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RESUMO

O presente trabalho académico foi desenvolvido com o objetivo de contribuir com uma analise
sobre a construg¢do da identidade das Marcas. No atual contexto ha uma pluralidade de canais
de comunicagdo para divulgagdo dos produtos e servicos, o que pode favorecer ou prejudicar
sua reputag¢ao no mercado dependendo da metodologia ou exposicao de seu portfélio. Esse tema
vem ganhando enorme importancia no segmento de Propriedade Intelectual. Desse modo, este
estudo apresentard um arcabougo tedrico sobre marcas, desenvolvimento, identidade e
marketing.

Palavras chave: Marcas, marketing, estratégias, desenvolvimento e identidade.



ABSTRACT

The present academic work was developed with the objective of contributing with an analysis
about the construction of the Brands' identity. In the current context there is a plurality of
communication channels for the disclosure of products and services, which can favor or harm
your reputation in the market depending on the methodology or exposure of your portfolio. This
theme has been gaining enormous importance in this segment of Intellectual Property. Thus,
this study will present a theoretical framework about brands, development, identity, and
marketing

Keywords: Brands, marketing, strategies, development and identity.
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1. INTRODUCAO

Com o advento da internet e a crescente acessibilidade a computadores, notebooks,
smartphones e outros dispositivos eletronicos com acesso a internet, as pessoas estao cada vez
mais conectadas neste ambiente virtual, promovendo uma interagdo que desperta desejos,
emocgdes, anseios. Vivenciamos as transformagdes advindas da ubiquidade dos aparelhos
moveis, da maciga utilizagdo da computacdo em nuvem, assim como da conexao de diversos
equipamentos cotidianos, denominado de “internet das coisas” (CHEN et al., 2014), que
canalizam a produg¢do de dados para um fluxo continuo.

O boletim mensal do INPI de Fev/21 menciona que foram depositados, no més de janeiro
de 2021, 22.923 pedidos de marcas. Nesse periodo, depositantes de 48 paises solicitaram
protegdo para suas marcas: Os do Brasil foram responséaveis por 95% dos pedidos e os dos
Estados Unidos, por 2%, ou seja, o Brasil ¢ lider em registros de marcas por ter uma
caracteristica empreendedora, por isso esse tema tem uma importancia singular na area de
propriedade intelectual.

Nesse contexto, as organizacdes passaram a investir na presenca e atuagdo no mundo
digital para que seu produto chegue de forma mais rapida e efetiva ao consumidor. A forma de
captar a aten¢do do cliente tornou-se cada vez mais desafiadora. Segundo KOTLER (1998),
devido a vasta variedade de oferta de produtos e servigcos os consumidores detém o poder de
escolha, que se baseia na oferta que lhe oferece maior valor, portanto, ¢ essencial entender o
comportamento do consumidor para desenvolver a estratégia de atracao correta e eficaz. Ao
invés de simples propagandas em radio ou TV, hoje as empresas possuem um campo abrangente
de canais que se diferenciam em termos de publico alvo. Durante vérias décadas foi construida
uma visdo sobre como as marcas podem ser utilizadas para diferenciar os produtos de uma
organizagdo. TAVARES (1998, p. 75) conceitua identidade de marca como “um conjunto tinico
de caracteristicas de marca que a empresa procura criar e manter. E nessas caracteristicas que
a empresa se apoia e se orienta para satisfazer consumidores e membros da empresa e da
sociedade”.

A divulgacdo das marcas tem tomado grande espaco, principalmente nas redes sociais
com o objetivo de alavancar as vendas. Isso leva a suposicao de que as marcas tém valor tanto
para as organizagdes quanto para os seus clientes. Neste caso, as organizacdes tém buscado

cada vez mais tomar as medidas necessarias para proteger sua propriedade intelectual por meio
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dos registros de marcas, bem como, tém atribuido valor a este ativo no ambito estratégico e
especialmente financeiro (AAKER, 1998).

A identificagdo de marca ¢ a fidelidade dos consumidores atuam como barreira de
entrada dos concorrentes no negocio, isto porque os entrantes nao s6 devem investir recursos
para iniciar suas operagdes em um novo nicho, mas também devem acometer recursos
adicionais para superar a vantagem de marca e lealdade dos clientes com os concorrentes ja
presentes (BARNEY, 2002). Deste modo a preocupagao com este ativo intangivel merece uma
atencao especial.

Isto posto, como saber se os consumidores realmente valorizam suas marcas? Qual seria
a identidade necessaria de marketing para atingir o retorno esperado sobre os investimentos
realizados? Como garantir a sobrevivéncia de sua marca em um ambiente mutavel e
inconstante?

Logo, diante desse contexto, este artigo tem por objetivo realizar uma revisao de literatura
acerca da atual visdo sobre marcas, chegando a uma discussdo filoséfica sobre esta area da
propriedade intelectual e sugerindo uma tese sobre significagdo das marcas para os
consumidores.

O artigo estd estruturado em quatro sessdes. A primeira consiste na introdugdo, onde o
tema da pesquisa ¢ apresentado, os objetivos tracados e justificados. A segunda trata-se da
revisdo de literatura, onde sdo apresentadas as dimensdes do conceito marca, permitindo a
compreensdo da importancia destas estratégias no cotidiano das empresas na atualidade. Na
terceira sera apresentada a construcdo das Marcas e metodologias de andlise estratégica. Na
quarta sessdo teremos a conclusdo, na qual sdo expostas as respostas as questdes levantadas

durante a pesquisa, ressaltando a importancia deste tema.

2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, pretende-se destacar os pontos principais que embasaram a andlise da
construgdo de marcas no e-commerce. Discute-se algumas defini¢des sobre “conceito e
dimensdo de marcas” e coloca-se a visao adotada neste trabalho sobre o termo. Apresenta-se,
na sequéncia, um breve referencial tedrico sobre constru¢do da marca, a variavel de marketing

como ferramenta essencial para promog¢ao de marcas no segmento digital.
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2.1 - AS DIMENSOES DO CONCEITO MARCA

Marca ¢ a identidade do negocio, por meio dela € possivel distinguir os produtos ou
servicos dos concorrentes, entretanto, isto nao ¢ novidade. A questdo € que as marcas ocupam
atualmente um papel de destaque dadas as constantes mudangas de comportamento do publico-
alvo de um produto ou servigo € com isso as imagens, sons € o espetdculo ocupam um espago
privilegiado na vida diaria dos consumidores.

Cotidianamente estamos tendo contato com Marcas, quer seja no vestuario, no café¢ da
manha, em atividades rotineiras simples como escovar os dentes, no almogo, jantar, no
transporte, nos estudos, no ambiente de trabalho, enfim. E praticamente impossivel viver em
um ambiente no qual ndo haja uma relacao direta ou indireta com alguma marca e por isso este
tema tem uma importancia significativa que desperta o interesse do publico em geral.

Quando a empresa, como agente de promog¢ao, coloca o produto no mercado e faz com
que ele seja lembrado pelos consumidores na hora de realizar uma escolha de alocagdo de sua
renda, esta deve se atentar as caracteristicas que reflitam o que ¢ o seu produto, por exemplo,
aspectos relacionados a qualidade, responsabilidade social, praticidade, conforto entre outras
que sdo evidenciadas pela marca. Neste sentido, Aaker (1996) define “valor de marca” como
um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam
ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo para uma organizagao e/ou
para seus clientes.

Atualmente a marca esta elevada ao mais alto grau de diferenciacdo e representacao
corporativa e ¢ gerenciada ndo apenas pelas func¢des primérias de seu surgimento, mas por ser
considerada hoje, acima de tudo, uma ferramenta potencial geradora de lucratividade e de
longevidade de produtos.

Neste sentido, foi proposto um arcabougo de definigdes sobre o conceito de marcas

abordado pela autora, Teresa Rudo (2017) a seguir.

a) Identificacio ao mercado: Ha consenso tedrico na consideracao de que a marca ¢ um
nome e/ou simbolo distintivo que serve para identificar os produtos ou servicos de um

fabricante ou grupo de fabricantes e para os distanciar da sua concorréncia (AMA, 1960).

b) Diferenciacdo da concorréncia: E também unanime entre os tedricos que, num universo

caracterizado pela semelhanga de produtos, pela globalizagao dos mercados e da comunicagao,

12



a marca serve para singularizar a oferta (Berry e Parasuraman, 1993)

¢) Posicionamento de produtos/servicos: A marca ¢ igualmente um elemento posicionador
dos produtos, o que lhe da um papel basilar no desenvolvimento dos negocios da empresa. Até
porque uma marca bem posicionada parece desenvolver situagdes competitivas muito atrativas

(Aaker, 1991, 1996; Rubenstein, 1996).

d) A promessa aos consumidores: A marca ¢ também citada como uma promessa, de
performance ou de estabilidade. Os produtos podem mudar, mas a promessa ¢ a mesma

(Kapferer, 1991; De Chernatony, 1993).

e) Valor para empresa e consumidor: E também valor para o consumidor, pois segundo
Bahn (1986), Kapferer (1991) e Frost e Cooke (1999), a marca ¢ um concentrado de

informagao que funciona como orientador das trocas comerciais.

f) Estratégia de defesa para ambos: A literatura diz, também, que a marca ¢ uma estratégia
defensiva ao conferir ao produto um sentido Unico, que vai evitar a copia, a substitui¢do. O
produto pode ser copiado, mas a marca ndo, ja que o seu nicleo inclui elementos intangiveis,
como valores, personalidade ou reflexos, impossiveis de reconstruir por imitagdo (Egan e
Guilding, 1994; Pinho, 1996).
g) Memoria da marca: A marca ¢ igualmente um longo e persistente esfor¢o de
memorizacdo junto dos potenciais clientes, que se espera venha a manter-se até a0 momento

da acdo ou compra (Kapferer, 1991; Berry e Parasuraman, 1993).

h) Futuro dos produtos: Mas a marca ¢, ainda assim, o futuro dos produtos. Os produtos
devem evoluir, t€m de evoluir, ajustar-se ao tempo, € a marca funcionard como um fio

condutor de futuras alteracdes (Kapferer, 1991; Bassat, 1999)

i) Imagem da empresa: A marca ¢, ainda, fonte da imagem da empresa e/ou dos seus
produtos. Quando a oferta ¢ identificada, as marcas ddo aos consumidores um leque de
informacgdes a partir das quais eles criam a sua propria percep¢ao, que dara por sua vez origem

a uma imagem positiva ou negativa (Egan e Guilding, 1994).
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Em sintese, podemos afirmar que o conceito de marca engloba fung¢des, valor, imagem e
dimensdes variadas, o que torna o estudo complexo. Segundo Ward et al. (1999), a caracteristica
central das marcas resulta exatamente desse fato: constituirem promessas de valor, que devem
ser relevantes para os consumidores, executaveis para a empresa, durdveis e crediveis no
mercado sempre associadas a um produto, servico ou organizagao que identifique a fonte dessa
promessa.

Isto posto, a constru¢do de uma marca deveria incluir de forma basilar duas vertentes:
identificar seu proposito de valor e refinar sua execugdo através do segmento de mercado e de

sua politica.

2.2. A CONSTRUCAO DE MARCAS

Para KOTLER e KELLER (2006, p. 268), a constru¢do de uma marca forte requer um
cuidadoso planejamento e gigantescos investimentos no longo prazo. Na esséncia de uma marca
bem-sucedida existe um excelente produto ou servigco, sustentado por um marketing
desenvolvido e executado com criatividade. A identidade de uma marca consiste no que as
pessoas pensam da empresa ou do produto.

Por outro lado, ja a identidade visual ¢ a aparéncia da marca e sua diferenciacdo no
mercado. Cada parte do design € uma pista que informa ao consumidor o que ele pode esperar.
Ela pode ser cléssica, refinada, ou um pouco mais ousada. Cada elemento trabalha em conjunto
para demonstrar o que ¢ a marca. E possivel aplicar o conceito de identidade a qualquer tipo de
projeto, grande ou pequeno, o importante ¢ que haja personalidade em sua apresentagdo que
permita diferenciar-se da concorréncia. Cada elemento do logotipo ou letras contribui para a
identidade de sua marca, incluindo o tipo de letras, cores e imagens utilizadas. A alteragao de
um destes elementos podera causar um enorme impacto no negocio.

Segundo Kapferer (2003), a primeira tarefa a ser feita quando for refletir sobre alguma
marca, consiste em definir precisamente o que a marca injeta no conceito do produto ou servigo,
ou seja, que valores se materializam nele? Por exemplo, a Red Bull, criada hd 26 anos, ¢ a marca
de energéticos mais amada do mundo, apesar de ser um energético similar a muitos outros. A
Red Bull se aliou a sensagdes pulsantes e apaixonadas de aventura. Sua relagdo de longo prazo
com os esportes radicais se consolidou e se faz presente em toda a comunicacdo da marca na
TV, redes sociais e também como patrocinadora de eventos esportivos. O conceito central da

marca “Red Bull te da asas” afilia um estilo de vida livre, esportivo, onde tudo ¢ possivel.
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Através destes valores a marca conseguiu se destacar no mercado frente a concorréncia. Outro
exemplo € o caso da marca Magazine Luiza, na qual acompanha o slogan “Vem ser feliz!” que
estimula o desejo de realizagdo no consumidor através da compra, na aquisi¢ao de produtos
oferecidos pelo grupo varejista.

Para Aaker (1996, p. 221), uma identidade e uma posicdo de marca bem concebidas e

implementadas trazem uma série de vantagens a organizagao:

(a) Orientam e aperfeicoam a estratégia de marca;

(b) Proporcionam opgdes de expansdo da marca;

(c) Melhoram a memorizagao da marca;

(d) Dao significado e concentragdo para a organizagao;
(e) Geram uma vantagem competitiva,

(f) Ocupam uma posi¢ao solida contra a concorréncia;
(g) Dao propriedade sobre um simbolo de comunicacao;

(h) Provém eficiéncias em termos de custos de execucao.

As marcas devem estar alinhadas ao posicionamento de marcas, ou seja, como a empresa
quer ser percebida pelos seus consumidores. Elas representam o que o cliente gosta de
apresentar para as pessoas, como por exemplo, a escolha de um tipo de marca de vestimenta ou
de automovel representa seu estilo, de uma academia, o perfil de uma academia pode
representar o que o consumidor quer comunicar para as pessoas ¢ isso reflete em sua decisao
na op¢ao de compra. Um proposito inspirador precisa de uma vitrine inspiradora e contribui
para a empresa atingir seu nicho desejado de mercado. Keller e Kotler (2006, p. 304) explicam
que “toda estratégia de marketing ¢ construida de acordo com o trindmio: segmentagao,
Mercado-alvo e posicionamento”. A empresa descobre as necessidades e grupos diferentes no
mercado, estabelece como alvo as necessidades e os grupos que € capaz de atender de forma
superior e, entdo, posiciona seu produto e sua imagem de modo que o mercado-alvo consiga

diferencia-los.

Kapferer (2003), menciona também que o posicionamento ¢ um conceito necessario, ja
que toda escolha ¢ comparativa e o posicionamento evidencia as caracteristicas distintivas em
relagcdo a concorréncia e motivadoras para o publico. Para uma constru¢ao de Marcas assertiva

¢ recomendavel que o gestor estabeleca os seguintes fatores:
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Valores

Analise dos
concorrentes

Objetivo

Figura 1 — Elementos para construgdo de Marcas
Elaborado pelos autores, 2022.

Para um gerenciamento eficiente, além de obter respostas relacionadas a construgdo da
marca ¢ necessario realizar um planejamento de posicionamento ¢ da implementacdo. Ao
avaliar cautelosamente os objetivos da marca reduz riscos e prejuizos para a empresa ou

empreendedores que estdo iniciando seus negocios.

3. PLANEJAMENTO NA CONSTRUCAO DAS MARCAS

O planejamento ¢ a a¢do de perceber a realidade atual, avaliar os caminhos, construir um
referencial futuro e direcionar esforcos para alcancar a realidade de futuro projetada. Sendo,
portanto, o lado racional da agdo. Segundo Albuquerque (2006), o Planejamento ¢ uma técnica
para indicar previamente o objetivo da empresa ou projetos, esclarecer metas e antecipar as
tarefas e 0s meios necessarios para atingi-los.

Para conduzir uma empresa € essencial um planejamento, sistematizacao, gerenciamento
e lideranca. A missao do planejamento ¢ umas das mais importantes, ensina embasa outras
tarefas cotidianas (ALBUQUERQUE, 2006).

A eficécia do planejamento, por sua vez, comeca com o estabelecimento de objetivos e

com a definicdo de planos para alcanca-los. Dessa forma, torna-se importante estabelecer a
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abrangéncia dos objetivos organizacionais, assim como a abrangéncia do planejamento. No
caso de construg¢do de marcas € essencial que a empresa ou empreendedor tenha realizado uma
analise do cenario atual e identifique o que aquela marca deseja alcangar. Qual ¢ a imagem que
devera ser transmitida aos clientes e de que forma isso podera ser executado. Ha inimeros
estudos que mencionam sobre a problematica de construg¢do e planejamento de Marcas com
objetivo de explicar o sucesso de algumas e propor o lancamento de novas marcas. Uma das

propostas mais destacadas ¢ a de Aaker (1996) apresentada na figura 2.

MODELO DE LIDERANCA DA MARCA

1° - Adaptagdo da organizagao no sentido da marca
Integracdo da marca na cultura organizacional
Definigdo do titular da marca

Criagdo de um sistema de comunicagdo interno

2°- Definicao de uma arquitetura de marca que fornega orientacao estratégica

3° - Determinagao de uma estratégia de marca
Definigdo da identidade da marca
Identificagdo do posicionamento da marca

42 - Preparagao de programas de construgdo de marca eficazes
AcgOes integradas de comunicagao
Avaliagdo de resultados

Figura 2 - Modelo de construgdo das marcas, Aaker (1996).

3.1. ANALISE ESTRATEGICA E DEFINICAO DO SISTEMA IDENTIDADE

A estratégia consiste na direcdo e no ambito de uma organizagdo a longo prazo, que
alcanca vantagem num ambiente em mudanca através da configuragdo de recursos e
competéncias com o objetivo de satisfazer as expectativas das partes interessadas. A andlise
estratégica consiste, sobretudo, na avaliagdo do cendrio atual, associada ao ambiente externo
para ser determinado o estado atual e o estado futuro a ser alcangado. Este estudo se designa
como andlise estratégica (ou diagnostico estratégico) e tem como objetivo sistematizar
possibilidades de evolu¢do que habilite a deducao das vias de atuagdo que permitam um maior
sucesso no aproveitamento do potencial da empresa (Santos 2004). Em suma, a esséncia da

estratégia consiste na escolha de realizar atividades diferentes da concorréncia (Porter 1996).
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Destarte, a andlise estratégica objetiva efetuar um estudo amplo da posi¢ao da
organizag¢do ao nivel interno e externo, assim como de sua estratégia atual. Apds a analise destes
elementos € possivel verificar o potencial (de expansao) da empresa, e identificar quais sao as

suas opgoes estratégicas.

A andlise interna trata aquilo que a empresa sabe e pode fazer, correspondendo a
identificacdo dos recursos, competéncias, forcas e fraquezas da organizacdo. Esta andlise
permite, juntamente com outros elementos da analise de foro externo, identificar se a empresa
dispde do que € considerado essencial para adotar determinadas dire¢des em termos de atuagao
no mercado. Em conjunto com esta analise, ¢ efetuada uma avaliagdo do Mix de marketing para
perceber como sdo praticadas as politicas do mix com os produtos / servicos da empresa. E
nesse momento que o empreendedor devera pensar na identidade de sua marca, ou seja, ao criar
a marca ela devera estar associada a missdo da organizacao e sobretudo adequada ao ambiente,

ao nicho que deseja atuar.

Concluida a andlise interna, a empresa precisa saber mais sobre seu mercado e identificar
0 que poderia fazer melhor, para isso ¢ necessario conhecer as pessoas que usam o produto ou
servigo. Ha diversas ferramentas que auxiliam o empreendedor a realizar esta avaliagdo, como
por exemplo a analise SWOT (Analise de forgas e fraquezas internas e analise externa baseada
nas ameacas ¢ oportunidades) conhecida também como matriz de Ansoff. A analise SWOT ¢
uma ferramenta utilizada para diagnostico de cenario, sendo muito empregada no planejamento
estratégico, informando aos gestores os pontos fortes e fracos de uma organizagdo e
evidenciando fraquezas e ameagas, possibilitando melhorias internas e externas (SILVEIRA,

2001, p. 209).
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3.2. MODELO DE MATRIZ SWOT DE MARCAS QUE ATUAM NO E-COMMERCE:

. Forgas * Oportunidades |

Reconhecimento Multicanais I

Fidelidade

M3o de obra

qualificada/ Concorréncia
Posicionamento Eies
e Fraquezas Inadequado

* Ameacgas

. /

Figura 3 — Modelo de Matriz Swot de Marcas no e-commerce
Elaborado pelos autores, 2022

Como em qualquer empreendimento, a definicdo da estratégia ¢ um divisor de aguas e
podera claramente definir o futuro da marca. Tao relevante como conhecer o mercado e a
concorréncia, consiste em saber o que acontece dentro da empresa. Através da combinagao das
analises internas e externas € possivel obter uma visao abrangente sobre o negocio e tomar

decisdes estratégicas de posicionamento de mercado.

3.3. O E-COMMERCE COMO FERRAMENTA COMPETITIVA

Num mundo completamente absorto nas tecnologias digitais, onde a internet ¢ uma das
maiores ferramentas de obten¢do de informagdes, as empresas comecaram a enxergar a
necessidade de utilizar os espagos virtuais para fornecer informagdes e transmitir os valores dos
seus produtos, sendo o marketing digital, uma estratégia utilizada na gestao de negocios e
empresas que visa diminuir o esfor¢o na realizagdo da venda. O comércio eletronico surgiu com
o avango dos meios tecnologicos, objetivando implementagdes no processo de venda,
destacando que este tipo de comércio esta cada dia mais perto das pessoas ao utilizar a internet

para vender bens e servicos (NOVAES, 2007).
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A crise econdmica do coronavirus gerou diversos desdobramentos, segundo dizem os
principais economistas e cientistas financeiros. No entanto, este cenario pandémico
complicado, tornou-se um terreno fértil para outros, como foi o caso do e-commerce, que se
destacou como centro das aten¢des comerciais. O ano de 2020 teve 301 MILHOES de compras
feitas no ambito digital, representando uma alta de68,5% em relagdo a 2019. Além disso, houve
um faturamento de R$ 126,3 bilhdes, que simboliza uma variagao de 68,1% em comparagdo a
2019 No primeiro trimestre de 2021: As vendas no e-commerce tiveram alta de 57,4%em
comparac¢ao ao mesmo periodo de 2020 de acordo com pesquisa realizada pela Neotrust® em
abril/2021 (A Neotrust ¢ uma empresa especialista em dados e inteligéncia sobre o e-commerce
brasileiro).

As categorias que atingiram um maior faturamento em 2020 foram: Telefonia (21%),
Eletrodomésticos e Ventilagdo (19,4%) e Entretenimento (10,8%).

Uma vez que a empresa entende seu consumidor e conhece suas necessidades, ¢ capaz de
oferecer produtos e/ou servigos que se vendam “sozinhos”, sendo necessario apenas apresenta-
los ao potencial consumidor. Segundo O’Brien (2004, p.205, APUD SATO E HESPANHOL,
2018) “definimos e-commerce como a compra e a venda por meios digitais”. Manzoor (2010)
(APUD MUNOZ, 2016), em uma abordagem mais ampla, define o e-commerce como: “o uso
de meios eletronicos e tecnologicos de conduzir uma transagdo comercial (venda, compra,
transferéncia ou troca de produtos, servigos e/ou informagdes). Tais transa¢des podem envolver
somente empresas, individuos ou ambos. Os produtos ou servi¢os comercializados podem ser

entregues por meio da internet ou fora dela” (MUNOZ, 2016; SATO E HESPANHOL, 2018).

E importante ressaltar que no e-commerce, durante todo o processo da venda e pés-venda
¢ necessdria uma boa comunicagdo e troca de informagdes entre comprador e vendedor,
possibilitando a satisfacdo de uma necessidade do cliente através da aquisicdo do produto
ofertado pelo vendedor (empresa). A satisfacdo do consumidor deve ser uma preocupagao
constante para as empresas que realizam o e-commerce, pois a mesma facilidade com que se
encontra um produto na internet, pode-se propagar tanto a satisfacdo como a insatisfacao com
o produto adquirido. Desta forma, um consumidor insatisfeito pode influenciar na decisdo de

compra de muitos outros consumidores em potencial (SATO E HESPANHOL, 2018).

Sato e Hespanhol (2018) apontam ainda que € necessario que as empresas fagam um bom

gerenciamento do seu e-commerce, pois o crescimento dessa modalidade de vendas vem
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aumentando nos ultimos anos (Figura 4), e tende a manter este aumento, apesar da crise

econOmica enfrentada no Brasil.

Vendas do e-commerce
Evolugdo do comercio eletronico brasileiro

mVendas em bilhdes de R$ @ Variagdo vs ano anterior

874

19,4%

CAGR (2020-2010)

61,9

358
288

187 225

201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Vsemestre 8% 1% 3% %% 16% % 8% 12% 12% AT%
2° Semestre JEgpITH %% 2% 2% 15% 9% % 11% 2%

Var. Valor

Figura 4 - Evolucdo de vendas no e-commerce. Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 43.

Com o auxilio do e-commerce, as pessoas buscam comparar precos, caracteristicas,
formas de pagamento e de entrega. Segundo o relatério Webshoppers 43, da Ebit/Nielsen e do
Bexs Banco, o comércio eletronico avangou 41% em 2020, atingindo faturamento de R$ 87,4
milhdes, a maior alta de 13 anos. A titulo de comparagdo, em 2018, o crescimento do comércio
online havia sido 12% e, em 2019, 16%.

O uso do comercio eletronico permite nao s6 a quebra de fronteiras, mas também a
conquista de clientes distantes de seu espaco meramente demografico. Ter os produtos e
servigos acessiveis na internet tornou-se uma necessidade. Albertin (2010) afirma que o e-
commerce ¢ um potencial meio de comunicacao e interacao entre empresas € consumidores,
atentando aos objetivos do negdcio, considerando a facilidade dos niveis de acesso e baixos
custos vendas. Pode-se dizer, portanto, que o mercado eletronico ¢ um meio de compra e venda
de bens ou servigos, através de computadores ou outros eletronicos.

Outrossim, em se tratando de e-commerce utilizamos como exemplos duas empresas
brasileiras que atuam no segmento de roupas com maior durabilidade utilizando menos recursos
naturais € mais tecnologia: Insider e Minimal.

A Insider ¢ uma loja virtual que trabalha com roupas tecnolédgicas que, além do design e
conforto, buscam solucionar problemas de pessoas que sofrem com suor excessivo, pois as
roupas possuem tecnologia anti odor, anti suor e antimicrobiana. Os tecidos sao atemporais €

nao desbotam com o passar do tempo. A marca Insider teve seu registro concedido, na classe
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de vestuario, em 31/07/2018 com vigéncia até 31/07/2028. Por outro lado, a Minimal, também
atuante no segmento digital, teve seu registro na classe de vestudrio, calgados e chapelaria,
concedido em 11/01/2022 com vigéncia até 11/01/2032. A proposta da Minimal é semelhante
a da Insider, sua proposta se sustenta em fornecer roupas com maior durabilidade, que nao
desbotam, ndo encolhem e se adaptam ao corpo.

O uso da tecnologia associado ao basico casual ganha forca e atinge a diversos nichos,
desde o jovem esportista ao senhoril. Ambas sdo empresas tem se posicionado no mercado
fazendo uso dos multicanais (Youtube, Instagram e Facebook).

Conforme Las Casas (2010) para vender ¢ preciso fazer um planejamento estratégico,
analisando fatores internos e externos da organizac¢do. Entdo para que esse processo de venda
acontega € preciso um plano de marketing para atrair clientes, que segundo, destacando que o
marketing digital ¢ o mais recomendado para o comércio eletronico (TORRES, 2009). Na
concepg¢do de Segura (2009), o marketing digital veio como uma forma de comunicagdo entre
organizagdes ¢ clientes, tendo em vista que por meio das divulgagdes em internet dos servigos
e produtos, alavancaram a capacidade das vendas. Nota-se que os beneficios do marketing
digital para a empresa, estao voltados a execucao de campanhas, interacdes, opinides de clientes
para os bens ofertados, orientacdo aos futuros consumidores, identificagdo de empresas

fornecedoras e promocao de vendas e comodidade ao cliente (PECANHA, 2018).

3.4 RECOMENDACOES PARA CRIACAO DE MARCAS NO E-COMMERCE:

1. Ao pensar na Marca reflita sobre algo que esteja relacionado ao proposito comercial;

2. A abordagem de Marketing ¢ tdo importante quanto ao nome definido da Marca, entdo
analise o negocio, o publico-alvo e de que forma pretende atrair os clientes;

3. Verifique quem sdo os concorrentes e de que forma eles se posicionam no e-commerce
para desenvolver uma abordagem assertiva.

4. Fuja do plagio e faca uma busca prévia de Marcas no INPI a fim de assegurar
originalidade;

5. Nao escolha nomes genéricos demais

6. Teste o nome escolhido através de pesquisas direcionadas preferencialmente ao publico-
alvo. Deste modo vocé poderd identificar se a impressdo causada ¢ a mesma que a
desejada, e se o entendimento e a prontincia ocorrem sem problemas, se ha associagdes

ainda nao percebidas etc.
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4. CONCLUSAO E RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Através deste estudo foi possivel concluir que criar uma marca vai além da escolha de
um simples nome comercial. A defini¢do do nome do empreendimento ou produto deve refletir
acima de tudo a esséncia do negdcio, sua missao e seus valores. Para Aaker (1996), o valor da
marca consiste em cinco dimensdes relativas a percepcdo do consumidor: lealdade a marca,
consciéncia do nome, qualidade percebida, associagdes da marca e outros ativos da empresa.
Ressalta-se que, para esse autor, o valor da marca impacta tanto no valor para o cliente quanto
o valor da empresa. Deste modo, o reconhecimento de um servigo ou produto em fung¢ado de sua
qualidade e valores agregados sdo elementos que definem o valor da marca frente aos
consumidores.

A estratégia de posicionamento da marca no e-commerce ¢ um delimitador que define
0 sucesso (ou o fracasso) da inser¢do de uma marca no mercado. Foi observado no decorrer
deste estudo que a construcao da identidade da marca precisa estar alinhada a area de marketing
a fim de elaborar uma estratégia assertiva e atingir estabilidade em seu nicho de atuagdo, por
isso a defini¢do de uma marca trata-se de um processo complexo que necessita de um
planejamento e estratégia consistente para tornar-se viavel. Neste sentido o planejamento e
estratégia de marketing sdo fundamentais no processo de construcdo de branding. Por mais
acOes de marketing e comunicagdo estrategicamente planejadas que a marca tenha, ¢ preciso
observar também o nivel de satisfacdo do consumidor com os produtos. Para saber se os clientes
valorizam a marca sugere-se realizar um pesquisa pds-venda a fim de entender a percepgao do
consumidor apds a compra.

Em sintese, apesar do grande avango do e-commerce aqui apresentado, faz-se necessario
diagnosticar o publico alvo que se deseja atingir para elaborar uma apresentacao condizente.
Somente com uma andlise de mercado mais profunda ¢ que o empreendedor conseguira
estabelecer uma marca forte que dé€ retorno ao investimento realizado. Podemos dizer que o que
mais importa nas relagdes de compra e venda, quer no ambiente fisico ou digital é assegurar a
satisfacao do cliente, afinal, cliente satisfeito ¢ garantia de sucesso para qualquer marca.

Nota-se, entre os artigos encontrados, que hd uma grande diversificagdo nos conceitos e
percepcdes atribuidas ao conceito de marcas. Alguns autores defendem a ideia de valor
agregado ao produto, outros atribuem a percepcao do consumidor que podera adotar diferentes

parametros com base no comportamento, cultura, escolaridade, entre outros.
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Como indicagdo para estudos futuros, sugere-se expandir a busca sobre o tema de
constru¢cdo de marcas em ambientes virtuais através de um estudo de caso de marcas que ja

conquistaram estabilidade no mercado.
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