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RESUMO

A marca é um tema que atualmente ganha grande valor entre as empresas e que €
defendido por grandes nomes, como David. A. Aaker, Philip Kotler, José Roberto
Martins, entre outros. As microempresas, por terem grande representatividade na
constituicdo da economia brasileira, foram foco deste artigo. Optou-se em pesquisar
neste estudo a importancia da marca para microempresas, jA que a marca nao é
vista com seu real valor por este segmento empresarial. Tendo em vista que a marca
€ item essencial em qualquer empreendimento, o que deve ser entendido, também,
como essencial pelas microempresas, foi definido, como objetivo de pesquisa,
identificar as estratégias que podem ser usadas para gerar diferencial competitivo,
através da marca, em microempresas. Para tanto, a metodologia utilizada foi a
revisao de literatura, onde foram pesquisados autores que conceituam marca, valor
de marca, diferencial competitivo e marketing através de levantamento bibliografico
em livros e artigos cientificos. Ao final deste estudo, identificou-se que uma
microempresa pode fazer uso de estratégias para ganhar diferencial competitivo
através da marca. Concluiu-se, assim, que a marca tem grande importancia para
gue uma microempresa tenha diferencial competitivo perante seus concorrentes e

para que seu diferencial seja realmente percebido pelo publico-alvo.
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1. INTRODUCAO

O estudo a seguir tem o intuito de investigar qual a importancia da marca para
microempresas e como ela pode contribuir para microempresas ganharem
diferencial competitivo no mercado, através de conceitos e estratégias, e saber quais

conceitos e estratégias podem ser utilizados.

Atualmente, as microempresas deixam de investir em uma marca por ndo saberem
de sua importancia para o mercado e para o consumidor. Este aspecto reforca e
justifica a necessidade de novos estudos sobre a importancia da marca para as

microempresas e como ela gera valor e diferencia o empreendimento.

As marcas foram criadas, inicialmente, com o intuito de identificar a origem de
produtos nos quais os itens julgados pelos consumidores eram sua funcao e preco.
Com a evolucao tecnoldgica e expansdo dos mercados, os produtos se tornaram
cada vez mais idénticos em suas caracteristicas e fun¢cdes. Com isso, a marca
ganhou papel importante na decisdo de compra, sendo grande diferenciador de

qualidade, necessidades e desejos de consumidores. (AAKER, 1998)

A marca é um nome e/ou simbolo diferenciado usado para identificar e diferenciar os
bens/produtos ou servicos de uma empresa de seus concorrentes, que indica a
origem do produto e protege o consumidor e a empresa dos concorrentes que
ofertam produtos similares. (AAKER, 1998)

“Atualmente uma marca passa a significar ndo apenas um produto ou servico, mas
incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis relevantes para
o consumidor, que contribuem para diferenciad-la daquelas que lhe sdo similares”
(PINHO, 1996, p.43). “Para muitos negdécios, o nome da marca e o que ela
representa sdo 0 seu mais importante ativo, a base da vantagem competitiva e de
ganhos futuros.” (AAKER, 1998, p.14)

Este artigo tem por objetivo identificar as estratégias que podem ser usadas para

gerar diferencial competitivo, através da marca, em microempresas. Ademais, como



objetivos especificos, o estudo ira identificar o diferencial que a marca pode ter na
percepcdo dos clientes que a torna unica, definir quais as vantagens que uma
microempresa pode ter e que geram diferenciais competitivos e indicar como a
marca pode proporcionar valor para a empresa e para o consumidor. Isso se dara
através de uma revisdo de literatura sobre autores que conceituam valor de marca,
diferencial competitivo e marketing em livros e artigos cientificos, metodologia esta

que sera abordada mais detalhadamente no préximo item.



2. METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos propostos, realizou-se levantamento bibliografico em
livros e artigos de diversos autores que conceituam e aprofundam conhecimentos
nas areas abordadas pelo tema aqui em estudo. Segundo Vergara (2000), a
pesquisa bibliografica é produzida com material ja elaborado, principalmente por
livros e artigos cientificos e € fundamental para o levantamento de informacdes
sobre perspectivas ligadas direta e indiretamente ao tema, o que contribui para o
conhecimento de diversos pontos de vista que ja foram abordados em relacdo ao
problema de pesquisa. A revisdo tedrica deve esclarecer os pressupostos teoricos
que dado fundamentacdo a pesquisa e as contribuicdes proporcionadas por

investigacdes anteriores. (GIL, 2006)

Usou-se 0 método dedutivo, de natureza béasica, que gera conhecimento, mas sem
aplicacbes préaticas previstas (GIL, 2008). No presente trabalho, o universo de
pesquisa foram as microempresas, pelo seu papel de destaque na economia

brasileira.

A proxima secao tratara do referencial tedrico em que a pesquisa se constituira.



3. REFERENCIAL TEORICO

O primeiro conceito a ser apresentado para compreender a pesquisa € o de
microempresa. Como objeto de pesquisa deste artigo, evidenciam-se as definicbes

de microempresa no contexto brasileiro.

3.1 Microempresa

O faturamento bruto anual € o principal critério para definir o porte das
empresas. O SEBRAE? categoriza as empresas com base na receita bruta

anual e pelo numero de pessoas ocupadas na empresa, sendo que:

Neste caso, foram classificadas como microempresas aquelas nas
atividades de servicos e comércio com até 9 pessoas ocupadas, [...] ha
atividade industrial, sdo microempresas aquelas com até 19 pessoas
ocupadas (SEBRAE, 2014, p.22).

A Lei complementar N° 123, de 14 de dezembro de 2006, estabelece normas
gerais relativas ao tratamento diferenciado e favorecido a ser dispensado as
microempresas e empresas de pequeno porte. Considera-se microempresa a
empresa que tem, anualmente, receita bruta igual ou inferior a R$ 360.000,00
(trezentos e sessenta mil reais), critério também adotado para a categoria do
SIMPLES#* Nacional (BRASIL, 2006).

Marca € assunto primordial neste estudo, assim como € importante também a

definicdo de marketing.
3.2 Marketing
Muitos confundem marketing como méetodo que somente usa publicidade e

propaganda como ferramenta. Entre varias definicdes, Kotler conceitua que

“Marketing ndo € a arte de descobrir maneiras inteligentes de descartar-se do

3 Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.
4 O Simples Nacional € um regime compartilhado de arrecadacao, cobranca e fiscalizag&o de tributos

aplicavel as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, previsto na Lei Complementar n°® 123, de
14 de dezembro de 2006.



gue foi produzido. Marketing € a arte de criar valor genuino para os clientes.”
(KOTLER, 2003, p.10). Outra definicAo do mesmo autor identifica marketing

como:

Um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociacdo de produtos e servigos de valor com outros. (KOTLER, 2000,
p.30).
Assim compreende-se que marketing € mais que uma ferramenta de
publicidade. Marketing € um método que ocorre ao longo das transacdes
diarias de sociedades, mercados e organizacdes. Em contatos de consumo,
seja de produtos ou servicos, indicados na definicdo de marketing, a marca
ganha importancia ao facilitar um negécio entre vendedor e comprador, por
sua influéncia e apelo na acdo da compra. Essas atitudes, para Kotler (2000),
se associam ao comportamento do consumidor, suas necessidades e desejos
gue estdo vinculados as escolhas de marcas preferidas. “O comportamento
de compra do consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicolégicos. Os fatores culturais exercem a maior e mais
profunda influéncia” (KOTLER, 2000, p.183). Por isso, para satisfazer essas
necessidades, deve-se compreender o comportamento do consumidor, como
0S mesmos interagem com o produto/servi¢o, 0 que esperam, sua experiéncia

e tomada de decisdo no momento da compra.

Em seu estudo sobre valor de marca, Aaker (1998) menciona que, para
qualquer negocio, é caro conquistar novos consumidores e € relativamente
barato manter os existentes, especialmente quando estes Ultimos estao
satisfeitos com a marca e gostam dela; esse € um ativo de lealdade a marca.
Também para Christopher (1999), citado por Souza et al (2004), ao fazer
referéncia em seu estudo sobre retengéo de clientes, cita que € mais benéfico
reter clientes do que conquistar novos, além disso, os clientes atuais podem

indicar a empresa para outros clientes potenciais.

A marca, item essencial aqui, ganhou grande influéncia na tomada de deciséo

no momento da compra de um produto/servigo, visto tanta semelhanca entre



caracteristicas fisicas, funcbes e finalidades de produtos. Entre varios
conceitos de marca temos o do Instituto Nacional da Propriedade Industrial,

onde:

Marca € todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e
distingue produtos e servigos, bem como certifica a conformidade dos
mesmos com determinadas normas ou especifica¢des técnicas. (INPI, 2014,
item 1)
Uma marca € um nome e/ou simbolo que identifica e diferencia bens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores de seus concorrentes
(AAKER,1998; KOTLER, 2000). Para Tavares (1998), marca é diferente de
produto. Embora estejam relacionados, se diferem nas caracteristicas. Para o
autor, “o produto é o que a empresa fabrica, 0 que o consumidor compra é a
marca” (TAVARES, 1998, p. 17). Compreende-se, entdo, que a marca é mais
do que uma simples nomenclatura ou simbolo grafico. Nesse conceito mais
abrangente sobre marca, Kotler diz que, “Uma marca € essencialmente uma
promessa da empresa de fornecer uma série especifica de atributos,
beneficios e servicos uniformes aos compradores. As melhores marcas

trazem uma garantia de qualidade”. (KOTLER, 2000, p.426)

Neste contexto, a marca pode ter diferencas em relacdo ao desempenho do
produto, que podem ser ora tangiveis, ora em relacdo ao emocional e
simbdlico que a marca representa, ou, ainda, intangiveis (Kotler e Keller,
2006). Aaker acrescenta que, “para muitos negdécios, 0 nome da marca € o
gue ela representa sdo 0 seu mais importante ativo, a base da vantagem
competitiva e de ganhos futuros”. (AAKER, 1998, p.14)

Estudos identificam que a importancia da marca tende a ganhar cada vez
mais espacgo nas discussbes e preocupacdes no meio mercadologico. A
explosdo de ofertas de produtos e servi¢cos por diversas empresas fara com
gue a marca seja o0 principal recurso para interceptar clientes. Por este
motivo, a marca representa a mais valiosa e sustentavel vantagem
competitiva de uma organizacéo. Ainda que o preco seja diferencial de muitas

empresas, 0 consumidor, ainda sim, estara vulneravel ao desejo de adquirir
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produtos de marcas reconhecidas por todo o mundo como pioneiras em
gualidade e status, quando o preco destes é relativamente alto. (MARTINS,
2006)

Os autores, de forma geral, apontam a marca como um meio de destacar,
identificar, valorizar e diferenciar a empresa. De acordo com Las Casas
(2005):

Marcas sdo importantes fatores de diferenciagdo. Os consumidores, ao
comprarem os produtos, associam a marca uma série de atributos, com
base em informacdes ou experiéncias adquiridas. Além desse objetivo de
identificacdo, as marcas servem para protecdo dos fabricantes ou dos
distribuidores. (LAS CASAS, 2005, p. 168)
A marca assegura 0 uso exclusivo do proprietario, identificando-o das demais
marcas e, a0 mesmo tempo, sua percepcao pelo consumidor pode gerar valor

aos produtos ou servigos oferecidos. (INPI, 2014).

Segundo Kotler (1991, p.361) “mesmo quando os produtos dos concorrentes
e 0S servicos que acompanham o produto parecem 0S mesmos para 0S
compradores, eles podem perceber alguma diferenca na imagem da empresa
ou de sua marca”. O diferencial competitivo pode gerar esse fator de
relevancia. Kotler (1991, p.363) conceitua que “diferenciacdo € o ato de
projetar um conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da

empresa das ofertas dos concorrentes”.

O posicionamento de uma marca esta ligado ao compromisso consigo mesma
e com os consumidores em oferecer beneficios claros e objetivos para este
publico-alvo. E importante que as empresas identifiquem e se concentrem na
comunicacdo dos beneficios diferenciais desta marca e que decida quantas e
quais diferencgas ira promover para os clientes-alvo. O importante ndo é ter
varios diferenciais que s6 serdo percebidos por alguns, mas sim um
diferencial que todos percebam e que o0 considere vantajoso. Alguns
especialistas defendem que as empresas devem oferecer apenas um
beneficio diferencial ou no méximo dois. A medida que as empresas

aumentam o numero de diferenciais competitivos, maior € 0 risco de
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assumirem identidade duvidosa e perda de posicionamento objetivo. Um bom
posicionamento no mercado facilita a organizacdo na definicdo de seu
marketing em qual caracteristica do produto deve focar sua atencao.
(KOTLER,1991).

E importante que a empresa priorize em sua estratégia de comunicacéo, a
tomada de deciséo voltada para as necessidades dos seus clientes. Ignorar
este ponto de vista pode significar que a empresa ainda ndo esta bem
posicionada quanto ao seu publico-alvo e qual produto oferece a este. O que
levara o consumidor a decidir levar o produto é sua percepcéo sobre a marca.
Segundo Porter, deve ser observada pela empresa cada uma de suas areas
de diferenciacéo para ver quais condutores a fundamentam (PORTER, 1990).
Essa pratica também é fundamental para que a empresa possa gerar novos

fatores diferenciais para seu produto. Aaker diz que:

Uma marca bem posicionada terd& uma atraente posicdo competitiva
suportada por fortes associa¢des. Ficard muito bem colocada como um
atributo desejavel ou ocupara uma posi¢do distinta daquela dos
concorrentes. (AAKER, 1998, p. 115)
Um diferencial sé gera valor para a empresa quando este € compreendido,
pelo consumidor, como vantagem em relacdo ao concorrente. Ao se
posicionar no mercado-alvo, a empresa deve dar destaque a um atributo-
chave, o primeiro que seré lembrado pelo consumidor, dentre eles tém-se
como principais a melhor qualidade, o melhor servi¢co, o prego mais baixo, 0
maior valor e a tecnologia mais avancada (KOTLER, 1991). Kotler define trés

etapas para o posicionamento:

Primeira, a empresa tem que identificar as possiveis diferengas em
produtos, servigcos, funcionarios e imagem que podem ser estabelecidos em
relagdo a concorréncia. Segunda, a empresa tem que aplicar critérios para
selecionar as diferengcas mais importantes. Terceira, ela tem que comunicar
efetivamente ao mercado-alvo como se difere de seus concorrentes.
(KOTLER, 1991 p. 370)

O diferencial competitivo pode ser criado, por exemplo, a partir do intimo

contato que é capaz de obter com o cliente. A qualidade percebida é um
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julgamento do consumidor quanto a superioridade e qualidade geral de um

produto/servico em relacdo as opc¢des de escolhas.

A qualidade percebida pode gerar valor e proporcionar uma razdo de
compra, um ponto de diferenciacdo, uma opcao de produto prémio, o
interesse do canal de distribuicdo e uma base para extensGes da marca.
(AAKER, 1998, p. 89)

A préxima secdo se trata da analise de todas as teorias coletadas sobre o tema
proposto.
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4. ANALISE DE DADOS

Com o aumento da competitividade entre as empresas e a similaridade entre
produtos, a marca € fator essencial para a diferenciacdo. Conforme referencial
tedrico, a marca deixa de ser apenas um simbolo ou item de identificacdo de
empresas e produtos, ela se tornou um dos principais fatores de diferenciacao,
sendo, em alguns casos, o unico diferenciador (MARTINS, 2006).

A marca tem grande importancia para a empresa. Em relacdo ao mercado que esta
inserida, aos concorrentes e conhecimento do publico-alvo, a marca proporciona

beneficios que torna a empresa uUnica (MARTINS, 2006).

Na orientacdo sobre o posicionamento da empresa no mercado, observa-se que a
empresa deve estar atenta as necessidades e desejos de seu publico, deixando
claro os beneficios que proporciona aos mesmos, fazendo assim uso explicito de
seus diferencias. Diferenciais esses que s6 geram valor e vantagem quando sao

identificados externamente pelo mercado e publico-alvo.

Posicionar uma marca é estar em um espaco estratégico na mente do consumidor,
mostrando que ela é relevante para o mesmo. O diferencial competitivo da marca,
ndo deve ser somente no quesito imagem, deve abordar o publico-alvo e o

segmento da empresa no mercado (MARTINS, 2006).

A importancia da marca se amplia para a empresa e para o0 consumidor. As
vantagens do uso da marca estdo ligadas aos beneficios que proporciona aos
consumidores. O valor da marca € um conjunto de associa¢cfes positivas a empresa,
ao servico e ao produto, que formam resultados intangiveis como a aceitacao,
satisfagcdo e beneficios (AAKER, 1998). Isso caracteriza a marca como um
relacionamento entre empresa, publico e mercado.

Tavares (2008) explica que a lealdade declara o envolvimento e o compromisso do

cliente com a marca e sua percepcao de valor, ainda acrescentando que:

Quanto maior for a percepcao desse valor, menor sera o risco e maior sera
sua preferéncia. A lealdade ocorre quando a preferéncia, formada pelas
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atitudes e crencas favoraveis a marca, € manifestada em repetidos

comportamentos. (TAVARES, 2008, p. 293)
As empresas devem reconhecer a forga que o consumidor tem, suas preocupacoes,
aspiracoes e exigéncias (KOTLER et al.,, 2010). O consumidor tem o poder de
escolha no momento da compra e isso podera tender a se confirmar quando houver
uma associacdo da marca que represente qualidade para os mesmos (AAKER,
1998). A percepcdo de qualidade da marca estd naturalmente ligada a
microempresa, esta guiada por pessoas e para pessoas. As interacbes, a
comunicacao, o relacionamento, a informacéo, as marcas, estdo direcionadas para
pessoas e sao pessoas que fazem isso acontecer e, por esse motivo, € de suma
importancia que a microempresa tenha, também, uma equipe de qualidade, como
explica Martins (2006). Entre as condi¢cdes basicas para que os beneficios sejam

executados com qualidade, Martins descreve:

Qualidade do direcionamento estratégico, da cultura e da gestao
empresarial. Qualidade eficaz das competéncias e dos recursos
mercadolégicos. Qualidade de vida no ambiente de trabalho (clima
organizacional). Qualidade do conhecimento e das informagdes
mercadolégicas e dos sistemas, processo ou documentos. Qualidade das
pessoas, emocional e racional, pessoal e profissional, ndo refratérias e
integradoras. Qualidade das rela¢des das equipes. Qualidade dos contatos
com os consumidores. (MARTINS, 2006, p. 154)

A marca deve estar sempre em manutencao, pois quaisquer mudancgas no meio, no
mercado, nas necessidades e desejos dos clientes afetam a marca. Os fatores
internos e externos criam varios impactos na marca, ajudando ou dificultando o
diferencial e seu valor INTERBRAND, 2012).

Na proxima sec¢éo, serdo tratados os resultados obtidos na analise de dados.
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5. RESULTADOS

Embora o marketing seja habitualmente entendido como apenas publicidade e
propaganda, viu-se, com o referencial teérico, que o marketing é bem mais
abrangente, que deve estar alinhado e participar de todas as etapas, setores de uma
empresa e que pode gerar engajamento, tanto com o interno quanto com o externo,
com as premissas da empresa (KOTLER et al.,, 2000). O marketing tem grande
relevancia e necessita ser implementado por todas as empresas, inclusive as
microempresas, em suas rotinas e estratégias, assim como a marca que ganha cada

vez maior valor e importancia na diferenciagcdo de empresas, servigcos e produtos.

5.1 Marca como diferencial competitivo para microempresas

Com o referencial teérico, observou-se que os autores concordam sobre a
atual funcdo e necessidades de se ter uma marca como algo além da
nomeacdo e identificacdo de produtos e empresas. A marca € fator
fundamental para a diferenciacdo frente a concorrentes e mercados, além de
ser importante recurso para captar e reter clientes (AAKER,1998; TAVARES,
1998; KOTLER, 2000; LAS CASAS, 2005; MARTINS, 2006; INPI, 2014).

Microempresas gque normalmente ndo investem ou ndo dao importancia para
a marca, perdem esse diferencial. Para que uma microempresa possa fazer
uso estratégico da marca, é recomendado que se faca o registro legal da
mesma no INPI. Segundo a Lei 9.279/96, “o INPI tem por finalidade principal
executar, no ambito nacional, as normas que regulam a propriedade
industrial, tendo em vista a sua fungao social, econémica, juridica e técnica.”
(BRASIL, 1996.)

Segundo Kotler (1991), o diferencial da microempresa deve ser diferente do
concorrente, ser percebido pelo cliente, tendo que gerar valor e vantagem ao

empreendimento, sendo uma promessa que devera, de fato, ser entregue.
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A microempresa deve estar atenta para que o diferencial que ela esteja

afirmando tenha real significado e que satisfaca o mercado e publico-alvo.

As microempresas devem notar também as principais armadilhas da
diferenciacdo. Entre elas, tem-se a diferenciacdo excessiva, 0 preco muito
elevado, o enfoque exagerado no produto/servico e pela possibilidade de

ignorar os critérios de sinalizacdo. (PORTER, 1991)

5.2 Comportamento e percepcéao do cliente

A partir da andlise dos dados, nota-se que o entendimento do comportamento
do consumidor se torna essencial para que a marca, através de associacoes,
preferéncias e percepcdes, ocupe espaco na mente dos consumidores, 0 que

deixa a marca capaz de influenciar o comportamento do mesmo.

Para conhecer seu publico-alvo, as microempresas, por falta de capital e/ou
pela complexidade, ndo investem em pesquisas estaticas e mercadoldgicas.
Uma opgao para essa condicdo seria a midia segmentada, “meios que
permitem o conhecimento de grupos especificos com maior riqueza de
detalhes: habitos, preferéncias, valores, atitudes e linguagem.” (MARTINS,
2006, p. 77). Esses meios podem ser, por exemplo, blogs, canais, revistas

sobre assuntos especificos, etc.

As microempresas devem entender e projetar a marca de acordo com sua
realidade. O ponto de venda, a loja ou o local onde a microempresa esta
estabelecida, deve ser muito bem explorado, por ser o principal ponto de
contato entre a marca e o consumidor, onde 0 mesmo recebe maior
influéncia. “O espaco fisico ocupado pela empresa € uma outra poderosa
fonte geradora de imagem.” (KOTLER et al., 2000, p.319)
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5.3 Marca e seu valor para a empresa e para o consumidor

Uma estratégia de propaganda em massa nao seria a melhor op¢ao, visto que
uma microempresa dispde de pouco capital para investir em midia. Com isso,
um diferencial como a qualidade, pode gerar valor efetivo para uma
microempresa. Um atendimento que esta em contato direto, quando completa
o relacionamento do cliente com a marca, entendendo e compreendendo o
comportamento do mesmo, gera satisfacdo. A satisfacdo pode gerar lealdade,

fidelizacéo e retencédo de clientes.

No que se refere a lealdade do cliente perante a marca, a microempresa deve
estar atenta, pois este quesito s6 € atingido a longo prazo e com uma
estratégia definida (AAKER, 1998).

Uma marca forte, que seja um diferencial para a microempresa, além de
lealdade do consumidor, tem grande probabilidade de recomendacdo no
futuro, o que gera uma propaganda espontanea. O boca a boca torna-se um
meio de divulgacdo confiavel entre clientes e potenciais clientes futuros.
(MARTINS, 2006)

Investir na construcdo de uma marca forte € o que pode fazer a diferenca.
Para que a marca seja um diferencial competitivo, é recomendado que a
microempresa faca associacdes da marca com seu planejamento estratégico,
com a missao, visdo, valores e que esses itens estejam alinhados com as
necessidades, desejos e aspiracdes de seu publico-alvo. (KOTLER et al.,
2010).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

ApoOs a analise dos resultados, obtida através da revisdo de literatura, identificou-se
gque uma microempresa pode fazer uso de estratégias para criar diferencial
competitivo através da marca. As estratégias podem ser executadas através do
marketing, que pode ser adaptado para qualquer tipo de empresa.

Evidenciou-se, com os autores, que o marketing pode e deve ser implantado em
todas as empresas, ndo somente em um setor, mas estar alinhado em todos os
setores e estratégias de uma empresa. Foi analisado que o uso do marketing gera
acOes de diferenciacdo para microempresas e que esta diretamente ligado a marca.

Pela pesquisa deste estudo, notou-se que a marca tem real importancia para que
uma microempresa tenha diferencial competitivo perante seus concorrentes.
Artificios basicos como identificacdo e nomeacdo ndo resumem a real funcédo de
uma marca. Diferenciacdo, associacao e desejos dos clientes sédo alguns dos fatores
gue fundamentam a necessidade de uma microempresa ter uma marca, além de

reconhecimento e aceitacdo da mesma no mercado.

O estudo identificou que o diferencial competitivo s6 tem valor quando o mesmo é
reconhecido pelo cliente, assim € necessario que a microempresa conheca e interaja
com seu publico-alvo entendendo seu comportamento, a fim de projetar diferenciais
que realmente satisfacam os mesmos. Desta maneira, é importante destacar que, ao
projetar seu diferencial competitivo, a microempresa se propfde a entrega-lo na

esséncia de seu negaocio.

A marca, quando tratada como diferencial competitivo, traz grandes beneficios e
gera valor para uma microempresa. Valor esse que também pode ser percebido pelo
cliente. A qualidade percebida, a satisfacéo, a fidelizacdo e a lealdade de clientes
sdo motivadores para que uma marca possa e deva ser construida como um
diferencial competitivo. Sendo assim, viu-se que a marca pode proporcionar valor

tanto para a empresa quanto para o consumidor.
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Por fim, uma microempresa, que desenvolva uma marca forte e estruturada, deve
atentar-se para as mudancas e exigéncias de seu publico e mercado, além de
acompanhar essa evolugdo, porque uma grande ameaca a uma marca € perder o
seu diferencial competitivo e, com isso, perder competitividade no mercado para os

concorrentes.

Assim o presente estudo demonstra que, por causa de um mercado cada vez mais
exigente, produtos e servicos muitos similares e a busca dos clientes por diferenciais
cada vez mais representativos, uma microempresa pode e deve fazer uso
estratégico da marca como diferencial competitivo, buscando se diferenciar dos

concorrentes, se posicionar e ganhar valor no mercado.
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