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Orientagdo da Marca do Empreendedor e Percepgodes do Cliente sobre o
Posicionamento de Marca de uma Pequena Empresa

Discente Brenda Cortez de Menezes
Orientador (a) Valéria Gongalves Vieira

Resumo

O posicionamento de marca refere-se a um conjunto estratégico de acdes
elaboradas com o objetivo de agregar valor ao consumidor. Diante deste contexto, o
presente estudo tem como objetivo analisar o posicionamento de marca de uma
pequena empresa de moda urbana regional amazonense, comparando a Visao
almejada pelos empreendedores com a percepgao do publico consumidor. De
carater qualitativo e exploratorio, a pesquisa € focada na compreensao das
experiéncias e percepg¢des dos clientes com relagdo a uma pequena empresa
amazonense de moda urbana, e o posicionamento desejado pelos proprietarios da
empresa. Na coleta de dados, foram utilizadas técnicas de grupo focal com clientes
e entrevista pessoal em profundidade com proprietarios. A analise incluiu a
transcricdo dos depoimentos e a codificagdo dos dados em trés categorias
tematicas: critérios de decisdo de compra, posicionamento de marca percebido
pelos clientes e posicionamento de marca desejado pela marca. Os resultados
revelaram que ha alinhamento entre as expectativas dos clientes e posicionamento
desejado pelos gestores, principalmente no aspecto de regionalidade.

Palavras-Chave: Percepcao do cliente; Posicionamento de marca; PME, Pequena
empresa; Branding; Marca.

Abstract

Brand positioning refers to a strategic set of actions designed to add value to the
consumer. Given this context, this study aims to analyze the brand positioning of a
small business regional urban fashion company in the Amazon, comparing the vision
sought by the entrepreneurs with the perception of the consumer public. Qualitative
and exploratory in nature, the research is focused on understanding the experiences
and perceptions of customers in relation to a small Amazonian urban fashion
company, and the positioning desired by the company's owners. Data collection used
focus group techniques with customers and in-depth personal interviews with
owners. The analysis included transcribing the statements and coding the data into
three thematic categories: purchasing decision criteria, brand positioning perceived
by customers and brand positioning desired by the brand. The results revealed that
there is alignment between customer expectations and the positioning desired by
managers, especially in terms of regionality.

Keywords: Customer perception; Brand positioning; SMEs; Small business;
Branding; Brand.



1. Introdugao

O alto volume de troca de informagdes entre pessoas e organizagdes esta
aumentando rapidamente, impulsionado pela facilidade de comunicacao
proporcionada pela internet. Quando elaborada de forma efetiva, a comunicacao
desempenha um papel primordial no estabelecimento do posicionamento da marca
(Batista, 2021). Nesse sentido, Viana, Rocha e Cherutti (2020) destacam que para
ser efetiva, a comunicacao deve ser clara, de facil compreensao e auténtica. Assim,
a maneira como uma marca sSe comunica com seu publico-alvo influencia
diretamente na percepgcdo que o0s consumidores possuem sobre ela, e
consequentemente, em seu posicionamento (Mourad, 2016).

O posicionamento de marca refere-se a um conjunto estratégico de agdes
elaboradas com o objetivo de agregar valor ao consumidor. Este conceito esta
intimamente ligado a percepg¢ao que o cliente tem da imagem da marca, produto ou
servigo (Sarquis; Ikeda, 2007). Ter um posicionamento claro e definido é essencial
para fortalecer a relagdo com seus consumidores. Além de agregar valor aos
produtos e/ou servigos, orienta as estratégias de crescimento da marca e, se bem
executado, proporciona uma vantagem competitiva significativa, especialmente em
comparagao com concorrentes que nao possuem um posicionamento forte na
percepgao do publico (Viana, Rocha e Cherutti, 2020).

A posigao que a marca assume na mente dos consumidores, em comparagao
com os concorrentes, € o que define o seu posicionamento. O intuito é de colocar a
oferta das empresas firmemente na mente dos consumidores, de modo que
determinada marca seja preferida pelos consumidores, essa € a esséncia do
branding (Ogunsanya; Molala; Hueva, 2020). O posicionamento percebido pelo
consumidor influencia, também, a qualidade percebida do servigo/marca, a decisao
de compra e tem impacto sobre o desempenho das estratégias de marketing
(Silveira; Lages; Simdes, 2013).

Considerando que a marca é uma plataforma funcional por meio da qual as
empresas entregam valor para se diferenciar e obter vantagem competitiva, elas
continuam a dedicar esforcos para fortalecer suas marcas (Ogunsanya; Molala;
Hueva, 2020). No entanto, a maneira como a empresa se comunica com o cliente

para posicionar sua marca pode nao atingir o cliente conforme o planejado, uma vez
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que a percepcao dos individuos pode ser moldada por suas proprias experiéncias,
opiniao de terceiros e informacgdes disponiveis (Sarquis; Ikeda, 2007).

Portanto, é fundamental investigar as expectativas das empresas em relagao
ao posicionamento de sua marca versus a percep¢ao dos consumidores sobre a
proposta de valor da marca. Esse alinhamento é crucial para garantir que a
mensagem que a empresa deseja comunicar sobre sua marca seja realmente
percebida pelo cliente. Enquanto grandes empresas exploram extensivamente seu
branding , e a literatura apresenta claramente as estratégias neste contexto, o
branding de pequenas empresas € um campo relativamente incipiente (Ogunsanya;
Molala; Hueva, 2020). Segundo Ambimbola (2001), o tamanho das Pequenas e
Médias Empresas (PMEs) ndo impede que elas alcancem sucesso, mas ter uma
forte orientacéo para a marca € imprescindivel.

Diante desse cenario, surge a questdo central: De que maneira as pequenas
empresas podem identificar e analisar a percepgdo dos consumidores para ajustar
seu posicionamento de marca e assegurar que a mensagem da empresa esteja
alinhada com a visao dos clientes?

Visando responder essa pergunta, o objetivo geral do presente estudo &
analisar o posicionamento de marca de uma pequena empresa de moda urbana
regional amazonense, comparando a visdo desejada pelos empreendedores com a
percepc¢ao do publico consumidor.

Para alcancar esse objetivo, foram definidos trés objetivos especificos: A)
Compreender os critérios de decisdo de compra do cliente com relacdo a marca de
vestuario; B) Investigar a visdo desejada pelos proprietarios da marca e o
posicionamento efetivamente percebido pelos consumidores; e C). Comparar as
percepcoes dos proprietarios e dos clientes em relacdo as associagdes favoraveis e
desfavoraveis da marca analisada.

Esta pesquisa visa oferecer insights valiosos para gestores e profissionais de
marketing, analisando o alinhamento entre a percepc¢édo interna da marca e a
percepcao dos consumidores. Além disso, proporciona avancgos para a lacuna de
literatura acerca das investigagcées de branding para pequenas e médias empresas.
Também tem potencial para fornecer orientagbes estratégicas para o
posicionamento da empresa examinada.

As proximas sessodes deste estudo comegam com uma analise da literatura



que aborda os principais aspectos investigados. Em seguida, ha a secdo de
metodologia, depois disso apresenta-se a analise e discussao dos resultados e, por

fim, as conclusdes dos achados.

2. Referencial Teérico

2.1. A marca como pecga chave nas agoées do novo mercado

As marcas fazem parte do escopo de ativos intangiveis que possuem valor
significativo para as empresas, constituindo parte integral do seu patriménio. Embora
nao sejam tangiveis, as transagbes envolvendo marcas - tais como vendas,
aquisicoes e fusdes - evidenciam seu valor monetario e estabelecem a magnitude do
significado e da importancia atribuida as marcas no contexto empresarial (Vasquez,
2007).

Segundo a AMA (2017) - American Marketing Association (ou Associagao
Americana de Marketing; traducao prépria), o conceito de marca, representado na

figura 1, se traduz como:

[...] um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que
identifique os bens ou servicos de um vendedor como distintos dos de
outros vendedores. Os padrbes de marca ISO acrescentam que uma marca
‘@ um ativo intangivel’ que se destina a criar ‘imagens e associagbes
distintivas nas mentes das partes interessadas, gerando assim
beneficios/valores econémicos’

O Instituto Nacional de Propriedade Intelectual - INPI (2024) define a marca
como “um sinal distintivo cujas fungdes principais sao identificar a origem e distinguir

produtos ou servigos de outros idénticos, semelhantes ou afins de origem diversa”.

Figura 1 — Representacao Grafica do Conceito de Marca segundo a AMA

NOME
TERMO
SIMBOLO
DESIGN

SINAL
SOM
IMAGEM
PALAVRA

Fonte: Dados da pesquisa (2024).



Menezes, Higa e Auriani (2022) concordam que a concepg¢ado de marca
evoluiu consideravelmente, passando a ser compreendida como uma
‘representacdo simbdlica de uma empresa, produto ou servigo”, que pode se
manifestar por meio de elementos como nome, som, imagem ou palavra. Os autores
ainda afirmam que se deve transmitir a identidade da marca por meio de
posicionamento, imagem da marca, personalidade e reputagdo. Vasquez (2007)
afirma ainda que uma marca nao se restringe apenas a um logo, nome ou slogan,
pois sua verdadeira esséncia reside no significado que carrega consigo, podendo
representar um estilo de vida, uma postura, um conjunto de valores, uma forma de
expressdo ou até mesmo um conceito que se conecta profundamente com seu
publico-alvo.

A marca constitui-se de um conjunto de simbolismos volateis e abstratos, os
quais se fundamentam em autenticidade, esséncia e propdsito. Esses elementos
acabam sendo evidenciados por meio de seu posicionamento no mercado
(Meneses; Higa; Auriani, 2022), refletindo ndo apenas sua identidade visual, mas
também seus valores, misséo e a relagdo estabelecida com seu publico-alvo.

Em um contexto de mercado cada vez mais acirrado, torna-se imprescindivel
desenvolver uma marca forte, consistente e competitiva, capaz ndo apenas de
atingir metas comerciais, mas também de conquistar a mente e a fidelidade do
consumidor (Vasquez, 2007), transformando-os em grandes propagadores da marca
e criando uma comunidade engajada. A medida que o publico se torna mais
engajado, observa-se uma crescente tendéncia de rejeicdo a marcas que nao
conseguem transmitir confianga e credibilidade em suas mensagens (Meneses;
Higa; Auriani, 2022).

Ao falar sobre marca organizacional, Aaker (2009) disserta que ¢ idealizada a
partir de singularidades advindas da prépria organizagdo, como equipe, cultura,
valores e iniciativas da empresa, fornecendo uma base para diferenciagao, proposta
de valor e conexao com os clientes. Portanto, ao investir na comunicagao da marca
para solidificar seus valores e atributos, uma empresa estabelece uma vantagem
competitiva significativa em relagdo a concorréncia (Aaker, 2009).

As empresas criam marcas exclusivas para se destacarem no mercado,
estabelecendo conexdes unicas com seu publico-alvo. A comunicagdo da marca

desempenha um papel fundamental nesse processo, e é por meio do



posicionamento que a identidade da marca se manifesta, influenciando as
percepcdes que a diferenciam das outras na mente do consumidor (Rodrigues;
Costa; Carvalho, 2015). Aaker (2009) e Keller (1993) sugerem que as associagdes a
marca podem ser tanto positivas quanto negativas e impactam diretamente a
percepc¢ao do consumidor.

E incontestavel que, dadas as condicdes socioecondmicas atuais, a
construgcéo, valorizagdo e desenvolvimento de uma marca forte sdo elementos
essenciais que as empresas devem considerar e priorizar para se manterem
competitivas no mercado. Ao falar de novo mercado, as empresas devem alcancar
uma personalidade distinta e uma imagem uUnica que se destaquem por meio da
marca. Além disso, a mensagem transmitida pela marca deve ser consistente com a
experiéncia proporcionada pela empresa (Tavares, 2016).

Uma vez que uma marca tenha sido posicionada, € fundamental que ela
mantenha essa posicdo e administre-a adequadamente, garantindo que os
consumidores compreendam claramente o que ela representa e que ela cumpra
consistentemente suas promessas ao longo do tempo (Aires, 2022). Portanto, a
forma como uma marca se comunica com seu publico-alvo exerce uma influéncia
direta na percepgdo que os consumidores tém dela e, por conseguinte, em seu

posicionamento (Mourad, 2016).

2.2. Posicionamento de Marca e Branding: um olhar sobre suas Diferencas e

Complementaridades

Branding refere-se a um conjunto de estratégias e agdes implementadas para
aprimorar a gestdo de marcas de uma organizagdo, com o objetivo de criar
vantagem competitiva (Keller; Machado; Marques, 2006). Aires (2022) complementa,
afirmando que o branding envolve a capacidade de acompanhar e reagir as
tendéncias e acontecimentos globais por meio de posicionamentos estratégicos.

A gestdo de marcas, também denominado como branding, representa um
processo voltado para atrair novos clientes e cultivar a fidelidade dos mesmos.
Estabelecer uma marca como inigualavel demanda um compromisso continuo com a
busca pela exceléncia (Wheeler, 2017). Trata-se de uma ferramenta com o potencial
de engajar o publico, alinhar as declaragdes propostas pela marca e desempenhar

um papel crucial na integracdo dos diversos meios de comunicagdo nos quais a



marca esta presente, abrangendo tanto os aspectos tangiveis quanto os intangiveis
que ela representa (Pulner, 2021).

Trabalhar com branding requer habilidade para equilibrar as demandas do
negocio, as expectativas dos consumidores e as dinamicas do mercado e da
sociedade, implicando em alcancar todos os segmentos e publicos que se
relacionam com a marca, seja de forma direta ou indireta (Aires, 2022).

A vista disso, branding é essencial na gest&o estratégica da marca e vai além
do desenvolvimento de um plano de estratégia, pois esta intimamente ligado as
emocdes e aos lagos que a marca pode estabelecer. Reconhecendo e cultivando
esses elementos, torna-se possivel criar uma conexao unica e significativa com o
publico-alvo (Sausen, 2019). As estratégias de segmentacdo de mercado,
diferenciagdo competitiva e posicionamento de marca (figura 2) sao cruciais para
organizagbes, nao sO orientando as decisbes de marketing, mas também
impactando diretamente na capacidade da organizagdo de atingir seus objetivos
(Sarquis; Ikeda, 2007).

Figura 2 - Diferengas e Complementaridades — o Posicionamento de Marca como

parte integrante do Branding

BRANDING
Gestdo estratégica da marca

Fonte: elaboragdo propria com base em Sausen (2019) e Sarquis e lkeda (2007)
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O posicionamento de marca, por sua vez, engloba um conjunto estratégico de
medidas desenvolvidas com o propdsito de acrescentar valor ao consumidor e esta
estreitamente relacionado a forma como o cliente percebe a imagem associada a
marca, ao produto ou ao servigo (Sarquis; lkeda, 2007).

Entre essas acodes, destacam-se a autenticidade, que, conforme Akbar e
Wymer (2017), fortalece a confianga dos consumidores na marca; o prestigio da
marca (Islan; Zahin; Rahim, 2023), que esta diretamente associado a percepgao de
exclusividade e alta demanda por parte dos clientes (Sarjono; Geovarno; Hartono,
2022); e a qualidade percebida, que, segundo Hameed et al. (2023), influencia a
disposicéo dos clientes a pagar pregcos mais elevados. A limitagao de produtos pode
ser vista como critério que aumenta a percepgao de valor na visdo dos clientes, mas
também pode gerar frustragdes quando estes n&do conseguem adquirir os produtos
(Ishihara; Kwon; Mizuno, 2023).

Contar com um posicionamento claro e bem definido é crucial para fortalecer
lagos com seus consumidores. Além de agregar valor aos produtos e servigos, esse
posicionamento direciona as estratégias de crescimento da marca e, quando
executado de forma eficaz, oferece uma vantagem competitiva substancial se
comparada com concorrentes que ndo possuem uma identidade de marca tdo bem
definida na percepgao do publico (Viana; Rocha; Cherutti, 2020). Torna-se um fator
crucial na decisdo de consumir uma marca, pois influencia tanto a percepcao da
qualidade da marca quanto a decisao de compra (Silveira; Lages; Simdes, 2013).

Para estabelecer um posicionamento eficaz, uma empresa deve considerar
diversos requisitos essenciais que contribuem para uma posicdo vantajosa no
mercado. Estes incluem: a relevancia dos beneficios oferecidos ao consumidor, a
distingdo clara e forte em relagdo aos concorrentes, a facilidade de comunicagao da
mensagem da marca, a visibilidade da marca para o publico-alvo, a dificuldade que
os concorrentes tém em imitar a estratégia de posicionamento, e a capacidade de
gerar rentabilidade a partir da diferenciacdo da marca (Meneses; Higa; Auriani,
2022).

E importante ressaltar que o posicionamento de uma marca é um processo
continuo. Para que ele seja firmemente estabelecido na mente dos consumidores, é
necessario realizar uma manutencao diaria na comunicagao da marca e cultivar um

relacionamento solido com o publico-alvo (Monte; Dantas, 2017). Este esforgo
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continuo é fundamental para garantir que a imagem e a mensagem da marca

permanegam relevantes e coerentes ao longo do tempo.

2.3. ldentidade e Imagem da Marca: Alinhamento entre Posicionamento de

Marca e a Percepgao do Cliente

Na esfera do branding, Vasquez (2007) discorre sobre os conceitos de
identidade e imagem da marca (figura 3), argumentando que a identidade de uma
marca representa sua autopercepcdo, sendo idealizada internamente pela marca,
refletindo seus valores, missao e cultura organizacional; enquanto a imagem reflete
a maneira como o publico externo percebe a marca, influenciada por percepgdes
individuais e emocionais. Nesse contexto, o posicionamento pode ser compreendido
como o principal meio de expressao da identidade da marca, a partir do qual sao
formadas as percepgdes que a distinguem das demais na mente do consumidor
(Rodrigues; Costa; Carvalho, 2015).

Figura 3 — Identidade versus Imagem de Marca

| IDENTIDADE | ' IMAGEM

Autopercepgao Como o pdblico externo
Idealzada ntemamente pela marca percebe a marca
refletindo seus valores, missao e Influenciada por percepgoes

cultura organzacional ndmduals e emocionals.

Fonte: Elaboragao propria com base em Vasquez (2007)

Ainda segundo Vasquez (2007) a identidade de marca desempenha um papel
crucial ao proporcionar diregcdo, proposito e significado a marca, orientando as
atividades empresariais e financeiras, estabelecendo metas mercadoldgicas e de
comunicagdo, e transmitindo sentido e conceito por meio de seus simbolos. Para
que a identidade de marca alcance seus objetivos, € necessario incorporar
determinados principios: ser unica e intransferivel, permanecer atemporal e
constante, demonstrar consisténcia e coeréncia, e ser objetiva e adaptavel as

mudangas do ambiente empresarial.
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A comunicacdo desempenha um papel primordial no estabelecimento do
posicionamento da marca, quando elaborada de forma efetiva (Batista 2021), e toda
imagem de uma marca é resultado direto do processo de comunicagdo. Assim, a
comunicagéao eficaz pode resultar em duas possibilidades: a imagem da marca esta
alinhada com sua identidade, o que representa uma comunicacao ideal, ou ha uma
disparidade entre a imagem percebida e a identidade da marca, o que caracteriza
uma comunicacado distorcida (Vasquez, 2007). O alinhamento entre a oferta da
marca e os desejos do consumidor € essencial para fortalecer a conexao dos
consumidores com a marca (Morhart et al., 2017; Napoli et al., 2014).

E importante destacar que a percepcéo dos clientes nem sempre corresponde
ao posicionamento planejado pela organizagao. Isso ocorre porque as experiéncias
individuais dos clientes, opinides de terceiros e informagdes disponiveis podem
influenciar como eles veem a marca. Assim, mesmo que uma organizagéo tenha
uma ideia especifica de como quer que sua marca seja percebida, essa percepgao
pode ser moldada por fatores externos e individuais (Sarquis; lkeda, 2007).

Por esse motivo, investir na construgdo e manutencdo da identidade e do
posicionamento da marca € fundamental para estabelecer uma conexao sdlida com
0 publico-alvo e alcangar os objetivos organizacionais a longo prazo. A seguir sao

apresentados os aspectos metodoldgicos da pesquisa.

3. Procedimentos Metodolégicos

Este estudo ¢é qualitativo e exploratério, focado na compreensdo das
experiéncias e percepgodes dos participantes, conforme indicado por Taquette (2021).
O objeto de analise foi uma pequena empresa amazonense de moda urbana,
fundada ha 2 anos. Para coleta de dados, foram utilizadas técnicas de grupo focal
com clientes e entrevista pessoal em profundidade com os proprietarios, ambas

realizadas em junho de 2024 (figura 4).

Figura 4 — Procedimentos Metodologicos da Pesquisa
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METODOLOGIA

GRUFO FOCAL ENTREVISTA

Quent 6 clientes Quern: Proprietdria,
responsdvel pela comunicagao

mrﬂt;aj: ThOSmin visual & gestio des redes socinis
i o

Duragio: Th25min
Como: roteiro de e
_ Onde: Loja fisica
perguntas preé- 4
selecionadas analisar a Como: roteiro de

percepcao dos clentes perguntas pré-
sobre a marca. selecionadas

Onde: Google Mest

Fonte: elaboragéo propria

Os estudos que empregam o grupo focal revelam-se como espagos propicios
para discussdo e intercambio de experiéncias relacionadas a uma tematica
especifica. Este formato estimula o debate entre os participantes, promovendo uma
analise mais aprofundada dos assuntos se comparado com entrevistas individuais.
Os participantes tém a oportunidade de ouvir diferentes opinides antes de formular
as suas proprias, o que frequentemente resulta em mudancgas de posicdo ou em
uma fundamentagcdo mais robusta de suas perspectivas ao longo da discussdo em
grupo. (Backes et al., 2011).

Ja a entrevista semiestruturada em profundidade demanda tempo e esforgo
consideraveis, pois requer uma atencao constante do pesquisador, que deve se
concentrar profundamente na escuta atenta do que é comunicado (ou ndo), a fim de
elaborar questbes que possam explorar aspectos além do escopo inicial da
entrevista (Oliveira; Guimarées; Ferreira, 2023).

O grupo focal envolveu 6 clientes, selecionados através do critério de
amostragem de variedade de tipos, no qual o pesquisador tem a possibilidade de
decidir a populagdo da amostra com base em homogeneidade fundamental — ter
pelo menos uma caracteristica em comum entre os participantes da pesquisa,
segundo Campos (2022). Para esta pesquisa, o critério homogéneo escolhido foi a
frequéncia de compra, ou seja, todos os participantes eram clientes regulares da
marca estudada. O grupo focal foi realizado via Google Meet e teve a duragdo média
de 1h05min. Durante a sess&o, foi utilizado um roteiro de perguntas
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semiestruturadas para analisar a percepcao dos clientes sobre a marca e responder
0s objetivos especificos A, B e C — citados na introdugao — por meio da investigacao
dos critérios de decisao dos clientes para compra, do posicionamento de marca
percebido pelos clientes e associag¢des favoraveis e desfavoraveis com relacdo a
marca. A videoconferéncia foi gravada para posterior transcricdo e analise dos
dados coletados.

Optou-se em entrevistar a proprietaria, em virtude de esta ser responsavel
pela comunicagao visual e gestdo das redes sociais da marca. A entrevista ocorreu
nas dependéncias da loja fisica, teve duracdo média de 1h25min, foi gravada para
transcricdo manual seguido da analise dos dados coletados e buscou responder os
objetivos especificos B e C, analisando o posicionamento pretendido pela empresa e
associacdes favoraveis e desfavoraveis dos proprietarios com relagdo a marca. O
roteiro abordou temas como estratégia de posicionamento, pontos fortes e de

melhoria, e 0 posicionamento desejado pela empresa (Sarquis, 2017).

Os participantes assinaram o "Termo de Consentimento Livre e Esclarecido".
Os dados foram analisados usando a técnica de analise de conteudo (Bardin, 2016),
categorizados e organizados conforme os objetivos do estudo. Os resultados da

analise sao apresentados no tépico a seguir.

4. Analise dos Resultados

4.1 Categorias de analise

A analise incluiu a transcrigao dos depoimentos e a codificagdo dos dados em
categorias tematicas, com base nos aspectos indicados no quadro 1. Trés categorias
foram analisadas: critérios de decisdo de compra, posicionamento de marca
percebido pelos clientes e posicionamento de marca desejado pela marca.

Quadro 1: Categorias de dados analisadas

Categoria Elementos Fonte
L . Variedade de produtos; Estilo e qualidade das pegas; Definido pelos
Critérios de decisdo de N . i L = ) .
Personalizagéo do atendimento; Estrutura Fisica; Exclusividade; clientes da
compra . - =
Diversidade e Inclusdo; Regionalidade marca
- Beneficios oferecidos; distingdo em relagdo aos concorrentes, Meneses, Higa;
Posicionamento de marca o S R S
. . facilidade de comunicagdo da mensagem da marca; a visibilidade e Auriani,
percebido pelos clientes . - .. o L
da marca; estratégia de posicionamento; diferenciacdo da marca (2022)

Posicionamento de marca Estratégia de posicionamento; Slogan de posicionamento; Pontos
desejado pela marca de moda | fortes e pontos de melhoria da marca; Posicionamento de marca Sarquis (2017)
urbana desejado pela empresa
Fonte: elaboracgao propria.
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Como primeiro critério de analise, os clientes do grupo focal indicaram os
principais critérios de decisdo de compra para a marca, os quais foram listados de
acordo com a frequéncia em que foram mencionados. Além disso, foram coletados
os sentimentos e percepcdes dos clientes em relagdo a marca, classificando as
associacbes em favoraveis e desfavoraveis, considerando que estas podem

influenciar a percepgéao do consumidor (Aaker, 1991; Keller, 1993).

4.1 Critérios de decisao dos clientes para compra

O primeiro objetivo do grupo focal foi evidenciar quais os critérios de decisao
dos clientes na hora de escolher comprar da marca de vestuario. A figura 5
apresenta os critérios mais citados pelos entrevistados e a respectiva quantidade de
mengdes que cada critério obteve. Observa-se que os atributos mais citados séo
regionalidade, personalizacdo do atendimento, diversidade e inclusdo, estilo e

qualidade das pegas, variedade de produtos, estrutura fisica e exclusividade.

Figura 2 - Critérios de decisdo mais citados pelos clientes

Personalizagéao
do atendimento
(6 mengoes)

Regionalidade
(5 mengoes)

Diversidade e . P . . Estilo e Qualidade
ancisto Critérios mais (Jaspoges,
citados

Exclusividade
3 mengoes)

Estrutura Fisica

(3 mengoes)

Variedade de
Produtos

(3 mengoes)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Segundo os depoimentos dos clientes entrevistados, o fator regionalidade

corresponde a parcerias com artistas locais e remeter a cultura local em suas
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estampas. O item personalizagao do atendimento refere-se ao atendimento ao
cliente, apresentacédo técnica das pegas para os clientes e a proximidade com o
consumidor, que se sentem ouvidos pela marca com relagdo a suas opinides e
consideragdes. Ja o fator estilo e qualidade das pegas corresponde ao estilo
streetwear, a qualidade do tecido, ao caimento das pegas e a longevidade da roupa -
que resiste a muitas lavagens sem desbotar ou alargar. A variedade de produtos
corresponde a variedade de pecas complementares e a possibilidade de combinar
essas pecas entre si, montando um /ook completo. Estrutura fisica, na visao dos
clientes, fala sobre o espago fisico da loja, a possibilidade de ser atendido
presencialmente e de experimentar as roupas antes de comprar. O fator
exclusividade corresponde a quantidade limitada de pegas de cada tamanho e
estampa de uma colegcdo. E por fim, o critério diversidade e inclusdo esta
relacionado com a variedade de tamanhos - que vai do XPP ao G3, e aos modelos
de roupas que Sa0 unissex.

A regionalidade e a personalizagdo no atendimento sao atributos que
diferenciam a marca analisada na percepg¢ao dos seus clientes. Um participante faz
a seguinte mencéao:

Acredito que o diferencial deles é o estilo e regionalidade. A gente ndo vé
muitas outras marcas por aqui com esse tragco de regionalidade, de fazer
parcerias com artistas regionais, acho muito interessante (Cliente 5, 26
anos, sobre ‘regionalidade’)

Este aspecto reflete o que ja foi evidenciado anteriormente pela proprietaria,
que destacou os esforcos da marca em se posicionar como uma empresa
reconhecida por valorizar os aspectos locais. O outro aspecto mais mencionado foi a

personalizagao do atendimento. Um exemplo disso é a fala de um cliente:

Eles ja sabem meu tamanho, meus gostos de cabeca, entdo € sé ligar que
ja separam meu pedido (Cliente 3, 30 anos, sobre ‘personalizacao do
atendimento’).

Essa observacdo destaca a capacidade da marca de oferecer um servico
personalizado, no qual as necessidades e preferéncias individuais dos clientes sao
conhecidas e atendidas prontamente. Dentre os outros pontos de destaque, ha
indicios de que a marca é reconhecida pelos clientes pelo compromisso com a
qualidade, exclusividade, diversidade e inclusdo. Conforme evidenciado em suas

falas:

Opto por uma longevidade melhor, que me gera essa sensagao de que eu to
pagando uma coisa que € um pouco mais caro que uma loja de
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departamento, mas que vai durar bastante (Cliente 1, 29 anos, sobre ‘estilo
e qualidade das pegas’)

Vale ressaltar que € uma loja pequena ainda, € uma loja fisica que depende
da produgdo. Entdo quando eles trazem poucas pecgas, eu acho que eles se
comunicam com os clientes de uma forma mais premium, sabe? E uma
peca mais exclusiva e eu acho que da um diferencial para a loja (Cliente 4,
23 anos, sobre ‘exclusividade’)

O caimento fica bom em todo mundo [...] fica bom se a pessoa for mais
magrinha, fica bom se ela for mais grandona (Cliente 2, 29 anos, sobre
‘diversidade’).

As roupas sdo um pouco mais versateis, [...] elas vestem muito bem os dois
géneros (Cliente 1, 29 anos, sobre ‘inclusao’).

Em termos gerais, os aspectos atribuidos a marca pela percepgdo dos
clientes reforcam a identidade de uma marca que valoriza a cultura local, a
autenticidade e oferece um servigo personalizado. A autenticidade destacada pelos
clientes como ponto chave para escolha da marca, vai de acordo com a afirmacéao
de Akbar e Wymer (2017) de que a autenticidade exerce um papel de influéncia da
marca na constru¢cao da confianca dos consumidores.

Destaca-se também a durabilidade e o valor agregado das pecgas - em virtude
das pecas limitadas - gerando aos clientes sensacao de prestigio e diferenciacéao,
conforme relato. Isso estd de acordo com Islam, Zahin e Rahim (2023), quando
destacam que o prestigio da marca muitas vezes esta associado a exclusividade e a
oferta limitada de produtos. Estratégias de branding que envolvem a limitagdo de
oferta de produtos podem criar uma percepcado de exclusividade e alta demanda
(Sarjono; Geovarno; Hartono, 2022). Além disso, a marca investigada valoriza a
diversidade e a inclusdo ao oferecer pecas que se adequam a diferentes tipos de

corpos e géneros, na percepgao dos clientes.

4.2 Resultados de posicionamento de marca pretendido X percebido

O empreendimento de moda urbana aqui analisado, € situado em Manaus,
capital do estado do Amazonas, e fundado no ano de 2022 por dois sécios
igualitarios, inicialmente pensada para ser uma marca de moda 'streetwear, mas
que logo se desvinculou dessa nomenclatura "internacionalizada”. Mudanga essa
que reflete o desejo de criar uma identidade mais auténtica e conectada a cultura

local, valorizando o contexto e as influéncias regionais. Conforme uma das

! Estilo de moda reflexo da cultura jovem urbana que surgiu na década de 1980, principalmente nas culturas de
skate e surf da Califérnia e na cena hip-hop de Nova York.
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proprietarias explicou: "Em 2022, quando a gente comegou, a nossa ideia era ser
uma marca amazonense de streetwear, era bem simples, o nosso pilar era: vender
pecas que estivessem dentro desse estilo”.

Dessa forma, a empresa agora se posiciona como uma marca de moda
urbana que incorpora elementos da cultura amazdnica, oferecendo produtos que vao
além das tendéncias globais de streetwear para capturar a esséncia do estilo de vida
local. Nessa perspectiva, a empresa passou a valorizar também a produgao local no
intuito de construir uma marca que seja representativa da cultura e das habilidades

artesanais da regido, como evidenciado pela na fala da proprietaria:

Iniciamos com a primeira colecdo sendo produzida em S&o Paulo, numa
fabrica Private Label, onde os produtos eram produzidos e enviados
diretamente para Manaus, que foi uma cole¢do que veio com diversos erros
[...] quando virou o ano de 2022 para 2023 a gente viu a necessidade de
desenvolver as pegas em Manaus. Ai comegou esse processo de se
entender como uma marca amazonense e valorizar esse ponto de marca,
tentando desenvolver tudo aqui (Amazonas).

Com relag&o ao publico-alvo, a marca é direcionada para o publico de classe
média-baixa do estado do Amazonas, de ambos os sexos, com idade entre 23 a 30
anos e interessadas em roupas estilo streetwear/oversized. O publico alvo ideal que
a comunicagao da marca visa sempre alcancar é: LGBTQIAP+, negros, indigenas,
extra small e plus size.

O slogan de posicionamento da marca é “Somos uma marca Amazonense de
Moda Urbana”. Com relagcdo ao posicionamento de marca desejado pelos gestores
da marca, trata-se de produzir moda urbana, com o enaltecimento de sua
regionalidade - trazendo figuras como o boi bumba e o folclore brasileiro para suas
pecas. Segundo o relato da proprietaria entrevistada, a “colegao folclérica foi
desenhada por artistas locais (grafiteiros, ilustradores). Histérias como a curupira e
fogo fatuo foram realidades da nossa infancia, do dia a dia de quem é do interior, de
historias contadas por nosso pai”.

Segundo a visdo da proprietaria, a marca procura ser associada a
regionalidade, diversidade de corpos e género, inclusdo, exclusividade, estilo,
qualidade e variedade de produtos, aspectos que também foram evidenciados nas
falas dos clientes. A proprietaria reconhece a necessidade de melhorias no
planejamento e na comunicagdo nas redes sociais. Portanto, analisando as decisdes

estratégicas e as praticas evidenciadas, a marca se posiciona como uma empresa
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de moda urbana com forte compromisso com a identidade cultural e a producéo
local do Amazonas.

Por outro lado, a coleta de dados via grupos focais buscou coletar também
dados e informagdes sobre as o posicionamento de marca percebido pelos clientes.
Sobre o método de analise dessa métrica, foi solicitado aos entrevistados que
expusessem seus sentimentos/percepg¢des quando pensam na marca em questao.
Foram mencionadas as seguintes percepgdes positivas: qualidade da peca,
confianga, exclusividade, estilo, conexdo, diversidade e incluséo, regionalidade e
antenada as tendéncias de mercado. Mas os clientes pontuaram que a empresa
precisa se desenvolver com relacdo ao posicionamento de marca, defeito em pecas
e quantidade de produtos.

O quadro 2 dispde do comparativo entre gestor e clientes as associacdes

positivas e negativas (pontos de melhoria) da marca analisada.

Quadro 2 - Associagdes positivas e negativas da empresa e dos clientes

Associacdes = Proprietaria Clientes

- Regionalidade

- Preco

- Qualidade das pegas, tanto tecido
quanto durabilidade;

- Exclusividade, no atendimento e nos
produtos;

- Estilo das roupas;

- Conexao com o cliente;

- Diversidade (de corpos) e inclusdo
(comunidades Igbtgia+t);

- Regionalidade

- Marca atenta as tendéncias

- Qualidade das pegas, tanto tecido quanto durabilidade;
- Confianga na marca;

- Exclusividade, no atendimento e nos produtos;

- Estilo das roupas;

- Conexdo com o cliente;

- Diversidade (de corpos) e inclus&o (comunidades
Igbtqia+);

Favoraveis

- Posicionamento de marca nas redes sociais é mais
impessoal (diferente do presencial);

- Defeito em algumas pegas;

- Quantidade de produtos muito limitada;

- Posicionamento de marca nas redes
Desfavoraveis | sociais
- Planejamento

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
O quadro 3 apresenta algumas falas dos clientes e da proprietaria que relatam

os pontos abordados anteriormente:

Quadro 3 - Citagoes sobre as associagoes da proprietaria e dos clientes com

relagao a marca

Associagoes | viszo da Proprietaria Visdo dos Clientes

Favoraveis “A gente é uma marca de moda urbana que "Inclusive a (cole¢do) que saiu agora, a do boi

comegou a trazer uma camiseta para representar o | bumba, eu estava aguardando muito, porque ano
boi, porque a gente viu que tinhamos clientes que | passado eu ndo consegui comprar, quando eu fui
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gostavam de boi, ndo apenas de hip hop e rock” atras ja estava no final" (Cliente 4, 23 anos)

Favoraveis "Fazemos questao de trazer em evidéncia essas "Eu gosto do fato de dar visibilidade aos artistas
personalidades locais: ilustradores, fotografos, daqui do Norte em suas colegbes com
modelos - s&o pessoas da terra também, cantores, | ilustradores e grafiteiros. E uma comunicagéo
influenciadores 'do Norte pelo Norte', a que diz 'eu sou do Norte™ (Cliente 1, 29 anos)
comunidade negra, indigena também [...] a gente
sempre tenta trazer os influencers que fazem
sentido com o que a gente prega"

Eesfavoravel “A gente sente certa dificuldade em falar com "O posicionamento é muito bom, mas eu sinto
nosso publico através das redes sociais” falta da comunicagdo que temos na loja nas

redes sociais [...] nas redes sociais é mais
'marca’ e menos proximidade com os donos da
marca" (Cliente 1, 29 anos)

sDesfavoravel "Nosso produto acaba sendo exclusivo, porque a “Quando eu fui atras da colegdo do boi bumba,
gente produz pouco, porque a gente quer trazer no ano passado, eles langaram em uma
um produto de qualidade" quantidade mais limitada, e eu ndo consegui

comprar" (Cliente 4, 23 anos)

Favoraveis "Estamos estudando para ver se produziremos G4, | “Eu tenho 1,87 e peso entre 130 e 135kg, entdo
porque existe essa demanda. Nés comegamos é bem dificil achar roupa com um bom caimento
produzindo G2, e vimos a necessidade de G3. Mas | em mim” (Cliente 3, 30 anos)
sempre analisamos se tem venda, se faz sentido,
porque tudo é pago"

Fonte: elaboracao propria

Em termos gerais, ha indicios de alinhamento entre a percepcgao interna da
marca e a percebida pelos consumidores. Um aspecto que chama atencédo € o
resultado em relagao as percepgdes de preco, que indicam posi¢des diferentes na
visdo da proprietaria e dos clientes.

Na visdo da empresa, a marca possui qualidade e prego ligeiramente altos. Ja
os clientes também enxergam a marca como sendo de alta qualidade, mas nao
incluem o preco nem como ponto favoravel ou desfavoravel. Isso pode indicar que a
qualidade percebida justifica o pre¢co para os clientes, o que é corroborado por
Hameed et al. (2023), ao demonstrarem que a qualidade percebida influencia a
disposicao dos clientes para pagar pre¢cos mais altos.

A identidade cultural e a regionalidade da marca sdo os aspectos mais
evidenciados como base para o posicionamento. Dentre as estratégias utilizadas
pela marca estdo a promogéo de artistas locais, como ilustradores, grafiteiros, que
trabalham junto a marca para reforcar sua identidade cultural. Estes aspectos
demonstraram ser bem reconhecidos e apreciados pelos clientes, demonstrando um

claro alinhamento entre a oferta da marca e os desejos do consumidor. Esse
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alinhamento é fundamental para fortalecer a conexao emocional dos consumidores
com a marca, conforme discutido na literatura por Morhart et al. (2017) e Napoli et al.
(2014).

Ha uma necessidade de melhorar a comunicagao nas redes. Este aspecto foi
destacado tanto na visdo da proprietaria da marca quanto dos clientes. Enquanto de
um lado a proprietaria reconhece dificuldades em se comunicar com o publico por
meio dessas plataformas, de outro os clientes sentem falta da proximidade e
interacdo pessoal que experimentam na loja fisica. Esta discrepancia sugere uma
area critica para melhoria, onde uma comunicagao mais eficaz e personalizada nas
redes sociais poderia fortalecer ainda mais o relacionamento com os clientes e
alinhar a experiéncia digital com a fisica.

A exclusividade e a qualidade dos produtos foram pontos de concordancia. A
proprietaria ressalta que a produgado limitada visa garantir alta qualidade, uma
estratégia reconhecida e valorizada pelos clientes. No entanto, essa estratégia pode
representar um efeito contrario ao esperado, ja que conforme indicado por Ishihara,
Kwon e Mizuno (2023), a limitacdo de produtos pode aumentar a percepgao de valor
e a atratividade da marca, mas também pode gerar frustragcbes quando os
consumidores ndo conseguem acessar os produtos. Tal como indicado pela fala de
um cliente sobre a colegcdo do Boi Bumba (evento cultural do Amazonas).

A diversidade de tamanhos é outra area em que a marca mostra esforgos
para atender as necessidades dos clientes, fato este que demonstra ser percebido e
valorizado pelos clientes. Este € um aspecto positivo a ser trabalhado uma vez que
conforme sugerido por Hameed et al. (2023), a inclusdo e a adaptagdo aos
diferentes corpos sao fundamentais para manter a relevancia e a satisfacdo dos
clientes, reforcando o compromisso da marca com a diversidade e a inclusdo. A

seguir sdo apresentadas as consideragdes finais deste estudo.

5. Consideragoées finais

Este estudo analisou o posicionamento de marca de uma pequena empresa
de moda urbana regional, comparando a visdo almejada pelos empreendedores com
a percepgao do publico consumidor. Os resultados indicam que apesar de ser uma
pequena empresa, e com pouco tempo de mercado, a marca tem conseguido alinhar
suas estratégias para posicionar-se adequadamente junto as necessidades e

anseios dos seus clientes.
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Os resultados revelaram que ha alinhamento entre as expectativas dos
clientes e posicionamento desejado pelos gestores, principalmente no aspecto de
regionalidade. Os esforgcos em refletir a cultura popular na comunicagéo de sua
marca tem representado um aspecto positivo, e de diferenciagdo. Levando em
consideragdo a proposta de partir de um estilo com muita influéncia da cultura
americana (streetwear), mas moldado com elementos da cultura amazonense. Este
fato é valorizado e apresenta-se na percepgao dos clientes.

Com relagdo a qualidade, a marca esta alinhada com as expectativas dos
clientes, que nao consideram o preco um fator decisivo na hora da compra,
apontando que a qualidade percebida influencia a disposigdo dos clientes em pagar
precos mais altos.

A producédo limitada apresentada como estratégia de exclusividade merece
atencdo, tendo em vista que embora apreciada pelos que adquirem os produtos,
gerou frustragdo em outros clientes que nao conseguiram adquirir os produtos
desejados. E importante, pensar em estratégias para mitigar a insatisfacdo dos
clientes nestes casos.

Apesar de o0s consumidores considerarem adequadas as formas de
comunicagao utilizadas pela marca, eles sentem a necessidade de uma presenca
mais eficaz e personalizada nas plataformas digitais, o que também é reconhecido
pela empresa.

Em geral, a marca demonstra um forte alinhamento entre suas estratégias e
as percepcdes dos clientes em aspectos fundamentais como identidade cultural,
qualidade, e exclusividade. Melhorias continuas na comunicagdo e na
disponibilidade de produtos sdo essenciais para fortalecer ainda mais a conexao
emocional e a lealdade dos consumidores a marca, garantindo seu sucesso e
crescimento continuo.

O presente estudo contém limitagdes que merecem ser destacadas, incluindo
o fato de analisar apenas uma marca, a andlise de outras pequenas empresas
poderiam ser uteis para permitir a comparagado entre as estratégias, bem como
permitir que sejam analisados outros aspectos com o tempo de mercado, se isso
pode influenciar no posicionamento da marca, bem como para apresentar um
panorama de como as pequenas empresas estdo se posicionando no mercado

amazonense.
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