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RESUMO: O presente trabalho relata sobre as estratégias das micro, pequenas e médias empresas
para agregar valor ao produto no uso de marcas novas. Quanto ao tipo de pesquisa é descritiva que
relata sobre o principal objetivo que é a descricdo das principais caracteristicas de uma estipulada
populacdo ou acontecimento ou, entdo, o estudo de relagcbes entre as varidveis. Com isso o0s estudos
das pesquisas descritivas mostram o objetivo de determinar relacdes entre as variaveis observadas e
erguer hipoteses ou expectativa para explicar essas relagBes. Portanto, a pesquisa engloba 75
empresas de micro, pequeno e médio porte no municipio de Venda Nova do Imigrante — E.S colhida
por acessibilidade, cujas comercializacdes abrangem diversos tipos de produtos. Sendo assim
conclui-se que as estratégias das micro, pequenas e médias empresas para agregar valor ao produto
no uso de novas marcas é ter um bom aproveitamento de atributos, beneficios, valores associados a
marca, personalidade e customizagéo, garantindo assim que a empresa ou organizagdo possa
desfrutar de bons resultados que influenciam e objetivam para que a mesma cresca de forma rapida e
tendo grande importancia no mercado. Um produto de qualidade garante de forma eficaz e rapida
referente a sua comercializacéo e transforma a sua preferéncia de acordo com determinado tipo de
clientes diante dos produtos que estdo sendo vendidos ou até mesmo 0s servi¢os prestados.

PALAVRAS CHAVE: Estratégia, valor agregado, marca.

1 INTRODUCAO

O presente trabalho ira demonstrar o procedimento estratégico de micro, pequenas e médias
empresas em caso do uso de novas marcas e com isso, pode-se atribuir um grande conhecimento e
desenvolvimento da utilizacdo desses novos produtos no mercado. Nesse caso, a atuagédo de micro,
pequenas e médias empresas e a forma de agregar valor ao produto devido ao uso de novas marcas,
estabelece grandes fatores importantes para incrementacdo e melhoria das entidades. Em
conformidade a isto, a acdo deste estudo € ajudar com as consideracdes sobre estratégias de
marketing destinadas para empresas de pequeno porte e que podem produzir resultados satisfatérios
para estas organizacdes, examinando atentamente as suas peculiaridades (OLIVEIRA; SIMONETTI,
2010).
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Devido a isso se tem o seguinte problema de pesquisa: “Quais sao as estratégias das micro,
pequenas e médias empresas para agregar valor ao produto no uso de novas marcas?”

Estratégias muito bem determinadas de marketing objetivando uma relagdo duradoura e
interativa com o cliente, melhorando o contato, agregando valores, tudo o que a empresa mostrar, vai
refletir em uma enorme diferenca de competitividade que pode tornar um cliente fiel a um produto e
assim tornando-o conservado para sempre (NUNES; FARIAS, 2001).

A partir destes questionamentos, surgiram os objetivos Gerais e Especifico do trabalho o
objetivo geral é identificar as estratégias das micro, pequenas e médias empresas para agregar valor
ao produto no uso de novas marcas.

Tem-se por objetivos especificos:

e Pesquisar as recentes estratégias das organiza¢des investigadas em relacdo ao uso de
marcas novas no mercado.

e Examinar se 0 uso de marcas agrega valor ao produto no mercado.

e Analisar se o uso de marcas novas auxilia para o avan¢o no mercado.

e Indicar as principais dificuldades para 0 acesso no mercado.

Este trabalho se da pela importancia, onde foi visto que as micro, pequenas e médias
empresas estdo cada vez mais sendo influenciadas pelos padrdes de competitividade que precisam
de uma nova postura diante das participacbes nos mercados. Nesse sistema, € de estrema
importancia estudar as realidades das instituicbes e mencionar quais sdo as estratégias usadas e
como elas aplicam ou ndo as marcas nos seus produtos. Uma das coisas de grande desenvolvimento
€ a marca que € atribuida ao produto, pois nela muitas empresas buscam a maximizacao dos
resultados e dela surgem as estratégias baseadas nas competéncias se saber produzir. Desse modo,
esta pesquisa procura associar as experiéncias e informagbes que possam contribuir para o
crescimento da empresa na questdo de agregar valor ao produto e como as pessoas vao se adaptar
guando se tem um novo produto no mercado (LAMBIN, 2002).

Segundo Kaotler (2000) apud Lira (2006), uma combinacdo de marketing € a raciocinio de
marketing por meio do qual uma organizagdo espera atingir 0s seus objetivos. E ampliar essas
estratégias autoriza a organiza¢@o entender 0s seus clientes, agradando suas necessidades melhor
do que seus concorrentes, visando a garantia de vantagens na qualidade e sobrevivéncia no
mercado.

2 METODOLOGIA

Compreendemos que a metodologia € a direcdo do pensamento e a forma de ser praticado.
Desta forma a metodologia é entendida como um lugar centralizado das teorias e sempre é
mencionado sobre elas (REIS, 2009).

De acordo com Reis (2009) diz o seguinte que Metodologia de Pesquisa € uma estrada a ser
trilhada ou descoberta pelo observador por um processo de formagdo das competéncias sobre a
verdadeira forma de buscar a realidade de explorar. Por isso a metodologia de pesquisa tem outra
forma de ser analisada, para isso acontecer deve se levar em conta os conjuntos de procedimentos
que ndo se abreviam a utilizacdo das formas e instrumentos de pesquisa, mais sim daquelas que
ficam inclusas (REIS, 2009).

Quanto ao tipo desta pesquisa é descritiva de acordo com Bertucci (2015) relata sobre o
principal objetivo que é a descrigdo das principais caracteristicas de uma estipulada populagéo ou
acontecimento ou, entdo, o estudo de relagcdes entre as varidveis. Com isso o0s estudos das
pesquisas descritivas mostram o objetivo de determinar relagdes entre as variaveis observadas e
erguer hipoteses ou expectativa para explicar essas relagdes.

Quanto a técnica relata-se sobre pesquisas de levantamento que é caracteriza pela
interrogacao direta dos individuos no qual o comportamento é esperado em conhecer. Neste tipo de
pesquisa relata as informac¢des a um grupo significante de pessoas sobre um problema que deve ser
estudado para, que com isso, por meio de uma andlise quantitativa, consegue as conclusdes
semelhantes aos dados coletados (GIL, 2002).

Portanto a pesquisa engloba as empresas de micro, pequeno e médio porte no municipio de
Venda Nova do Imigrante — E.S, onde a amostra foi retirada pela CDL (Cémera de Dirigentes
Lojistas), que foi analisado 75 empresas de micro, pequeno e médio porte, cuja suas
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comercializagbes abrangem diversos tipos de produtos que sera uma pesquisa feita em
supermercados e outros comércios que englobam produtos variados.

Os instrumentos de coleta de dados foram aplicados por meio de questionarios que por onde
foram entregues nas empresas por via e-mail, ou entregando presencialmente nas organizacdes,
onde na auséncia dos donos os gerentes podem estar respondendo esses tipos de questionarios.

Os critérios a serem utilizados para a analise de dados sera uma pesquisa qualitativa que de
acordo com Gil (2002) fala sobre os objetivos de compreender o acontecimento através da coleta de
dados, estudando os comportamentos individuais.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

Para alcancar os resultados foram pesquisadas 75 empresas em Venda Nova do Imigrante
do ramo de Alimentos e Bebidas, Vestuério, Calcado, Téxtil, Mdveis / Eletrodomésticos, Material
elétrico, Material de construcéo e outros, embasado nos comércios que fazem parte da CDL (Camara
de Dirigentes Lojistas). De acordo com o questionério feito e entregue nas ruas e logo em seguida
foram elaborados os resultados da pesquisa e obtiveram-se 0s seguintes dados que sédo observados
abaixo em seus respectivos graficos. Embora que no primeiro grafico observa-se que é em setor de
atividades, o que esta em alta é o setor de alimentos e bebidas com 35,36% e sua minoria é téxtil,
moveis/eletrodomésticos e material elétrico seguido de 2,44% respectivamente. Por
meio do grafico 10, observa-se que 56% das empresas estdo preparadas para trabalhar com sua
marca propria no mercado e sendo assim 44% nao estdo adequadas para trabalharem com sua
marca. Pode-se observar que muitas empresas tém dificuldades para trabalhar com a sua marca
prépria, pois tem pouco tempo de mercado, onde tem alto custo de fabrica¢do, tem um planejamento
estratégico baixo mais que garante melhorar a divulgacéo do produto.

Gréfico 1:Setor de atividade
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O gréfico lapresentaque a grande maioria das empresas pesquisadas neste trabalho esta no
setor de alimentos e bebidas, sendo assim 35,36% delas, seguido do setor de vestuario com 25,6%.
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Gréfico 2: Utilizac&o de marca prépria em seus produtos fabricados
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Por meio do grafico 2 observa-se que a maioria das empresas, cerca de 64%, ndo utilizam
em sua empresa marca propria dos produtos e ou servigos prestados produzidos.

No momento em que as marcas préprias eram colocadas pelos varejistas, as mesmas

descreviam os itens de baixo pre¢o e era um caminho para as marcas da localidade. Geralmente,
elas ndo causaram as marcas lideres de primeira méo, elas lideravam em conteddo de um montante
para o dinheiro ou de qualidade do produto.
Com passar do tempo, 0s varejistas compreenderam a relevancia de melhorar e aperfeicoar os seus
projetos de marca prépria para estimular as vendas das marcas nacionais dentro de um determinado
lugar. Para poder atingir um preco mais elevado e uma atuacdo de mercado superior para 0 seu rumo
de marcas proprias, os varejistas estabeleceram em criar um valor complementar aos seus produtos
fabricados (SPINELLI, GIRALDI, 2010).

Gréfico 3: Modalidade que a empresa trabalha sua marca
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Por meio do grafico 3 observa-se que a grande maioria das empresas utiliza marca do
distribuidor, sendo 49,34%%, logo seguinte a marca do fabricante com 40% e a minoria com 10,66%
com a marca licenciada. A separacgéo
que se pode distinguir da marca do fabricante refere-se basicamente do uso e poder dela, sendo
capaz de ser vendida por inimeros varejistas € muitos outros negociadores a garantindo assim mais




Il Jornada de Iniciagdo Cientifica.

JL Bl@ CONSELHO REGIONAL .

1FAC I G séngll DE BIOLOGIA - 4° REGIAO v SEMINARIO
CIENTIFICO

DIAS 8 E 9 DE NOVEMBRO DE 2018 DA FACIG

Sockedose, Cenciae Tecnakgia

oportunidades para quem estd vendendo e adquirindo esses produtos e ou servigos (YOKOYAMA;
SILVA; PIATO, 2012).

Por alguns outros motivos, as empresas varejistas sentiram a falta de disponibilizar os produtos
diferenciados e até inova¢bes como maneira de agradar os seus compradores/clientes. De acordo
com Pereira (2001), as marcas especificas abrangem uma nova convivéncia entre o varejo e a
fabrica, de modo que os estabelecimentos ndo atuem somente como um distribuidor, determinando
assim outras fungdes realizadas e determinadas por seus produtores, fabricantes e inventores
(YOKOYAMA; SILVA; PIATO, 2012.)

Grafico 4: A empresa ja precisou reposicionar a sua marca
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O gréfico 4 representa que 6,66% das empresas ja precisaram reposicionar a marca do seu
produto, segundo os entrevistados isso é para que o mesmo fosse mais aceito no mercado e logo em
seguida 93,34% n&o precisaram reposicionar a marca dos seus produtos e ou servicos. Embora que
algumas empresas tiveram que mudar o ramo de atividade para que o seu produto tivesse mais
aceitacdo no mercado, outras empresas falaram que se tivesse mais interesse dos clientes néo
colocariam novas marcas no mercado para a divulgagéo.

O reposicionamento € fundamental, sob condicdo de que seja feito por um processo de um
bom aproveitamento da eficiéncia da marca em associacdo as alteracdes de mercado (mudancas
demogréficas, novos e excelentes produtos que proporcionam outra divisdo ou em partes da
categoria, luta por crescimento, condi¢cdes e melhorias de acordo com o desejo dos seus clientes que
estdo sempre a procura de novidades) (SERRALVO, FURRIER, 2008).

Gréfico 5: A empresa enfrenta concorréncia no mercado com produto equivalente ao seu no
mercado?
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Fonte: Elaborado pelo autor.




BIO

CRBiog,

Ah
SFACIG

CONSELHO REGIONAL _
DE BIOLOGIA - 4° REGIAO

Il Jornada de Iniciagdo Cientifica.

IV SEMINARIO

CIENTIFICO
DA FACIG

Sockedose, Cenciae Tecnakgia

DIAS 8 E 9 DE NOYEMBRO DE 2018

Por meio do grafico 5, as empresas enfrentam concorréncia no mercado com produto
equivalente ao seu no mercado sendo 93,34% dos mesmos e 6,66% que ndo enfrentam
concorréncia.

Quanto superior for & concorréncia, maior devera ser o estimulo no sentido de se adequar os
produtos aos propésitos, necessidades e caracteristicas do consumidor e ou cliente. Esse risco,
ameaca pode ser diminuido, até o ponto que seja certo por uma consideragdo atenta do programa
completo de incorporacdo de novos produtos, tanto do ponto de vista de colocacédo tecnoldgico,
quanto mercadolégico (HAMBURGER, 1962).

Grafico 6: Qual das estratégias se identifica a empresa?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O grafico 6 demonstra, que 36%as estratégias que mais se identifica determinadas empresas
sdo de enfoque, e em seguida 26,66% de diferenciacdo e o que tem menos importancia é a
estratégia operacional com 13,34%.

Contudo, as principais estratégias que englobam em uma determinada organizacéo, que se
diferem séo as de baixo custo, onde as empresas tende a determinar precos baixos e garantindo
assim uma mudanga para que 0S seus concorrentes também fiquem com os seus precos pareados
com o deles, a diferenciacdo e o enfoque ocorrem quando os produtos atendem as necessidades e
os desejos de seus clientes viabilizando bons retornos para os mesmos (SILVA, BARBOSA, 2012)

Gréfico 7: O uso de novas marcas contribuiu para o crescimento das empresas?
94,67%

Sim N3o

Fonte: Elaborado pelo autor.

O gréafico 7 relata que 94,67% das empresas entrevistadas, falaram que o uso de novas
marcas contribuiu para o crescimento das empresas, sendo 5,33% acreditam que esse fator nao
contribuiu o crescimento das organizacdes. Pode-se dizer que algumas empresas mostram o trabalho
com qualidade no uso de marcas novas, 0s clientes gostam de novidades, contribui para o
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conhecimento dos proprios consumidores e também para diversificar e ter pregos mais justos, tendo
uma visualizacdo melhor e desenvolvimento dos mesmaos, obrigando ter o aperfeicoamento dos seus
produtos, tem o crescimento financeiro da empresa aumentando o seu portfélio, contribuindo para o
crescimento das empresas aumentando também a competitividade e aquece a economia local.

Algumas empresas, cerca de 5,33%, entendem que o uso de novas marcas nao contribui
para o crescimento da empresa, esses afirmaram que o mesmo produto concorre com ele mesmo no
préprio estabelecimento e os consumidores estdo acostumados com as marcas mais antigas no
mercado.

Para se desenvolver um aumento, lucros e durabilidade das empresas, o aperfeicoamento de
produtos é necessario quando se retrata de uma qualificagdo de um novo produto, embora ele
demonstre enormes riscos para a organizacdo, 0 maior risco estd no arremesso de novas
mercadorias, quando esta no comeco da sua carreira, ou seja, quando estd no inicio da sua
incorporag&o no mercado (DUTRA, LOPES, GARCIA, 2011).

Grafico 8: O uso de uma marca agrega valor aos produtos?
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.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Por meio do grafico 8 observa-se que 77,33% das empresas falaram que o uso de uma
marca agrega valor aos produtos e respectivamente 22,67% para ndo. Pode-se afirmar que a
qualidade ajuda na fidelizacé@o dos clientes, a confiabilidade, a credibilidade, seguranga, aumenta as
vendas e garantindo maior lucratividade para empresa, 0os consumidores acompanham a midia, o
marketing, tem um diferencial amplo, esses e outros fatores agregam valores nos produtos com o uso
de marcas novas.

Os fundamentos basicos das estratégias de marketing viabilizam que uma empresa ou
organizacdo no mercado de trabalho, um plano de estratégia como a comunicagdo introduzida de
marketing agrega valores aos seus produtos ou servicos que esta sendo registrado na memoaria do
consumidor e melhorando o procedimento de fidelidade de um cliente garantindo assim mais as
vendas e credibilidade para os mesmos (FRANCA, NETO, LUCENA, 2013).
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Grafico 9: Quais desses significados mais contribuem para agregar valor dos produtos da
empresa?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Através do gréfico 9, os significados que mais contribuem para agregar valor dos produtos da
empresa sé@o beneficios e atributos com 27,47%, respectivamente e com menor credibilidade é
customizagao com 3,29%.

O desenvolvido valor agregado as atividades de informag¢des necesséarias para abranger a
andlise, adaptacdo e criacdo de novidades de informacdes, beneficios (capacidade de inovacéo de
um produto no mercado), atributos que o produto demonstra para o consumidor, e customizacao de
acordo com a caréncia dos clientes, procurando descobrir tanto os enigmas tecnolégicos quanto
administrativos. (RADOS, INOMATA, TRZECIAK, MANHAES, 2016).

O valor de marca corresponde ao sentido de um conjunto de varidveis que por onde podem
ser somados ou diminuidos de acordo com a sua clientela, de acordo com a sua marca e/ ou simbolo
referente com a satisfagdo ou qualidade do mesmo (CAPUTO, MACEDO, NOGUEIRA, 2008).

O preco de um produto de qualidade garante de forma eficaz e rapida referente & sua
comercializagdo e transforma a sua preferéncia de acordo com determinado tipo de clientes diante
dos produtos que estéo sendo vendidos ou até mesmo os servicos prestados (ANDRADE, SALAZAR,
CALEGARIO, 2009).

Gréfico 10: A empresa estd preparada para trabalhar com sua marca prépria no mercado?
56%

=

Fonte: Elaborado pelo autor.

44%

N3o

Por meio do gréfico 10, observa-se que 56% das empresas estdo preparadas para trabalhar
com sua marca prépria no mercado e sendo assim 44% nao estdo adequadas para trabalharem com
sua marca. Pode-se observar que muitas empresas tém dificuldades para trabalhar com a sua marca
prépria, pois tem pouco tempo de mercado, onde tem alto custo de fabricacdo, tem um planejamento
estratégico baixo mais que garante melhorar a divulgagéo do produto e ou servigos.
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Grafico 11: A empresa tem dificuldade paraingressar um produto no mercado?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

De acordo com o grafico 11, as empresas tém dificuldades para ingressar um produto no
mercado em questdo de pre¢co com 57,90% e imagem do produto com 26,32%, tendo alguma
restricdo para que o seu produto ingresse no mercado.

Essa individualidade pode estar caracterizada com a representa¢édo da marca do produtor ou
fabricante, que incorpora no mercado de marcas préprias na investigacdo de melhores procedimentos
nos acordos tratados e as situacdes desiguais das empresas ou organiza¢es de menor porte, que se
sujeitam a tais condi¢des pela falta de sobreviver e continuar no canal, e dessa forma as dificuldades
mais relevantes em ingressar um produto no mercado é por preco, diversificacdo dos produtos,
imagem do produto e vida util (YOKOYAMA,; SILVA; PIATO, 2012).

Gréfico 12: Quais vantagens que o produto traz para o mercado?
55,95%

1,20%
Confianca Superior aos Produto de qualidade  Design dos produtos
concorrentes fabricados

Fonte: Elaborado pelo autor.

Por meio do grafico 12, observa-se que as vantagens que o produto traz para o mercado sao
produtos de qualidade com 55,95% e confianca tendo 33,33% e sua minoria € design dos produtos
fabricados com 1,20%.

Desse modo, continuamos apreensivos com 0S recursos que sdo capazes de se estimular
para atingir o poder de mercado. Estamos receosos em garantir vantagem no diferencial sobre os
adversarios, onde é complicado de obter e continuar, adquirindo em sustentar uma competéncia
diferenciada que é a explicacdo da utilizacdo do diferencial, entre eles se destacam as principais
vantagens que o produto traz para o mercado tendo confianca, garantindo os seus melhores produtos
de qualidade e design dos produtos fabricados (TAYLOR, 1974).
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Grafico 13: Estratégias que as empresas utilizam
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O gréfico 13 demonstra que as estratégias que as empresas utilizam sdo maiores em
frequéncia em agradar o perfil dos clientes com 20,73% e diferencia¢do dos produtos com 15,27% e
a menor parte em ser sustentavel com 2,54%.

Para comprometer-se que uma estratégia vai dar certo devemos levar em conta o varejo,
deve-se ampliar um agrupamento de variaveis competentes de agradar as necessidades e os desejos
dos seus clientes e isso influencia os propdsitos de compras dos seus fregueses mais adequado do
gue seus competidores. Essas modificagcdes ou principios da estratégia de varejo envolvem os tipos
de produtos e servicos ofertados, preco das pecas, propaganda e funcionamento das atividades
promocionais, desenho e estrutura da loja, armacdo fisica dos produtos, colaboradores para facilitar
0s consumidores e a apropriagdo da posicdo da loja em que ela se encontra customizagédo dos
produtos, agradarem o perfil dos clientes, terem uma marca mais atrativa e garantindo assim a
satisfacdo dos seus clientes (PAULA, SILVA, PIATO, 2013).

4 CONSIDERA(;C)ES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo identificar as estratégias das micro, pequenas e médias
empresas para agregar valor ao produto no uso de novas marcas.

Verificou que as estratégias das micro, pequenas e médias empresas pesquisadas neste
trabalho s&o referentes ao uso de marcas novas que estdo exatamente relativos a cada tipo de
produto fabricado. Portanto, quanto maior os atributos que existem em determinado produto, maior
sera a sua responsabilidade de associar-se com a devida marca. Mesmo que uma considerada
empresa expde que nao utiliza uma marca prépria, mais sim garante que o seu produto utiliza-se
“selo” escolhido para que se demonstrem os beneficios e contribuicdes que o produto traz para o
cliente de forma em agrada-lo.

A questdo de uso da marca do fabricante aprova uma ampla visdo estratégica bem
diferenciada, pois perante o nhome da empresa ou organizacdo pode causar um forte conceito de
atributos que apresentam um valor de extrema importadncia para os objetos e ou produtos ali
apresentados e isso pode acarretar em uma extensa responsabilidade e oportunidade de se agregar
em um mercado mais propenso e mais qualificado demonstrando a importancia do seu produto
perante o mercado, e garantindo assim mais 0s desejos, as necessidades e satisfagcdo dos seus
clientes.

Embora que muitas empresas, quando se tratavam de fabricacdo de seus produtos, elas
estavam cientes em adotar as estratégias necessdarias que valorizassem 0s seus determinados
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produtos ou servigos, onde que o mesmo tem uma causa muito fundamental para garantir o aumento
em uma atuacdo nos comeércios.

Assim as marcas garantem e contribuem para o complemento em diversas areas, mais é com
toda a certeza que a marca garante a reconhecer que esse é o melhor conceito, forma e imagem do
fabricante dos seus produtos.

Sendo assim conclui-se que as estratégias das micro, pequenas e médias empresas para
agregar valor ao produto no uso de novas marcas € ter um bom aproveitamento de atributos
(27,47%), beneficios (27,47%), valores associados a marca (26,37%), personalidade (15,4%) e
customizacéo (3,29%), esses sdo os significados mais importantes que as empresas adotam, e com
isso as organizacdes utilizam as estratégias de prego baixo (10,55%), propaganda (12%), promogédo
(6,90%), ser insubstituivel (2,55%), estar atento aos concorrentes (5,10%), agradar o perfil dos
clientes (20,73%), expansdo dos produtos (5,81%),marca mais atrativa (4,36%), diferenciacdo dos
produtos (15,27%), ser sustentavel (2,54%), atendimento personalizado (11,64%) e customizacao
(2,55%) que garantem assim que a empresa ou organizacao possa desfrutar de bons resultados que
influenciam e objetivam para que a mesma cres¢a de forma rapida e tendo grande importancia no
mercado.

Outro ponto também de dificuldades para ingressar um produto novo no mercado é a questédo
do preco (57,90%), diversificacao dos produtos (26,32%), imagem do produto (10,52%) e vida Gtil em
que o produto que se encontra no mercado (5,26%), tudo isso deve se levar em conta que os clientes
também ficam atentos, que os mesmos sejam atendidos da melhor forma possivel, pois eles sdo a
alma do negécio, sem eles o fluxo do comércio nao existiria.

Concretizando, a marca tem uma grande e extrema funcdo na ligacdo comercial entre as
micro, pequenas e meédias empresas que, portanto garantem o bem estar das pessoas que estdo
adquirindo esses produtos e ou servi¢gos prestados. Uma marca colabora e informa os beneficios e as
qualidades de um produto referente no mercado.
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