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Resumo: Em um mercado competitivo, a constru¢do de uma marca memoravel € crucial para
o destaque das organizagdes. Sob essa perspectiva, este estudo tem como objetivo central
analisar como as lacunas no conhecimento sobre as técnicas de brand equity impactam na
percepgdo de terceiros sobre a marca em micro e pequenos empreendimentos na Regido
Metropolitana da Baixada Santista durante o ano de 2025. Entende-se por brand equity o
conjunto de praticas cujo objetivo ¢€ atribuir valor a determinado produto ou servigo, os quais,
quando bem geridos, podem ativar respostas emocionais € cognitivas nos consumidores,
contribuindo  significativamente com o crescimento dos  empreendimentos.
Metodologicamente, o artigo trata-se de wuma pesquisa aplicada, de natureza
hipotético-dedutiva e abordagem mista (qualiquantitativa), que utiliza coleta de dados por
formularios e revisao teorica. A justificativa deste trabalho destaca-se pela observagao de que
muitos MPE’s negligenciam — ou ndo conhecem — ferramentas de gestao de marca, como foi
constatado a partir de pesquisas preliminares que revelaram que cerca de 83% dos
empreendedores ndo possuiam conhecimento prévio sobre aplicagdes de branding. Por
conseguinte, ao longo deste projeto foram implementadas diversas praticas para ampliar o
maior acesso a termos técnicos relacionados ao contetido, uma vez que foi elaborada uma
pratica e um e-book. Em sintese, o estudo apresentou pertinentes resultados com a

composi¢ao do referido artigo.
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Abstract: In a competitive market, building a memorable brand is crucial for organizations
seeking to stand out. From this perspective, the central objective of this study is to analyze
how gaps in knowledge impact external stakeholders’ perception of the brand in micro and
small enterprises in the Metropolitan Region of Baixada Santista in the year 2025. Brand
equity refers to a set of practices whose aim is enhancing the perceived value of a product or
service which, when well managed, can elicit emotional and cognitive responses in
consumers, contributing significantly to business growth. Methodologically, this article
reports on applied research of a hypothetico-deductive nature, using a mixed-methods
approach (qualiquantitative), with data collected through surveys and theoretical review. The
justification for this study arises from the observation that many SMEs neglect — or are
unaware of — brand management tools; preliminary findings indicated that 83% of
entrepreneurs lacked prior knowledge of branding applications. As such, throughout this
project several practices were implemented to broaden access to technical terms related to the
subject, including the development of a practical exercise and an e-book. In summary, the

study presents relevant results that are discussed throughout the article.

Keywords: Administration. Brand Equity. Strategic Planning. Customer Loyalty. Brand

Management.

1 INTRODUCAO

Em um mercado cada vez mais competitivo, a habilidade de singularizar-se criando
uma marca memoravel torna-se fundamental para organizagdes que buscam relevancia e
destaque no mercado. Observa-se na atualidade que, as marcas que lideram o mercado
vendem nao apenas produtos tangiveis e materiais, mas sentimentos € experiéncias,
oferecendo mercadorias que refletem os valores e as caracteristicas de determinada marca.

Define-se por Brand Equity o conjunto de praticas que agregam valor a determinado
produto ou servico. No entanto, para entender o valor de sua propria marca ¢ necessario
conhecé-1a, contudo ¢ perceptivel o fato de que muitas Micro e Pequenas Empresas (MPEs)

encontram dificuldades em criar uma marca impactante no mercado devido a falta de



conhecimento adequado sobre as técnicas de Branding, o resultado: prejuizos competitivos
como perdas de oportunidades e at¢ mesmo o encerramento das atividades. O fato ¢ que
tornar-se memoravel em um mercado cheio de copias, ¢ um desafio perante microempresas.
De acordo com Magids, Zorfas € Leemon’ (2015), clientes emocionalmente conectados tém
trés vezes mais probabilidade de recomendar uma marca, visto que, de acordo com Zaltman
(2003, p. 54), muitas das escolhas e decisdes tomadas sdo realizadas pelo subconsciente, isto
¢, ao tomar decisdes estima-se que o cérebro trabalhe com atalhos mentais, reagindo
emocionalmente aos padrdes que correspondem a suas necessidades e desejos.

Ademais, foi realizada uma pesquisa de campo para obten¢ao de dados executada no
dia 26 de Margo de 2025, na cidade de Cubatiao/SP no perimetro da Av. Pedro José Cardoso
que confina com a Rua Bahia e a Rua Antonio Lemos. Com base nela, observou-se que 80%
das micro e pequenas empresas do setor vestudrio na cidade de Cubatao/SP, que responderam
ao formulario, ndo tém conhecimento suficiente de estratégias em Brand Equity e de sua
propria marca. Diante disso, foi despertada a seguinte pergunta: Como a auséncia de
conhecimento sobre técnicas de branding por parte de micro e pequenas empresas pode
impactar na percep¢ao da marca pelo cliente?

Assim, este trabalho delimita-se em analisar como as praticas de Brand Equity e sua
consecutiva aplicagdo corroboram na percep¢ao dos clientes externos sobre a marca, em
micro e pequenas empresas do setor vestuario na cidade de Cubatao-SP, durante o periodo de
fevereiro a dezembro de 2025.

Acredita-se que a caréncia de conhecimento sobre as técnicas de Brand Equity causa
defasagem ao micro empreendimento diante de outros negdcios.

Julga-se que, devido a problemas financeiros, o acesso ¢ limitado as ferramentas de
Brand Equity em micro empreendimentos.

Hipotetiza-se que os microempreendedores ndo sentem a necessidade de investir no
valor da marca devido a cultura de empreender por necessidade, focando na sobrevivéncia
imediata e aceitando a situagdo presente, sem planejamento para a melhora do negécio. Como
diz o SEBRAE (2023), muitos empreendedores acabam negligenciando aspectos como
identidade visual e posicionamento de marca por considerd-los secundarios diante das
urgéncias do cotidiano, visto que, de acordo com uma pesquisa realizada pelo Global
Entrepreneurship Monitor (GEM) 2021, 48,9% dos novos negocios no pais sao abertos ou

mantidos por necessidade dos empreendedores.

3 MAGIDS, Scott; ZORFAS, Alan; LEEMON, Daniel. The new science of customer emotions. Harvard Business
Review, [S. |.], v. 93, n. 11, p. 66-76, nov. 2015.



A importancia deste artigo estd no papel chave das micros e pequenas empresas
(MPEs), que sao base da economia brasileira e contribui na geragdo de empregos e fomento
no empreendedorismo. De acordo com o SEBRAE*' (2023), essas empresas sio
aproximadamente 99% de todos os negdcios no pais. No entanto, mesmo com essa
disparidade, muitas MPEs ainda tém problemas para constru¢do de marcas solidas, o que
prejudica seu valor na regido que habita. A aplicagdo correta do Brand Equity em micro e
pequenas empresas contribui para tornar sua imagem mais clara, aumentar a confianca dos
clientes e gerar valor para a marca promovendo o crescimento da economia sustentavel e
local. Em paralelo, este estudo também se alinha ao oitavo Objetivo de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) da Agenda 2030 da Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU), no qual diz
respeito a promog¢do de crescimento econdmico inclusivo e sustentavel, além da garantia de
trabalho decente para todos.

Dessa forma, o objetivo geral do presente estudo ¢ analisar como a falta de dominio
sobre técnicas de brand equity impacta na percepcdo do cliente nas micro e pequenas
empresas de vestudrio, localizadas na cidade de Cubatao/SP. Assim delinearam-se os
seguintes objetivos especificos: 1. Analisar dados de empresas de vestudrio em Cubatdo, por
meio de pesquisa de campo; 2. Identificar fatores que geram lacunas no conhecimento sobre a
marca em microempreendimentos; 3. Propor um manual com técnicas de brand equity
aplicaveis a MPEs.

Este estudo se consolida como uma pesquisa aplicada de natureza hipotética-dedutiva,
baseada em estudos tedricos e utilizando abordagem mista (qualiquantitativa) de carater
descritiva-exploratoria. Para a coleta de dados, serdo utilizados formulérios estruturados e
pesquisas de campo. O embasamento tedrico, por sua vez, sera construido com base em
artigos cientificos, E-books, livros e outras publicagdes referentes a Brand Equity e a

percepgao da marca pelo cliente.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Administracio

* O Sebrae é uma entidade privada sem fins lucrativos que atua no estimulo ao empreendedorismo e no

desenvolvimento de micro e pequenas empresas no Brasil. Os dados referem-se a informagdes publicadas em
setembro de 2023.



O ato de administrar ¢ natural do ser humano, datando da época em que comegaram a
formar comunidades, desde entdo ¢ de necessidade coletiva a tomada de decisdes, planejar e
efetuar aquilo que foi designado. Ao passar dos anos, esse conceito foi se consolidando, com
os primeiros registros por volta de 470 a.C., quando Socrates exp0Os seu ponto de vista sobre
esse conceito como uma habilidade pessoal distinta do conhecimento técnico. Posteriormente,
Aristoteles discutiu sobre a organizacdo de Estado, contribuindo para a compreensdo do
conceito ao longo do tempo. Foi somente no século XX, contudo, que a administragdo viria a
ser reconhecida como ciéncia, quando Frederick Taylor publicou a obra “Shop Management”
visando ao aumento da produtividade.

Na atualidade, deparamo-nos com a tecnologia, que pode ser interpretada por muitos
tanto como obstaculo quanto como oportunidade. Os administradores das micro e pequenas
empresas devem estar preparados para enfrentar as ameacas ao se posicionarem no mercado
em meio a inovagdo. Ademais, ¢ notdrio que, para atingir o sucesso na disputa empresarial,
carece-se de uma boa gestdo. Como diz Peter Drucker (2001, p.28-29) “A primeira tarefa da
administracdo € pensar, estabelecer e exemplificar esses objetivos, valores e metas”. A
adaptacao continua de novas técnicas €, portanto, essencial.

Dados do SEBRAE (2021) ilustram essa necessidade: a taxa média de mortalidade de
MPEs equivalente a 19,3% em 5 (cinco) anos de atividade, sendo 21,6% nas microempresas
(MEs) e 17% nas empresas de pequeno porte (EPPs). Diante dos documentos expostos, a
instituicdo evidenciou as seguintes questdes que causaram imprecisdes na gestdo desses
empreendimentos: a falta de planejamento, postergacdo de levantamento de informacdes
relevantes para confec¢do do negocio, pouco preparo pessoal, problemas no ambiente, entre
outros.

Dito isso, o uso de fungdes principais de gestdo atua com alta relevancia para
alavancar a atividade econdmica do estabelecimento no mercado, posto que: planejar,
organizar, dirigir e controlar (PODC).

Nesse sentido, a administracdo atua como “o veiculo pelo qual as organizacdes sao
alinhadas e conduzidas para alcangar exceléncia em suas acdes e operagdes para chegar ao
éxito do alcance de resultados” (Chiavenato, 2007, p.3). Vemos, assim, o quanto a
administracdo se torna indispensavel para qualquer tipo de negdcio, pois contribui para a
criacdo de um ambiente organizacional eficiente e benigno, aumentando a colaboragdo e

evoluindo as habilidades (LACOMBE, 2017), como comprovado por dados, fatos e conceitos.

2.2 Marketing



O termo market deriva do latim “Mercatus”, local destinado a transacdes de
mercadoria na Roma Antiga. Embora a expressao “marketing” s6 tenha ganhado popularidade
a partir do século XX — resultado de uma série de fatores sociais e econdmicos —, 0 marketing
pode ser considerado tdo antigo quanto o comércio (AMBLER, 2004), visto que, na
antiguidade, ja existiam praticas que influenciaram a esséncia do marketing moderno, como a
negociagao de pregos, a apresentacao e diferenciacdo de produtos, e a construgdo de uma
reputacdo entre comerciantes e compradores.

No entanto, foi apenas no século XX, com a revoluc¢do industrial e o advento da
globalizacdo, que passou-se a utilizar técnicas mais formais e estratégicas no que diz respeito
a mercadologia. E nesse contexto que a evolugio do marketing descrita por Kotler pode ser
entendida e relacionada. Para o autor:

Nos ultimos 60 anos, o marketing deixou de ser centrado no produto (Marketing 1.0)
para ser centrado no consumidor (Marketing 2.0). Hoje vemos o marketing como
transformador mais uma vez em resposta as novas dinamicas do ambiente. Vemos as
empresas expandindo seu foco de produtos para consumidores e questdes humanas.

No trecho, o autor traga uma linha do tempo que come¢a no Marketing 1.0, onde o
objetivo primario era vender os produtos da fabrica a todo custo e a todos que quisessem
compra-los (KOTLER, p. 3, 2010), e culmina no Marketing 3.0, onde o foco se tornou as
questdes humanas.

Kotler (2003, p. 4), entende o marketing como uma forma de suprir — satisfazer — os
desejos e necessidades dos clientes, necessidades essas que fazem parte da condigdo humana.
O objetivo: valorizar a experiéncia de compra, criando um vinculo duradouro com o cliente.
Esse conceito pode ser relacionado ao que Aaker entende por Brand Equity. Em seu livro

Brand Equity: Gerenciando o Valor da Marca, ele afirma que:

Deve ser observado ainda que existe inter-relacdo similar entre as outras dimensdes
do brand equity. Por exemplo, a qualidade percebida pode ser influenciada pelo
conhecimento da marca com boa exposi¢do, ¢ mais facil de ser bem construida por
associagdes (um porta-voz visivel somente endossaria um produto de qualidade) e
por lealdade (um consumidor leal ndo aceitaria um produto fraco). (AAKER, 1991,

p.17)

Diante disso, nota-se que a marca assume um papel comunicativo, mediando a relagao

entre o produto e o cliente, consolidando-a como um ativo de valor.



2.3 Evoluciao da marca como ativo estratégico

Apos a Segunda Guerra Mundial, com o avango gradual do capitalismo, a expansao do
consumo massificado e a concentracdo dos polos industriais, eclode a necessidade de
identificar os produtos e marcas no mercado. Nesse sentido, tornou-se fundamental designar
um “sinal” identificador, que permitisse distinguir duas marcas concorrentes. Segundo Adrian
Frutiger, “Definir um sinal como ‘marca’ ja ¢ um modo de indicar seu significado”
(FRUTIGER, 2007, p. 295). Assim, urge a necessidade de utilizar ferramentas que auxiliem
na caracterizacao de produtos por meio de propagandas.

Sob essa otica, em funcdo da globalizacio e dos avangos tecnologicos, os
empreendedores passaram a dedicar maior atengao a como suas marcas eram vistas perante o
publico, buscando estratégias para diferenciar seus produtos no mercado (LUPETTI, 2006, p.
27), e, em um contexto onde se diferenciar dos demais mostra-se fundamental para ganhar
vantagem competitiva entre negocios, criar uma identidade visual forte e Unica torna-se
essencial para o sucesso dos Micro e Pequenos Empreendimentos.

Logo, nota-se que a construcdo de uma imagem coesa e estratégica vai além do que
tange o ambito estético: ¢ um canal comunicativo que atua como o primeiro ponto de contato

entre a empresa e seu publico.

2.4 Experiéncia do cliente

Para Vargo & Lusch (2004), durante muitos anos o marketing se concentrou apenas na
producdo e no fabricante, no entanto, com o passar dos anos, sob a perspectiva
contemporanea, o marketing mudou seu foco para os servicos € o consumidor — Em outras
palavras, passou-se a valorizar a satisfacdo do cliente em detrimento a outros aspectos.

Dados do relatorio da Zendesk sobre Tendéncias em Experiéncia do Cliente mostram
que a experiéncia do cliente tornou-se uma prioridade para as empresas. De acordo com o
estudo, 63% dos gestores de CX afirmam que suas empresas vém priorizando a experiéncia
do cliente ha mais de um ano. Investir em CX — Experiéncia do Cliente —, ¢ uma resposta
estratégica ao cenario atual, no qual, diante de empresas que disputam no mesmo segmento €
com ofertas semelhantes, as experiéncias tornam-se um fator chave para destacar-se no
mercado.

De modo andlogo, no artigo intitulado de “The New Science of Customer Emotions”,

de Scott Magids, Alan Zorfas e Daniel Leemon, publicado em 2015, os autores argumentam



que “os clientes totalmente conectados sdo 52% mais valiosos, em média, do que aqueles que
estdo apenas altamente satisfeitos.” O trecho aborda a perspectiva de que conectar-se
emocionalmente com os clientes pode gerar um enorme retorno financeiro as empresas, em
comparag¢do a apenas causar-lhes satisfacio momentanea.

Essa evolugdo do marketing, que transferiu o foco da producdo para enfim se voltar
para o consumidor e sua satisfacdo, revela a extrema importancia da experiéncia do cliente
como um ativo estratégico, assim como evidenciado pelo relatério da Zendesk, no qual
investir em CX mostrou-se o diferencial competitivo em um mercado saturado. Dessa forma,
a experiéncia do cliente consolida-se ndo apenas como um diferencial, mas como a propria

esséncia da proposta de valor de uma empresa no cendrio contemporaneo.

2.5 Brand Equity

A marca ¢ um dos fatores mais decisivos no processo de compra a partir da
perspectiva do cliente. Segundo a American Marketing Association(AMA)’, ela pode ser
definida como um nome, termo, sinal, simbolo, desenho ou combinagao desses, no qual o
objetivo ¢ identificar mercadorias e servicos de um vendedor e diferencid-los dos
concorrentes.

O Brand Equity tfamiliarmente conectado, ¢ o valor agregado a marca ou ao produto
ofertado por ela (AAKER, 2012), o tornando diferencial na percep¢ao do consumidor em
comparagdo a um negocio sem um sinal distintivo.

No mundo académico possui distintas perspectivas influentes do conceito referido,

que ha diferentes realces como podemos ver abaixo.

> A AMA (American Marketing Association) é uma das principais associa¢cdes profissionais para

profissionais de marketing e académicos da drea. Fundada em 1937, nos Estados Unidos, ela é reconhecida por
estabelecer padrdes éticos e por fomentar a pesquisa, o desenvolvimento profissional e a educagao em
marketing.



Tabela 1 - Defini¢des de “Valor da Marca”

Definicoes de “Valor de Marca™

Conjunto de associagfes e comportamentos por parte dos consumidores de uma marca,
distribuidores e empresa mantenedora da marca, que permite & marca obter maior
volume de vendas ou maiores margens de mercado do que seria possivel sem o nome da
marca, assim como uma mais forte e dvel dil ial sobre os

Concorrentes.

Adigdo de valor para a empresa, para o negécio ou consumidor, com a qual uma dada
marca complementa um produto.

Conjunto de atives e passivos ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que se
adicionam ou se subtracm ao valor proporcionade por um produto ou servigo, em
beneficio da empresa e de seus clientes.

Impacto lucrativo sobre as vendas advindas do resultado dos esforgos passados de
Marketing em marca se comparado com o desempenho de uma nova marca.

Brand equity & a resultante da forga da marca mais o valor da marca, A forga da marca é
0 conjunto de associaghes e compor dos consumidores, distribuidores e empresa
contreladora da marca que permitem 4 marca desfrutar vantagens competitivas
diferenciais e sustentiveis. O valor da marca € o resultado financeiro resuliante da
habilidade de gestdo para potencializar a forga da marca através de agdes titicas e
estratégicas em favor de lucros correntes e futuros e da diminuigao dos riscos,

Valor financeiro mensurdvel de transagdes acumulada sobre o produto ou servigo
decorrente de programas e atividades bem-sucedidas.

“Valor de marca™ decorre da boa vontade de alguém continuar comprando sua marca ou
ndo. Desta forma. a mensuragio do “valor de marca” estd fortemente relacionada i
lealdade e a4 medida de conversio de diferentes consumidores em usudrios da marca.
Valor suplementar que se situa para além dos seus ativos fisicos. Este valor provém da
posiclio que a empresa detém no mercado em relaglio 4 que teria na auséncia da marca.

Marketing Science
Institure (1980)

Peter Farquhar,
Claremont
GraduateSchool
(1989)

David Aaker,
University of
California at
Berkeley (1991}
John Brodsky, NPD
Group (1991}

Raj Srivastava,
University of Texas e
Allan Shocker,
University of
Minnesota (1991)

1. Walker Smith,
Y.C.Schulman
(1991)

Marker Facts

Dimitriadis (1994)

Fonte: (KELLER, 1998, p. 43); (STRINGHETTIL, 2001).

Keller (1993), por exemplo, refere ao termo a um modelo chamado “customer based
brand equity" (CBBE), que foca os resultados que a marca pode constituir para uma empresa.
O autor define que a compreensao da marca pelo consumidor ¢ o primordial diferenciador do
brand equity, considerando que uma das principais razdes para florescer o Valor da Marca
estd correlacionada a demanda de auferir melhor produtividade em relagdo aos recursos de
marketing. A ideia central baseia-se no fato de que o poder de marca esta relacionado com o
que os consumidores aprenderam, viram, ouviram, sentiram sobre ela ao entrar em contato
com qualquer vertente da empresa.

Para o autor, ao constituir uma identidade forte para obter um alto CBBE, deve

responder quatro questdes consecutivas, em que cada etapa depende do sucesso da anterior:

1. “Quem ¢ vocé?” - O primeiro estagio que refere a identidade da marca (brand identity);
2. “O que voce €7 - refere-se ao significado da marca (brand meaning);

3. “E vocé,o que me oferece?” - esta relacionado a resposta da marca, nas avaliagdes e
sentimentos dos clientes (brand response);

4. “E vocé e eu? Que tipo de associacao ¢ qual nivel de conexdo eu gostaria de ter com

voceé?” - condiz com o ultimo estagio, relacionamento com a marca (brand relationships).



Ao finalizar esses estagios, o gestor deve consolidar seis pilares para fomentar e
estruturar sua marca, denominados “brand building blocks”, que contém: “Importancia da
marca”, “performance da marca”, “imagem da marca”, “julgamentos da marca”, “sentimentos
da marca” e “ressonancia da marca”. (KELLER, 2001, p. 8-16; KELLER, 2013, p. 107-120;
KOTLER; KELLER, 2006, p. 281). O autor compara esse modelo a uma piramide, na qual o
alcance do apice da ressonancia da marca(brand resonance) é condicionado pela conclusao
bem-sucedida de todas as etapas precedentes.

Observa-se que a omissdo de qualquer fase pode resultar em consequéncias criticas,
como a falta de comunicagdo do diferencial competitivo ou a propagag¢do de promessas
inconsistentes, capazes de comprometer a confianca dos clientes, inclusive daqueles
anteriormente fi¢is. Um exemplo ilustrativo desse risco ocorreu com a rede varejista J.C.
Penney, que, em 2011, eliminou descontos e promog¢des em uma tentativa de reorientar sua

estratégia. Essa mudanca gerou insatisfagdo dos clientes e consequentemente os afastou,

culminando em queda nas vendas e na deterioracdo da imagem da marca.

2.6 Metodologia

O termo "Metodologia" vai além de ser simplesmente o "estudo dos métodos". E a
disciplina que investiga, de forma analitica, critica e sistematica, os principios logicos, os
caminhos e as ferramentas (métodos e técnicas) que orientam a investigacdo cientifica em

uma area do conhecimento. Segundo a perspectiva de Marconi e Lakatos (2017), método é:

“O conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga e
economia, permite alcangar o objetivo de produzir conhecimentos validos e
verdadeiros, tragando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decisoes do cientista.” (MARCONI, LAKATOS, 2017, p. 96)

Desta forma, o referido artigo possui abordagem qualiquantitativa. Para além disso,
este estudo elabora interpretacdo bdsica e aposta em um cardter exploratorio e descritivo.
Quanto aos procedimentos técnicos, trata-se de formularios estruturados e pesquisa de campo,

escolhidas por serem adequados para coleta de dados.

2.6.1 Participacao em cursos sobre Brand Equity



A fim de obter embasamento tedrico sobre técnicas de brand equity, o grupo recorreu
a um curso oferecido pela plataforma Sebrae, cujo certificado foi devidamente emitido pela
instituigao.

Realizado entre 5 e 25 de junho, o curso "Branding: por que ¢ importante para sua
empresa" mostrou-se de suma importancia para o grupo. Sua conclusdo permitiu compreender

como uma gestao eficaz da marca impacta diretamente no retorno financeiro de um negocio.

2.6.2 Pesquisa de campo

Segundo dados da Receita Federal do Brasil (RFB), do total de estabelecimentos
registrados até o ano de 2025 na cidade de Cubatdo/SP, 22.7% correspondem a Microempresa
(ME) (3,262 estabelecimentos), e 3.18% correspondem a Empresa de Pequeno Porte (EPP)
(457 estabelecimentos). Frente a essa representatividade, torna-se relevante investigar como
essas organizacdes tém se adaptado as novas demandas do mercado, e, assim, desenvolver
estratégias personalizadas que contribuem para o fortalecimento do ecossistema empresarial
da regido.

Assim, durante o periodo em que o estudo foi desenvolvido, foram aplicados 4
formulérios por meio das plataformas digitais “Microsoft Forms” e “Google Forms”, para
abranger diferentes perspectivas da pesquisa e, assim, garantir sua atualidade e qualidade
metodoldgica. Trés destes formularios, foram encaminhados aos Micro e Pequenos
Empreendimentos do setor de vestuario, e um foi direcionado aos alunos dos 1° e 2° anos do
Ensino Médio da Etec de Cubatdo. Para os objetivos deste artigo, a andlise concentrou-se nos
dados de trés dos quatro formularios aplicados.

O primeiro formulario aplicado teve como objetivo mensurar o nivel de conhecimento
técnico sobre marca e seus ativos(brand equity) dos MPE’s da cidade de Cubatdo a partir da
andlise subjetiva das respostas. Os dados coletados evidenciaram que 10 das 12 empresas
entrevistadas — o que equivale a aproximadamente 83,3% da amostra — ndo demonstraram
familiaridade com as estratégias de branding. Essa conclusdo ¢ evidenciada pelas respostas a
pergunta “O que vocé€s vendem?”, cujo a intencdo fora avaliar a percepcdo dos
empreendedores locais sobre a propria marca. As respostas se limitaram a termos genéricos
como “Vestuario masculino” ou apenas “roupas”, em vez de descreverem a proposta de valor
ou a identidade de seus negdcios. Com base nesse resultado, ¢ possivel interpretar que a

maioria das MPE’s investigadas possui uma deficiéncia critica de conhecimento sobre brand



equity, o que indica que essas empresas provavelmente negligenciam a gestao estratégica de
sua marca como um ativo competitivo.

Sob essa oOtica, foi confeccionado um segundo formulario, este, por sua vez,
direcionado aos possiveis clientes de 7 das 12 empresas entrevistadas inicialmente. O
formulario — cujo o objetivo principal era avaliar o conhecimento, a percepcdo e a
experiéncia dos consumidores em relagdo a um conjunto especifico de lojas de moda locais,
com foco em métricas de brand equity (valor da marca) — obteve 63 respostas, e, a partir da
interpretacdo do grupo, foi possivel observar que a maioria das lojas possui baixo
reconhecimento, com exce¢cdo de Mad Shark, RK e Status, que sdo as mais conhecidas e
melhor avaliadas (notas 7—10), em contraste com as demais que apresentem um equity baixo.
A partir disso, foi possivel interpretar que a percep¢ao dos clientes confirma o diagnostico
inicial: o baixo conhecimento técnico das MPEs sobre brand equity se reflete diretamente no
mercado, onde a maioria das lojas possui baixo reconhecimento e valor de marca.

Ademais, com o proposito de avaliar o conhecimento, a maturidade e as necessidades
das empresas em relacdo a gestdo da sua marca (branding e brand equity), um terceiro
formulério foi aplicado a quatro empreendedoras locais. Em suma, os dados recolhidos e ja
sintetizados apresentaram o seguinte cendrio: Embora a maioria delas esteja presente no
mercado ha mais de 5 anos, apenas duas — o que corresponde a 50% delas — conhecem e
aplicam a ferramenta briefing, e as demais ou nao possuem conhecimento ou nao aplicam essa
metodologia. Em suma, as empresas pesquisadas demonstraram consciéncia da importancia
da marca e de suas ferramentas, mas carecem de recursos, conhecimento ou priorizagdo para

investir em estratégias estruturadas de branding.

2.6.3 Proposta técnica: O guia de Brand Equity para micro e pequenas empresas

Como principal proposta de intervencao foi confeccionado um e-book, na plataforma
“Canva” escolhido por sua facilidade de uso e variedade de recursos, o conteudo textual do
e-book foi desenvolvido com linguagem acessivel e clara e com base no referencial tedrico
contido no presente artigo. Visando atender além do nosso publico-alvo — composto por
empreendedores de micro e pequenas empresas —, 0 e-book nao foi definido a um nicho

especifico.

2.6.4 Pré-teste do e-book



Buscando a avaliagdo do publico-alvo(MPEs), o grupo elaborou uma pratica para
apresentar o manual do conceito proposto e suas ferramentas, como o Modelo
Customer-Based Brand Equity(Capital de Marca Baseado no Cliente) e outros, por meio da
plataforma Google Meets para donos de Micro e Pequenas empresas em Cubatdo, no dia 22
de Novembro de 2025. Ao decorrer da intervencao pratica, foram introduzidos aos conceitos
que rodeiam a narrativa, sua importancia e como podem usufruir de tais recursos com pouco
investimento, de maneira que, ao desfecho, a participante pudesse desenvolver competéncias

de gestdo mediante aos exercicios propostos.

Imagem 1 — Momento da intervengao sobre o manual com proprietaria de MPEs

[ julia siva (Vocs, opresentando)  Audio da apresentacio (%)

OUVIND 0 QUEM

REALMENTE

Fonte: O grupo, 2025

3 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo geral analisar como a falta de dominio sobre técnicas
de Brand Equity impacta na percepg¢ao do cliente nas micro e pequenas empresas de vestudrio
na Regido Metropolitana da Baixada Santista. Com base nos fatos demonstrados no presente
artigo, pode-se apontar que o objetivo proposto foi atingido com éxito, ascendendo, em
conjunto, os trés objetivos especificos anteriormente descritos. Tanto quanto as hipoteses,
avaliadas de forma objetiva, a primeira hipotese se mostrou valida, uma vez que 100% dos 4
MPEs entrevistados, apesar de poucas vezes aplicarem técnicas de Brand equity sem
intencionalidade, relataram a dificuldade de reconhecimento e identificacao de seus negocios,
sendo o maior indicativo dessa lacuna a caréncia de conhecimento técnico, dado que apenas
50% utilizam ferramentas para identidade da marca (Brand Identity) como o Briefing,
aumentando possiveis erros que influenciam a inseguranga do publico e comprometendo a

clareza da marca — ainda que 75% desses negdcios tenham mais de 5 anos no mercado. No



que tange a refutacdo da segunda hipdtese, constatando-se que, diante do modelo
apresentando e o volume de ferramentas gratuitas de conhecimento técnico atualmente
disponiveis, o acesso nao ¢ limitado predominantemente por questdes financeiras, como
inicialmente proposto, mas sim pela baixa busca por aprofundamento técnico para a ascensao
de seus comércios e outros. Em sentido contrério, os resultados sustentam a terceira hipotese,
tendo em vista que, embora tenha sido previamente explicitado a insatisfacdio quanto a
recogni¢cdo dos estabelecimentos, apds uma avaliacdo de 1 a 10 de suas proprias estratégias
para esse objetivo, 60% atribuiram nota 10. Além disso, refor¢cando a sustenta¢do da terceira
hipotese, ao prestarem resposta a pergunta “Hé4 algo que vocé gostaria de mudar na sua
marca/empresa?”, 3 de 5 afirmaram que ndo haveria nada a ser modificado.

Assim, o presente artigo contribui significativamente para a area do conhecimento
técnico sobre dominio de recursos administrativos acerca de Brand Equity por parte de Micro
e Pequenas Empresas, pois, de modo complementar a intervengdo realizada, o e-book
produzido sera disponibilizado como manual. Ressalta-se que a pesquisa esta alinhada aos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), em particular ao ODS 8, que qual diz
respeito a promogdo do crescimento econdomico inclusivo e sustentdvel, além da garantia de
trabalho decente para todos.

Posto isso, em relagdo as futuras investigacdes, recomenda-se a aplicagdo dessas
técnicas em um comércio, observando sua evolug¢ao ao longo do processo, bem como criagao
de cursos acessiveis que possibilitem a autovalorizacdo da marca desses negdcios. Ademais,
destaca-se a autorizacdo ao uso dos dados coletados durante a realizagdo desse projeto,

ampliando sua aplicabilidade para outras localidades.
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