e os 

gestores responsáveis pela realização das várias atividades previstas no 

programa de ações. Os gestores deverão participar do processo pro 

constituírem os agentes facilitadores do mecanismo de consecução das ações 

contidas no plano de marketing. 

As necessidades de planejamento estratégico dependem das oportunidades e 

ameaças de cada empresa. Um planejamento eficaz necessita de identificar 

essas oportunidades, compreender os recursos necessários para geri-las, 

conhecer a disponibilidade desses recursos e a capacidade de obtê-los. 
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ANEXO A: Questionário de Pesquisa 

 

 

Sexo:   (   ) Feminino                     (   ) Masculino 
 
Idade:  (   ) 16 a 20 
              (   ) 21 a 25 
              (   ) 26 a 30 
              (   ) 31 a 35 
              (   ) 36 a 40 
              (   ) 41 a 49 
              (   ) 50 ou mais 
 
Profissão: _______________________________________________________________ 

 

1. Com que freqüência você consome marmitex ou mistura pronta em restaurante? 

(   ) Todos os dias  

(   ) 3 a 4 vezes por semana 

(   ) 1 vez por semana 

(   ) De vez em quando 

(   ) Somente em ocasiões especiais. 

 

2. Você costuma almoçar ou jantar em restaurante com que freqüência? 

(   ) Todos os dias 

(   ) 3 a 4 vezes por semana 

(   ) 1 vez por semana 

(   ) De vez em quando 

(   ) Somente em ocasiões especiais. 

 

3. O que você pensa sobre comida de restaurante? (Escolha quantas quiser) 

(   ) Muito prática para quem não tem tempo 

(   ) Adoro, pois tem variedade e é diferente 

(   ) Receio, pois não confio na higiene do restaurante 

 

4. Quais desses bares e restaurantes você conhece? 

(   ) 9 de Julho 

(   ) Dona Lila 

(   ) Bar e Quitanda do Miguel 

(   ) Tempero Manero 

(   ) Cantina Club 

(   ) Posto e Restaurante Truck’s 

(   ) Restaurante Suspiro 

(   ) Sabor Caseiro 
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5. Você já consumiu marmitex ou mistura pronta no Bar e Quitanda do Miguel? 

(   ) Sim 

(   ) Não 

(   ) Nunca ouvi falar 

(   ) Me faltou oportunidade 

(   ) NDA 

 

6. Se Sim. Como conheceu? 

(   ) Através de amigos e familiares 

(   ) Curiosidade 

(   ) Propaganda boca-a-boca 

(   ) Ocasião especial 

(   ) NDA 

 

 


