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RESUMO

O gerenciamento de marcas ¢ um tema atualmente estudado e defendido em papers e consultorias
por grandes nomes da Administra¢do ¢ de Marketing, como David Aaker, Al Ries, Philip Kotler, John
Fernie, Francis Pierrel, Kapferer entre outros. No caso brasileiro, foco deste artigo, a gestdo de marcas ¢
vista sob trés exemplos de ex-EPP (Empresas de Pequeno Porte) pertencentes aos setores de: torrefagéo
de café, fabricagio de biscoitos e laboratorio de analises clinicas. Optou-se em pesquisar neste artigo a
gestdo de marcas nas EPP porque estas correspondem de acordo com Chinen (2002, p. 13) a 98% dos
estabelecimentos comerciais brasileiros, e empregam 61% da mao-de-obra deste setor, representando
cerca de 40 milhdes de trabalhadores que respondem por 30% do Produto Interno Bruto (PIB). Estas EPP
pagam ainda 42% do total de salarios de todo o pais. A metodologia aplicada foi a pesquisa descritiva
através de coleta e analise de dados qualitativos, onde foi estudado a gestdo de marcas das ex-EPP
através de entrevistas com os proprietarios das organizagdes. Como resultado, verificou-se que nas ex-
EPP pesquisadas a gestio de marca foi utilizada, contudo, de forma ndo totalmente estruturada. Ao final
do artigo ¢ proposto um modelo de administra¢do de marcas em EPP, o que pode possibilitar a estas maior
competitividade no mercado atual.
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ABSTRACT

The management of brands is now a theme studied and protected in papers and consulting for great
names of the Administration and Marketing, like David Aaker, Al Ries, Philip Kotler, John Fernie, Francis
Pierrel, Kapferer among others. In the Brazilian case, focus of this article, the management of brands is
seen under three examples of former-EPP (Company of Small Business) belonging to the sections of:
coffee factory, production of cookies and laboratory of clinical analyses. We chose in researching in this
article the manegement of brands in EPP because these correspond in agreement with Chinen (2002, p. 13)
to 98% of the Brazilian commercial establishments, and they use 61% of the labor of this section, representing
about 40 million workers that answer for 30% of the gross domestic product (PIB). These EPP still pay 42%
of the total of wages of the whole country. The applied methodology was the descriptive research
through collection and analysis of qualitative data, where it was studied the management of brands of the
former-EPP through interviews with the proprietors of the organizations. As result, was verified that in the
former-EPP researched the brand mamagement it was used, however, in way not totally structured. At the
end of the article a model of administration of brands is proposed in EPP, what can make possible it these
larger competitiveness in the current market.

Keywords: brand; administration of brands; marketing; companies of small business.
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INTRODUCAO

A administragdo de marcas ¢ uma disciplina
pouco utilizada na matriz curricular dos cursos de
Administragdo, de Comunicagio ou de Publicida-
de e Propaganda. Nas organiza¢des de pequeno,
médio e grande porte no Brasil, é rara a presencga de
um profissional ou setor que trabalhe exclusiva-
mente com a gestdo de marcas. Este cendrio traz
uma preocupac¢do, que é a de ndo estar
posicionando corretamente aos mercados-alvo os
produtos e as marcas. De acordo com Kotler (2000,
p. 350) “todas as empresas devem desenvolver
novos produtos, pois isto definira seu futuro”. Para
o0 autor, ha duas principais formas de agregagao de
novos produtos: por meio de aquisi¢des ou de de-
senvolvimento. O desenvolvimento de novos pro-
dutos e marcas podem fortificar as organizagdes,
proporcionando a estas um aumento de seu market
share. Uma administrag@o de marcas eficaz contri-
bui para uma maior aproximagao da organizagio para
com seus clientes atuais e potenciais, tornando cada
vez mais proximo o processo de fidelizagao.

O gerenciamento do valor de marcas ¢ enten-
dido como um fluxo que inclui procedimentos
gerenciais, mercadologicos e administrativos, onde
a marca com seus atributos e beneficios torna-se o
foco da organizagdo. Organizac¢des de grande por-
te internacional como a Colgate-Palmolive, ja pos-
suem um gerenciamento de marcas desde 1931.
Aacker (1998, p. 15) aborda que, “em 1967, 84% das
maiores industrias norte-americanas ja possuiam
gerentes de marcas.” Apesar de todo este esforgo,
muitos produtos ainda fracassam nos Estados Uni-
dos. Kotler (2000, p. 351) comenta que apesar de
1997 terem sido lancados 25261 novos produtos
para consumo nos Estados Unidos, estima-se que
80% destes nio estejam mais disponiveis depois
de trés anos de mercado. Se nas empresas
multinacionais bem organizadas, onde o
gerenciamento da marca é realidade, ainda ¢ possi-
vel encontrar dificuldades, nas EPP, praticamente
inexiste um trabalho focado na administragdo das
marcas. Tal fragilidade refor¢a a necessidade de um
estudo mais profundo e detalhado com relagdo ao
gerenciamento e estudo de marcas nas EPP. Se-
gundo Gerber (1996, p.15), nos Estados Unidos 40%
dos negocios fracassam ao final do primeiro ano e,
em cinco anos, este numero cresce para 80%. Para
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se ter uma nogao do caso brasileiro retratado atra-
vés de dados do Estado de Minas Gerais, de acor-
do com Vale (1998, p. 22) dos cadastros de 388 micro,
pequenas e médias empresas constituidas em 1996,
cerca de 47% foram extintas ja no primeiro ano de
existéncia. Este sério caso de mortalidade das EPP
nos obriga a refletir sobre os modelos existentes de
gerenciamento. Serd que estas organizagdes pos-
suem algum tipo de gerenciamento ou cuidado mi-
nimo com a gestdo de suas marcas? De acordo com
Chinen (2002, p. 13) o nimero de micro, pequenos e
médios empresarios chegou a 4,5 milhdes no Bra-
sil, os quais foram responsaveis no ultimo trimes-
tre do ano de 1999 pela manutengdo e geragdo de
600 mil novos empregos. O cenario brasileiro em-
presarial no caso das EPP sinaliza oportunidades
para conquistar novos mercados, € com a gestao
de marcas, este desafio tem maiores possibilidades
de éxito.

METODOLOGIA

A metodologia foi baseada na pesquisa des-
critiva e na pesquisa de campo, onde foi dado énfa-
se a coleta e tratamento de dados qualitativos. O
fendmeno estudado neste artigo foi baseado nas
caracteristicas praticas das EPP que utilizam uma
gestao de marcas, bem como de uma empresa que
ja foi de pequeno porte e atualmente ¢ uma grande
organizagdo que teve como base de seu sucesso o
gerenciamento do valor de marcas. De acordo com
Bervian e Cervo (2002, p. 67) a pesquisa descritiva
é recomendada principalmente nas ciéncias huma-
nas e sociais, e trabalha sobre dados ou fatos co-
lhidos da prépria realidade, que no caso deste pro-
jeto foram colhidas informagdes e declaragdes de
EPP no campo em que atuam. O tipo de pesquisa
quanto aos meios foi baseada e adaptada segundo
Vergara (2004, p. 48) e Huberman (1994, p. 29) em:

§ Pesquisa de campo, investigando ex-EPP
da cidade de Juiz de Fora, Minas Gerais, onde ocor-
rem o fendmeno. Na pesquisa de campo foi elabo-
rado e utilizado questionarios e entrevistas em pro-
fundidade.

§ Pesquisa documental, sendo realizadas
investigagdes em documentos das ex-EPP.

§ Pesquisabibliografica e telematizada, onde
foi fundamental o estudo e consulta de livros, re-
vistas, jornais e sites especializados.
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§ Pesquisa através de casos multiplos por
amostragem, onde foram escolhidas trés amostras
intencionais de EPP da cidade de Juiz de Fora,
onde as informagdes ¢ dados colhidos foram cru-
zados e comparados.

Para se chagar ao objetivo final da pesquisa,
foram estabelecidos alguns objetivos intermediari-
os como: analisar as atuais formas de comunicagao
de marcas em EPP, identificando pontos fortes e
pontos fracos nestas organizagdes; descrever os
processos e fluxos necessarios para o desenvolvi-
mento de uma proposta de gerenciamento de mar-
cas em EPP; identificar os motivos que levam as
EPP a adotarem o gerenciamento do valor da mar-
ca; identificar o perfil dos profissionais de marketing
envolvidos no gerenciamento de valor de marcas
nas EPP; e investigar como as EPP tratam suas
marcas com relagdo as caréncias de gestéo.

AMOSTRA E SUJEITOS DA PESQUISA

A amostra da pesquisa foi do tipo intencio-
nal e ndo probabilistica por acessibilidade, devido
a facilidade de acesso as organizacdes que possu-
em o perfil adequado para este estudo. Segundo
Vergara (1998, p. 51), “a acessibilidade, longe de
qualquer procedimento estatistico, seleciona ele-
mentos pela facilidade de acesso a eles”. Os sujei-
tos da pesquisa estudados foram os proprietarios
das ex-EPP que trabalham de forma particular a ges-
tdo de marcas. Estes sujeitos forneceram dados
confiaveis, pois estio diretamente envolvidos com
0 negdcio e com as decisdes empresariais. Todos
as informagdes geradas através dos depoimentos
dos empresarios foram autorizadas pelos mesmos
para fazerem parte do contetido deste artigo.

COLETA E TRATAMENTO DOS DADOS DA
PESQUISA

Na coleta de dados optou-se pelo uso de
questionarios (estes foram usados nas entrevistas
pessoais com os proprietarios das empresas estu-
dadas). As entrevistas que originaram os questio-
narios foram formais, utilizando de uma pauta com
pontos a serem explorados. Segundo Vergara (2000,
p. 55) a entrevista por pauta possui maior profundi-
dade, podendo conter anotagdes relevantes, bem
como pode ser gravada para maior eficacia. Em to-
das as entrevistas foi fornecido um documento ex-
plicando a importancia de suas respostas para o
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trabalho, bem como o uso das referidas entrevistas
para fins de estudos e pesquisas. Foram investiga-
dos aspectos objetivos e subjetivos dos entrevis-
tados, incluindo percep¢des, sentimentos, conhe-
cimentos e julgamentos a respeito dos objetivos
pretendidos neste projeto.

A coleta de dados foi constituida através
dos seguintes recursos: pesquisa documental e
pesquisa de campo, onde foram realizadas entre-
vistas com os sujeitos da pesquisa nas ex-EPP si-
tuadas na cidade de Juiz de Fora, Minas Gerais.
Nas entrevistas, foi possivel conhecer a existéncia
de politicas e estratégias de marketing aplicados
as marcas, sendo estas politicas e estratégias rea-
lizadas de forma pratica, ndo utilizando-se de estu-
dos cientificos ou de consultorias nesta area. Os
dados da pesquisa foram tratados de forma quali-
tativa, por ndo possuirem dados quantitativos ra-
zoavelmente suficientes para serem testados. De
acordo com Richardson (1999, p. 19) “a aborda-
gem qualitativa de um problema, além de ser uma
opgdo do investigador, justifica-se, sobretudo, por
ser uma forma adequada para entender a natureza
de um fenomeno social”.

REFERENCIAL BIBLIOGRAFICO

O primeiro conceito dentre alguns a serem
apresentados para o entendimento desta pesqui-
sa, ¢ o de Empresas de Pequeno Porte (EPP). Como
principal objeto de estudo deste artigo, destacam-
se as defini¢cdes de EPP no contexto brasileiro. O
numero de empregados e o faturamento bruto anual
sdo os critérios mais utilizados para definir o porte
das empresas. O Sebrae (2003) classifica as empre-
sas de acordo com o numero de funcionarios e
também com relagdo aos ramos ou areas de ativi-
dade (industrial, comercial ou servicos). No caso des-
te estudo, destacam-se as classificacdes das EPP,
ndo importando o numero de funciondrios destas
organizagdes. O Quadro 1 conforme abaixo classifi-
ca as empresas de acordo com o método do Sebrae.

PORTE/SETOR INDUSTRIA COMERCIO SERVICOS

Microempresa até 19 até 9 até 9
Pequena Empresa de 20 a 99 de 10 a 49 de 10 a 49

Média Empresa de 100 a 499 de 50 a 99 de 50 a 99

Grande Empresa acima de 499 acima de 99 Acima de 99
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Como o foco deste trabalho esta no conceito
das EPP, ¢ importante destacar a Lein.® 9.841 de 05/
10/1999, a qual instituiu o Estatuto da Micro e da
Pequena Empresa no Brasil, dispondo sobre o tra-
tamento diferenciado, simplificado e favorecido
previstos nos artigos 170 e 179 da Constituicado
Federal. De acordo com o Artigo 2° da Lein.° 9.841,
considera-se microempresa, a pessoa juridica e a
firma mercantil individual que tiver receita bruta
anual igual ou inferior a R$ 244.000,00 (duzentos e
quarenta e quatro mil reais); e empresa de pequeno
porte, a pessoa juridica e a firma mercantil individu-
al que, ndo enquadrada como microempresa, tiver
receita bruta anual superior a R$244.000,00 (duzen-
tos e quarenta e quatro mil) e igual ou inferior a
R$1.200.00,00 (um milhdo e duzentos mil reais).

De acordo com o Estatuto da Microempresa
¢ da Empresa de Pequeno Porte, o referencial para
definir micro e pequena empresa se baseia na recei-
ta bruta anual. O mesmo critério se verifica na defi-
ni¢do da Receita Federal. A Lein.°9.317 de 05/12/96
instituiu o SIMPLES (Sistema Integrado de Paga-
mento de Tributos e Contribui¢des das
Microempresas e Empresas de Pequeno Porte). De
acordo coma lein®9.317, particularmente no Artigo
2°, as empresas s@o classificadas como:
microempresa, a pessoa juridica que tenha auferido
no ano-calendario receita bruta igual ou inferior a
R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais); e empresa de
pequeno porte, a pessoa juridica que tenha auferido
no ano-calendario receita bruta superior a R$
120.000,00 (cento e vinte mil reais) e igual ou inferi-
oraR$ 720.000,00 (setecentos e vinte mil reais). O
Inciso II do Artigo 2° subscrito acima foi alterado
pelo Artigo 3°da Lein.®9.732/98, aponta: “denomi-
na-se empresa de pequeno porte, a pessoa juridica
que tenha auferido, no ano-calendario receita bru-
ta superior a R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais)
eigual ou inferior a R$ 1.200.000,00 (um milhdo e
duzentos mil reais)”.

Resnik (1990, p.7-8) caracteriza de forma es-
pecial que a pequena empresa (além da exigéncia
fundamental de que o proprietario-gerente admi-
nistre ¢ mantenha controle total sobre todos os
aspectos da empresa) ¢ formada por recursos mui-
to limitados. O autor prefere dar énfase no caso
especifico dos micro e pequenos empresarios, pois
estes possuem no inicio da constitui¢do da organi-
zagdo, pouco recurso financeiro para dar suporte
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ao seu negdcio, fato este que compromete o cresci-
mento destas organizagdes. Devido aos varios con-
ceitos apresentados a respeito das Micro e Peque-
nas Empresas no Brasil, torna-se importante adotar
uma defini¢do Unica para efeito didatico e de en-
tendimento. Assim, um termo comum geralmente
utilizado em trabalhos académicos se adapta muito
bem ao exposto neste artigo, ou seja, o termo Em-
presa de Pequena Porte (EPP). Este termo EPP sera
adotado a partir de entdo, referenciando-se as em-
presas de micro e pequeno porte, onde os recursos
sdo limitados, tendo receita bruta superior a R$
120.000,00 (cento e vinte mil reais) e igual ou inferi-
oraR$2.000.000,00 (dois milhdes de reais) em um
ano-calendario (aproximadamente doze meses cor-
ridos), independente do numero de funcionarios e
do ramo de atividade.

Outro conceito importante nesta pesquisa ¢
o de empreendedor, identificado nos sujeitos da
pesquisa. Segundo Dornelas (2001, p. 27) “a pala-
vra empreendedor (entrepreneur) tem origem fran-
cesa e quer dizer aquele que assume riscos ¢ come-
¢a algo novo.” Uma caracteristica presente nos
empreendedores ¢é a capacidade de assumir riscos,
de encarar o desconhecido, de aceitar desafios e
de buscar alcangar resultados. Oliveira (1995), des-
taca que o empreendedor ¢ todo individuo que,
estando na qualidade de principal tomador das de-
cisoes envolvidas, consegue formar um novo ne-
gbcio ou desenvolver negdcios ja existentes, ele-
vando substancialmente seu valor patrimonial va-
rias vezes acima da média esperada, conquistando
com isto, alto prestigio na sociedade empresarial.
Farrel (1993) possui uma visdo mais basica do em-
preendedor, definindo este como possuidor de
muito orgulho por aquilo que realiza, que faz as
coisas de maneira simples, mas sem nunca deixar
de fazé-las. Segundo Dornelas (2001, p. 26) o Go-
verno Federal investiu 8 bilhdes de reais no Pro-
grama Brasil Empreendedor, que visa capacitar e
gerar recursos aos empreendedores. Ainda de acor-
do com o autor, no relatério executivo de 2000 do
Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2000), o
Brasil surge como o pais que possui a melhor rela-
¢do entre o numero de habitantes adultos que co-
meg¢am um novo negdcio e o total dessa popula-
¢d0: um em cada oito adultos. Nos Estados Uni-
dos esta relagdo ¢ um em cada dez, ¢ no Japdo ¢
um em cada cem adultos. No Brasil, segundo o
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autor, o empreendedorismo comegou a apontar
na década de 1990 através de entidades como o
Sebrae € o Softex

A marca é assunto presente na mercadologia,
principalmente no estudo de produtos. Assim, a
defini¢do de marketing torna-se importante neste
estudo. Os pequenos empresarios brasileiros con-
fundem o uso do marketing como estratégia, utili-
zando apenas a propaganda ou a publicidade como
ferramenta gerencial. Faz-se necessario apresentar
um conceito de marketing para esclarecer sua im-
portancia as EPP. Kotler (2000, p. 30), conceitua
marketing “um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e
livre negociag¢do de produtos e servigos de valor
com outros”. Através desta defini¢do, entende-se
que o marketing é muito mais do que apenas propa-
ganda ou publicidade. Marketing € um processo
que ocorre todos os dias nas organizagdes, merca-
dos, em paises e também na diversas sociedades.
Com relagdo a obten¢do de produtos e servigos
destacados na defini¢do de marketing, a marca pode
facilitar a negociagao entre comprador e vendedor,
por meio do seu forte apelo e influéncia no ato da
compra pelo consumidor final. Kotler (2000) desta-
ca também os desejos e as necessidades das pes-
soas, 0s quais estdo diretamente relacionados com
o comportamento de compra dos consumidores em
relacdo as suas marcas de preferéncia. O autor co-
menta sobre a opinido de profissionais de marketing,
os quais relatam que o estabelecimento de uma
marca ¢ a arte e a esséncia do marketing. No caso
das EPP, o marketing carece de maiores estudos.
Sdo poucos os autores que exploram o marketing
em EPP. Geralmente os estudiosos adaptam o con-
ceito e o ambiente de marketing de grandes
corporagdes ¢ empregam nas EPP, ignorando a in-
fluéncia ambiental de organizac¢des pequenas.
Hooley ¢ Saunders (1996) ao estudarem o
posicionamento competitivo nas organizagdes,
destacaram a lealdade a marca como um importante
fator de comportamento de compra com base na
segmentacdo de mercado, pois segundo os auto-
res, ha uma identificagdo dos clientes fiéis a marca.
Enquanto os clientes inovadores se preocupam
com a compra inicial, os padrdes de lealdade estao
relacionados com a repeti¢do da compra, onde a
marca confere forte influéncia nesta nova compra.
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Souza (2004, p. 38 etal apud CHRISTOPHER,
1999) ao referenciar em seu estudo sobre retengdo
de clientes cita que é mais lucrativo manter um cli-
ente do que conseguir um novo negdcio, pois o
lucro com este novo cliente é a mais longo prazo. O
autor complementa comentando que ¢ mais facil
vender para os atuais clientes, pois estes podem
indicar a empresa para outros clientes que sdo con-
siderados potenciais.

A marca é um conceito central deste artigo. A
marca ¢ um assunto pesquisado por estudiosos de
Administragdo, Economia, Psicologia e Antropolo-
gia, pois envolve emogdes, satisfacdes e desejos
que encantam e a0 mesmo tempo podem afastar os
consumidores. Para Kotler (2000, p. 426) “‘uma mar-
ca ¢ essencialmente uma promessa da empresa de
fornecer uma série especifica de atributos, benefi-
cios e servicos uniformes aos compradores. As
melhores marcas trazem uma garantia de qualida-
de.” Entende-se desta forma que a marca significa
algo maior que apenas um produto com um deter-
minado nome. As pessoas elegem suas melhores e
piores marcas, de acordo com as suas percepgdes.
Como estratégia, diversas empresas de varejo es-
tdo desenvolvendo as suas proprias marcas, com-
petindo assim com fabricantes tradicionais e de
grande porte. Em EPP os pequenos mercados de
bairro vendem paes, biscoitos, e outros itens com
marcas proprias, usando o nome do seu proprio
estabelecimento comercial. Existem diversos con-
ceitos de marca, contudo, pode-se destacar o que
diz Aaker (1998, p.07): “‘uma marca é um nome dife-
renciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, mar-
ca registrada, ou desenho de embalagem) destina-
do a identificar os bens ou servigos de um vende-
dor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar
esses bens e servicos daqueles dos concorrentes.
Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem
do produto e protege, tanto o consumidor quanto
o fabricante, dos concorrentes que oferecem pro-
dutos que paregam idénticos”. A marca, de acordo
com Aaker (1998), é um fator de diferenciacdo, ou
seja, possui a capacidade de mostrar ao consumi-
dor ou comprador que existem diferengas entre pro-
dutos que possuem ou ndo marcas. Ha uma dife-
renga entre comprar, por exemplo, um leite em po e
comprar um Leite Ninho com qualidade Nestlé. Esta
diferenca esta justamente na marca, a qual envolve
uma qualidade percebida, e um nome diferenciado
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ou simbolo, os quais interferem na decisdo de com-
pra do consumidor. Sandhusen (1998) segue a mes-
ma linha de raciocinio de Aaker (1998), pois consi-
dera marca um termo, simbolo, desenho ou combi-
na¢do que identificam e diferenciam os produtos.
Os estudiosos, de uma forma geral, destacam a
marca como uma forma de diferenciar, destacar, apri-
morar e manter atualizada a imagem da organiza-
c¢do. Isto significa que além de planejar e desenvol-
ver produtos e servicos ao target da organizacéo,
cabe aos profissionais de marketing criar, manter,
desenvolver e dar manutenc¢do as marcas.

A gestdo de marcas esta presente também
ndo s6 nos meios de comunicacdo tradicionais
como a embalagem, a propaganda de massa, mas
como também através da internet. Brei e Rossi
(ENANPAD 2002, p. 04 et al apud OLIVER, 1999)
estudaram os usuarios de internet banking no Bra-
sil e sua lealdade a marca, e descobriram que uma
das principais causas de recompra de servigos e
produtos bancarios se deve ao fator marca
organizacional. Schmitt e Simonson (2000) ja traba-
lham com a estética do marketing, e observaram
através de seus estudos que administrar e criar
marcas, imagem e identidade s@o fatores que dis-
tinguem empresas atualmente bem sucedidas em
mercados altamente competitivos. Segundo os au-
tores o novo enfoque de abordagens do marketing
¢ formado nos dias atuais por: atributos e benefici-
0s; marcas (nomes e associa¢des); € mais recente-
mente pelas experiéncias sensoriais (estética). Para
Schmitt e Simonson (2000, p.32) “as empresas que
encantam consumidores so as que proporcionam
uma experiéncia sensorial memoravel ligada ao
posicionamento da empresa.” Com relagdo ao va-
lor da marca como bem intangivel, Rocha e
Christensen (1999, p.94) citam Norio Ohga, ex-pre-
sidente da Sony e sucessor de Akio Morita: “Nos-
so maior ativo ¢ formado por quatro letras: Sony.
Nao ¢ constituido por nossos edificios, nem por
nossos engenheiros, nem por nossas fabricas. Mas
por nosso nome.”

Segundo Cobra (2003, p. 143) as pessoas
compram produtos ou pelos seus atributos, ou com-
pram marcas pelos seus beneficios. A diferenga pois
o produto atende a uma necessidade especifica,
enquanto que a marca realiza desejos. As marcas
estdo no mundo real dos consumidores, contudo,
também estdo presentes no imaginario, na fantasia
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e no sonho. Segundo Silva (2002, p. 39) foi realiza-
da uma pesquisa no ano de 2001 pela consultoria
inglesa Interbrand (organizag@o que avalia as mar-
cas de organizagdes com ag¢des em bolsa) que listou
as doze marcas mais valiosas no Brasil. Sdo elas,
em ordem crescente: Itat (valor igual a 970 milhdes
de dolares), Bradesco, AmBev, Banco do Brasil,
Unibanco, Embraer, Varig, Multibras, Embratel, Gra-
diente, Sadia e Tigre. De acordo com a autora, a
industria no Brasil percebeu a importancia da mar-
ca antes do varejo. As EPP ndo costumam dar im-
portancia a constitui¢do das marcas, tanto em for-
ma legal quanto gerencial. Para que uma organiza-
¢do possa se valer do uso da marca como estraté-
gia mercadoldgica, é obrigatdrio o seu registro le-
gal no Instituto Nacional de Propriedade Industrial
- INPI (2003), que é uma Autarquia Federal criada
no ano de 1970, que tem por finalidade principal,
segundo a Lei 9.279/96 (Lei da Propriedade Indus-
trial), executar no ambito nacional, as normas que
regulam a propriedade industrial, tendo em vista a
sua fungio social, econdmica, juridica e técnica.

Trés conceitos integram a imagem de uma
marca: o design, a identidade visual e o logotipo. A
marca como ja foi dito anteriormente sera um nome,
simbolo, slogan que vai identificar bens tangiveis
e intangiveis de uma organizagdo, ja o design vai
gerar conhecimento a respeito de concepgdo de
novos produtos, desenvolvimento e produgio,
apoiando-se no marketing. A marca entende o
design como parte integrante da comunicagao vi-
sual da organizacdo perante seu target, dai, ¢ fun-
damental a integracdo de ambos. Ja a identidade
visual segundo Silva (2002, p. 113) “é o conjunto
de elementos graficos que irdo formalizar a perso-
nalidade visual de um nome, idéia, produto ou ser-
vico, o diferenciando dos demais”. Desta forma, o
logotipo, o simbolo, o design, a marca, as cores € 0
alfabeto institucional formam o sistema de identi-
dade visual, o qual deve ser original, possuir uni-
dade entre seus elementos, além de ser viavel eco-
nomicamente ¢ operacionalmente. O logotipo ¢é a
forma grafica de uma palavra, que traz significados
e personalidade a marca. O logotipo mostra os con-
ceitos levantados da marca, e deve buscar a facil
identificagdo da marca, ora através das cores ora
da leitura. Nas EPP de forma geral ndo ha preocu-
pacdo com o design, identidade visual ¢ logotipo
como estratégias de reconhecimento de marca. Isto
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significa que ndo ha padrao visual da organizagio
e da marca na EPP. E importante que haja uma iden-
tificacdo da marca institucional com todas as for-
mas de comunicag¢o da organizag¢do, desde o car-
tao de visitas, até na comunicag¢ao através de midias
especificas, como revistas especializadas por exem-
plo. Na identidade visual, o nome da marca, o sim-
bolo e o slogan sdo ferramentas eficazes de associ-
acdo a marca. O nome da marca vai formar a essén-
cia do conceito da marca, contudo, ¢ fundamental
que se verifique algumas caracteristicas para se criar
um bom nome de marca: se este ¢ de simples iden-
tificag@o (¢ de facil leitura, sua forma visual ¢é agra-
davel, tem fAcil sonorizagdo, € de facil memorizag@o);
se ja é registrado legalmente, se remete forte asso-
ciacdo ao conceito da marca; se suporta simbolo e
slogan; e se sugere a classe do produto para a criar
extensdes de marca. O nome de uma marca € muito
importante para ser subjugado apenas por uma sim-
ples reunidio familiar, como ocorre no caso das EPP
(este fato foi comprovado no multiplo estudo de
caso presente neste artigo). O nome deve ser estu-
dado, testado e registrado antes da sua escolha
final. J4 o simbolo, segundo Aaker (1998, p. 208),
tem como papel o estabelecimento do conhecimen-
to, da associag@o e de simpatia a marca, os quais
podem ser encontrados através da lealdade e da
qualidade percebida. O simbolo pode ser uma for-
ma geométrica (a rocha de Gilbratar da Prudential),
uma logo (a maga da Apple), personagens (Mickey
Mouse da Disney), uma personalidade (o jogador
de futebol Ronaldo no caso da Nike), entre outras
associagdes. O slogan, tdo importante quanto o
simbolo, propicia uma associagdo adicional com a
marca, pois remete ao target o real significado da
marca. O slogan deve combinar com a marca e com
o simbolo, de forma que ocorra a identidade da
mensagem de comunicagdo ao mercado com efica-
cia. Na EPP ¢ viavel criar uma comunicagdo ade-
quada ao mercado através do ajuste entre nome da
marca, simbolo e slogan. Isto pode significar um
retorno nas vendas maior do que da concorréncia,
pois o consumidor terd maiores associagdes com
rela¢do as marcas, garantido maiores possibilida-
des de compra.

A administrag@o da marca ¢ outro conceito
que significa muito para esta pesquisa. A marca ¢é
um patrimonio de uma organizagdo, e como tal, deve
ter uma gestao profissional. A EPP desconsidera a
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administragdo de marcas, e com isto, perde a iden-
tidade da organizagdo. Tanto a industria quanto o
varejo e a area de prestagdo de servigos dependem
diretamente de suas marcas, as quais devem pos-
suir uma missdo, um nome, um slogan, um design,
um apelo. De acordo com Maximiano (2002, p. 26-
27) em Administragdo os recursos sdo divididos
em: pessoas, informagao e conhecimento, espaco,
tempo, dinheiro e instalagdes. Segundo o autor, os
objetivos administrativos sdo formados por resul-
tados esperados, sendo que as decisdes envolvem
o chamado processo administrativo. Este ultimo ¢
composto pelo planejamento, organizacdo, execu-
¢do ou dire¢do, e por fim o controle. Fazendo uma
analogia do conceito de Administragdo com o con-
ceito de administragdo de marcas, este também en-
volve decisdes, recursos e objetivos, os quais se
interagem entre si. Assim, a administragdo da mar-
ca deve ser planejada, organizada, executada e con-
trolada por profissionais multidisciplinares, envol-
vendo as ciéncias da Administragdo (marketing),
Antropologia (estudo de grupos de referéncia),
Economia (oferta, procura, e custos), Sociologia
(estudo ambientes sociais), Psicologia (comporta-
mento pessoal), Comunicagio Social (design, pu-
blicidade e propaganda).

Ao planejar uma marca, a EPP terd que res-
ponder algumas questdes. Qual serd a missdo da
marca a ser langada (qual a razdo de ser da marca)?
Quais sao os fatores de perenidade da marca (pre-
¢o, comunicag¢do, formas, distribui¢do, inovagao,
concorréncia)? Qual sera a identidade da marca (es-
tagios da marca, coeréncia da marca, temporalidade
da marca)? Quais serdo as arquiteturas da marca
(relacdo entre marca e produto, estratégia de mar-
ca, nome para novos produtos)? A marca possuira
extensdes (tipos de extensdes de marcas)? A marca
sera global (extensdo geografica, nome global, am-
biente global)? Estas perguntas sdo importantes
para se estabelecer uma administragdo de marcas
coerente com as estratégias da organizagdo. Se-
gundo Kapferer (2003, p. 121) “um bom nimero de
marcas ndo sabe mais qual é a sua razdo de ser e
ndo poderia responder as questdes que constitu-
em a plataforma da marca”. Estas dependem de uma
concepgao voluntarista da marca e se opdem a con-
cepgdo tatica do alvo. O autor comenta que um
projeto de marca envolve diversas areas como a
financeira, comercial e industrial. Estas buscam
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consonancia entre a identidade da organizagdo e
da marca a ser langada. No caso das extensdes de
marcas como estratégias, esta se torna positiva ao
longo do tempo, desde que bem posicionada no
mercado. A extensdo de marca exige menos investi-
mento do que o langamento de uma nova marca,
contudo, ha o risco da extensdo de marca ser muito
elastica, provocado um certo enfraquecimento da
marca. A EPP pode obter uma vantagem competiti-
va na administragdo de marcas, pois seu fluxo de
informacdes ¢ 4gil e flexivel. O primeiro passo para
administrar marcas em EPP ¢ designar um respon-
savel ou uma equipe responsavel para pensar em
marcas vinte e quatro horas por dia. Esta equipe
deve adequar as marcas ja existentes ao mercado ¢
desenvolver novas marcas. Com um responsavel
ou com uma equipe treinada na administragdo de
marcas, a organizagdo podera planejar seus lanca-
mentos de produtos e de marcas com maior efica-
cia. Todo este trabalho deve ser realizado com base
em pesquisas mercadoldgicas. Na administracao de
marcas em EPP ¢ importante manter a identidade da
organizagio para com as suas marcas. A comunica-
¢do ao mercado das novas marcas deve ser realiza-
da na mesma sintonia da organizag¢@o onde a ima-
gem da marca € responsavel pela imagem da orga-
nizag¢do. O nome da marca, o simbolo/design, o
slogan, a promog¢ao de vendas, o marketing direto,
a propaganda ¢ a publicidade devem ser interliga-
das nas estratégias de langcamento de marcas.

Segundo Garbarino e Johnson (1999) e
Szymanski e Henard (2001) destacam a lealdade dos
consumidores como sendo resultante fundamen-
talmente da satisfacdo dos mesmos. Ja Parasuraman
e Grewal (2000) destacam que na area de servicos a
qualidade como principal fator de escolha de um
produto. Morgan e Hunt (1994) e Moorman et al
(1993) apresentam o marketing de relacionamento
com fator-chave de escolha por parte do consumi-
dor. Diversos autores tentar identificar qual é o
melhor constructo que seria o maior responsavel
pela lealdade dos consumidores, porém, Aaker (1998)
e Kapferer (2003) estabelecem relagdes com a mar-
ca que sdo neste artigo aceitas como uma realidade
comprovada, pois foi verificado na pesquisa quali-
tativa nas organizacdes avaliadas.

A gestdo de marcas atualmente esta ligada
diretamente ao valor da empresa. Aaker (1998, p.16)
definiu brand equity como “um conjunto de ativos
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e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu
simbolo, que somam ou se subtraem do valor pro-
porcionado por um produto ou servigo para uma
empresa e¢/ou para os consumidores dela.” O autor
defende que determinados ativos e passivos de-
vem estar ligados ao nome e/ou simbolo da marca.
Segundo o autor os ativos e passivos pelos quais
o brand equity é formado possui cinco categorias:
lealdade a marca; conhecimento do nome; qualida-
de percebida; associa¢des a marca em acréscimo a
qualidade percebida; e outros ativos do proprieta-
rio da marca, como patentes e relagdes com os ca-
nais de distribuicdo. O patrimonio da marca mais
valiosa representada pela Coca-Cola segundo
Kapferer (2003, p. 18 apud Financial Word &
Interbrand,1997) era de 47,97 milhdes de délares,
algo além dos valores dos equipamentos e plantas
industriais. Representa a sua imagem perante os
consumidores, analistas de mercado, fornecedores,
enfim, de toda a sociedade civil. Kotler (2000, p.
428) diz que marcas lideres de setenta anos ainda
sdo lideres hoje, como Coca-Cola, Gillete e Kodak.
O Quadro 2 informa o valor financeiro das vinte
marcas mais valiosas do mundo no ano de 1997.

: VALOR
POSICAO MARCA (em bilhoes de
délares)
1 Coca-Cola 47,97
2 Marlboro 47,63
3 IBM 23,70
4 McDonald’s 19,93
5 Disney 17,00
6 Sony 14,46
7 Kodak 14,44
8 Intel 13,27
9 Gillette 11,99
10 Budweiser 11,98
11 Nike 11,13
12 Kellogg’s 10,60
13 AT&T 10,39
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racdo os concorrentes ¢ o mix de marketing das
marcas que serdo compradas; as medigdes realizam
uma pesquisa junto aos consumidores, e analisam
temas como notoriedade, atitude, preferéncia e as-
sociagdes. Para os consumidores o brand equity
provoca maior confianca e satisfagdo, e para as or-
ganizagdes maior vantagem competitiva. A Figura
1 apresenta o brand equity e variaveis segundo
Aaker (1998, p. 18).

14 Nescafé 10,33
15 General Eletric 10,28
16 Hewlett Packard 9,42
17 Pepsi-Cola 9,32
18 Microsoft 8,99
19 Frito-Lay 8,99
20 Levi’s 8,16

Helsen e Kotabe (2000, p. 329) associam a
marca ha um conjunto de ativos e obriga¢des, o
que chamam de patriménio liquido da marca. A cons-
ciéncia da marca ¢ a qualidade percebida sdo pon-
tos que formam o nome da marca ¢ a destacam
perante a concorréncia. O gerenciamento do brand
equity é necessario para aquelas empresas que
desejam possuir um valor financeiro sobre suas
marcas, € que desejam ter seu nome perpétuo por
geracdes de consumidores através da participagdo
mental da marca (share-of-mind). A EPP deve en-
tender e trabalhar o conceito do brand equity de
acordo com a sua realidade local. Para a EPP, o
ponto de venda onde ha suas marcas deve ser muito
bem explorado, pois a EPP possui maior influéncia
da marca na sua regido, que pode ser um bairro ou
uma pequena cidade. A propaganda de massa pode
ndo ser a melhor estratégia para uma EPP que dis-
pdem de pouco capital para investimento em midia.
A promoc¢do de vendas como ferramenta
mercadoldgica serve como reforco da marca em
pequenos varejos, os quais localizam-se em perife-
rias, onde a EPP possuem maior penetragdo geo-
grafica e cultural.

No caso do brand equity, o valor tangivel
das organizagdes cede espaco ao intangivel, onde
as marcas somam quantias dezenas de vezes maior
que o valor contabil. Segundo Kapferer (2003, p.
19) Kellogg's, Sara Lee e General Mills sdo exem-
plos de marcas valorizadas. Ainda segundo Kapferer
(2003 apud SATTLER, 1994) ha vinte e seis formas
de medir o valor financeiro de uma marca. Dentre
estas medicdes, podem-se destacar: a maioria das
medigdes sdo ndo-monetarias; as medigdes ndo le-
vam em consideragdo o fator tempo de marca, mas
consideram um instante de curto prazo chamado
de t.; a maioria das medigdes ndo leva em conside-
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| Conhecimento do nome | | Qualidade percebida | | AssociacBes da marca |

Lealdade & marca Outros ativos da empresa
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atraves do aumento da:

através do aumento da sua:

= Interpretacdo/processamento ® Hicacia dos programas

de informagao de ma rketjng
= Maior confianca na decisao " tealdaje a marca

de compra recos/margens
= Satisfagio de uso = Extensdes de marcas
Incremento com o trade

ANALISE DOS DADOS - ORGANIZACOES
PESQUISADAS?

As pesquisas qualitativas realizadas sob a
forma de entrevista em profundidade s3o analisa-
das comparando-se a pratica das organizagdes com
trés caracteristicas do modelo de brand equity de
Aaker (1998, p. 15), onde sao verificados em rela-
¢do a marca: a qualidade percebida, as associagdes
¢ a lealdade. E apresentado um briefing de cada
organizacgio pesquisada. E importante relatar que
as organizagdes citadas neste multiplo estudo de
caso autorizaram o uso de suas marcas para este
trabalho cientifico. A primeira entrevista foi no Toko
Industria, Comércio, Exportagdo e Importagdo Ltda.,
organizacdo que produz e comercializa café em for-
ma de grios e em po, tanto no mercado interno,
quanto no externo. O Café Toko, como é comumente
chamado, iniciou suas atividades como micro em-
presa familiar, composta por integrantes da familia
Silva. Depois de 84 anos de sua fundagéo, o Café
Toko tornou-se numa empresa de médio porte com
180 funcionarios diretos, atuando com firme no
concorrencial mercado de café. Seu principal fator
do sucesso se deve ao valor de sua marca. A se-
gunda entrevista foi na Industria e Comércio José
de Paula Ltda, mais conhecida como Krokero, ou-
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tra organizacdo familiar de pequeno porte que ob-
teve sucesso devido ao gerenciamento do valor da
marca em seu setor. A Krokero ¢ uma empresa que
produz e comercializa biscoitos ¢ alimentos afins
para o mercado nacional e internacional. Da mesma
forma que o Café Toko, a Krokero é uma organiza-
¢do familiar de médio porte que vem se destacan-
do, devido principalmente ao seu trabalho de valo-
rizagdo da marca. A terceira organizacgdo pesquisada
estd na area de prestagdo de servigos laboratoriais
e de analises clinicas. Com 11 anos de mercado, o
Lemos Laboratorios possui treze filiais de atendi-
mento, sendo 12 em Juiz de Fora (minas Gerais) e
uma em Trés Rios (Rio de Janeiro). O Lemos possui
uma administragdo dindmica e criativa. A marca Le-
mos ¢ reconhecida onde atua como sendo um siné-
nimo de qualidade e referéncia em servigos de ana-
lises clinicas.

Na Figura 2 pode-se observar as marcas das
organizagdes pesquisadas!

@D @

Tanto o Café Toko quanto a Krokero e o Le-
mos Laboratorios, sdo empresas familiares, tipicas
de um pais como o Brasil que possui vocagao para
o empreendedorismo. Este cenarios escolhido foi
necessario para entender melhor como ocorre o
gerenciamento do valor da marca em ex-EPP, e a
partir deste ponto, como tal gerenciamento de mar-
ca pode alavancar resultados. Este esforco foi ne-
cessario para verificar como é realizado a adminis-
tragdo de marcas em EPP de sucesso, visando en-
tender os pontos fortes e os pontos de melhoria
destas organizagdes, e com isto, absorver conheci-
mento a respeito do branding.

Segundo Aaker (1998, p. 88) “a qualidade
percebida pode ser definida como o conhecimento
que o consumidor tem da qualidade geral ou supe-
rioridade de um produto ou servigo pretendido, em
relagdo a alternativas”. A qualidade percebida é,
antes, o conhecimento dos consumidores. A quali-
dade percebida é considerada pelos clientes como
um bem intangivel, que significa um determinado
sentimento sobre uma marca. Nas organizagdes
pesquisadas, nota-se o real interesse pelos empre-
endedores em investir na qualidade de seus produ-
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tos e de seus servigos. Tanto no Café Toko, quanto
na Krokero ou no Lemos Laboratorios, a qualidade
¢ foco desde a matéria prima até o p6s venda. No
caso do Café Toko, a colheita dos grios de café é
realizada com especificagdes técnicas padroniza-
das. Na Krokero, a area de produgéo tem um rigoro-
so padrido de qualidade, onde sdo inspecionados
processos antes do produto acabado e até mesmo
quando o produto ¢ embalado. No Lemos Labora-
torios, a preocupacdo com relagdo a qualidade se
transformou em sinénimo da organizagdo. Atual-
mente estad sendo planejado a construcdo de uni-
dades de coleta com um layout organizacional onde
sera possivel verificar todo o trabalho e rotinas de
analises clinicas através de uma ampla area
envidragada. Todos os clientes poderdo olhar e
verificar o padrdo da producdo de resultados de
exames. O sucesso das empresas pesquisadas re-
trata fielmente a busca pela qualidade continua, que
neste caso, vem ao encontro da referéncia biblio-
grafica sobre qualidade percebida em marcas. Para
Aaker (1998, p. 89) arazdo de compra do consumi-
dor esta diretamente relacionada a qualidade per-
cebida, e ¢ justamente neste quadro em que o Café
Toko, a Krokero e o Lemos Laboratorios se encai-
xam. Para comprovar este relacionamento teoria -
pratica, basta verificar as extensdes de marca das
empresas pesquisadas, que estdo contando sem-
pre com novidades e langamentos de produtos com
excelentes resultados. No caso do Café Toko, a or-
ganizagao possui o selo de pureza ABIC (Associa-
¢do Brasileira das Industrias de Café), sendo que o
principal executivo da empresa, o Sr. Almir Filho,
integra como membro o conselho gestor deste mes-
mo selo. O Lemos Laboratdrios atesta sua qualida-
de por meio do “Certificado de Proficiéncia dos Pro-
gramas PELM — Proficiéncia em Ensaios
Laboratoriais”. A Krokero possui forte controle de
qualidade em sua produgdo ¢ distribui¢éo, contan-
do com frota prépria de veiculos. Neste estudo
observa-se que a qualidade percebida pela marca ¢
um fator chave que determina o tempo de mercado
de um produto ou de um servigo. Os consumidores
tem o poder da escolha no ato da compra, ¢ esta
por sua vez, tendera a ser efetivada quando a asso-
ciacdo da marca representar uma qualidade para
estes consumidores. Neste artigo, que busca estu-
dar a gestao de marcas em EPP, o investimento ini-
cial para tornar uma marca conhecida ndo tem a
obrigatoriedade de ser alto. A criatividade e a ino-
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vagdo das organizagdes pesquisadas demonstram
a capacidade empreendedora das EPP brasileiras.
Os fundadores e posteriores gestores se preocu-
pam em criar, inovar ¢ descobrir novas formas de
tornar suas marcas mais conhecidas aprimorando a
qualidade dos seus produtos. Apesar destas orga-
nizagdes ndo terem realizado estudos formais so-
bre a gestdo das suas marcas, nota-se que todas
buscam através da associacdo da marca relacionar
virtudes que seus produtos possuem, onde estes
variam de uma organizacao para outra.

O Café Toko associou sua marca a saude,
juventude e vida saudavel, elaborando sua estra-
tégia de comunicagdo baseada nestas associagdes,
tendo como incremento o esporte, que através do
marketing esportivo fez com que a marca Toko fos-
se amplamente conhecida perante seu target. A
marca Toko tem formato simples, familiar e marcante,
envolvendo predominantemente a cor vermelha que
faz destacar a ousadia da organiza¢do, que esta
inserida em uma area onde as organizacdes
cafeicultoras concorrentes preferem se conter a tra-
digdo, utilizando embalagens tradicionais com a
padronizagdo nas cores marrom ¢ preta. A Krokero
associou a sua marca a um dia a dia mais gostoso,
ou seja, buscou associar sua marca a qualidade
dos produtos, tornando assim o dia dos seus con-
sumidores mais prazeroso. A Krokero criou um per-
sonagem infantil que aproximou a marca ao target,
desenvolvendo uma ancora de ligagdo para outras
associagdes como brincadeiras, entretenimento,
jogos infantis, entre outros. O Lemos Laboratorios
baseia-se na qualidade, confianga e comodidade,
que sdo associacdes presentes em todas as suas
acdes de comunicagdo com o target e sociedade
em geral. O valor agregado do Lemos Laboratoérios
estd justamente no atendimento aos seus consu-
midores, na atengdo, recepcio e entrega de exa-
mes. O Lemos Laboratoérios procura passar a sim-
patia da sua marca a comunidade local, tornando-a
mais conhecida através de parcerias e de projetos
sociais. Estas atitudes positivas promovem valori-
zagdo da imagem da organizagdo através do bom
uso da marca. As organizagdes pesquisadas torna-
ram suas marcas conhecidas e associadas com atri-
butos em que o cliente acredita.

A administrag¢@o de marcas no Café Toko, na
Krokero e no Lemos Laboratorios esta em fase de
construgdo, e por este motivo, as associa¢des sdao
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criadas diariamente, contudo, carecendo de um
controle maior. A lealdade a marca é confundida
com a fidelizagdo de clientes. As marcas Toko,
Krokero e Lemos estudadas na pesquisa qualitati-
va tentam convocar os clientes a se aproximarem
das organizagdes, em uma tentativa de torna-los
leais. As organizagdes possuem canal aberto para
visitas, ligagdes, troca de e-mails e correspondén-
cias, mostrando preocupagdo em escutar os con-
sumidores. Com relacéo ao pds venda, observa-se
que o trabalho de lealdade a marca estd sendo de-
senvolvido, contudo, de forma inicial. Neste caso
especifico de lealdade a marca, € necessario desen-
volver um planejamento mais detalhado por parte
das organizagdes. No que se refere a lealdade do
cliente perante a marca, a visdo do lucro a curto
prazo deve ser repensada, pois uma organizagio
deve gerenciar os ciclos de vida de seus produtos,
onde se pode ter um retorno muito mais rentavel se
o pensamento for de longo prazo ou estratégico.
Os desafios de langamento de extensdes de marcas
possuem este pensamento, pois o Café Toko, a
Krokero e o Lemos Laboratdrios visam a continui-
dade de seus empreendimentos através das exten-
sdes de suas marcas.

As trés organizagdes pesquisadas utilizam
extensdes de marcas, contudo, para que os resulta-
dos melhorem, um trabalho mais pratico de lealda-
de observado através do pds venda a marca torna-
se crucial. Aaker (1998, p. 41) apresenta a pirdmide
da lealdade (Figura 3), que mostra desde aquele
consumidor néo leal a marca, até aquele comprador
comprometido com a marca.

Comprador
comprometido

Gosta da marca e
fica amigo dela

Comprador satisfeito,
mas com medo dos custos
da mudanga de marca

Comprador satisfeito, mas compra
Sem se preocupar com a marca

Comprador ndo-leal 3 marca, sensivel a preco e indiferente a marcas

A piramide de Aaker identifica os niveis de
lealdade a marca, onde cada um destes niveis vai
propor novos desafios de marketing. No nivel mais
elevado, encontra-se o consumidor comprometido,
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aquele que tem orgulho de usar determinada mar-
ca. Este tipo de consumidor replica aos amigos e
parentes o valor da marca que consome. Uma orga-
nizagdo para chegar a este nivel de comprometi-
mento de marca precisa buscar um esfor¢o de ges-
tdo de marcas. S80 poucas as organizagdes que
alcancam o nivel de consumidor comprometido.
Alguns exemplos como as marcas Harley Davidson,
Fusca e Nescau sdo casos de sucesso no que se
refere a lealdade da marca. Conhecer o consumidor,
ficar préximo a ele, gerenciar sua satisfagdo e pro-
porcionar beneficios extras formam ferramentas de
lealdade as EPP.

CONCLUSOES

Com uma administracdo de marcas, ocorre
uma manutencdo mais estruturada das EPP no mer-
cado, sustentando desta forma suas posi¢des e
alavancando novos negdcios, gerando mais em-
pregos na economia brasileira. Nas empresas
pesquisadas observou-se uma preocupacio dos
empreendedores com as marcas, desde a sua ori-
gem. Esta preocupacdo tornou-se maior devido ao
crescimento do negécio ¢ da concorréncia. Hoje,
as EPP atravessam momentos tipicos de organiza-
¢des que necessitam de mudangas. Estas mudan-
cas estardo influenciando a cultura organizacional.
A administragdo de marcas é uma mudanga que as
EPP sofrem neste momento. Tanto o Café Toko,
quanto a Krokero ¢ o Lemos Laboratérios tém
focado cada vez mais suas marcas. Pesquisas
mercadoldgicas poderiam ser mais utilizadas para um
melhor conhecimento de suas marcas e seus consu-
midores. A proposta deste artigo para a administra-
¢do de marcas em EPP resumi-se na Figura 4 abaixo.

S

Percepgéo |

Consumidor

W
Comunicagao
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Independente do setor em que a EPP estiver,
seja elauma organizagdo com foco em produgdo ou
em servigo, a marca ocupa um papel importante.
Bloom, Hayes e Kotler (2002, p. 292-296) destacam
amarca como uma ferramenta que impulsiona a ima-
gem ¢ o lucro de profissionais de servigos de
marketing, sejam estes consultores individuais ou
associados. Adotando o processo administrativo
ao gerenciamento de marcas, o pequeno empreen-
dedor estara mais consciente do controle que deve
existir na politica de marcas em sua organizacao.
Segundo o relato das EPP pesquisadas, as EPP bra-
sileiras de forma geral ndo estdo preparadas para
administrarem suas marcas. A cultura das EPP bra-
sileiras ndo considera a administragdo de marcas
assunto estratégico, mas sim conseqiiente das
acdes isoladas da area comercial. O marketing ain-
da é entendido apenas como propaganda e publici-
dade. O pequeno empresario aposta na propagan-
da como tinica forma de se comunicar com o merca-
do. A medida que as perguntas eram respondidas
pelos entrevistados, notava-se um ponto em co-
mum: as trés organizagdes pesquisadas devem as
suas marcas grande parte de seu sucesso. As orga-
nizagdes analisadas buscaram, ao seu modo, aper-
feicoar as estratégias de marcas, contudo, todas
concluiram que sem marcas fortes ¢ mais dificil com-
petir no atual mercado.

Para administrar marcas ¢ fundamental pre-
parar pessoas capazes ¢ com formagdo especifica.
Estes profissionais devem se aprofundar em algu-
mas areas de conhecimento, como: marketing (lan-
camento de produtos, pesquisas mercadologicas);
gerenciamento e administragdo (administrar recur-
sos financeiros, materiais, humanos e
mercadoldgicos); design (de embalagem, de pro-
duto, merchandising); e gestdo do conhecimento e
aprendizagem organizacional (troca de conhecimen-
to, compartilhamento de experiéncias e constante
aprendizado). As EPP podem encontrar o perfil pro-
fissional descrito acima em institui¢des de ensino
superior nos cursos de Administragdo, Marketing,
Publicidade e Propaganda, Comunicagdo e Design.
Este investimento para as EPP ¢ diretamente pro-
porcional ao sucesso das marcas. O acompanha-
mento de um profissional com relagdo as marcas é
necessario, pois desta forma a marca sera trabalha-
da e estudada antes mesmo da sua concepgao, até
na sua exclusdo do mercado. A qualidade, as asso-
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ciacdes, a lealdade e a comunicagdo da marca ao
mercado € algo estratégico e importante demais para
ser tratado de forma amadora ou corriqueira. Nas
EPP o proprietario ¢ o principal responsavel pela
administragdo de marcas, pois é ele que deve incu-
tir na cultura organizacional a necessidade de que
todos dentro da organizag@o visualizem as marcas
como propriedades intangiveis que geram lucro.

O modelo proposto de administragao de mar-
cas minimiza os pontos fracos das EPP no merca-
do, e vai maximizar os pontos fortes gerando opor-
tunidades. E indicado o perfil profissional de um
administrador de marcas, o qual investigara as de-
mandas da organizagdo com rela¢do as caréncias
de marcas, buscando alavancar e desenvolver as
marcas existentes bem como criar marcas para aten-
der aos clientes potenciais. A administra¢do de
marcas em EPP promove a politica de extensao de
marcas, focando a lealdade, as associagdes, a co-
municagdo e qualidade percebida da marca pelo
consumidor. A administracdo de marcas torna-se
uma ferramenta mercadologica estratégica para a
EPP, a qual tem a possibilidade de se diferenciar no
mercado pulverizado de micro e pequenas organi-
zagdes.

NOTAS

! As organizagdes pesquisadas permitiram o
uso de suas marcas, incluindo logotipo e slogan
para este trabalho académico, contribuindo desta
forma para o desenvolvimento do tema Marcas.

2 O Professor Adm. Danilo de Oliveira
Sampaio gostaria de agradecer os empreendedores
Almir Filho (Café Toko), Evanio José de Paula (Bis-
coitos Krokero) e Anibal Lemos (Lemos Laborato-
rios), que através de suas entrevistas acrescenta-
ram a pratica necessaria ao encontro da teoria so-
bre Marcas.

O Professor Adm. Danilo de Oliveira Sampaio
aproveita também para agradecer a Faculdade
Estacio de Sa de Juiz de Fora (FESJF) a qual vem
promovendo a melhoria da pesquisa em Adminis-
tracdo em Juiz de Fora e Regifo da Zona da Mata
Mineira.
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