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A INFLUENCIA DA MARCA NO AMBIENTE ORGANIZACIONAL
(B2B)
Paulo Afonso Barbosa da Silveira

Resumo

Este artigo versa sobre a importancia de uma niarteano, cada dia mais competitivo,
mercado organizacional (B2B) e a sua influéncipmcesso de venda corporativa. Serdo
apresentados alguns conceitos sobre marcas eatiinen breve histérico das mesmas,
passando a uma analise sobre a evolugcédo e vabwizage as marcas vém sofrendo ao
longo do tempo, dando destaque a sua influéncitomada de decisdo de compra no
ambito corporativo.
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Abstract

This article talks about the importance of a strongnd in the competitive business to
business (B2B) market and its influence in the coapve sales process. It shows some
concepts and it outlines a short historical abaanh#ds, moving to an analysis over its
evolution and value that they have been suffedmgughout the years, emphasizing the
influence that brands bring into the purchase nwkitecision in the corporative
environment.

Keywords: Brand, Brand Equity, B2B market.

Introducéo

O poder de seducao das marcas sempre foi evideneiagplorado no mercado de
bens de consumo, chegando, em alguns casos, @&fegerto fascinio no consumidor
(individuo). E no caso de operacdes de empresaepapeesa? Sera que a marca exerce
efeito semelhante? O presente artigo foi deserdmieom base nesse questionamento.

Marcas B2B também desfrutam de grande prestigionaior exemplo disso vem
da marca GE — GENERAL ELECTRIC, a qual ocupou aisdg lugar no ranking 2008
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das marcas mais valorizadas do mundo, realizagoMitvard Brown Optimor(2008),
ficando atras apenas da marca Google.

Para Nascimento (2008), a maioria das marcas B2k paler muito mais e
contribuir para o aumento do valor de mercado ds smpresas, e dependendo de como
a marca é gerenciada, o valor das marcas B2B poegac a 25% do valor total da
empresa. Existindo, portanto, um espaco para o0 etiagk das empresas B2B
promoverem suas marcas, cuja maioria situa-se @dtrea 4% em relacdo ao valor
econdmico da empresa.

Qualquer que seja o0 ambito, B2B ou B2C, as marmas1i, SGo0 e sempre serao
importantes e influentes na tomada de deciséo preg pois ajudam bastante em caso
de duvida, caso haja, de fato, a conscientizacdoatea. Furrier (2008, p.146) assinala
qgue: “A conscientizacdo da marca vai muito alémsda simples memorizacédo: a
presenca da marca na mente dos clientes deve rserefaiferenciada, uma imagem
superior as concorrentes, para, assim, ser ume fienpatrimonio”.

De acordo com Aaker e Joachimsthaler (2002), a campitilizacdo de uma marca
de lideranca, também oferecem beneficios auto-ssms, traduzidos numa sensacao
de importancia e na satisfagéo de ter um bom jubtgéon

Pode-se notar que ha muitos elementos, tangivetareiveis relacionados com as
marcas, e as empresas do mercado B2B ja se deraandsosua importancia e passam a
gerenciar com mais dedicacdo esse importante abuscando nele um diferencial

competitivo e sustentavel.
Conceituacao e breve historico

Existem diversos conceitos sobre marcas encontnagldgeratura sobre o tema,

alguns dos quais séo apresentados a seguir, coenénaa:

A American Marketing Association (AMA) definemarca como “um
nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma coagéio de tudo isso,
destinado a identificar os produtos ou servicosumte fornecedor ou
grupo de fornecedores para diferencia-los dos t®oeoncorrentes”.
Uma marca é portanto um produto ou servico quegagtamensdes que,
de alguma forma, o diferenciam de outros produtas servicos
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desenvolvidos para satisfazer a mesma necessiiadas diferencas
podem ser funcionais, racionais ou tangiveis —ésteelacionadas ao
desempenho do produto. E podem também ser maisolgiad
emocionais ou intangiveis — isto é, relacionadasgae a marca
representa (KOTLER e KELLER, 2007, p.269, grifoaddor).

Knapp (2002, p.8, grifos nossos) apresenta a segulefinicAo paramarca
genuina “A soma internalizada de todas as impressdesbid&® por clientes e
consumidores que resultam uma posidé&tintiva em sua visdo mentam{nd’'s ey,
baseada nos beneficios emocionais e funcionaielpdas”. Note que a distingdo a que
se refere, é do ponto de vista do consumidor elad@wganizagao.

Serralvo apud Khauaja e Prado (2008, p.26) assinala que a marcalve o
“conjunto de referenciais fisicos e simbdlicos egsade influenciar e determinar a
preferéncia para os produtos, tendo por base taafervalor a ela associada”.

Pela primeira vez, em meio aos conceitos apresesitasurge a expressao
“influenciar” e, sem duvida, este € um dos maioses1\d0 0 maior propdsito de uma
marca: influenciar a decisdo de compra. Voltareanabordar esse assunto, mais adiante,
desta vez com um pouco mais de profundidade, qema requer.

Khauaja e Prado (2008) comentam que néo se satertacquando, de fato, surgiu
a primeira marca, mas sabe-se que o desejo deglistse na sociedade remonta a Idade
Antiga, quando se colocaram nomes em armas, utensibmésticos e artigos para
animais e perdura até os tempos atuais. As maassa@am a ganhar importancia no
comércio como forma de identificar a procedéncia deercadorias, ja representando
garantia de qualidade e confiabilidade aos produ#@2 conceito de “valor da marca”
teve origem nos anos 1980, quando a marca pass&uvasta como um ativo agregador
de valor para o seu proprietario e assumiu, defaritente, a condicdo de componente
significativo no valor total de uma empresa.

Knapp (2002) identifica a origem da criagdo dascamrja na pré-historia, quando
0s cacadores gravavam marcas em suas armas paracaesua propriedade. Passando
pelos ceramistas da Grécia e Roma antigas, quettandentificavam seus trabalhos, e

na Idade Média, a marcacao dos animais a fogdfi¢gasia a origem do termBrand
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Keller e Machado (2007, p.2, grifos do autor) ecquin que “a palavr&rand
(marca, em inglés) deriva do nordiBcandr, que significa ‘queimar™.

Ries e Trout (2005) relembram que nos anos cingquest profissionais de
propaganda procuravam uma caracteristica ou benéfieco para incutir na mente das
pessoas; na década de sessenta, descobriram qmutacdo ou imagem era mais
importante do que qualquer caracteristica do pmaué partir dos anos oitenta, chegou a
era do posicionamento, na qual se busca estabel®eeposicdo na mente do cliente.

N&o se pretende aqui, investigar todo o processvoleicdo das marcas, desde 0s
primérdios até os dias atuais, mas simplesment&cipoar o leitor sobre o processo
gradativo de valorizagdo que as marcas vieram dbtan longo do tempo e a curva de
aprendizado dos administradores para lidar conrengeamento das marcas, que passou
a ser decisivo para 0 sucesso ou fracasso de @aairacao.

Khauaja e Prado (2008, p.30) resumem o processuideafirmacdo das marcas
com o passar dos anos e a sua tendéncia nos tatyads apos erros e acertos, com a
frase: “Apds serem questionadas quanto ao sewfeturfuncdo do mau gerenciamento
por parte de algumas grandes empresas, as mareganthao século XXI como a
expressao de uma personalidade, de um estilo deeyi@é mesmo de uma comunidade”.

E um tanto quanto subjetivo, mas marca, de fatolutr personalidade, capaz de
criar vinculos por meio dos beneficios percebideslerizados pelos clientes, os quais
retribuem a sua satisfagdo com a sua fidelidadenpl&s, assim!

Para finalizar este capitulo sobre conceituacé® apresentado o conceito de
“Brand Equity, o qual vem sendo frequentemente utilizado nascepcOes tanto

académicas como de mercado.

O brand equity é o valor agregado atribuido a produtos e servicos.
Esse valor pode se refletir no modo como os cordnes pensam,
sentem e agem em relagdo a marca, bem como nosspreg
participacdo de mercado e na lucratividade que raar@roporciona a
empresa. O brand equity é um importante ativo giteash que
representa valor psicolégico e financeiro para aresa (KOTLER e

KELLER, 2007, p.270, grifo do autor).
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De acordo com Aaker e Joachimsthaler (2002), “odbeequity € definido como o
ativo (ou passivo) de marca ligado ao nhome e abaore uma marca que soma a (ou
subtrai de) um produto ou servigo”. Os ativos a spieeferem, podem ser agrupados em
guatro dimensoes, a saber: conscientizacdo de nuprakbdade percebida, associacao de
marca e fidelidade a marca. A figura 1 ilustra esteceito.

Figura I- Brand Equity.

Brand
equity

Conscientizagéo Qualidade Associacoes Fidelidade
de marca percebida de marca a marca

Fonte: Adaptado de David Aaker, “Como construir marcas lideres”, 2002, p.31.

A conscientizagdo da marcasta relacionada as percepcdes e ao gosto dos
consumidores; gualidade percebidafeta a lucratividade (empiricamente demonstrado);
asassociacoes de margaocuram relacionar estreitamente a marca a umegongque se
pretende difundir e idelidade & marcaepresenta o principal valor que a pode fortalecer.

Furrier (2008) comenta sobre a pluralidade de pnétacdes parBrand Equityna
literatura especializada e adota o termo “patrimaie marca” por ser, segundo ele, o
sentido que mais se aproxima do original, na linggkesa.

SerralvoapudFurrier (2008, p.137) define, entédo, patrimoéniardca como:

O conjunto de atributos intangiveis que a marcasegume transferir
para a oferta (produto ou servi¢o) da empresa,ocsegptesentado por
todas as associacOes positivas (funcionais e emaisjorelacionadas a
marca, e confere o grau de prestigio e distingcé® ajwferta pode
alcancgar no mercado.
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Em outras palavras, Knapp (2002, p.3) define orvplgrimonial de uma marca
como “a totalidade da percepcéo de marca, incluendoalidade relativa dos produtos e
servicos, o desempenho financeiro, a fidelidadesfagéo e estima geral do consumidor
em relacdo a marca”.

De uma forma bastante sucinta e objetiva, McQuagmrd Furrier (2008, p.136,
grifo do autor) conclui que “brand equityé a diferenca entre o valor da marca pago pelo
consumidor e o valor do produto sem a marca”.

Uma vez apresentados 0s principais conceitos @asear cerca da origem e
utilizacdo das marcas, sera apresentado no capidglointe o processo de evolucao e

valorizacdo das marcas, sempre com énfase paeaapkcacdo no mercado B2B.

A evolucdo e valorizacdo das marcas

Knapp (2002) salienta o destaque que marca venmadbtea midia em geral e a
conscientizacdo que os consumidores vém adquiangspeito dos beneficios e poder
de uma marca em sua concepc¢ao geral. Deixandordpostanto, apenas uma palavra
relacionada a produtos ou mercadorias empacotatEs,sendo associada agora a um
processo de reflexdo e uma estratégia empresanidiental.

E importante tecer alguns comentarios sobre ospapé as marcas desempenham
para melhor compreenséo das suas possibilidadésr EeMachado (2007) fornecem no
guadro 1, abaixo, uma visédo geral dos papéis desdmpos pelas marcas, tanto para 0s

consumidores como para as empresas.
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Quadro 1 — Papéis que as marcas desempenham.

Consumidores Fabricantes

Identificacéo da origem do produto Identificacéo para simplificar rastreamento
Atribuicao de responsabilidade ao fabricante Protecéo legal para aspectos exclusivos
Reducéao de riscos Indicativo de qualidade para consumidores
Simplificacdo do custo de busca Meio para criar associacoes exclusivas
Vinculo com o fabricante do produto Fonte de vantagem competitiva

Elementos simbélicos Ativo para retornos financeiros

Indicativo de qualidade

Fonte: Adaptado de Kevin Lane Keller, “Gestio estratégica de marcas”, 2007, p.7.

Kotler e Pfoertsch (2008, p.27) citam as mais ingues fungbes da marca no
B2B, reveladas por um estudo BlgKinsey & Compangm conjunto com dlarketing
Center Muenster (MCMao pesquisar e analisar a importancia e relevatasamarcas

em diversos mercados B2B alemaes:

* Incrementar a eficiéncia da informacéo
* Reduzir os riscos
» Criar beneficio de valor agregado/imagem
Outra pesquisa empirica dlécKinseycom aMCM citada por Kotler e Pfoertsch
(2008, p.64) para determinar a relevancia das rmaeca 18 mercados de negocios
representativos na Alemanha, ponderando as fumgéesntes da marca, constatou que a
Reducéo do Riscdoi a fungdo mais importante da marca na area d [&2a 45% do
universo de executivos entrevistados, seguida de (#1%) pela informacéao eficiente, e
0 beneficio do valor agregado/imagem foi consideradnos importante no B2B, apenas
14% consideraram como a mais importante.
Interessante observar que esses resultados s@mexd¢ o0 oposto dos verificados
no mercado de consumidores (B2C), para o qual acawi de beneficio do valor
agregado/imagem tem a primeira posicdo, com 40%efgostas. A figura 2, abaixo,

ilustra essa pesquisa, a qual proporciona validsemacao sobre a relevancia da marca
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em cada mercado, e que embora tenha sido realimadaercado aleméo, pode ser
aplicada em escala internacional, de acordo corteKetPfoertsch (2008).

Figura 2- Importancia das funcdes da marca no B2B em comparagdo com B2C.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

mB2C
mB2B

Beneficio da  Eficiénciada  Reducao de
Imagem informacéao rsco

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Philip Kotler “Gestido de marcas em mercados B2B”, 2008, p.64.

No ambito organizacional as marcas também deserapenaliosas funcdes. Além
da identificagdo que simplifica o manuseio ou naminento do produto, ajudam a
organizar registros de estoque e de contabilidagestimentos na marca: Como existem
mecanismos de protecao legais, esses direitosogeiqade intelectual permitem que as
empresas invistam com seguranca na marca, pam psder colher os beneficios desse
valioso ativo. A fidelidade do cliente prové prabikdade e seguranca de demanda para
a empresa, além de dificultar a penetracdo de uacorrentes diretos no mercado
(KELLER e MACHADO, 2007).

Kotler e Pfoertsch (2008, p.71) ressaltam que etigy maior de qualquer empresa

€, naturalmente, ganhar dinheiro e isto advém gasagdes de venda. “Empresas com
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marcas fortes podem lucrar ndo apenas a partir algems maiores de lucro, mas
também de maiores volumes de vendas”.

Pode-se observar a intensificacdo do carater ddexdor que as marcas vém
sofrendo e da forma como elas tém evoluido no arwierganizacional, no sentido de

atrair e fidelizar clientes, que, afinal, sdo uas grincipais objetivos do marketing.

Ainda que os concorrentes possam reproduzir corlidizae um
processo de fabricacdo ou um design, terdo difidddem se equiparar
as impressdes duradouras formadas na mente da®apess
organiza¢fes gracas a anos de atividade de mayletrperiéncia com
0 produto. Nesse sentido, o branding pode ser wistno um meio
poderoso de garantir vantagem competitiva (KOTLERKELLER,
2007, p.269).

De acordo com Kotler e Pfoertsch (2008, p.62-68)nercado B2B, as marcas
estdo entre as melhores solugbes, nas quais agsamgodem apostar para reforgar a
sua competitividade, pois elas representam um pfai@nte e poderoso de distingdo de
uma oferta em meio aos concorrentes. “Elas ajudamegdcios a colocar um freio a
crescente proliferacdo de produtos e servicos aies! Produtos e servicos podem ser
imitados com facilidade; a marca, nao”. A figurdéstaca a relevancia da marca e suas
funcBes no ambiente B2B. “A propensao dos compesdareduzir 0s riscos sempre que

possivel torna-os ainda mais suscetiveis a marcas”.

Revista Administracdo em Dialogo
Programa de Estudos P6s-Graduados em Administracao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo



Paulo Afonso Barbosa da Silveira
Revista Administragdo e Diélogo, v. 10, n. 1, 2008,40-160

Figura 3- Relevancia e fun¢oes da marca num ambiente B2B.
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Globalizagao
As marcas diferenciam, ~
Crescente reduzem risco e complexidade, L
complexidade e compensam as pressoes dos Eficiencia da
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do valor agregado /
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Fonte: Adaptado de Philip Kotler “Gestdo de marcas em mercados B2B”, 2008, p.62.

O interesse pelo valor da marca vem crescendo a diad Bymerapud Keller e
Machado (2007, p.8) resume a importancia da maccambiente B2B da seguinte
forma: “Em resumo, para empresas, as marcas repaesativos extremamente valiosos,
capazes de influenciar o comportamento do consunséo compradas e vendidas e dar
a seus proprietarios a seguranca de receitas $utarestantes”.

7

Um fato curioso é relatado por Aaker e Joachimethg2002) ao observar um
estudo elaborado pela agéncia de propaganda DMB&Bgual se perguntava ao
pesquisado qual a marca lider de uma determinadgarea e por que ela havia sido
escolhida. Verificou-se que as marcas lideres Aaopsrcebidas como tal por deterem
enormes fatias de mercado (embora algumas, dedassuam grandes fatias de seus
respectivos mercados), mas em raz&o da qualidddecenfianca que elas oferecem. “E
por isso que marcas tém importancia; uma marca ataltino que legitima a escolha de
um produto, sem necessidade de obter informacae sbb antes. A marca Ihe informa
tudo. Se € XYZ, é bom. E isso que uma marca faa @ilnseguranca do cliente”

(NOBREGA, 2001,p.173).
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No mercado B2B, o conceito de “produto” ainda estgto arraigado, embora ja se
observem mudancas. Kotler e Pfoertsch (2008, pg#0, do autor) advertem que: “Os
consumidores néo se interessam pelo produto propnie dito, mas, sim, por uma
solucdo para os seus problemasSegundo Aaker e Joachimsthaler (2002, p.169): “O
segredo de ganhar alavancagem, portanto, € ewoho@@ marca de um enfoque de
produto para um relacionamento mais profundo concliesites”. Pois a marca deve
ajudar a oferta; fazendo com que o cliente pereelsaa superioridade em relacéo a
outras marcas.

Esse pensamento é corroborado por Knapp (2002,qa) o qual “A capacidade
de alavancar uma marca relaciona-se diretamentaaadistinguibilidade, face aos
competidores, na mente do consumidor”.

Também € comum no mercado B2B algum conservadorisratg mesmo a crenca
em algumas “verdades” que precisam ser repenspdaso mundo mudou. Segundo
Nascimento (2008) alguns gestores de empresas 8&Bnsam acreditar que: marketing
€ besteira, 0 que interessa é o prodBtandingé bobagem; o seu negocio ndo precisa de
marketing, isso € para produtos de consumo; eip@i.a Essas empresas participam de
feiras, com enormes estandes, produzem catalogos eavistosos, porém, sem se
preocupar se esses gastos estdo agregando oulo&a n@arca, as vendas e ao valor de
mercado das empresas.

Observa-se que a exploragcdo da marca no mercado @&2&a encontra-se em
estagio bastante incipiente e que ndo ha um engajangeral dos colaboradores na
causa: Marca, por parte da maioria das empresas.

O conceito deve ser holistico. Ndo basta simplemmadotar uma marca, €
necessario o comprometimento de todas as pessedazgin a empresa. E o que Knapp
(2002) define com@randMindseta habilidade de pensar como uma marca. O objétivo

aproveitar a energia da marca para que ela se aomparimonio geral da empresa.

A marca ndo deve mais ser vista meramente comogotipo ou icone.
Mais do que isso, trata-se de uma experimentacéstiba na qual
todas as atividades de uma empresa devem serddBkantegradas a
fim de conquistarem o maximo possivel de vantagempetitiva
(KOTLER e PFOERTSCH, 2008, P.280).
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N&o basta apenas ter bons produtos e servicosplraviver no mercado B2B, a
empresa precisa desenvolver a sua marca, sempre.

Knapp (2002) assinala que, de fato, € importantb@® naquilo que se faz e fazé-
lo bem é requisito necessario, mas nao suficiesnt@ fprnar-se uma marca genuina, pois
a concorréncia pode administrar tdo bem os neg@gciasto vocé e, além disso, utilizar a
alavancagem da marca para aumentar o seu valameaial. Os executivos que
praticam BrandMindset gerenciam suas empresas com 0S objetivos princigais
operacdo excepcional dos negoécios e maxima alagancalo valor patrimonial da
marca.

As marcas, portanto, precisam desenvolver e curpgimessas que se enquadrem
nas expectativas valorizadas pelos seus clientesne resultado, essas marcas poderéo
desfrutar de lucratividade crescente, fidelidadangliacdo no valor patrimonial da
marca, quando os clientes reconhecem essa tra@smiserente de valor (KNAPP,
2002).

Kotler e Keller (2007) sustentam que toda estratdgi marketing é construida sob
o trinbmio: segmentacdo, mercado-alvo e posicionémmeA empresa identifica
oportunidades em um determinado grupo no mercati@helece uma proposta capaz de
atender as necessidades do seu mercado-alvo epasidmna seu produto e sua imagem
para que esse mercado a diferencie.

Ries e Trout (2005, p.2), definem posicionamentméas recente definicdo) como:
“O modo como vocé se diferencia na mente de seatelipotencial’. E observam que as
empresas concentram-se em criar produtos em vezadeas, sendo que o produto se
constréi em uma fabrica e uma marca € feita naenéara ser bem sucedida, hoje em
dia, a empresa tem de criar marcas, nao produtaniatEas sao criadas utilizando
estratégias de posicionamento, come¢ando com urmbora.

Portanto, o correto posicionamento é fundamentalh pa sucesso de um
empreendimento e a marca devera buscar alguma fdemalentidade para que o

consumidor a associe.
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Serralvo e Furrieapud Furrier (2008, p.173) definem posicionamento decaar
como “o processo de estudo, definicdo e impleméntde uma oferta diferenciada cujos
atributos proporcionem uma posi¢cao vantajosa estéstel de uma marca em relacdo a
concorréncia em uma categoria, do ponto de visfgedzepcéo de um publico-alvo”.

De acordo com Keller e Machado (2007), as marcesmgossuir uma dualidade
emocional/racional. E é isso que fazem as marceassfomesclam desempenho do
produto com imagens associadas, criando uma nfaatade do consumidor a marca. A
combinacédo desses dois aspectos permite um fasteigguamento da marca na mente do
consumidor. Kotler e Pfoertsch (2008, p.83) refor@ssa idéia quando afirmam que: “A
marca forte € aquela que consegue construir e miamtes percepcdes nas mentes dos
consumidores”.

Kotler e Keller (2007) comentam que a criagdo gedee relacionamentos solidos
entre empresas depende da credibilidade recipreczlpda e definensredibilidade
corporativacomo a confianga na producédo e entrega de pro@usesvicos capazes de
satisfazer suas necessidades e desejos. A repalaeaigada servird de base, entdo, para
um relacionamento mais estreito. A credibilidadeporativa depende de trés fatores:
competéncia, confiabilidade e empatia corporateste Ultimo fator, eminentemente
subjetivo, mostra que entre empresas a atencaendiaga e o convivio agradavel
também sdo importantes na relagéo.

“A reputacdo da marca € tudo aquilo que ela reptasgara o mercado — uma
reputacdo por satisfazer as necessidades e dekeosonsumidores de uma maneira
distinta” (KOTLER e PFOERTSCH, 2008, P.280).

Aaker e Joachimsthaler (2002) destacam que umaanespecialmente uma marca
nova, tem duas tarefas a cumprir: criar uma prapdstvalor, relevante e convincente, e
essa proposta precisa ganhar credibilidade, pahnognte quando envolve risco para o
consumidor.

Para Keller e Machado (2007), uma empresa detedéoadto grau de credibilidade
ajuda a motivar seus colaboradores atuais a ser@s produtivos e fiéis, bem como
atrair funcionarios mais qualificados. Portantojsman beneficio intrinseco a forca da

marca na sociedade.
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Outro fator importante a ser ponderado é a dinamuesas empresas vivenciam em
virtude de alterac6es nos macro e micro ambientesie faz com que elas precisem ser
repensadas e modificadas para se manterem atuaappK(2002) observa que para
sobreviver a passagem do tempo as marcas devesodrater aos simples beneficios na
forma de produtos, os quais podem ser facilmerm@&dos pelos concorrentes, muita das
vezes a precos inferiores. Entretanto, os consuegsdelegem uma marca por causa do
seu valor intrinseco. Portanto, os produtos podentagpiados, mas 0 compromisso da
organizacao com os valores da marca tornam a su@epsa exclusiva.

Em um passado ndo muito remoto as empresas do doelBaB exibiam
orgulhosas as suas certificacoes ISO 9000, aqueleag um distintivo de qualidade,
almejado por quase todas as marcas. Com o tempetagro, quase todas as marcas ja
possuiam ISO 9000 e o que era um diferencial passar pré-requisito. Nao deixa de
ser uma tendéncia ao nivelamento por alto, masaf@cbusca de outros novos
diferenciais.

Os recursos estdo disponiveis, em tese, para ®dosecnologia tem facilitado
igualmente para que todos tenham o “melhor” pradd&acordo com Nobrega (2001) o
produto ndo é mais o centro de nenhuma propostaatketing relevante, pois todo
mundo hoje tem o “melhor” produto e o que contimadf é a experiéncia do cliente com
0 produto e ndo o produto em si.

Hoje em dia se nota claramente uma tendéncia pdiferanciacao fundamentada
na busca de associacdo da marca com acdes desasitidade social e respeito ao meio
ambiente. Logicamente, sem descuidar do nivel del@xcia alcancado para o produto,

que como foi visto, j& é um pré-requisito inquesinel.

Nos Ultimos anos, surgiu um interesse pela denag#ir de um
marketing ético e socialmente responsavel. Sloganspalavras de
ordem, como “corporacdo cidada”, responsabilidade social
corporativa” (RSC), constituem provas concretas dessa teraléBaoi
geral, os principais motivadores ndo derivam dequpacfes éticas da
administrac@o; tém, isso sim, como objetivo maiomalhoria da
imagem da corporacdo perante os olhos da comuni&@eLER e
PFOERTSCH, 2008, p.156, grifo do autor).
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Keller e Machado (2007) comentam um levantamenito feela revistaExame
intitulado Guia Exame de Boa Cidadania Corporative qual figuram projetos de
responsabilidade social de varias empresas, ens atdeirais, educacionais, de meio
ambiente e apoio a crianca e ao adolescente. Asesaw citadas tendem a colher
beneficios para sua reputacéo corporativa.

Kotler e Pfoertsch (2008, p.300) comentam que m@tapresas norte-americanas
estdo atentando para a importancia da reputacdoo coonporacao socialmente
responsavel na melhoria de imagem de suas marcascuem que: “As companhias
gue entenderem os elementos desse desafio e saréedia coloca-los em pratica estdo
predestinadas a ser grandes vencedoras no futuro”.

Construir e manter a reputacdo talvez sejam oscipdis desafios para o
crescimento de uma marca, pois a reputacédo da sanpeenpre se antecede ao produto.

Em vista do que foi apresentado neste capituloesat@volucdo e valorizacdo das
marcas, pode-se concluir que a marca necessiteesegerenciada para poder continuar
contribuindo como um diferencial competitivo. Kotee Pfoertsch (2008, p.81) ressaltam
que: “Considerar a gestdo de marca simplesmenteteemos de nome, design e
publicidade parece superficial demais, e tendelaziea expectativa de vida de qualquer
marca”. Observou-se também, que a marca pode Sdésgaste” com o tempo, portanto
sua combinacdo com a proposta de valor deve setactiemente avaliada e re-adaptada
para melhor se adequar ao mercado.

A influéncia da marca no processo de compra B2B

Conforme mencionado anteriormente, um dos pringiphjetivos de uma marca é
poder influenciar a decisdo de compra, e € essei@sque serd abordado com um pouco
mais de profundidade neste capitulo. “Fatores subge como seguranca, reducdo de
risco e confianga sdo 0s mais suscetiveis a maiicgua mensagem. As marcas reduzem
0 risco; sempre que um comprador opta por marchewieia, age assim com a convicgao
de estar no lado seguro da decisdo” (KOTLER e PFCEER, 2008, p.52).

Empresas como a PETROBRAS apresentam aos seusip@darnecedores uma

relacdo de marcas aceitaveis, para cada tipo dpaggento que ira compor o projeto,
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como um todo, com o objetivo de salvaguardar aidp@é do produto final que ira
receber, ndo aceitando marcas que estejam fora cdasao, denominadéendors List

Fazer parte de uMendors Lisda PETROBRAS, portanto, j4 confere & marca um
status diferenciado de qualidade, ainda que haja muitasa®umarcas igualmente
aceitaveis para o mesmo produto, pois, além demgista concorréncia, cria-se uma
espécie de cla das marcésp. Note que marca no mercado B2B é coisa séria. “Um
desafio para muitas marcas BtoB é como fugir daoditizacdo para criar diferenciais
em produtos e servicos” (KELLER e MACHADO, 200713).

Keller e Machado (2007) observam que um cresceimeero de empresas vem
reconhecendo o valor de se ter uma marca corparitite em suas relagcbes com outras
empresas, e que a criacdo de imagem e reputacéivgm$avorecem as vendas e 0s
relacionamentos organizacionais, pois uma mard& fmroporciona confianca e pode
oferecer importante vantagem competitiva.

Para um melhor entendimento deste capitulo, sen@@sentados alguns
comentarios sobre o processo de compra de prothdastriais. No mercado B2B, o
processo de compra € bem mais complexo e de acordoKotler e Pfoertsch (2008,

p.43, grifo do autor):

Em funcdo dessanensa complexidade uma compra organizacional
normalmente envolve subsidios de muitos e difesedapartamentos
da organizacdo. Pessoas de diferentes disciplimasnaitos niveis
contribuem com seus conhecimentos para garanticaha da melhor
solucéo para o conglomerado.

Webster e Windapud Kotler e Keller (2007) denominarentro de compras.
equipe que decide as compras em uma organizacgoalaé composta por todos os
envolvidos no processo e que compartilham metassesroriundos dessas decisdes. Esse
grupo é formado, portanto, por pessoas de difesemieresses, autoridades, status,
empatia e poder de persuasao.

Porter (1998) comenta que cada elemento envolvad@rocesso de decisdo de
compra valoriza aspectos diferentes a respeitondfaunecedor e adota seu proprio
critério de valoracdo, por ordem de relevanciaa gada item avaliado. Um gerente de

suprimentos certamente ndo dara uma pontuacadttipaaa a confiabilidade de um
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equipamento como daria um gerente de planta, pemgbo, porque ele serd menos
afetado pelas consequéncias , em caso de falhaodotp. O gerente de suprimentos
estara, portanto, mais preocupado em minimizarusfos de aquisicdo do produto, do
gue gqualquer outra coisa. O desejo de evitar ripessoais na decisdo de compra faz
com que se torne comum a opc¢éo pelo fornecedorrerasnado.

Como se pode observar, “as decisdes de compra mmtexto industrial sao
substancialmente mais complexas que as decis@@sg®a no B2C: mais pessoas, mais
dinheiro e maior nimero de consideracfes técnicaxomdmicas, maiores riscos”
(KOTLER e PFOERTSCH, 2008, p.47).

No mercado B2B as marcas nao trazem conotacao ldmdgr’ como acontece
com os produtos de consumo, porém a opcao por maecanhecidamente fortes, por
parte de uma empresa, demonstra aos seus clieugesla tem compromisso com a
gualidade e esse cuidado certamente haveria d@a#ido com relacdo aos produtos
gue essa mesma empresa entrega.

Keller e Machado (2007) comentam que, de um modal,galguns especialistas
em marketing acreditam que um fator que vem crescede importancia,
sistematicamente, nas decisdes de compra do cal@uéia sua percepcado em relagdo
ao papel da empresa perante a sociedade, tradumdimsma como uma empresa trata
seus colaboradores e acionistas, bem como a fagrsa celacionar com a comunidade.

Aaker e Joachimsthaler (2002), ressaltamapel impulsionadodesempenhado
pela marca o qual traduz até que ponto a marcatdenfipulsiona a decisdo de compra e
define a experiéncia de uso. Uma marca impulsiomaderad conquistado um
consideravel nivel de fidelidade dos clientes qoaosl mesmos passariam a sentir-se
menos a vontade com o produto, se, por acaso,G@rmastivesse ausente.

E como se houvesse sido criado certo grau de dépeiaddo cliente, com relacéo
a sua marca de preferéncia para um determinadaitorodotler e Keller (2007, p.269)
destacam que os consumidores — quer sejam ind&iduoorganizacfes, conhecem a
marca por meio do programa de marketing de cadaeudesuas proprias experiéncias
anteriores com o0 produto. Descobrem, assim, quatisfazem plenamente as suas

necessidades e quais deixam a desejar, de alguma.f6A medida que a vida dos
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consumidores se torna mais complexa, agitada &lape capacidade que as marcas tém

de simplificar a tomada de decisfes e reduzir sigcmestimavel”.

Quanto maior o nimero de fornecedores potenciais altos 0s custos
para a coleta de informac¢fes, e mais prolongadempd necessério
para a devida avaliagdo. Quandmpedes de mercadse alargam, os
compradores tém, sem ddvida, aumentada sua preifergvor
companhias e marcas que ja conhecem, pois elasratzaim o tempo
em pesquisas e limitam a exposicdo desses compgdmr risco
(KOTLER e PFOERTSCH, 2008, p.57, grifo do autor).

Esse raciocinio € corroborado por Keller e Mach@f®7, p.7), que destacam o
poder que as marcas tém, sob o aspecto econdnecpemhitir aos consumidores
reducdo dos custos de busca de produtos, tantmantente (afinal, a quantidade de
opcdes € enorme para se analisar), quanto extenteuieen termos de quanto se tem que
procurar). “O resultado é que as marcas sdao um mégimo para simplificar suas
decisdes de produto”.

Kotler e Pfoertsch (2008, p.28, grifos do autonfyetanto, alertam que nao se pode
garantir lucratividade imediata apos a implantagdauma estratégia geral de marca e
advertem que: “A construcdo da marca tem como igbjetiar ativos intangiveis de
longo praza ndo sendo de maneira alguma voltada para inctamas vendas a curto

prazo”.
Conclusodes

O mercado B2B, apesar das suas particularidadesupgstamente lhe conferem
um carater extremamente objetivo e impessoal, tangsuscetivel ao poder das marcas,
e por um motivo muito simples: sdo seres humaneas pgamovem as operacdes de
compra e como tal, também ponderam fatores subgetvsao influenciaveis pela marca
em seus processos de tomada de decisao.

Na opinido de Kotler e Pfoertsch (2008) a constugégestdo de marcas B2B
passardo a assumir uma importancia cada vez neamfuturo das marcas seré o futuro
dos negécios, provavelmente a Unica grande vantagempetitiva sustentavel; e

ressaltam que as organizacdes que trabalham nessa@odestdo no caminho certo.
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Kotler e Keller (2007) confirmam que as marcasesentam para as empresas uma
propriedade legal incrivelmente valiosa, que alénpdder influenciar o comportamento
do consumidor, podem ser compradas e vendidasnda,adferecerem seguranca de
receitas futuras e estaveis para 0s seus projogetar

Foi visto que o poder de uma marca empresariakelstéionado a sua condicdo de
um dos mais importantes ativos e a consolidacaamemarca forte € um investimento
de longo prazo. “Capitalizar sobre marcas fortggesenta, para qualquer empresa, a
oportunidade de atingir seus objetivos de cresdinda longo prazo ndo apenas mais
rapidamente, mas também de maneira mais lucraikl@TLER e PFOERTSCH, 2008,
p.69).

No mundo industrial, em que as decisfes racioraitpra tendem a
constituir regra, fatores humanos também podem nuemehar um
papel critico pardiferenciar produtos e servigcoslos da concorréncia.
Mesmo no caso de uma empresa que venda as chafoaasodities”,
o fator humano ainda constitui um elemento inexguor capaz de
reforcar a posicdo competitiva dela (KOTLER e PFOERH, 2008,
p.137-138, grifos do autor).

Websterapud Kotler e Keller (2007, p.214) alerta que, em Ultienaadlise, sao
pessoas que tomam as decisbes de' compra e nagaszacdes. E as pessoas sdo
motivadas pelas suas préprias necessidades, crengarcepcdes na tentativa de
maximizar as recompensas (salario, promocéo, recimento, prestigio e realizacdo
profissional) oferecidas pelas organizacdes. “Asspas ndo estdo comprando ‘produtos’.
Estdo comprando solugdes para dois problemas:lbepna econdémico e estratégico da
organizacao e seu proprio ‘problema’ de alcang@iza;do pessoal e ser recompensado”.

Quem consegue entender essa légica, certamented saledhor explorar o
potencial de uma marca. “Nesse sentido, as deatlEesmpra organizacionais sao tanto
‘racionais’ quanto ‘emocionais’, na medida em quadiskazem as necessidades da
organizacao e dos individuos” (WARD e WEBSTER af@ITLER e KELLER, 2007,
p.214).

As acdes de marketing devem estar alinhadas cdosaffa da marca e o objetivo

€ conseguir um espaco na mente do cliente. Naese esquecer que: “Quem define o
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gue € melhor é o cliente, e sO ele. Ele com suacealiracional’ e cheia de manias”
(NOBREGA, 2001, p.168).

De acordo com Nobrega (2001, p.169), uma vantagempetitiva, ou posi¢cao
privilegiada de mercado, hoje em dia, sdo semggefs e transitérias. “Nada dura o
suficiente para Ihe permitir comemorar por muitmpe. Nao existe mais a nogao de
‘cheguei la™.

Para Kotler e Pfoertsch (2008, p.294), “guandorapresas abandonam seu ativo
de marcas de maneira a deteriora-se, 0 desempembb dp empreendimento acaba
sofrendo tremendos prejuizos”.

Por tudo o que foi apresentado neste artigo, pedmscluir que a marca, de fato,
exerce influéncia na decisdo de compra, tambémeroado B2B. Portanto, ndo deve ser
negligenciada, como ainda ocorre em alguns segsierdfinal, de seu eficiente
gerenciamento dependerd o sucesso de um empreetalimea marca podera trazer
vantagem competitiva e sustentavel no concorridm@&mico mercado atual.

“O poder esta no simbolo. Moda (isto é: imitacém)ta. Va tirando as cascas da
(pseudo) erudicdo e academicismo dessa coisan®, fldndo, vocé vai encontrar seres
humanos inseguros imitando a outros idem” (NOBREZ1, p138).

E importante compreender como a mente humana ereiarketing, para tentar
motiva-las a comprar. Nobrega (2001, p.127) erdatiEmpresas, portanto, sdo muito
sobre marketing — a humana arte de se fazer pereel®eser escolhido. Comprado”.

Em suma, a marca, configura-se como estimuladomeate humana. Portanto,
guer seja no mercado de consumo ou mercado orgamad ela estara sempre sendo
direcionada a pessoas e cada pessoa possui adsudualidade que a faz reagir aos

estimulos de acordo com o seu proprio sistemaateas e valores.
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