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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso, aborda os motivos para o
fechamento precoce de MEIs e pequenas empresas no Brasil, devido a falta de uma
estratégia eficiente na divulgagcao da marca. Nosso objetivo principal € identificar os
erros cometidos por essa parcela de empreendedores. O trabalho foi desenvolvido a
partir de pesquisa bibliografica, analisando livros e artigos cientificos sobre estratégias
de branding, psicologia das cores e metodologias de grandes empresas. Realizamos
pesquisas de campo, entrevistando empreendedores sobre erros na divulgagao de
seus negocios e, além disso, utilizou-se pesquisas exploratorias, descritivas e quanti-
qualitativas, com questionarios e entrevistas, para entendermos o processo de
fidelizagdo dos consumidores. Ao final, foi confirmado que a fidelizagdo dos
consumidores € uma das melhores formas de uma empresa manter seus clientes,

sendo fundamental para a sua persisténcia no mercado.

Palavras-chave: Pequenas empresas; Estratégia de marca; Divulgacédo; Branding;

Fidelizacao.



ABSTRACT

This final course project addresses the reasons behind the early closure of MEls
and small businesses in Brazil, due to the lack of an effective brand promotion strategy.
Our main objective is to identify the mistakes made by this group of entrepreneurs. The
study was developed based on bibliographic research, analyzing books and scientific
articles on branding strategies, color psychology, and methodologies used by major
companies. We also conducted field research by interviewing entrepreneurs about
mistakes in promoting their businesses. In addition, exploratory, descriptive, and
quantitative-qualitative research methods were used, including questionnaires and
interviews, to understand the process of customer loyalty. In the end, it was confirmed
that customer loyalty is one of the best ways for a company to retain its clients, being

essential for its persistence in the market.

Keywords: Small businesses; Brand strategy; Promotion; Branding; Customer loyalty.
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1. INTRODUGAO

Nos dias atuais, é evidente o crescente desejo da populacdo brasileira em
empreender. Segundo o relatério “Empreendedorismo no Brasil 2024”, realizado pelo
Global Entrepreneurship Monitor (GEM), estima-se que exista cerca de 48 milhdes de
brasileiros que sonham iniciar seu préprio negécio em trés anos. No entanto, ao
contrario do que muitos imaginam, se destacar em um ambiente altamente competitivo

e construir uma identidade solida ndo € um processo simples e nem rapido.

A ascensédo da era digital e o volume acelerado de informacdes exigem que 0s
empreendedores ndo oferecam apenas produtos e servicos de qualidade, mas que
também compreendam os mecanismos para tornar a marca mais conhecida, desejada

e diferenciada de outras.

1.1. Problematica

Segundo o Sebrae, aproximadamente 50% das Micro Empresa (MEs) fecham
apods 5 anos de atividade. Um dos principais motivos para esse fechamento precoce
das empresas no Brasil é a falta de estratégia de divulgagdo da marca. Diante disso,
torna-se essencial investigar tal fato. Por que tais empresas possuem uma baixa
visibilidade frente a outras marcas? Qual o motivo de elas muitas vezes perderem

seus clientes para a concorréncia?

1.2. Hipotese de solugao

As hipoteses para resolugdo dessa problematica envolvem as estratégias de
divulgacdo da marca que podem ser utilizadas para captar clientes e os mecanismos,
por exemplo, brindes, premiagdes e descontos, que os empreendedores podem usar
como estratégia em seus negocios para fidelizar os consumidores e n&o os perderem

para a concorréncia.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo Geral

Identificar os erros das micro e pequenas empresas na divulgacdo da sua

marca



13

1.3.2. Objetivo Especificos

e Analisar a estratégia de Branding

e Demonstrar os erros cometidos na gestdao da marca pelas micro e pequenas

empresas
e Investigar as metodologias das grandes empresas na divulgagdo da marca

e Teorizar sobre a Psicologia das Cores no marketing

Constatar como ocorre a fidelizagdo dos consumidores nas empresas

1.4. Justificativa

Nosso interesse por esse estudo surgiu mediante ao desejo de auxiliarmos
micros e pequenas empresas a terem um bom desenvolvimento em seus negdcios. A
relevancia do tema se demonstra pela grande quantidade de empreendedores
existentes no Brasil. Segundo o SEBRAE, existem cerca de 60 milhdes de brasileiros
gue sdo MEIs ou pequenos empreendedores. Esses empreendedores, que muitas
vezes comecam Seus negocios por necessidade, trazem impactos diretos na

economia do pais.

1.5.Metodologia

Os dados nesse trabalho serdo coletados por meio da pesquisa bibliogréfica,
com livros e artigos cientificos, no qual buscaremos entender as estratégias de
Branding e as metodologias usadas por grandes empresas. Entrevistaremos
empreendedores sobre os erros cometidos na divulgacdo, usando a pesquisa de
campo. As pesquisas exploratérias, descritivas e quanti-qualitativas, serdo utilizadas
para constatar como ocorre a fidelizagdo dos consumidores. Essas pesquisas serao

feitas com o auxilio de técnicas, como questionarios e entrevistas.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo, serdao abordados conceitos sobre o tema a ser desenvolvido

com fundamento em embasamentos teodricos.

2.1.Inicio do estudo das cores

No século XVII, um cientista chamado Isaac Newton fez uma descoberta que
mudaria nossa compreensao das cores. Ao passar um feixe de luz branca através de
um prisma, Newton observou que a luz se dividia em diferentes cores, formando um
espectro de cores que conhecemos como o arco-iris. Essa descoberta revolucionaria
levou Newton a desenvolver a teoria das cores, alegando que as cores sao produzidas

pela interacdo entre a luz e os objetos.

Diferentemente de Isaac Newton, o escritor alemao Johann Wolfgang von Goethe
argumentou que a cor € moldada pela percepgao humana, assim como por elementos
de luz e escuriddo. Segundo Goethe, as cores nao estdo presentes nos objetos em
si, mas séo produzidas pelo olho e percebidas pelo observador. Nesse contexto, o
fator fisiolégico representa um estado de mudanga ou repouso que depende “da
capacidade de agir e reagir” (GOETHE, 1993, p. 46).

2.2.0 que é a psicologia das cores?

A psicologia das cores é um estudo que investiga como as diferentes
tonalidades influenciam a percepcéao, as emocgdes e os comportamentos humanos. As
cores nao sao apenas um aspecto estético, elas tém o poder de evocar emogdes e
provocar respostas psicolégicas em nivel consciente e inconsciente. Cada cor carrega
consigo associagdes culturais e emocionais especificas, que podem ser exploradas

para transmitir mensagens e valores de maneira eficiente.

2.2.1. Importancia no marketing

No marketing, a psicologia das cores desempenha um papel fundamental. As cores
sao essenciais na criacdo da identidade visual de uma marca, seja na elaboragao de
logomarcas, embalagens ou materiais promocionais. Elas ndo apenas ajudam os
consumidores a identificar e distinguir uma marca, mas também influenciam como a
marca é percebida em termos de confiabilidade, qualidade e conexdao emocional com

0 publico. Dessa forma, a escolha estratégica das cores pode fortalecer o
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posicionamento da marca no mercado e impactar diretamente o comportamento do

consumidor.

As cores ndo sao simples detalhes visuais, mas sim poderosas ferramentas de
comunicagao no marketing. Elas podem criar conexdes emocionais profundas com o
publico, influenciar decisdes e, por fim, fortalecer aimagem e o impacto de uma marca

no mercado.

2.2.2. Impacto nas decisdes de compra

O cérebro humano é fortemente influenciado por estimulos inconscientes, sendo
as cores um dos principais gatilhos nesse processo. As cores tém um efeito
significativo nas decisbes de compra, pois a primeira impressdo de um produto
geralmente acontece por meio da visdo, e a cor tem um papel essencial nessa

percepgao.

De acordo com o estudo realizado pela Universidade de Winnipeg, até 90% das
avaliagdes dos consumidores sobre um produto sdo baseadas nas cores,
demonstrando como essa escolha pode influenciar ndo apenas a percepgao estética,
mas também a decisdo de compra. Isso destaca a importancia de considerar a
psicologia das cores na hora de criar campanhas publicitarias ou desenvolver novos

produtos.

2.2.3. As cores como elemento de identidade visual

A identidade visual de uma marca engloba todos os elementos graficos que a
representam, e as cores desempenham um papel central nesse contexto. Quando
bem escolhidas e aplicadas de forma consistente, as cores podem ajudar a criar uma

identidade visual Unica e facilmente reconhecivel

A lembranga da marca é fortemente influenciada pelas cores. Quando os
consumidores sao expostos repetidamente a determinadas combinagdes de cores em
relagdo a uma marca especifica, essas cores podem se tornar intimamente ligadas a

empresa.
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2.2.4. As cores na comunicagao visual

Na comunicacéo visual de uma marca esta profundamente relacionada ao uso das
cores, pois elas sao capazes de transmitir mensagens, valores e emogdes de maneira
imediata, antes mesmo que qualquer palavra seja lida. As cores funcionam como um
cbdigo visual que gera reconhecimento e diferenciacédo, permitindo que o publico
associe determinada tonalidade diretamente a identidade de uma empresa, como
acontece com o vermelho da Coca-Cola ou o azul do Facebook. A comunicagao visual
€ a “troca de informacdes, ideias, sentimentos e ordens” por meio de recursos visuais
(S. Souza, 1995, p. 175).

2.2.5. Caracteristicas das cores: positivo e negativo

A impressao causada por cada cor € determinada por seu contexto, ou seja, pelo
entrelagcamento de significados em que a percebemos. O contexto é o critério que ira
revelar se uma cor sera percebida como agradavel e correta para a sua marca. (Heller,
2000, p. 23). Segundo Eva Heller (2000), em seu livro, as cores tém seu lado positivo

e negativo na vida do ser humano, remete diversos sentimentos. Tais como:

Figura 1 - Psicologia das Cores

Psicologia das cores

Cor Positivos Negativos
Amor, energia, Odio, perigo,
paixio imortal
Tranquilidade, ries
lealdade, Frieza, medo,
confian¢a e
. Luz, hipocrisia,
Amarelo inteligéncia, inveja, ciiime
otimismo
Saude, Inveja, Ciimes
esperanga, vida
Inocéncia, Angustia,
Branco hondade, purera confusdo

crueldade,
esquecimente,
tristeza

Egoismo,
mistério, morte

wcia,
ormalidac
longevidade, Preguica,
conservador desagradivel

Justica,
Grandeza, Inveja, Citimes
dignidade

Doce, delicada,
gentileza

Fonte: Adaptado de Psicodindmica das cores na comunicagéo, 2006
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2.2.6. Importancia das cores no branding

No branding, as cores sdo um dos elementos mais importantes, pois ajudam a
criar uma identidade visual unica e coerente, que diferencia a marca dos concorrentes
e cria uma conexao emocional com o publico. As cores também podem influenciar na
lembranca, no reconhecimento e na fidelizacdo da marca. As cores podem transmitir
uma mensagem sobre os valores, personalidade e propdsito de uma marca se forem

usadas da maneira correta.

2.2.7. Erros que nao podem acontecer para garantir uma identidade

E branding, as cores sdo um dos elementos mais importantes, pois ajudam a criar
uma identidade visual unica e coerente, que diferencia a marca dos concorrentes e
cria uma conexao emocional com o publico. As cores também podem influenciar na
lembrancga, no reconhecimento e na fidelizacdo da marca. As cores podem transmitir
uma mensagem sobre os valores, personalidade e propdsito de uma marca se forem

usadas da maneira correta.

2.3.Branding
2.3.1. Origem

A origem da palavra Branding € da lingua inglesa, e brand pode ser traduzido
como marca, no sentido de “fazer”, “transformar”, “movimentar” a instituicdo. Pouca
gente sabe que essa estratégia do mundo dos negdécios de hoje nasceu de um termo
proveniente do comércio de gado. A palavra comegou a ser utilizada na idade média
para demarcar o gado e separa-los em um rebanho, de maneira que cada um tinha a
marca de seu proprietario. Agao revolucionaria, na época resolveu a confusao caso
um animal resolvesse pastar fora de seu territério. E, assim, o termo passou a ser
utilizado em outros setores mercantis. Por exemplo, no mercado dos vinhos, para que
as bebidas de diferentes vinicolas nao fossem confundidas, os produtores comegaram
a estampar desenhos em suas rolhas, um diferencial que distinguia se os vinhos
considerados bons dos ruins. Antes disso era necessario prova-los para indicar a

qualidade.
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2.3.2. Sub Branding e marca Branding

Vem de origem inglesa, derivado da palavra brand que significa em portugués
marca, ja marca significa sinal ou elemento que serve para identificar algo ou distingue
0 mesmo de outros idénticos, sendo assim Muller conceitua Branding como
envolvimento de toda a organizagdo para manter a marca em um determinado
patamar e fortalecé-la junto ao publico-alvo, portanto o Branding necessita do
envolvimento de todos os integrantes da cadeia de suprimentos, desde o processo de
fabricagédo do produto, marketing, venda e distribuigdo, todo esse processo serve para

levar de forma mais eficiente o produto até o consumidor final.

Segundo Kotler e Keller, Branding significa favorecer um determinado produto
ou servigo pelo poder da marca que carrega, onde o intuito é criar estratégias de
diferenciagao entre uma marca e outra, tendo como papel principal criar um poder de
influéncia na mente do consumidor na hora da compra de determinado produto ou
servigo. Pode-se denominar Branding como o conjunto de atividades relacionadas ao
gerenciamento das marcas. Tybout e Calkins afirmam que cabe ao Branding criar e
construir marcas, que sao acdes complexas, principalmente se comparadas ao ato

simples de criar um bom nome, logo atraente e um slogan amigavel.

2.3.3. Tipos de Branding

Existem diversos tipos de Branding, cada um com seus objetivos e abordagens
especificas para construir e fortalecer a presenga de uma marca no mercado. Alguns

dos principais tipos incluem:

« Branding corporativo ou Branding comercial: E o uso do nome, logotipo e outros

elementos de marca para identificar a empresa no mercado.

* Branding do produto: Seu objetivo é destacar as caracteristicas unicas de um

produto para fazé-lo unico e reconhecivel.

* Employer Branding: O status de autoridade de uma empresa é colocado e
cultivado na mente de seus colaboradores para melhorar a percepcao de seus futuros

talentos.

* Branding em redes sociais: A presenga de uma marca nas plataformas digitais é
definida por seu conceito visual, sua atividade nas redes sociais e a maneira de se

comunicar com 0S usuarios.
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2.3.4. Funcgao do Branding

Branding € o processo estratégico de criar, gerenciar e desenvolver a identidade
de uma marca com o objetivo de construir uma imagem forte e consistente na mente
dos consumidores. Envolve a gestdo de todos os elementos relacionados a marca,
incluindo nome, reputagdo, imagem e valores, visando torna-la mais conhecida,
desejada e relevante no mercado. O Branding acaba tendo a fungédo de gerenciar os
diversos discursos de uma determinada marca, oriundos de varias areas do
conhecimento, buscando unidade nas manifesta¢des de identidade da marca. Por
esse motivo, percebe-se a importancia do design nas atividades de Branding, ja que
sera o responsavel por sintetizar todas as caracteristicas da marca e aplica-la
graficamente. Em outras palavras, o Branding nao se limita apenas ao logotipo ou
identidade visual, mas engloba a experiéncia completa que o consumidor tem com a
marca, desde o primeiro contato até o pds-venda, passando por todos os pontos de
interacdo. (SUB) Elementos-chave do Branding: Naming ou criagcdo do nome: Uma
das etapas mais importantes em todo o projeto de Branding de uma marca. Nesse
processo sao aplicadas técnicas sociologicas, psicoldgicas e de marketing. Para criar
um nome competitivo que diferencie uma marca daquelas ja existentes no setor e
represente seus valores, deve-se estudar o mercado e as expectativas do publico.
Identidade visual: Design do logotipo, escolha de cores, tipografia, imagens etc.
Personalidade da marca: Valores, tom de voz, estilo de comunicagéo etc. Experiéncia
do cliente: Interagcdes com a marca em diversos pontos de contato, como atendimento,
suporte etc. Posicionamento da marca: Como a marca se diferencia dos concorrentes
e se apresenta no mercado. Reputagdo da marca: Percepcgéo e avaliagdo da marca

pelo publico, construida ao longo do tempo.

2.3.5. O uso Branding como ferramenta é recente

As ferramentas de gestdo de marca e Branding ndo sdo apenas para grandes
empresas. Planejar a informagao que vocé deseja transmitir para o seu publico e como
vocé quer passa-la € uma das tarefas que devem ser feitas desde o inicio de qualquer

tarefa ou produto.

O uso do Branding como ferramenta de gestao nao é recente. A Procter&Gamble
€ reconhecida por ter sido a primeira empresa a criar, em 1931, times de

gerenciamento de marcas que tinham como principal fungdo coordenar o programa
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de marketing dos produtos de forma integrada a venda e a fabricagado. Ja na década
de 1940, havia o entendimento, pela maioria das empresas produtoras de bens de
consumo, de que o gerenciamento das marcas era uma importante ferramenta de
apoio a gestdo, e que as marcas ndo eram meros sinais visuais de identificagdo, mas
um ativo de valor da empresa. A juncao e o desenvolvimento aprofundado do Branding
com as ferramentas consagradas da Administragdo, como é o caso da Analise SWOT,
acaba sendo possivel pela denominada coocriagao. Essa fica responsavel por ordenar
todos os participantes de forma sincronizada buscando evidenciar da melhor maneira

possivel todas as informagdes que gerardo conhecimento.

A multiplicagdo de conhecimento acaba se tornando base para a conquista de uma
gestado mais completa das marcas, que ira, a partir de todos os aspectos estudados,
ser capaz de construir uma visdo mais proxima da realidade e, desta maneira, ser
capaz de projetar a melhor solugdo para o cliente em relagdo ao mercado em que
atua. Sabia-se que uma marca forte e bem gerenciada ajudava a fidelizar a clientela,
estabilizar as vendas e criar uma reputacao positiva e valorada sobre a empresa e
seus produtos. Apesar de o Branding ter sido adotado mais frequentemente como
ferramenta nos escritorios de design apds meados da década de 1990, alguns
designers — principalmente os das geragdes pioneiras — declararam que, para eles,
esta ndo é uma disciplina nova. Existiria desde a década de 1960, mas no final do
século XX tornara-se “um modismo”. Mariana Jorge declarou para Alexandre Wollner
que o Branding existe desde os anos 1960, mas recentemente tem sido designado
por esse novo termo (Branding). “Essa percepgao provavelmente existe porque
Wollner entende que o design sempre auxiliou as empresas construirem seus
discursos de identidade” (JORGE, 2009, p.65). Ele desenvolve uma personalidade
para a marca, independentemente do seu porte, tornando-a mais préxima dos
consumidores. Isso acaba gerando diferenciais 5 competitivos, além de elevar a
preferéncia do mercado pelos seus produtos ou servigos, até porque o publico se

sente mais identificado com ela.

2.3.6. O que é necessario para um Branding?

O Branding influencia diretamente em seus resultados, na produtividade e no bem-
estar das pessoas que convivem no mesmo ambiente de trabalho. Isso porque

demonstra alinhamento, organizagdo e passa uma sensagao de seguranga e
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comprometimento. Podemos afirmar que uma marca ndao é apenas simbolos ou
logotipos, mas sim percepgdes, sentimentos e emogdes. O desafio da empresa é fazer
sua marca ser lembrada em um mercado competitivo e em constante mudancga. O
Branding pode ser um grande aliado como estratégia de diferenciagdo. A empresa
Natura, por exemplo, realizou uma pesquisa, em 2000, com consultores e clientes
para saber o que pensavam sobre a marca e identificou que a marca passava uma
imagem de instituicdo tradicional estagnada. Com os resultados dessa pesquisa, 0s
diretores decidiram reformular o posicionamento da marca. Ent&o, langaram uma nova
logomarca, mudaram as embalagens e passaram a usar integralmente materiais
reciclaveis e biodegradaveis nas suas composi¢oes. Essa reformulagcdo no Branding
conseguiu inspirar seus colaboradores e consultoras. Dentro dessa questdo, ha uma
lista de afazeres para planejar e desenvolver a estratégia de Branding em uma

empresa.

2.3.6.1. Definir a identidade da marca:
» Comece definindo os valores, a missao, a visdo e o propoésito da sua marca.
* Isso servira como base para todas as decisbes e acgdes futuras.

* Compreenda o que torna sua marca Unica e 0 que vocé deseja que ela
represente.
2.3.6.2. Criar uma identidade visual:

» Desenvolva um logotipo, paleta de cores, tipografia e outros elementos visuais

que transmitam a personalidade da marca.

* A identidade visual deve ser consistente em todos os materiais e canais de

comunicagao.

2.3.6.3. Definir a linguagem da marca:

* Crie um tom de voz consistente que reflita a personalidade da marca e se conecte

com o publico-alvo.
 Considere o uso de storytelling para criar conexdes emocionais com os clientes.

* O nome da marca deve ser facil de lembrar, relevante para o nicho de atuacgao e
refletir a identidade da empresa.
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2.3.6.4. Alinhar as acdes de marketing:

* As campanhas de marketing devem estar alinhadas com a identidade da marca
e transmitir uma mensagem consistente. Manter a coeréncia: A consisténcia em todos
os pontos de contato (site, redes sociais, atendimento ao cliente etc.) € fundamental

para fortalecer a identidade da marca.

2.3.6.5. Conhecer o publico-alvo:

* Entenda quem séo seus clientes, seus desejos e necessidades para criar uma

marca que ressoe com eles.

2.3.6.6. Monitorar e ajustar:

* Acompanhe o desempenho da sua marca e faga ajustes conforme necessario

para garantir que ela continue relevante e eficaz.

2.3.6.7. Apresentar projetos de Branding:

+ Comunicagao clara e transparente com o cliente, focando na resolugdo de

problemas e na construcdo de um relacionamento préximo.

* A apresentacdo deve ser parte de um processo colaborativo e estratégico.

Branding para pequenas empresas:

* Apesar das diferengas, os fundamentos do Branding permanecem 0s mesmos,

como a importancia da identidade visual, da linguagem e do posicionamento.

A comunicagao eficaz e a conexdo com o publico sdo cruciais, mesmo com
recursos limitados. Engana-se quem pensa que Branding pode ser feito apenas em
empresas de grande porte, Branding é para todo e qualquer negocio, pois ele é a
esséncia da sua marca. Mas, s6 vai funcionar se for verdadeiro, conciso e entregar
aquilo que promete. O Branding nao € um ato isolado, mas um processo continuo,
que precisa ser trabalhado e avaliado a todo momento. Conhega mais sobre Branding
e introduza essa estratégia na sua empresa. Pense que pequenas agbes podem

influenciar as experiéncias dos clientes, e vocé pode usar isso a favor do seu negdcio.
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2.3.7. Importancia

Ele desenvolve uma personalidade para a marca, independentemente do seu
porte, tornando-a mais proxima dos consumidores. Isso acaba gerando diferenciais
competitivos, além de elevar a preferéncia do mercado pelos seus produtos ou
servigos, até porque o publico se sente mais identificado com ela. Dessa forma, é
possivel gerar um relacionamento maior e duradouro com os clientes, melhorando
cada vez mais a reputagdo da empresa. Se o Branding for bem trabalhado nesse
sentido, suas chances de vendas aumentam consideravelmente. E vale lembrar que
0 Branding é importante tanto para os consumidores quanto também para o publico
interno, principalmente porque a equipe da empresa precisa absorver muito bem isso
0 que sera ela a responsavel por vivenciar e transmitir esse espirito da marca no dia

a dia.

Entao, fazer com que seu publico interno entenda é crucial para o sucesso do seu
Branding. (SUB) Beneficios para a empresa O Branding é um processo complexo que
€ realizado com a finalidade de fortalecer uma marca e fazé-la evoluir com o tempo e
na companhia de clientes leais. Veja alguns dos multiplos beneficios de aplicar o
Branding a uma empresa: Reconhecimento. Gragas a um Branding engenhoso, os
usuarios reconhecem uma marca e a distinguem de outras propostas similares de
maneira consciente ou instintiva. Confianga no mercado. Uma gestao cuidadosa ajuda
a ganhar a credibilidade de clientes e sdcios tanto regulares como potenciais, aqueles
mais provaveis de investirem em uma marca com uma imagem impecavel e

profissional. Aumento de valor comercial.

Uma marca gera 31% da receita média de uma empresa. Portanto, uma empresa
que investe em Branding pode aumentar significativamente o valor de sua marca e
suas vendas. Geragdo de novos clientes. Uma marca solida e bem estabelecida
produz uma sensacao familiar e transmite confianga, o que aumenta o interesse de
novos clientes. Orgulho e lealdade dos colaboradores. Trabalhar para uma marca com
boa reputacédo e respeitada pelo publico € algo prestigioso. O estilo corporativo da
marca ajuda os colaboradores a se sentirem mais envolvidos e fomenta a dedicagao
e o sentimento de pertencimento. Em conclusao, cabe destacar que, apesar de ser
um processo complexo e duradouro, com dedicacdo e atitude profissional, um

Branding bem projetado e administrado, da resultados
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2.4.Fidelizagao dos consumidores

No atual cenario de mercado, em que a concorréncia € cada vez mais disputada
€ 0 acesso a alternativas é facilitado pela tecnologia, a fidelizagdo de consumidores
tornou-se um fator determinante para a sobrevivéncia e o crescimento das empresas.
Segundo Kotler e Keller (2012, p. 153), “conquistar um novo cliente pode custar de
cinco a sete vezes mais do que manter um cliente ja existente”, evidenciando a
importancia de investir em estratégias voltadas para a retengao e o fortalecimento do
relacionamento com o publico. Assim, compreender os elementos que influenciam
esse vinculo torna-se essencial para a construgdo de vantagens competitivas
sustentaveis. Este estudo, portanto, busca analisar os principais fatores e praticas que
contribuem para a fidelizagdo, destacando sua relevancia no desempenho

organizacional.

2.4.1. Conceito de fidelizagcao dos consumidores

De acordo com Souza (2014), a fidelizag&o € o conjunto de agbes estratégicas
que buscam reter clientes, evitando que migrem para a concorréncia. A fidelizagao
dos consumidores vai além da simples recompra, trata-se de um processo de criar e
manter um relacionamento préximo e duradouro com quem ja escolheu a sua marca.
Diferente do que muitos acreditam, ndo basta convencer o consumidor a retornar, é
preciso gerar confiangca, de forma que ele permaneca fiel mesmo diante da
concorréncia ou de pequenos erros ocasionais, um cliente fidelizado tende a valorizar
mais a marca, indicar seus produtos ou servicos para outras pessoas e até aceitar
melhor variacdes de prec¢o. Porém, esse vinculo s6 se sustenta quando a experiéncia
oferecida continua relevante e satisfatéria. Fidelizar significa adotar praticas que
fagcam o consumidor perceber um valor real, seja no produto, no servigo ou no

atendimento e desejar repetir essa experiéncia continuamente.

2.4.2. Por que a fidelizagdo dos consumidores é importante

A fidelizacdo de clientes é importante porque faz a relagao entre consumidor e
marca evoluir de uma simples transagdo para um vinculo duradouro, baseado em
valor percebido, reconhecimento e beneficio mutuo. Um levantamento feito pela
ABEMF (Associagao Brasileira das Empresas do Mercado de Fidelizagdo) em parceria
com a TSI (Troiano Branding/Simonsen Associados) revelou que 85,2% dos

consumidores brasileiros dao preferéncia a marcas que oferecem algum tipo de
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programa de fidelidade. A adesao saltou de 72 % em 2022 para 85,2 % em 2023. Ou
seja, empresas que reconhecem e recompensam a lealdade do cliente conseguem
nao sé vender mais, como também manter uma base de consumidores mais estavel.
No fim das contas, a fidelizagdo funciona como um marketing de longo prazo, ela gera
previsibilidade nas vendas, reduz os custos de aquisicdo de novos clientes, aumenta
a frequéncia de recompra e transforma consumidores em verdadeiros defensores da

marca.

2.4.3. O que é necessario para ter um vinculo forte com o cliente

Construir um vinculo forte com os seus consumidores/clientes é sobre
persuadir confianca, demonstrar empatia e geragdo continua de valores.
Transcendendo a mera transagdo comercial, seguindo esses parametros constroi-se
um pilar estratégico para a sustentabilidade e competitividade organizacional. Esta
dindmica relacional é fundamental para a transicdo do cliente de um simples
consumidor para defensor da marca, um fendbmeno indispensavel para a longevidade

da empresa.

2.4.3.1. Compreensao e analise do cliente

Quando falamos de se criar um vinculo forte com o cliente, é valido lembrar que
0 amago para a criagao dessa cordialidade encontra-se no conhecimento aprofundado
do perfil do consumidor. Mais do que dados demograficos, € essencial identificar
necessidades, expectativas e motivagcdes, o que pode ser obtido por meio de
pesquisas qualitativas e quantitativas, como entrevistas, analise de feedback e
mapeamento de comportamento (CHURCHILL; PETER, 2012). O conceito de
personas, derivado do design de servigcos e do marketing digital, tem sido amplamente
aplicado para personalizar estratégias e aumentar a percepcdo de valor
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010).

2.4.3.2. Comunicagao transparente e empatica

A comunicacdo desempenha papel central na construgcao de relacionamentos
de longo prazo, e a clareza, a consisténcia e a postura empatica sdo apontadas por
Gronroos (2009) como determinantes para o fortalecimento do vinculo emocional.

Ademais, o atendimento humanizado, pautado na escuta ativa e na validacdo das
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percepgdes do cliente, torna-se diferencial competitivo em micro e pequenas
empresas (ALVES; BRONDANI, 2017).

2.4.3.3. Entrega de valor excedente

A qualidade do produto ou servico constitui requisito basico, mas néo suficiente
para consolidar vinculos, é necessario superar expectativas, entregando valor
adicional por meio de beneficios inesperados ou solug¢des proativas. Estudos sobre
experiéncia do consumidor demonstram que esse fator gera memorias positivas que
fortalecem a lealdade (SCHMITT, 2002). O SEBRAE (2020) reforga que pequenas
acdes de encantamento, como brindes ou suporte extra, sdo eficazes no contexto de

microempresas.

2.4.3.4. Gestao do relacionamento pdés-venda

Ap06s a aquisi¢ao do produto, ndo indica o fim da fidelizagdo ao consumidor, o
acompanhamento pds-venda, incluindo solicitagdes de feedback e suporte continuo,
€ apontado por Berry (2002) como essencial na consolidacéo da lealdade, e segundo
algumas Pesquisas recentes sobre microempresas, mostra-se que praticas simples,
como acompanhamento via redes sociais ou mensagens personalizadas, tém grande
impacto na fidelizagao (OLIVEIRA et al., 2022).

2.4.3.5. Consisténcia e confiabilidade operacional

A consisténcia na entrega dos produtos e servigos representa um dos pilares
fundamentais da fidelizacdo. Gronroos (2009) destaca que a lealdade do cliente nédo
se constréi apenas com experiéncias positivas isoladas, mas com a repeticao de
interagbes que confirmam a credibilidade da organizagdo. Nesse sentido, a
confiabilidade operacional refere-se a capacidade da empresa de cumprir promessas
de forma continua, respeitando prazos, padrées de qualidade e compromissos
assumidos. Para microempresas, que muitas vezes competem em desvantagem em
relacdo a grandes organizagdes, a previsibilidade no atendimento e a solidez do
relacionamento tornam-se elementos diferenciadores. Kotler e Keller (2012) ressaltam
que a confianga se estabelece quando a empresa demonstra consisténcia ao longo
do tempo, reduzindo a percepcéao de risco por parte do consumidor. A confiabilidade

operacional também se vincula a gestdo de processos internos. Isso envolve desde o
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controle de estoque e a padronizagao da producéo até a capacitagao da equipe de

atendimento.

2.5.Metodologias de grandes empresas

As metodologias utilizadas em empresas tém a fung¢ao de contribuir para que o
empreendedor tenha um bom desempenho no seu cotidiano, fazendo com que haja
uma boa administragdo em seu negocio. Grandes empresas trabalham com a
metodologia de gestdo, que exige um bom planejamento, execugao, organizagao,
controle e aprendizagem. Mas ha outras metodologias utilizadas em organizagdes de
grande porte, como Balanced Scorecard, OKRs, metodologias Ageis (Scrum, Kanban,
Lean, FDD), ISO 9001 e Six Sigma, que descrevem como funcionam e como
contribuem para resultados estratégicos, operacionais e culturais. E possivel
compreender que o bom desempenho de uma empresa ndo esta apenas em uma

metodologia isolada, mas na combinacao dessas demais abordagens.

As empresas devem investir em metodologias para garantir organizagao,
padronizagcao e uma boa gestdo estratégica, permitindo processos executados de
forma mais eficiente e previsivel. Além de diminuir riscos e desperdicios, também
facilitam na tomada de decisao baseada em dados, aumentando a produtividade e
estimulando a melhoria continua, tornando a organizagdo mais competitiva e capaz
de se adaptar as mudancas do mercado. Portanto, (Napoleon Hill, 1928) afirma que
"reunir-se € um comego; permanecer juntos é um progresso; e trabalhar juntos é um

sucesso".

2.5.1. Metodologias de gestao
2.5.1.1. Balanced Scorecard (BSC)

O Balanced Scorecard ¢ um termo em inglés que significa “Indicadores
Balanceados de Desempenho”, essa metodologia foi desenvolvida por Robert Kaplan
e David Norton no inicio da década de 90, se tornando um novo sistema de gestao
estratégica, que analisa o progresso de um negdcio em relagdo as suas metas e
objetivos, gerenciando o desempenho da empresa, com uma analise sob varias
perspectivas da empresa como um todo, ndo sé financeiros e contabeis. O BSC busca
por equilibrio entre os diferentes indicadores de desempenho, otimizando o

crescimento de qualquer tipo de negdcio.
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2.51.1.1. Como o BSC funciona

Para que o BSC seja aplicado é necessario se basear no financeiro, nos
clientes, nos processos internos, no aprendizado e crescimento, ja que sera através
deles que serao definidos mapas estratégicos, que permitirdo mostrar o desempenho
da empresa e como & importante definir os objetivos e indicadores. E importante que
esse método seja monitorado para garantir que as agdes estdo sendo efetivas e se os

objetivos estao sendo alcangados.

2.51.1.2. Como ajuda na empresa

Com o auxilio das organizagdes no alinhamento estratégico, a clareza de
prioridades, medigdo balanceada, gestdo por resultados e comunicagéo interna, a
empresa tera uma gestdo empresarial mais agil e eficiente. Segundo Kaplan e Norton
(1997), empresas que aplicam o BSC conseguem transformar as estratégias em

agdes concretas, garantindo maior coeréncia e desempenho sustentavel.

2.5.1.2. Objectives and Key Results (OKRS)

Objectives and Key Results € um termo em inglés que significa “Objetivos e
Resultados-Chave” que foi inicialmente desenvolvido por Andy Grove, ex-CEO da
Intel, e se popularizou por John Doerr, um dos primeiros investidores do Google. Sua
proposta consiste em desenvolver a gestdo da empresa na pratica, criando objetivos
qualitativos, inspiradores e desafiadores, acompanhados de resultados-chave
quantitativos, capazes de medir o progresso em diregdo as metas estabelecidas,

sempre mantendo o foco no resultado e n&o no trabalho.

251.21. Como os OKRS funcionam

Os OKRs possuem dois elementos, que s&o os objetivos e os resultados-chave.
Os objetivos séo os resultados qualitativos, que tornam a compreensao de aspectos
sociais e comportamentais. Ndo existe a necessidade de numeros ja que € para isso
que serve o segundo elemento, os Resultados-Chave que representam parametros
quantitativos, permitem verificar se o objetivo foi atingido, devem ser especificos,
avaliados e limitados (entre 2 e 5 por objetivo). Essa metodologia for¢a os funcionarios

a pensarem de maneira estratégica.
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25.1.2.2. Como ajuda na empresa

Essa € uma metodologia que deveria ser mais utilizada pelas empresas para
trazer melhoria no objetivo e no planejamento. Segundo (Santos, 2019) é possivel
afirmar que a produtividade do trabalho é elevada, o estresse no ambiente de trabalho
€ reduzido e além de produzir mais, a autoestima do funcionario aumenta, diminuindo

os problemas relacionados a saude e falta de motivagao.

2.5.2. Métodos ageis (scrum, kanban, fdd)

As metodologias ageis surgiram no inicio dos anos 2000 como uma resposta
as limitagées dos modelos tradicionais de gestdo de projetos. Enquanto os métodos
tradicionais seguiam etapas rigidas e sucessivas, as metodologias ageis priorizam
flexibilidade, adaptagcéo as mudancgas e foco no cliente. O ponto principal foi a criagéo
do Manifesto para Desenvolvimento Agil de Software (2001), que definiu valores e

principios para o desenvolvimento de software mais eficiente e colaborativo.

2.5.21. SCRUM

A metodologia SCRUM é um conjunto de agbes para gestao de projetos de alta
execucido ou complexidade. E uma forma que as empresas tém de otimizar recursos,
custos e tempo. Também é considerada uma das metodologias mais utilizadas, por
ser facilmente encaixada a outras metodologias, se tornando uma 6tima opgao para
projetos de alta complexidade e que tém objetivos bem definidos. O SCRUM divide
projetos grandes em pequenos ciclos, com entregas continuas, aprendizado e foco

em gerar valor real.

2.5.2.2. KANBAN

A metodologia Kanban € um dos métodos mais faceis de se aplicar ja que se
encaixa em qualquer tipo de projeto. O Kanban se baseia em um quadro fisico ou
digital, dividido em colunas que representam os estagios do processo de algum
projeto. E necessario que ocorra um acompanhamento continuo das tarefas, junto do

comprometimento de toda a equipe para funcionar adequadamente.
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Figura 2 - Modelo simples de um Kanban

TN BT

Fonte: Artia

Nesse modelo, & visto como funciona a organizacdo da metodologia Kanban,
comegando com as tarefas que devem ser feitas com urgéncia, indo para aquelas

tarefas que estdo sendo feitas e por ultimo o que ja esta pronto para ser entregue.

2.5.2.3. LEAN

E a metodologia que permite que a equipe ou empresa nao fique presa ao plano
de ideias durante o processo, identificando e eliminando desperdicios. O Lean diminui
a complexidade das atividades realizadas, otimizando as entregas, a produtividade

dos colaboradores e o compartilhamento de informacgdes.

2.5.2.4. FEATURE DRIVEN-DEVELOPMENT (FDD)

Diferente do Scrum ou Kanban, que trabalham com tarefas ou fluxo, o FDD
organiza o projeto em torno de “features” (funcionalidades), ou seja, partes do sistema
que tém valor real para o cliente. Um exemplo de funcionalidade seria permitir que o

usuario recupere a senha de alguma conta via e-mail.

Figura 3 - Processo de desenvolvimento de Software pela metodologia FDD
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Modelo de Objeto | e Lista de ‘ﬂ
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que d 3. Plancjar
. 1 - Por
Uma lista de Feature
Um plano de
desenvolvimento
_(maiscomteldodoqueforme)  Um pacote de Uma funglo do
projeto cliente
(seqidncias) completada

Fonte: CedroTechnologies
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O fluxograma é organizado em cinco etapas, mostrando todo ciclo do FDD. O
sistema é desenvolvido feature pér feature, garantindo que as entregas sejam
continuas, pequenas e que tenha utilidade para o cliente, em vez de tentar entregar

tudo de uma so6 vez.

2.5.2.,5. 1SO 9001

A International Organization for Standardization (ISO) é criadora da norma
internacional de Sistemas de Gestao da Qualidade e tem a finalidade de garantir que
as empresas estabelecam processos padronizados, buscando melhorar diariamente
seus produtos, servicos e relacionamento com clientes. Segundo (Campos, 2015)
apo6s a implementacao da ISO 9001 nas empresas, os empreendedores ficam mais
motivados e investem em melhorias nos seus produtos, atendimentos e até na estética
do local. Assim os clientes sempre estardo buscando por algo melhor, deixando claro

que eles sao a prioridade.

2.5.2.6. SIX SIGMA

A metodologia foi criada pela Motorola em 1986, com o objetivo de reduzir
falhas em seus produtos eletrénicos. Mas foi popularizada pela General Electric (GE),
sob a lideranca de Jack Welch, que aplicou de forma sistematica por volta dos anos
2000, obtendo grandes ganhos financeiros. Desde entdo, o Six Sigma vem sendo
aplicado em empresas de diferentes areas, como tecnologia, saude,

telecomunicacgodes e servigos.

A Six Sigma é conhecida como a metodologia que busca diariamente a
perfeicao, estudando a melhoria da qualidade dos processos de uma empresa, como
o0 aumento da produtividade, satisfacao dos clientes, aumento do lucro, melhora na
identidade da marca e redugéo nos custos de manutengao. Os projetos sao sempre
liderados por profissionais capacitados em diferentes niveis de especializagdo. Mas
para que essa metodologia seja aplicada com sucesso € preciso dois métodos, sao

eles:
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2.5.2.7. DMAIC

E utilizada em processos ja existentes, buscando definir o problema, mensurar
0s aspectos principais, analisar os dados disponiveis, melhorar processos e por fim

controlar todos os processos.

Figura 4 - Esquema do método DMAIC
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Fonte: UpFlux

2.5.2.8. DMADV

Utilizado na criacdo de novos processos e produtos, pensando em definir os
objetivos, entender quais caracteristicas sdo essenciais para esse projeto, analisar
ideias e possibilidades, desenhar o processo/produto e por ultimo verificar o desenho

desenvolvido.

Figura 5 - Esquema do método DMADV
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3. DESENVOLVIMENTO
3.1.Coletas e analise de dados

Foi realizado um questionario para descobrir a influéncia da divulgacéo da

marca entre os consumidores.

Grdfico 1 — Ambiente de compra

Vocé normalmente faz compras online ou no ambiente fisico?
59 respostas

® Online
@ Amblente Fisico

Fonte: Elaborado pelo grupo.

De acordo com o gréfico 1, o local com a maior predominancia na compra de
produtos € o ambiente digital, o qual representa 55,9% dos entrevistados. Enquanto o
ambiente fisico representa 44,1%.

Grdfico 2 - Influéncia das cores na decisdo de compra

Vocé ja foi influenciado pelas cores de uma empresa?
59 respostas

@ Frequentemente
® Raramente
® Nunca

Fonte: Elaborado pelo grupo.

Conforme o grafico 2, cerca de 83% dos consumidores entrevistados ja foram
influenciadas pelas cores na decisdo de compra. Por outro lado, 16,9% apontaram

que nunca foram impactados pelas cores.
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Grdfico 3 - Cores das lojas que chamam a atengéo

Quais cores das Iojas que vocé normalmente frequenta chamam mais sua atencéo?
59 respostas

® Amarelo

® Azul

® Verde

® Vermelho

@ Nenhum no caso
@ Preto

® Geralmente rosa
@ Nenhuma

12V

Fonte: Elaborado pelo grupo.

Com base no grafico 3, aproximadamente 50% das pessoas acreditam que a
cor vermelha é a que mais chamam atencao delas. Seguida da cor azul, com 20,3%.
Em terceiro lugar, esta a cor amarela, contando com 8,5%. As outras cores foram as

menos escolhidas.

Grdfico 4 - Influéncia da falta de divulgagdo ou desconhecimento de lojas

Vocé ja deixou de comprar em uma loja por falta de divulgagdo ou por ndo saber que ela existia?

59 respostas

@ Frequentemente
@ Raramente
@ Nunca

Fonte: Elaborado pelo grupo.

Analisado as respostas no grafico 4, majoritariamente das pessoas
entrevistadas ndo tendem a comprar em lojas que n&o se divulgam, por diversos

motivos, um deles é o receio da ndo entrega.
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Grdfico 5 - Atendimento em locais de compra

Vocé normalmente tem um bom atendimento nos locais onde vocé compra ou frequenta?
59 respostas

@ Frequentemente
@ Raramente
@ Nunca

Fonte: Elaborado pelo grupo.

Conforme o Grafico 5, 78% dos entrevistados concordam que normalmente tem
um bom atendimento nos locais onde frequentam e outros 22% dizem que ocorre

raramente.

Grdfico 6 - Atendimento em locais de compra

Vocé se sente desconfortavel quando os vendedores insistem para que vocé faga o cadastro na
loja?
59 respostas

@ Frequentemente
@® Raramente
@ Nunca

Fonte: Elaborado pelo grupo.

Segundo o Gréfico 6, cerca de 76,3% dos entrevistados afirmam que se sentem
desconfortaveis com frequéncia quando os vendedores insistem para que fagam o

cadastro na loja e 22% responderam que ocorre raramente.
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Grdfico 7 —Retorno de consumidores em locais com atendimento ruim

Em um local onde vocé recebe um atendimento de ma qualidade, vocé costuma voltar?
59 respostas

® sSim
® Nao

‘

Fonte: Elaborado pelo grupo.

No grafico 7, notamos que cerca de 95% dos entrevistados ndo voltam a
comprar em estabelecimentos que apresenta um atendimento de baixa qualidade.
Somente 5% das pessoas voltam a comprar novamente na loja onde foram mal

atendidos.

Grdfico 8 - Impacto dos descontos ou brindes nas compras

Normalmente vocé ganha desconto ou brindes nas lojas que vocé consome?
59 respostas

@ Frequentemente
@ Raramente
® Nunca

Fonte: Elaborado pelo grupo.

De acordo com o Grafico 8, 59,3% dos entrevistados relatam que raramente
ganham descontos ou brindes nas lojas que consomem, 32,2% citam que nunca

ocorreu e apenas 8,5% dizem que frequentemente recebem.
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Grdfico 9 - Compras em lojas que ndo cumprem prazo de entrega

Voceé costuma voltar a comprar em lojas que ndo cumprem o prazo de entrega?

59 respostas

@ Frequentemente
@ Raramente
» Nunca

Fonte: Elaborado pelo grupo.

Analisado as respostas no grafico 9, em torno de 90% dos individuos que
responderam a pergunta tendem a diminuir a frequéncia de compra em lojas que nao

cumprem com o prazo de entrega.

Grdfico 10 - O que faz uma microempresa perder clientes?

Na sua opinido, o que faz uma microempresa perder clientes?
59 respostas
Mau atendimento — 39 (66,1%)
Excesso de publicidade —19 (32,2%)
Afraso na entrega —16 (27 ,1%)
Precos elevados —19 (32,2%)
Erros repetitivos —11 {18,6%)
Qualidade insatisfatoria do pro... —12 (20,3%)
Falta de Divulgacgo —24 (40,7%)
0 10 20 30 40

Fonte: Elaborado pelo grupo.
Com base no gréfico 10, grande parcela dos entrevistados indica que individuos
gue o mau atendimento € a principal razdo para a perda de clientes. Em segundo lugar
esta a falta de divulgagdo com 40,7%. Em terceiro lugar estdo empatados excesso de

publicidade e precos elevados, ambos com 32,2%.
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3.2.Entrevistas

3.2.1. Samuel Ramos proprietario da empresa Planeta Construgoes

Figura 6 - Proprietdrio da Loja Planeta Construgdes

De acordo com o entrevistado, Samuel Ramos, proprietario da empresa
Planeta Construgdes, a forma de influenciar seus clientes a comprarem um produto
mais caro, ao invés do mais barato, consiste em fazer uma comparagao em relagao a
qualidade e beneficios de outro produto, mais especificamente de um refrigerante
barato com uma Coca-Cola, relacionando o mais caro com qualidade e sendo mais
benéfico para o consumidor. Utiliza em sua empresa, divulgagado nas redes sociais
mais frequentadas pelo seu publico-alvo, como WhatsApp e Facebook, que sao

administradas pela esposa e filhas, que também colaboram na empresa.

Segundo Samuel, a estratégia de marketing que teve maior impacto em sua
empresa foi a utilizacdo de panfletos para divulgacdo, onde afirma que "E uma forma
de divulgagdo que parece ultrapassada, mais ainda funciona." e além disso, ele
acredita ter sido o método que atraiu mais clientes para sua empresa, sendo um
sucesso. Ele afirma que houve sim intengdo nas escolhas da sua logo, que foi criada
de forma arredondada representando o planeta, onde implementou tijolos e cor
laranja, fazendo uma relagéo ao tijolo de barro, que representa a construgao civil. De
acordo com o entrevistado, a criacdo da logo foi muito bem elaborada, tanto que nao
ocorreram mudancgas até o momento atual, pois ainda ndo sentiram necessidade de
modifica-la. Samuel confirma que, a selecdo das cores da logo em sua empresa
tiveram sim impacto e diferencial na area de atuacéo do seu ramo, pois, conforme sua

resposta, as pessoas logo identificam sua empresa ao verem a logo, seja por meio do
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carro da empresa ou em qualquer outro lugar que elas vejam o simbolo, tendo um

impacto muito interessante.

v l.q.
e

" a1

Figura 7 - Loja Planeta Construgées

Para que seus consumidores retornem, sua empresa oferece um bom
atendimento, com funcionarios educados que tratam os clientes da melhor forma
possivel e com um diferencial, explicando sobre o produto, para que o cliente possa
entender sua qualidade e até mesmo o seu funcionamento. O método utilizado por
Samuel, para persuadir confianga em seus clientes, baseia-se na franqueza, sendo
sincero quanto a qualidade de seus produtos e logo depois apresentando pelo menos
dois tipos do produto, em que um é mais caro e o outro mais barato, acreditando ser
a melhor forma e método para desenvolver confianca e fidelidade nos seus
consumidores. Samuel afirma que sua empresa faz acompanhamento pés-venda com
os clientes por meio do WhatsApp, nao tendo tanta dedicagdo no momento, mas que
para ele, € uma atitude que deve ser desenvolvida pois tem grande relevancia. A
metodologia utilizada pelo entrevistado para alcancar as metas e objetivos da
empresa, teve como base anotagdes de ideias e informagdes, junto a criagdo de um
planejamento com metas estabelecidas. De acordo com Samuel, sua empresa se
adapta as mudancas frequentemente, com flexibilidade e também foco no cliente,
através de conhecimentos como feiras, busca por novos produtos e langamentos de
produtos, assim, trazendo novidades para seus consumidores que, tendo consciéncia
disso, sempre voltardao a empresa para ver os produtos recém-chegados. Por fim,
Samuel diz que, pelas analises, a empresa tem melhorado com o tempo, mas que
precisa evoluir mais a cada dia, buscando conhecimento e estando a todo momento
atento as mudangas. Dessa forma, Samuel Ramos termina a entrevista com a frase
"Assim que precisar, estamos a disposicdo. Planeta Construcdes esta de portas
abertas para vocé"
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3.2.2. Vania Beliato proprietario da empresa Espaco Belliato Fit

Figura 8 - Entrevista com Vania Beliato

A entrevistada Vania Beliato Gadelha, proprietaria do Espaco Belliato Fit,
compartilhou sua experiéncia sobre gestdo de marca, estratégias de fidelizagdo e

metodologias utilizadas em sua microempresa.

No que diz respeito ao branding, Vania destacou que, apesar de a empresa ser
pequena e contar com poucos funcionarios, sempre buscou cultivar uma imagem
respeitosa e familiar. O objetivo era motivar tanto colaboradores quanto clientes,
prezando pelo respeito as necessidades individuais de cada um. Nas redes sociais, a
identidade visual e os conteudos publicados sao voltados principalmente para mostrar
os resultados dos proéprios clientes, reforcando a motivagéao e a permanéncia deles no
espago. Segundo a entrevistada, a empresa nao foca apenas na captagcado de novos
clientes, mas principalmente na manutengdo dos que ja possui, trabalhando muito

mais com indica¢des do que com o publico da internet.

A identidade visual da marca passou por mudangas ao longo do tempo.
Inicialmente, o negdcio atendia apenas mulheres e tinha o nome “TPM — Treinamento
para Mulheres”, com cores em tons de rosa. Com o crescimento da procura por parte
do publico masculino, a marca evoluiu para “Deleato Assessoria Esportiva”, mantendo
as cores, mas alterando a proposta para atender tanto presencialmente quanto a
distancia. Posteriormente, com a conquista de um espaco proéprio, tornou-se “Espaco
Deleato Fit”. Essa mudanca representou uma adaptacdo ao mercado, mas sem perder
a esséncia da identidade da empresa. Sobre a influéncia das cores, Vania explicou
que a escolha foi baseada em tons vivos, especialmente o azul, como forma de
diferenciagao, ja que outras empresas do setor utilizavam, em sua maioria, vermelho
e amarelo. O azul, além de trazer identidade propria, foi escolhido pela facilidade de
aplica-lo em materiais esportivos e equipamentos disponiveis no mercado. Houve

pequenas mudangas na logo, como ajustes na espessura da letra para torna-la mais
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marcante. Para a entrevistada, a cor teve papel fundamental na criagdo de uma

identidade diferenciada no segmento esportivo, reforgando a imagem da marca.

Em relagao a fidelizagao dos clientes, o Espaco Belliato Fit prioriza o respeito,
o bom atendimento e o acolhimento. O ambiente da empresa & descrito como um
espaco de interagao social, onde o aluno encontra motivagao, apoio e um tratamento
humanizado. Vania destacou que nunca houve intengdo de constranger os alunos
durante as corre¢gdes em aula, prezando sempre por abordagens respeitosas e
individuais. Além disso, uma vez por més ocorre o “dia da avaliacdo”, no qual os alunos
recebem feedback sobre pontos positivos e melhorias necessarias, fortalecendo o
vinculo entre cliente e empresa. A fidelizagao também é incentivada por meio de
atividades sociais, festas e interagdes, que tornam o espago um ambiente agradavel.
Mesmo sem convénios com empresas de desconto, a estratégia de pregos acessiveis

para a comunidade contribui para manter os clientes fiéis.

Figura 9 - Proprietdrios da empresa Espaco Belliato Fit

Quanto as metodologias de gestédo, Vania ressaltou que a empresa néo adota
modelos estruturados como o OKR, mas acompanha seu progresso principalmente
pelo numero de alunos atendidos, que representa o indicador de crescimento da
empresa. Em vez do Kanban, o Espaco Belliato Fit trabalha com a periodizagcao: cada
professor elabora, mensalmente, planos de treino individuais, que sao revisados e
ajustados no dia da avaliagdo. Essa pratica garante acompanhamento proximo e
humanizado, focado em resultados reais e no bem-estar dos alunos. Por fim, Vania
destacou que a maior metodologia do espacgo é o contato direto com os clientes e a
valorizagao do relacionamento humano. A gestdo da empresa, portanto, nao se baseia
apenas em numeros ou ferramentas visuais, mas sim em respeito, acolhimento e
proximidade, fatores que, segundo ela, tém sido essenciais para a consolidacao e

continuidade do Espaco Belliato Fit.
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3.2.3. Carmem Cristiane proprietaria da empresa Quentinha Da Patinha

Figura 10 - Proprietdria da empresa Quentinha da Patinha

A entrevistada Carmem Cristiane Evangelista de Holanda foi proprietaria da
empresa Quentinha da Patinha, que ja ndo esta mais em funcionamento. Durante a
entrevista, ela contou que sempre se preocupou em construir a identidade da sua
marca de uma forma proxima da cultura local, mas sem deixar de lado as suas
proprias referéncias pessoais. Isso porque, sendo paulista e tendo comegado o
negocio em uma cidade do Rio de Janeiro, no inicio ela ndo conhecia os habitos de
consumo da regido. Por isso, resolveu pesquisar o que as pessoas costumavam
comer, para adaptar o cardapio e conseguir conquistar os primeiros clientes. Depois
desse comecgo, Carmem foi incluindo a sua propria identidade nos pratos, misturando
elementos da culinaria paulista com a carioca. Essa mistura de culturas acabou
chamando a atengao e se tornando um diferencial. Além disso, ela também apostou
em estratégias simples, como os combos (quentinha, bebida e sobremesa por um
preco acessivel), que atraiam bastante o publico, pois uniam qualidade e custo-
beneficio. Segundo Carmem, ela sempre se preocupou em oferecer ao cliente o
mesmo que gostaria de receber, e isso ajudou a criar reconhecimento. Muitas vezes,
os consumidores sabiam identificar de onde vinha a refeicdo apenas abrindo a
quentinha, chamando o produto de “quentinha da paulista”, mesmo sem contato direto
com a empreendedora. Mesmo apos encerrar as atividades da empresa, ela contou
que muitos clientes continuaram lembrando da marca de forma positiva,
principalmente pela qualidade e pelo atendimento.

Sobre a identidade visual, Carmem disse que a criagao da logo foi algo simples,
mas que fez diferenga. O nome Quentinha da Patinha veio do seu apelido, e por isso
escolheu usar o desenho de um pato junto com a cor amarela, que chama a atengéo.
Essa escolha ajudou bastante na divulgagao, porque os clientes logo associavam o

simbolo e as cores a sua empresa. Ela reforgou que as cores nunca foram um
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problema para o negocio, pelo contrario, trouxeram reconhecimento e facilitaram o
“‘boca a boca” dentro da cidade, o que foi um ponto positivo em meio a tanta

concorréncia.

Para fidelizar os clientes, Carmem conta que o mais importante sempre foi
manter a qualidade. Além disso, os combos promocionais ajudavam a chamar a
atencao e a oferecer praticidade. Na parte das entregas, ela criou uma estratégia para
nao pesar no bolso dos clientes: estabeleceu um valor fixo por quentinha, evitando
que a taxa de entrega se tornasse quase o prego da refeicdo. Também repassava
esse valor totalmente ao entregador, junto com uma bonificacdo, o que servia de
incentivo para que o servigo fosse mais rapido. Ela contou que as vezes mandava
mensagens para clientes que passavam dias sem pedir, mas isso era raro, ja que a
maioria era fiel e até avisava quando iria viajar ou ficar um tempo sem consumir. Dessa
forma, a fidelizac&o veio mais pela qualidade e pelo relacionamento préximo do que
por técnicas formais de pds-venda. Na parte de metodologias, Carmem explicou que
sua forma de trabalhar era diversificar o cardapio e acompanhar de perto todo o
processo, até a entrega.

Figura 11 - Entrevista com Carmen Cristiane

Com relacdo ao Balanced Scorecard (BSC), ela comentou que percebeu
problemas principalmente quando havia troca de funcionarios, porque o resultado final
era afetado até que o novo colaborador entendesse como a empresa funcionava, seus
valores e objetivos. Outro momento dificil foi na greve dos caminhoneiros, quando
ficou inviavel manter o cardapio original. Nesse periodo, ela decidiu adaptar os pratos
e ser sincera com os clientes sobre a situagcdo, o que acabou aumentando a
credibilidade do negdcio. Ja sobre ferramentas de organizagdo, como o Kanban,
Carmem disse que ndo usava nada digital, mas sempre mantinha um caderno com
tudo anotado: tarefas do dia, da semana e até do més. Essa pratica simples ajudava
a manter a rotina organizada. Por fim, ela destacou que o que realmente faltou na
gestao foi o cuidado com a saude mental e emocional. Segundo Carmem, quem esta
a frente de uma empresa precisa saber separar os problemas pessoais da vida
profissional e cuidar tanto da saude fisica quanto da psicoldgica, porque a falta desse
equilibrio pode afetar diretamente os resultados do negdcio.
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4. CONSIDERAGOES FINAIS

Ao final do nosso trabalho, concluimos que todos os objetivos foram atingidos
com éxito e que a nossa hipodtese foi confirmada. Durante as pesquisas, identificamos
que é necessario a utilizagao de grande parcela dos processos pesquisados pelo
grupo, para que as micro e pequenas empresas tenham um desenvolvimento eficiente
em seus negocios. Além disso, as estratégias de fidelizacdo dos consumidores
(brindes, descontos, etc.), foram constatadas como uma das melhores formas de uma
empresa manter seus clientes, sendo fundamental para sua persisténcia no mercado,

tendo em vista que qualquer empresa depende dos clientes para se manter estavel.

A partir da coleta de dados, junto ao referencial tedrico, também foi possivel
concluir que a psicologia das cores tem grande impacto no objetivo de atrair a aten¢ao
de clientes, complementando as estratégias de Branding, que foca na identidade da
marca, fortalecendo a sua influéncia nos consumidores e em como a empresa € vista

comercialmente.

A abordagem do grupo se restringiu apenas na questdo de dados coletados
sobre as estratégias de branding, fidelizagdo dos consumidores e psicologia das cores
em relagdo aos erros na divulgagcdo da marca cometidos pelas micro e pequenas
empresas, nao se aprofundando em outras areas do Marketing sobre praticas de

divulgagéo.
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APENDICE A - Questionario para Levantamento de Dados acerca do
relacionamento entre clientes e empresas

4,

. Vocé normalmente faz compras online ou no ambiente fisico?

O Online
O Ambiente Fisico

. Vocé ja foi influenciado pelas cores de uma empresa?

O Frequentemente
O Raramente
O Nunca

. Quais cores das lojas que vocé normalmente frequenta chamam sua atengao?

O Amarelo
O Azul

O Verde

O Vermelho
O Outro:

Vocé ja deixou de comprar em uma loja por falta de divulgagao ou por néo saber

que ela existia?

O Frequentemente
O Raramente
O Nunca

5. Vocé normalmente tem um bom atendimento nos locais onde vocé compra ou

frequenta?

O Frequentemente

O Raramente
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O Nunca

6. Vocé se sente desconfortavel quando os vendedores insistem para que vocé faga

o cadastro na loja?
O Frequentemente
O Raramente

O Nunca

7. Em um local onde vocé recebe um atendimento de ma qualidade, vocé costuma

voltar?
O Sim
O Nao

8. Normalmente vocé ganha desconto ou brindes nas lojas que vocé consome?
O Frequentemente
O Raramente
O Nunca

9. Vocé costuma voltar a comprar em lojas que ndo cumprem o prazo de entrega?
O Frequentemente
O Raramente

O Nunca

10.Na sua opinido, o que faz uma microempresa perder clientes?

11.Qual foi a pior experiéncia que vocé ja teve com uma microempresa?
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APENDICE B - Roteiro para entrevista com a empresa QUENTINHA DA PATINHA

1. Country branding é um processo que consiste em aumentar o interesse em relagao
a um pais para atrair turistas e acionistas. Durante o funcionamento da sua empresa,
vocés chegaram a trabalhar a identidade da marca de forma a destacar a regido,
cultura local ou valores que representassem o negécio?

2. A sua empresa chegou a investir na constru¢cao de uma identidade propria para os
produtos, destacando caracteristicas unicas para torna-los reconheciveis no
mercado?

3. Vocé acredita que a identidade visual da sua empresa conseguiu transmitir
profissionalismo e confianga ao publico? (Durante o funcionamento)

4. No momento em que a logo da sua microempresa foi criada, houve uma intengéo
nas escolhas das cores escolhidas?

5. Em sua opinido as intengdes da sua escolha nas questdes das cores podem ter
influenciado a quebra da microempresa?

6. No marketing, a psicologia das cores desempenha um papel fundamental. Em sua
opinido as cores selecionadas para sua microempresa impactaram e tiveram um
diferencial dentro da area de atuagao do seu ramo?

7. Qual método senhor/senhora utilizava para que seus clientes retornassem a
comprar os seus alimentos?

8. Qual método vocé utilizava para persuadir confianca em seus clientes?

9. Havia um acompanhamento pds-vendas entre seus clientes e a microempresa?
vocé achava necessario para manté-los consumindo o seu produto?

10. Qual metodologia o senhor/senhora usou em relagcédo as metas e objetivos?

11. Baseado na metodologia Balanced Scorecard (BSC), que analisa as realizagdes
da empresa por meio de analises de dados, em que momento a senhora percebeu
que as metas e os objetivos ndo estavam batendo mais os desempenhos esperados?

12. Kanban é um método visual de organizagéo usado para acompanhar o andamento
de tarefas, geralmente por meio de quadros e cartdes que mostram o que precisa ser
feito, o que estda em andamento e o que ja foi concluido. A sua empresa utilizava
alguma ferramenta parecida com o Kanban para organizar as atividades do dia a dia?
Se ndo, acredita que a falta dessa organizagao contribuiu para dificuldades na gestao?
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APENDICE C - Roteiro para entrevista com a empresa PLANETA CONSTRUCOES

1. De que forma vocé influéncia seus clientes a comprarem um produto de marca mais

famosa, quando ha outras marcas com valor mais baixo disponiveis?

2. Como vocé administra as redes sociais da sua empresa e o atendimento dos

clientes que se comunicam por meio delas?

3. Desde a criagdo da empresa até o cenario atual, quais foram as estratégias de

Marketing, usadas pelo senhor para atrair clientes, que tiveram maior impacto?

4. No momento em que a logo da sua microempresa foi criada, houve uma intengéao

nas escolhas das cores?

5. Ao decorrer da criagdo da logo, houve modificagbes em questdes visuais, pois

perceberam alguma melhoria que poderia ser efetuada?

6. No marketing, a psicologia das cores desempenha um papel fundamental. Em sua
opinido, as cores selecionadas para sua microempresa impactaram e tiveram um

diferencial dentro da area de atuagao do seu ramo?
7. Qual método senhor utiliza para que haja o retorno dos seus consumidores?
8. Qual método vocé utiliza para persuadir confianga em seus clientes?

9. Ha um acompanhamento pds-vendas entre seus clientes e a microempresa? Como

funciona?
10. Qual metodologia o senhor usou em relagéo as metas e objetivos?

11. De que modo sua empresa tem de se adaptar as mudancgas frequentemente, ter

flexibilidade e foco no cliente devido a area em que atua?

12. Como o senhor analisa o desempenho da sua empresa, considerando todos os

seus processos de funcionamento (vendas, aluguéis, compras, etc.)?
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APENDICE D - Roteiro para entrevista com a empresa BELLIATO

1. O employer branding envolve a constru¢ao de uma imagem positiva da empresa
para atrair e manter talentos, além de motivar os colaboradores internos. Sua empresa
busca cultivar uma imagem de autoridade e referéncia entre os colaboradores e
profissionais que atuam com a senhora? Quais estratégias a senhora utiliza (ou

utilizou) para manter sua equipe motivada e alinhada com os valores da marca?

2. Aforma como uma marca se posiciona nas redes sociais envolve sua identidade
visual, o tipo de conteudo que publica e a forma como se comunica com seu publico.
Como sua empresa trabalha o branding nas redes sociais? Existe uma estratégia

definida para manter uma presenca digital consistente com o publico?

3. A identidade visual da sua empresa (logotipo, cores, fontes) foi pensada
estrategicamente desde o inicio? Houve mudangas ao longo dos anos para se adaptar

ao mercado ou ao publico-alvo?

4. No momento em que a logo da sua microempresa foi criada, houve uma intengao

na escolha das cores utilizadas?

5. Ao longo da criagdo da logo, houve modificagdes em elementos visuais porque a

senhora percebeu algum erro cometido? Se sim, qual modificagao foi feita?

6. No marketing, a psicologia das cores desempenha um papel fundamental. Em sua
opinido, as cores selecionadas para sua microempresa impactaram e trouxeram um

diferencial dentro da area de atuag¢ao do seu ramo?

7. Qual método a senhora utiliza para que seus clientes continuem usufruindo do

seu estabelecimento esportivo?

8. Qual método a senhora utiliza para transmitir confianga aos seus clientes e fazé-
los se sentirem confortaveis dentro de um ambiente que pode gerar constrangimentos,

como, por exemplo, a execugao incorreta de algum exercicio?

9. A senhora utiliza algum tipo de programa de fidelidade, beneficios ou
recompensas para incentivar a permanéncia dos clientes no seu estabelecimento?

Como é feita essa gestéo?
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10. Existem varias metodologias para ajudar as empresas a definir e acompanhar
suas metas e objetivos de forma eficiente. Por exemplo, algumas empresas usam
planos estratégicos tradicionais, outras adotam métodos como o OKR (Objectives and
Key Results), que consiste em estabelecer objetivos claros e resultados-chave para
medir o progresso. A senhora utiliza alguma metodologia especifica para planejar e
acompanhar as metas da sua empresa? Se sim, qual € e como ela funciona na

pratica?

11. O método OKR (Objectives and Key Results) € uma forma de definir objetivos
claros e mensuraveis, que ajudam a alinhar esforgos e acompanhar resultados
regularmente. A senhora ja utilizou essa metodologia na sua empresa? Como foi a

experiéncia?

12. O Kanban é uma ferramenta visual que ajuda a organizar e acompanhar o
andamento das tarefas, usando quadros e cartdes para mostrar o que esta pendente,
em andamento ou concluido. Sua empresa utiliza alguma ferramenta parecida para
organizar o trabalho do dia a dia? Se sim, como isso impactou na gestdo das

atividades?



