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Resumo

As organizacdes em diversos momentos, dentro de segmento que atuam, passam por
transformagdes. Em um ambiente cada vez mais dcireaem mutagao os diferenciais
competitivos sdo fatores importantes neste conte®toobjetivo deste ensaio tedrico é
apresentar a evolucdo dos conceitos de estratégiaesarial e ddResource Based View
(RBV) ou Visdo Baseada em Recursos, no sentideediear uma atencéo especial aos bens
intangiveis como auxilio no desenvolvimento de wvglara a organizacdo. Para isto foi
realizada uma abordagem bibliografica sobre os dg@aitados, além de uma atencdo ao
conceito de marca, ndo dispensando o rigor logi@ @eréncia de argumentacdes. As
observacoes resultantes deste trabalho apontanumgaegrande parcela das organizacfes
concentra seus investimentos em ativos tangiveisetanto verificou-se que os ativos
intangiveis podem ser fatores decisivos na ex@mage empresas com estruturas
semelhantes apresentarem resultados diferencid@lasa conclusdo relevante é que as
caracteristicas da RBV apresentam um ambiente gooopéara o desenvolvimento adequado
do posicionamento da organizacédo perante as defasacédo de valor ocorre em ativos
intangiveis e que se apresenta como oportunidadegliEios e vantagem competitiva.

! Bacharel em Administracdo pela Universidade FeddealSanta Catarina UFSC, Mestrado em Administracd® pe
Universidade do Estado de Santa Catarina-ESAG/UDHZitorado em Administracdo e Turismo pela UNIVALI,
Professor associado do Instituto Federal Catarinki®€, Brasil. Contatadeosir@ifsc.edu.br

2 Bacharel em Administracao pela Universidade dedPasado, Mestrado Académico em Administracéo pelvéssidade
do Vale do Itajai-UNIVALI, Doutorado em Administiég e Turismo na Universidade do Vale do ltajai-UALY,
Professor Adjunto da Faculdade de Administraca® & warismo-FAT da Universidade Federal de PelotaRdlFBrasil.
Contato:elvis.professor@gmail.com

% Bacharel em Administracdo de Empresas pela FECEAtrlem Administracdo pelo CPGA/UFSC, Doutorado em
Administracao e Turismo pelo PPGA/UNIVALI, Profesgadjunto do Curso de Administracdo e do Mestradufifsional
em Administracdo da UNIOESTE - Universidade EsthdaaDeste do Parana, Brasil. Conta@dm.parana@gmail.com

“ Bacharel em Ciéncias Contabeis pela UniversidadexssoF-undo-UPF, Mestrando em Administra¢éo na tsidede do
Vale do Itajai - UNIVALI, Brasil. Contatomateus.mestrado@hotmail.com

Revista Capital Cientifico — Eletronica (RCCe)- ISSN 2177-4153 — Vol. 13 n.1 — Janeiro/Mar¢o3201
Recebido em 01/04/2014 — Aprovado em 24/11/20Rdbtcado em 31/03/2015.




O processo de formulagéo de estratégias e os reassntangiveis da empresa: reflexdes tedricas solesta
relacao

Palavras-chavesEstratégia, Recursos Intangiveis, Marca.

Abstract

Organizations at various points within each opegaegment, undergo transformations. In
an increasingly changing environment and fierce pefitive differentiators are important

factors in this context. The aim of this theordtipaper is to present the evolution of the
concepts of business strategy and the ResourcedBés# (RBV) or Visdo Baseada em

Recursos, to devote special attention to intangibk aid in the development of value to the
organization and the market. For this approacheaaliure on the topics already mentioned
was performed, and an attention to the brand canoep dispensing the logical rigor and

coherence of arguments. The observations fromviloik indicate that a large number of

organizations concentrate their investments initbdagssets, however it was found that the
intangible asset may be decisive factors in expigitiirms with similar structures present

different results. Another relevant observationthat the characteristics of RBV have a
conducive environment for the development of appabde positioning of the organization to

the other. We can also conclude that the valuetioreaoccurs in the organization's

investments in intangible assets such as your bthatl presents itself as a business
opportunity and sustainable competitive advantage.

Key-words: Strategic, Intangible Assets, Brand.

1 Introducao

Com a competitividade entre os paises e a glolgdlizajue atinge o ambiente
operacional das empresas, estas precisam ser eadaais competitivas e, quanto maiores e
melhores forem seus recursos técnicos e humanas, sesa seu poder de competicao.

Em busca de sua manutencdo no mercado e do dése@senvolvimento
organizacional, varios caminhos e possibilidadespsesentam aos gestores. A elaboragéo de
estratégias, o desenvolvimento dos ativos intargiea percepc¢ao do valor da marca para
seu mercado-alvo, buscam alavancar o valor da izayi0 e sua vantagem competitiva,
Unica e sustentavel. A efetividade na organizacéo.

O objetivo deste artigo ndo esta em desenvolvernova tese, ou testar as ja testadas
e comprovadas teorias, € sim apresentar uma lioheiohalista e pragmatica, para o
desenvolvimento organizacional.

Quanto a metodologia, 0 presente artigo utilizogneaio tedrico com a abordagem
bibliografica, uma vez que a sua fundamentacaoicteémetodolégica do trabalho foi
realizada e elaborada com base em material cmmtifh publicado sobre: estratégia
empresarial, visdo baseada em recursos (RVB)gkatotangiveis e marcas.

Para Meneghetti (2011 p. 321) o ensaio tedricaadagdo permanente entre o sujeito
e objeto “um vir-a-ser constituido pela interaca@o sdibjetividade com a objetividade dos
envolvidos”. Portanto consiste em exposicao logicgaflexiva e em argumentacao rigorosa
com alto nivel de interpretacdo e julgamento pésdd@ ensaio tedrico existe uma maior
liberdade por parte do autor, na orientacdo dendefedeterminada percepcdo sem que tenha
gue se apoiar no rigoroso e objetivo aparato dardeatacdo empirica.

O presente ensaio tedrico ndo dispensou o rigoicdo®u a coeréncia de
argumentacdo. Conforme ressalta Meneghetti (20dilgres mais tradicionais, que esperam
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conclusdes por meio de afirmacdes definitivas,jentacdo é que cessem a leitura de ensaios
tedrico. Sendo as reflexdes advindas no decorrigitl@a do ensaio, que instigam os leitores
a tirarem as suas proéprias conclusdes. “O engaioldematizador, antidogmatico e nele deve
se sobressair 0 espirito critico do autor e amalgiade" (Medeiros, 2000, p. 112).

A compreensao da estratégia vem sendo decifradalivkrsas maneiras. Pela
diversidade de interpretacfes, pela variedade tresmue suas visdes, apresentam VAarios
critérios ou maneiras de se delinear as metas,nakses necessarias, em determinado
momento vao se complementando. A forma pela qual emmpresa decide competir é ditada
pela estratégia adotada. Uma das abordagens gsiiliiaselevar a competitividade das
organizacfes € por meio de seus intangiveis. Aspapie sdo dificeis de serem imitados
pelos concorrentes, 0s ativos intangiveis, aumemamso a vantagem competitiva, como
também a chance da organizagdo perdurar ao longengm sera tdo maior conforme forem
esses pontos inimitaveis.

A organizacdo pode ser vista a partir de suas wgubes, caracteristica da escola da
Resource Based View (RBV) ou Visdo Baseada em Recursos. Essa viséadéntro para fora
da organizacdo. A percepcdo da organizacdo em rbudagancar seus resultados e
posicionar-se adequadamente, utilizando seus mwsentregando maior valor ao seu
mercado-alvo, faz-se obrigatério o desenvolvimatgcseus ativos intangiveis como Ativos
Humanos, Ativos de Inovacéo, Ativos Estruturaiste@ds de Relacionamento.

Lembram Murray, Gao e Kotabe (2011) que a RBV aba@sl origens da vantagem
competitiva, argumentando que as diferencas demgese#o entre as empresas de resultado
de recursos podem ser usadas para criar idiossoasainimitavel capacidades internas. Os
recursos acumulados sdo de conhecimentos e haedidde uma empresa que lhe
possibilitam utilizar e melhorar o valor aos seosstimidores, por meio de seus recursos
mercadoldgicos.

Além da importancia dos ativos, os fatores intagigiypermitem a operacionalizacéo
da estratégia. Dentre elas algumas variaveis apeskes sdo de responsabilidade
mercadoldgica. Destacam-se: Imagem Mercadologicsiti¥y Variedade de Produtos,
Fidelidade dos Clientes, Rede de Distribuicdo Efite, Franquias, Disponibilidade de
Servicos e Marcas Registradas.

2 Referencial Teodrico

Em complemento ao anteriormente exposto a discussica fundamenta-se nos
estudos sobre estratégia empresarial, visdo bassadacursos (RBV), ativos intangiveis,
fatores intangiveis e conceito e mensuracao da yatsimonial da marcabfand equity).
Com base nas teorias que permeiam estes temasrqurese investigar os caminhos para os
tomadores de decisao.

2.1  Estratégia Empresarial

O termo estratégia, ao longo do tempo, sempre eesligado a guerra ou a
interpretacdes militares. Ghemawat, (2001), afirquee somente a partir da revolucao
industrial ocorrida ao final do segundo miléniou& @ mesma ganhou uma conotacgéao relativa
ao mundo dos negdcios. Segundo Ansoff (1990),avéase pela estratégia empresarial surgiu
na segunda metade da década de 50 do século passado

Diehl (2004, p. 42) define estratégia como “o catgude decisées de longo prazo,
que envolve o comprometimento de recursos operaisiopara acdo concreta sobre o
ambiente competitivo, visando o desempenho da @gio através de determinados
objetivos”.
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Neste sentido, a estratégia é o caminho que aesmprecisa seguir para alcancar seus
objetivos. Caminho este que precisa ser muito blememdo levando-se em conta fatores
como o mercado no qual ela atua, seu ambiente @pead, bem como o monitoramento
deste percurso, para que se possa saber se asasbjeicados entdo sendo alcangados. Para
isso ela precisa ter uma estrutura organizacioeal Hefinida em todos os seus niveis. O
quadro 1 traz algumas definicbes a respeito datégta empresarial, compilados por Oliveira
(2007).

Quadro 1: Definicbes de estratégia empresarial

AUTOR/ANO DEFINICOES

Von Neunamm e Movimento ou uma serie especifica de movimentdsggior uma empresg.
Morgentern (1947)

Chandler Jr (1962) Determinacdo de metas basiktama prazo e dos objetivos de uma

empresa, e a adogdo das linhas de acéo e aplidag@iecursos necessarig
para alcancar estas metas.

n

Tilles (1963) Conjunto de objetivos e de politicaportantes.

Wrapp (1967) Maneira de conduzir as a¢fes estabatepela empresa, tal como um
maestro rege sua orguestra.

Simon (1971) Conjunto de decisfes que determinaomgportamento a ser exigido em
determinado periodo de tempo.

Andrews (1971) Conjunto de objetivos, finalidadaetas, diretrizes fundamentais e de

planos para atingir estes objetivos, postuladdsiuea que defina em que
atividades se encontra a empresa, que tipo de sapl® é ou deseja ser.

Rumelt (1974) Manutencdo do sistema empresariduanionamento, de forma vantajosa.
Buzzell et alii (1975) Conjunto de objetivos da eesga e a forma de alcanca-los.

Steiner (1979) Futuridade das decisbes correntes.

Glueck et alii (1980) Plano uniforme, compreendidategrado que é estabelecido para assegurar

que os objetivos basicos da empresa serdo alcacado

Pascale e Athos (1982) Processo de selecionannaaities definidas em termos de pedidos a
serem atendidos e produtos a serem oferecidos.

Mintzberg (1983) Forma de pensar no futuro, intdgnao processo decisério, com base em
um procedimento formalizado e articulador de resigtque ele tenha
programado.

Ohmae (1985) Modo pelo qual a empresa procurandisit-se de maneira positiva da
concorréncia, usando seus pontos fortes para atevedeor as necessidades
dos clientes.

Sharplin (1985) Plano ou curso de agdo de vitsnsa e continuada importancia para a
empresa em sua totalidade.

Porter (1985) Busca de uma posi¢do competitivaréaned em uma inddstria ou setor; a
area fundamental onde ocorre a concorréncia; edhesdesta estratégia
competitiva esta baseada num nivel desta atividadedistria e nos
determinantes da posi¢éo competitiva relativa desdissa industria.

Ansoff (1990) Regras e diretrizes para a decisé@e,agientam o processo de
desenvolvimento de uma empresa.
Quinn (1992) Padréo ou plano que integra os olgigtimaiores de uma empresa, suas

politicas e a¢des em todo coeso.

Stoner e Freeman (1995) Programa amplo para defaitancar as metas de uma empresa; resposta
da empresa ao seu ambiente através do tempo.

Fonte: Oliveira (2007, p. 8)

Ao formular sua estratégia, uma empresa preciseaba@smaior quantidade possivel
de aspectos que a diferenciem da concorréncia, rdant®, desta forma, sua
competitividade. A partir disso, Abreu (2009) esergue a forma pela qual uma empresa
decide competir é ditada pela estratégia adotaii@assegundo a autora uma das abordagens
que possibilita elevar a competitividade das ompgiies € a atencdo aos intangiveis. Sendo
assim, seu campo de atuacado € mais abrangented@dmatencdo a aspectos dificilmente
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imitaveis pelos concorrentes, sua vantagem conjaesera maior, ou seja, sua chance de
perdurar ao longo do tempo sera tdo maior confdomn esses pontos inimitaveis. A partir
dessa ideia de recursos néo imitaveis surgiu ao\Bs&eada em Recursos.

2.2  Visao Baseada em Recursos (VBR)

Alicercados na perspectiva de que a gestdo dossmssucomo pressupbe a RBV, é
preditora do desempenho, estudos como o estudmaede Wernerfelt (1984) tém sido
desenvolvido procurando testar essa associacameipplmente, procurando identificar seu
real impacto sobre o desempenho das firmas.

Barney (1991), na mesma direcdo de Wernerfelt (198#tende que o conjunto de
recursos da firma ndo é somente uma lista de f&toras o processo de interagdo entre eles,
bem como seus efeitos sobre a organizacdo. A@beralem as estratégias que possuem por
objetivo gerar vantagens competitivas, trés resursgebem o destaque, sendo eles: i) os
recursos fisicos de capital, ii) os recursos ddtalapumano, e iii) os recursos de capital
organizacional compreendendo todos os ativos, wEEs, processos organizacionais,
atributos, conhecimento, e outros. Dessa formaaadades organizacionais, capacidades
estratégicas e capacidades dindmicas sdo obsergadas sendo 0 terceiro recurso, que
objetiva gerar a vantagem competitiva.

Para Grant (2002), a estratégia por si s6 ndo fgasrctesso; 0 que vai conferir a
empresa permanéncia no mercado sera a identificlcdoas potencialidades e habilidades,
ou seja, a identificacdo de suas vantagens compstitDe acordo com Grant (2002) o que
garantird que a empresa permanecera o maior tewgmvpl atuante e, ao mesmo tempo
competitiva no mercado, sera a identificacdo de saatagens competitivas, vantagens essas
que séao identificadas por meio da manutencao des@&s proprios nao imitaveis.

A empresa ser vista a partir de suas capacidadaséteristica da escola da Resource
Based View (RBV) ou Visdo Baseada em Recursos. sé@ € de dentro para fora da
organizacdo. Conforme Mintzberg, Ahistrand e Lam(00), a Teoria Baseada em
Recursos origina-se do trabalho de Penrose (1@9%yal conclui que os processos de
crescimento das empresas sao caracterizados peldsrodades externas e internas, as quais
sao decorrentes do conjunto de recursos que possuem

Segundo Penrose (1997), Wernerfelt (1984) prop@disan as empresas tomando
como ponto de partida recursos, ao invés de enfeeer produtos, o que permitiu abrir novas
perspectivas para a estratégia empresarial. ARR@QOJ diz que esses recursos nem sempre
sao objeto de registro pela contabilidade, embosaam tratar-se de bens e direitos. Aqueles
que ja sao registrados passaram a ser denominaidos Atangiveis.

2.3  Ativos Intangiveis

Para uma compreensao acerca de ativos intangpraisiramente apresenta-se uma
breve conceituacdo do ativo. Para a contabilidaadicional, ativos séo todos os bens e
direitos de uma entidade. Na abordagem de Marti#g2) e Ludicibus (2000), considera-se
como ativo, o resultado futuro resultado econémige se espera de um agente.

Nesse sentido Hendriksen e Van Breda (1999), afirmae se encaixariam como
bens as instalacdes da empresa, maquinas, equitpasmes produtos produzidos no caso de
uma fabrica ou os servicos prestados no caso deemmpeesa prestadora de servigos, etc. Ou
seja, tudo que de alguma forma ou em algum mongarara um fluxo de caixa.

Antunes (2000) afirma que os ativos podem ser varggou intangiveis. Ja os ativos
intangiveis, também chamados de invisiveis ouentehis, ndo possuem forma fisica, ndo
podem ser tocados, mas podem ser comprovados. ikkarde Van Breda (1999) os definem
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como uma das areas mais complexas e desafiado@mntibilidade e, provavelmente, das
financas empresariais. Ainda segundo estes awogpasavra intangivel tem origem no latim
tangere que significa tocar.

Kayo (2002) apresenta uma proposta de classificdeates ativos, como veremos no
quadro 2:

Quadro 2: Uma Proposta de Classificacao dos Aliviamgiveis

Familia Alguns ativos intangiveis
Ativos Humanos - conhecimento, talento, capacidhdkilidade e experiéncia dos
empregados;

- administracdo superior ou empregados-chave;
- treinamento e desenvolvimento;
- entre outros.

Ativos de Inovacéo - pesquisa e desenvolvimento;
- patentes;

- formulas secretas;

- Know-how tecnologico;

- entre outros.

Ativos Estruturais - processos;

- softwares proprietarios;

- bancos de dados;

- sistemas de informacao;

- sistemas administrativos;

- inteligéncia de mercado;

- canais de mercado;

- entre outros.

Ativos de - marcas; logos;

Relacionamento - trademarks;

(com publicos - direitos autorais (de obras literaria, ab&wares, etc);
estratégicos) - contratos com clientes, fornecedores, etc.;

- contratos de licenciamento, franquias, etc.;
- direitos de exploracdo mineral, de agua, etc.;

Fonte: Kayo (2002, p. 19).

E importante destacar a pesquisa realizada por @&B@s; e Ott (2002) na qual
examinaram as informacdes publicadas no site da G\MBbmissdo de Valores Mobiliarios
de 743 companhias brasileiras e, dentre todas egt@sas uma publicou informacdes a cerca
de seuGoodwill, ou seja, nenhuma das outras evidenciou suascgsatcerca de seu
intangivel. Contudo, com a publicacdo da Lei 11/3387 que inclui o subgrupo intangivel
em substituicdo ao diferido dentro do ativo permégeessa realidade passa a tomar novo
rumo.

Se 0s ativos intangiveis tem tanta importanciaagsiica para as empresas, em razao
de sua decisiva participacdo na criacdo de vala @& mesmas, entdo devem as empresas se
preocuparem também com os custos a eles assocgatasitindo, desta forma, vantagens
competitivas.

2.4  Fatores Intangiveis

Para Diehl (1997) fatores intangiveis séo fatores germitem que uma operagado de
negocio, e que nao agem diretamente sobre os poscds negocios. Segundo Abreu (2009,
p. 35) fatores intangiveis podem ser considera@osirsos incorpéreos utilizados pelas
organizacdes e auxiliam na vantagem competitivqu&llro 3 apresenta exemplos de fatores
intangiveis.
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Quadro 3: exemplos de fatores intangiveis

FATORES DESCRICAO

INTANGIVEIS

Motivacdo Funcional Nivel de comprometimento ddalzoradores em seguir as determinacées
propostas pela empresa e atingir as metas propostas

Patentes Protecéo ao registro de invencdes e tegaaesenvolvida pela empresa.

Direitos Autorais Protecéo a criacao.

Imagem Mercadolégical Referéncia positiva do mercado consumidor comosenta empresa
Positiva confiavel e correta.

Conhecimento do RH | Conhecimento de técnicas de trabalho que aproveitelimor os recursos.
(Tecnologia Informal) | Eficacia de pessoal.

Variedade de Produtos Garantia de escolha pelcacherc

Fidelidade dos Cliente§  Fator de retorno dos @ertsurgimento de mais de um negécio com 0s
mesmos clientes.
Fornecedores Cadeia de valor que garante o fornecimento e detiasento da producaq.
Confidveis
Rede de Distribuicdo | Garantia de entrega, pontualidade e atendimentie@ndo de mercado.
Eficiente

Franquias Gestao da ideia do negécio.

Marcas Registradas Nomes conhecidos e de refer@ocigrcado

Imagem Ambiental Empresa politicamente corretaogepora do meios ambiente.

Recursos Naturais Fatores que representam a ralasdesiduos da empresa e sua utilizagao

e destinacdo dos recursos naturais no processatpmd
Cultura Organizacional| Crencas e valores que erwola organizacdo. Aspecto ligado aos valores

éticos.

Cultura Gerencial Decisfes centralizadas ou desdiaidas que possibilitam flexibilidade
empresarial.

Aspectos Climaticos Fator intangivel que influemaadesempenho, caso a escolha do local

onde a empresa onde a empresa sera instaladaja&psmriado ao
negocio pretendido.

Facilidade de Acesso Fator intangivel que garaptef@réncia pelo consumidor.

Facilidades Fator que oportuniza profissionalizacdo no ambiempresarial.

Educacionais

Lazer Fator relacionado diretamente sobre a quddide vida.

Cultura Politica Fator relacionado com ética e comgnento do cidadao. Espelha a ética
social local, regional e nacional.

Disponibilidade de Fator relacionado a protecéo e reducao de riscpssidveis perdas.

Servigcos Alguns exemplos desta disponibilidade € a assist&écnica, a existéncia

de bombeiros e servigos de salide proximos, etc.

Fonte: Peskin e Halpern (1990, p. 27) adaptadd\pozu (2009)

Nem todos estes fatores citados nos exemplos ddraju& sdo registrados pela
contabilidade, mas independentemente de seu eggdgram valompara a empresa. Nesta
busca de se diferenciar da concorréncia, conseguamdaumentando a sua vantagem
competitiva, os elementos intangiveis e mais efpaciente a marca, apresenta-se como
uma excelente possibilidade da realizacéo do t&eja@leel resultado.

Entende-se por marca como sendo, “um nome, terasentho, simbolo ou qualquer
caracteristica que identifique o produto ou serdeam vendedor como distinto daqueles de
outros vendedoresAfnerican Marketing Association [AMA], 2005). “Uma marca € portanto
um produto ou servico que agrega dimensdes qualgdena forma, o diferenciam de outros
produtos ou servigos desenvolvidos para satisfazenesma necessidade.” (KOTLER;
KELLER, 2005, p. 269). Para os autores, essasetifass podem estar relacionadas ao
desempenho do produto (funcionais, racionais ogitais) ou relacionadas ao que a marca
representa (simbdlicas, emocionais ou intangiveis).
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Para que seja factivel o desenvolvimento do vadoumha marca, os critérios mais
amplamente empregados como definidores do valormuasas sdo: qualidade percebida,
lealdade, relacionamento com a marca e associagdesmarca. (AAKER, 1996;
CHERNATONY; McDONALD, 1998; KAPFERER, 2003; KOTLERKELLER, 2005,
BARCELLOS, 2013). Em concordancia com os ativoaterés intangiveis apresentados por
Kayo (2002) e Peskin e Halpern (1990).

Portanto para se conseguir efetivamente os sigdifi€ vantajosos da marca, buscar as
solugdes junto ao seu mercado alvo é imprescindiveh vez que para cada organizacao se
dara de forma especifica e Unica. Todavia, o f@corientacdo para o mercado, seus sistemas
internos e estratégia empresarial definem a expmaécom Unica de valor para o seu
consumidor.

Para Ledo e Mello (2009), a literatura de marketiagn apontado a crescente
importancia das marcas. Destacam ainda que elasxs@mamente relevantes tanto para as
organizacdes quanto para os consumidores. Gersgrdtiz assume-se que, as marcas Sao
importantes por representarem um critério de eacilhdamental, por parte do consumidor.
Por sua vez, sdo importantes para as organizagdeserem fonte de diferenciacdo de seus
produtos, bem como uma medida mais objetiva deesfas;os mercadoldgicos.

2.5 Conceito e mensuracao do valor patrimonial demia marca: (brand equity)

As marcas existentes no mercado variam em termpsdier e valor que possuem. O
valor patrimonial da marca esta altamente reladona quantidade de consumidores da
marca que estdo nas classes superiores e, tambdories associacdes mentais e a outros
atrativos, como patentes, marcas registradas @oetanento de canais.

Segundo Mohan e Sequera (2013), Barcellos (2018)araa € considerada um dos
ativos intangiveis mais importantes de qualquebcieg As empresas gastam uma quantidade
consideravel de seu tempo e de suas receitas eitads de constru¢cdo de marca. Neste
cenario, surgiu a necessidade de justificativaadasdades de construcdo de maigaand
Equity e o desempenho dos negdcios sao os dois temaktasiens de interesse para 0s
gestores e académicos.

Assim, a criacdo e gestdo da marca passa a sebkempa principal na estratégia do
produto. Por um lado, desenvolver um produto decanegquer um grande investimento de
longo prazo, especialmente em comunicacao (propaggublicidade, promocéo de vendas,
forca de vendasyerchandising, atendimento, e embalagem). O tratamento de unteama
apenas como um nome esta totalmente equivocadeséfial deve ser em estabelecer uma
marca com profundas associa¢des positivas em oeta€ba. Seria um erro promover somente
atributos. (AAKER, 1996; CHERNATONY; McDONALD, 1998KAPFERER, 2003;
KOTLER; KELLER, 2005, BARCELLOS, 2013).

O relacionamento com a marca e as atitudes dowumnmsres em relacdo a sua
marca, pode ser resumido em cinco possibilidadgseAcupacdo na organizacdo quando o
seu consumidor podera trocar de sua marca, egpecis por razdes de preco; sem
fidelidade a marca. Quando o consumidor esta eatist aparentemente ndo ha razdo para
trocar a marca, o consumidor podera fazer por quaismotivos. O valor da marca inicia
guando o consumidor esta satisfeito e incorrer@stos pelos concorrentes para se trocar de
marca. Um alto valor da marca é quando o consumidimrriza a sua marca e a considera
parte da sua vida. E a vantagem competitiva € gquarmbnsumidor é devotado a sua marca.
Esta tdo plenamente satisfeito que sera defensosudemarca em seu circulo social.
(KOTLER; KELLER, 2005, BARCELLOS, 2013).

Por meio deste relacionamento com a marca, algwrsefigcios podem ser
conseguidos. A empresa tera custos de comunicatggrada e marketing, reduzidos devido
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a conscientizacao e a fidelidade do consumidor edlatdo a marca. A empresa maior
poder de negociacdo com os distribuidores e vaasjiporque 0s consumidores poss!
preferéncia pela sua marca. A organizacdo pode colonapreco maior do que o de si
concorrentes porque a marca tem maior qualidadeclpela. A organizacdo pode lan
novos itens para sua linha mais facilmente, poogneme de marca possui alta creidade
e preferéncia. A marca oferece a empresa certsalafentra a concorréncia por pre
(AAKER, 1996;KOTLER; KELLER, 2005; URDAN; URDAN,2006)

Troiano (2003)afirme que, quando as empresas alavaneafr com sua marca,
brand equity, desenvolvea capacidade de gerar maportunidade de negocios, sendo
esperados trés efeitos weesciment do poder da marca, queden ter maior ou menor
sinergia em funcéo dgesta da marca: uma maior propensaceament de sua participacao
de mercado, em virtudéc poder de atracdo que a marca exaaar¢« Seus consumidores;
maior facilidade delesenvolviment de novos negocios com a mesmarca ou seja, 0 poder
da marca possibilita extensa de produtos de marca; e, finalmentg@oasibilidade de atuar
no mercado com maior@sargen (praticando precgsremium), aumentand a lucratividade.

Em conformidadecorr a figura 1, Troiano (2003) represemiss: analise dos efeitos
do brand equity, e suaspossibilidade.

Figura 1 — Brand Equity

Brand Equity

Novos
Negocios

Lucratividade
(margem)

Market Share

Fonte: Troiano (2003)

Existe a possibilidade que, as marcas durem maesaoguprodutos e seu capi
instalado, e sdo, portanto seu principal bem durdweda marca poderosa representa
grupo de clientes fiéis. Portanto, o bem fundamenta sustenta o patriménio marca é o
valor do cliente fiel ao longo do tempo, com o geramento da marca servindo como
importante ferramenta de marketil

A utilizacdo adequada da marca apresentara vasatagens, um nome ajude
empresa a processar pedidos e solucioroblemas, nome de marca da empresa ofe
protecdo legal aos aspectos exclusivos do prodigo, de marca oferece a empres
oportunidade de atrair um grupo de cliente fieuerdtivo. Costa e Crescitelli, (2003
Kotler e Keller, (2005), apresentame a fidelidade a marca fornece a empresa al¢
protecdo em relacdo a concorréncia; uso de margda & empresa a segmentar ¢
mercados, marca forte constréi a imagem corporatmaando mais facil lancar nov
marcas e ganhar a aceitacéo dos disidores e consumidores.

Posicionamento do produto ou da marca € a imagéisagtelo produto ou marca
mente do consumidofChristensen, 199. Mesmo que uma marca esteja hoje |
posicionada, a organizacdo deve estar atenta amemad-alvo, pois 0 rposicionamento
podera ser necessario. Antigos ou novos concogeatainda mudangas nas preferéncie
seus consumidores podera alterar o valor e o gigdd da marce
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Sacchet, Sacchet e Ferreira (2010), prop6em unmetégit de posicionamento para a
marca Grémid-oot-Ball Porto Alegrense. Keller e Machado (2005) chamarateacao para
0 caso do esporte no Brasil, que limita seus r&dodt financeiros de acordo com derrotas ou
vitérias. Conforme apresentado anteriormente, dcjmammento se da em conseguir a
lideranca de custo ou nicho de mercado ou na dif&xgedo, baseada na imagem na mente do
consumidor, como uma estratégia geneérica.

Em conformidade ao ja apresentado, o valor apraderielo consumidor a marca € o
seu posicionamento: ato de desenvolver a ofertanagem da empresa para ocupar um lugar
destacado na mente dos clientes-alvo. Kotler eeK€H005) sugeriram que a estratégia de
posicionamento inclua uma diferenciacdo signifiegti dificil de ser copiada pela
concorréncia, que seja um beneficio relevante eegopviavel ao consumidor, para que
permita maior lucratividade a empresa, entretaraogpéhter, Glazer & Nakamoto (1994)
afirmaram que as marcas podem, muitas vezes, seemifar por atributos irrelevantes.
Ressaltando o cuidado com seu mercado-alvo.

Portanto, a imagem de determinada marca e a efatigide sua gestdo, passaram a
receber uma maior importancia a partir do momentogee a marca foi reconhecida como
um ativo societario: um patriménio. No entanto,né ativo intangivel de valor variavel, ou
seja, pode ser ampliado ou diminuido em fung&oodapeténcia de sua gestdo (SCHULTZ,
BARNES, 2001).

Indo ao encontro de Schultz e Barnes (2001), e rpe@ter, Glazer e Nakamoto
(1994), Kapferer (2004) dividiu a marca em seiisivatributos (ideias/valores associadas a
marca remete a mente instantaneamente), benefagodo que o consumidor busca para
atender a sua necessidade/desejo), valor (o quasiderado diferencial pelo publico-alvo),
cultura (a que cultura/nacionalidade ela esta #&s$a@); personalidade (projecbes que a
marca) e usuario (quem sao seus clientes).

Aaker e Shansby (1982) apresentam diferentes pladailes estratégicas de
posicionamento: por atributo, por beneficio, poticagdo/ utilizacdo, por usuério, por
concorrente, por categoria de produtos, por quddidau preco. A estratégia do
posicionamento deve considerar qual o valor e gmifisado para o mercado-alvo. Uma
marca forte e de valor para seu mercado-alvo, peiwuie a organizacao possa praticar precos
superiores (precogremium) aos das empresas que ndo detém o mesmo recorhexide
marca; considera um comparativo entre os fluxosatlea referentes a uma empresa de marca
forte e uma empresa sem o atributo marca, calcyattovalor presente do prepoemium
(com relagéo a um produto genérico) pago por @geaim uma determinada categoria.

A aplicagcdo do meétodo econdmico baseado no critdeoprecopremium para
avaliacdo de marcas € usual (AAKER, 1998; LOUROQO20FERNANDEZ, 2002;),
entretanto, outros aspectos relacionados a perfmenda empresa, que afetam diretamente as
margens operacionais obtidas ou a politica de prestabelecida ou ainda a elasticidade da
demanda, estdo sendo desconsiderados no presdotd, esepresentando assim uma
limitacdo em suas conclusdes.

Em termos financeiros, uma marca é um ativo intelgSendo assim sua mensuragao
€ importante, pois segundo Johnson e Kaplan (189&)or econbmico de uma companhia
nao é limitado a soma dos valores de seus atimggvis, pois inclui o valor de seus ativos
considerados intangiveis. Feldwick (1998) postulae o brand equity vem sendo
compreendido em trés dimensdes independentes sniralor, forca e descricdo da marca.
Embora haja uma tendéncia a se subentender quea da marca € um dos fatores que
afetam o valor da marca e que a descricdo da nrap=acta a forca da marca, essa relagéao
nao pode ser provada. Por essa razao, FeldwiclB)X88omenda o tratamento desses trés
significados dobrand equity como conceitos distintos, e ndo aspectos diferetéesim
mesmo conceito.
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Estudos recentes com franqueados franceses (GHAISTOROLIS, 2013) e com
consumidores ingleses em supermercados (REHA, 2@#Bjfirmam a necessidade de
integrar a marca na proposta de valor de uma argedd mesmo em situacfes diferentes
COMo Nnos casos citados.

Algumas marcas obtém uma diferenciacdo tao fortesgutransformam em metonimia
de uma categoria de produtos ou servi¢cos, ou sef,marca € usada para se referir ao
produto genericamente. Enquadram-se nessa sitwedoarcas Band-Aid para curativos
adesivos, Kleenex para lengos descartaveis, Gpkate lamina de barbear, Xerox para copias
reprograficas, dentre outras. O que facilita entc@eseguir confiabilidade, entregar valor e
seguranca ao seu consumidor e aumentar com issoroda propria organizacdo. Para Aaker
(2014), quando as marcas sao considerados ativgmpel da gestdo da marca muda
radicalmente, de tético e reativo para estratégiesionario. Com uma visdo amplificada, o
marketing ganha um lugar a mesa da estratégiaartdmse um participante na criagao e
gestdo da estratégia de negocios. Segundo o autdando a énfase de medidas téticas, tais
como vendas de curto prazo para medidas estraséipcaalor da marca, ou seja, consciéncia,
associacgOes e fidelizacdo de clientes, uma granaiamga. A premissa € que marcas fortes
podem no futuro ser a base da vantagem competiliveratividade a longo prazo.

3 Consideracoes Finais.

Os estudos de estratégia, inicialmente de Von Neon& Morgentern (1947), que
estuda cada movimento ou uma série especifica deémantos feitos por uma empresa,
passando por monitoramentos ambientais, objetivogtas, processos decisorios integrados
ao futuro da organizacgéo contribuindo para a syaepgacao.

Para se manterem vivas e operantes em um cenat® @ mais hostil, elas
necessitam buscar alternativas que possam ser €etendial nesta competicao.
Investimentos em ativos intangiveis podem ser agabm um destes diferenciais, visto que,
a maioria das organizacées concentra seus invegbm@os ativos tangiveis. Muitas vezes
isto pode ser um fator decisivo para entender cduoas empresas com a mesma estrutura e
fatia de mercado podem apresentar resultadosféemtiados.

Pelas caracteristicas da escola da Resource BasedRBV) ou Visdo Baseada em
Recursos, ambiente propicio ao desenvolvimentouadkegdo posicionamento, é o que faz de
cada organizagdo um ser Unico. E apresentado méens® a importancia ou o valor para a
organizacdo, e sim como aspectos que parecem Obvidgicos, podem se perder na
dindmica diaria das organizacdes.

O objetivo deste artigo é contemplado ao se api@seuor aproximadamente
cinquenta anos as definicdes na estratégia emjalesarisdo baseada em recursos e como
uma atencdo correta dedicada aos bens intangiwdexg auxiliar no desenvolvimento de
valor para a organizacdo e o mercado. Portantdradeleste, ndo novo, mas revigorado
debate de que investimentos nos ativos intangg&scada vez mais necessarios para uma
legal e correta criacdo de valor para a empresaaraa se apresenta como uma excelente
oportunidade de negocios e de manutencao de untegeam competitiva sustentavel.
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