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A PERCEPCAO DOS FATORES DE EROSAO NO PROCESSO DE CONSTRUGAO DA MARCA
SAMSUNG NO BRASIL
RESUMO

Devido a hipercompetitividade no mercado, a preocupacdo e necessidade de se planejar adequadamente as
estratégias mercadologicas sdo essenciais (Too, Harvey & Too, 2010). Nesse dominio as marcas sao utilizadas
pelas empresas como estratégia para criar valor e diferenciagdo, para que possam se distanciar dessa concorréncia.
Marcas fortes tendem a criar uma vantagem competitiva duradoura (Tavares, 1998; Bedbury, 2002; Keller &
Machado, 2006; Aaker, 2007; Scharf, 2007). Porém, mesmo consolidadas no mercado, marcas sélidas estéo
vulneraveis aos fatores que causam sua erosdo. Nesse contexto, este artigo pretendeu estabelecer a percepcéo dos
fatores de erosdo no processo de construgdo de marcas solidas, analisando as acfes estratégicas incorporadas e
trabalhadas pela marca Samsung no Brasil. Para responder as indagagOes ostentadas, foram utilizados dados
primarios instaurados nas entrevistas realizadas com executivos estrategistas da marca, e informagdes advindas
também de dados secundarios com analise documental de artigos publicados sobre a marca investigada. Quanto
aos fatores de erosdo estabelecidos, alguns foram percebidos integralmente como erosivo pelos executivos, como
é 0 caso da Proliferacdo de concorrentes e Pressdo por resultados a curto prazo. Com a anélise das informaces se
abarcou o estabelecimento de outros fatores que causam erosdo na perspectiva de marca no contexto brasileiro.

Palavras-chave: Marcas S6lidas; Construcdo de Marcas; Fatores de Eroséo das Marcas; Estratégias de Marketing;
Samsung.

PERCEPTION OF FACTORS EROSION IN SAMSUNG’S BRAND BUILDING PROCESS IN BRAZIL
ABSTRACT

Due to hypercompetitiveness the market, the concern and the need to properly plan the marketing strategies are
essential (Too, Harvey & Too, 2010). This area marks are used by companies as a strategy to create value and
differentiation so that they can distance themselves from this competition. Strong brands tend to create a lasting
competitive advantage (Tavares, 1998; Bedbury, 2002; Keller & Machado, 2006; Aaker, 2007; Scharf, 2007). But
even consolidated in the market, strong brands were vulnerable to the factors that cause erosion. In this context,
this paper aims to establish the perception of erosion factors in building strong brands process, analyzing the
corporate strategic actions and worked for Samsung brand in Brazil. To answer the questions sported primary data
filed in interviews with executives of the brand strategists were used, and information arising also from secondary
data with documentary analysis of published articles on the brand investigated. As set to erosion factors, some
were entirely as perceived by the executive erosion, as is the case with the proliferation of competing and pressure
for short-term results. By analyzing the information it encompassed the establishment of other factors that erode
the brand perspective in the Brazilian context.

Keywords: Strong Brands; Building Brands; Erosion Factors of Brands; Marketing Strategies; Samsung.
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A Percepcéo dos Fatores de Erosdo no Processo de Construgdo da Marca Samsung no Brasil

1 INTRODUCAO

Para poder competir no ambiente
hipercompetitivo, as empresas procuram recursos
por meio de varias estratégias (Vieira, Rohden &
Gavronski, 2014). Essa competicdo acirrada
impacta as operacfes comerciais e exige que estas
sejam planejadas adequadamente para que
favorecam as estratégias mercadologicas (Too,
Harvey & Too, 2010), como também, demanda a
capacidade de resposta em tempo real e flexibilidade
das organizac@es, estabelecendo ac¢Ges para se criar
vantagens competitivas (Rensburg, 2013).

Nesse contexto, Aaker (2007) elucida que
as marcas sao utilizadas pelas empresas como
estratégia de criacdo de valor e diferenciacdo, para
gue possam se distanciar dessa concorréncia. Visto
que, marcas fortes tendem a criar uma vantagem
competitiva duradoura (Tavares, 1998; Bedbury,
2002; Keller & Machado, 2006; Aaker, 2007;
Scharf, 2007).

A importancia da construcdo e gestdo de
marcas para O sucesso nos negdcios tem sido
estudada na academia desde a década de 1950,
quando Gardner e Levy (1955) trabalharam a
diferenciacdo entre produto e marca. A construcéo é
muito mais do que dar um nome a uma oferta, é fazer
certa promessa aos clientes sobre como viver uma
experiéncia (Kotler & Keller, 2006). Embora haja o
consenso de que as organizagbes precisam
desenvolver marcas fortes como recurso essencial na
sua estratégia de negdcios, 0s meios concisos para a
realizacdo  deste projeto sdo repletos de
ambiguidades conceituais. Muitas delas so notados
por Balmer (2001), como as mdltiplas perspectivas
disciplinares da identidade do negdécio; dificuldade
em distinguir os componentes gque integram uma
identidade empresarial e o0s elementos a serem
considerados na gestdo de uma identidade do
negoécio; e a auséncia de concordancia em relagdo
aos objetivos de gestdo de identidade do negécio.
Aaker (2007) afirma que tentar desenvolver uma
marca forte pode ter a dificuldade de pressdes e
obstaculos, tanto externos quanto internos, como
tendéncia contra a inovagao ou pela modificacdo de
estratégias, ou até a pressdo para competir por preco.

Por isso, com o entendimento sobre quais
razdes causam sua erosao é possivel assegurar um
retorno eximio dos investimentos. Erosdo da marca,
no entendimento de Scharf, Soriano-Sierra e Prim
(2007) e Aaker (2007), é 0 processo em que se
evidencia a queda em determinado nivel das
atividades de gestdo de marca ou ha insuficiéncia nos
esforgos de construcdo de marca.

Assim, este estudo estabeleceu a percepgéao
dos fatores de erosdo no processo de construcao de
marcas sOlidas, analisando as acBes estratégicas
incorporadas e trabalhadas pela marca Samsung no

Brasil. A organizagdo foi escolhida por atuar no
ramo tecnolégico, e por deter colocagdo expressiva
em seu segmento, segundo as consultorias
Interbrand 2015 e Brand Finance 2015. Além disso,
é a marca de celular mais desejada pelos brasileiros,
com 37% da preferéncia (Upstream, 2014), e,
segundo a consultoria Gartner (2013), responde por
54,3% de smartphones vendidos no pais, a frente de
marcas como LG, Motorola, Apple e Nokia.

2 CONSTRUGAO DE MARCAS SOLIDAS

O processo de construgdo de uma marca faz
parte de uma estratégia de marketing de longo prazo
que acarretara a organizacdo ser detentora de uma
marca solida (Assis, Cardoso & Serralvo, 2012). A
construgdo de marca como fonte de vantagem
competitiva, foi estudada por Rosenbloom (2002);
Porter (2004); Kotler (2005); Keller; Machado
(2006); Aaker, (2007); Wheeler (2008).

Tendo marcas fortes, ou seja, aquelas que
s8o conhecidas, tém o reconhecimento do mercado e
agregam valor a um bem ou servigo é um fator de
sucesso fundamental para a as empresas (Shimp,
2010). Em vista disso, surge a questdo de como
construir marcas fortes e como gerar valor de marca,
ou, como foi referido brand equity. Embora o
conceito de brand equity conforme Montgomery e
Lieberman (2005) possa ser focado em varias
perspectivas, esse estudo ira abordar o processo de
construcdo da marca da equivaléncia patrimonial,
excluindo a questéo da medigdo financeira do valor
de uma marca, pois ndo se analisa balancos e
demonstrativos com valores numéricos financeiros.

Um estudo realizado por Samu, Lyndem e
Litz (2012) sobre o impacto da construgdo de marca
nas atividades varejistas, mostrou que 0s varejistas
que baseiam seu negécio em atividades direcionadas
a construgdo da marca atribuem maior conhecimento
perante a identificacio da marca motivando um
desempenho superior nas vendas e
consequentemente aumento das compras pelo
mercado.

Cabe mencionar também que outra
vantagem nesse ambiente diz respeito ao
investimento quanto a constru¢do da marca, pois 0s
executivos de marketing devem investir nessa
atividade para impactar positivamente a escolha de
um varejista, ao invés de reduzir pre¢os ou aumentar
as margens de produtos, como a literatura vigente
sugere (Hinterhuber & Hinterhuber, 2012).
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3 FATORES DE EROSAO NA CONSTRUGAO
DE MARCAS SOLIDAS

Diferentes  aspectos  precisam  ser
considerados na construgdo de uma marca, pois ha
pressdes substanciais e barreiras, internas e externas,
que tornam dificil esse processo de construcéo
(Aaker, 2007), por isso, para ser capaz de
desenvolver estratégias eficazes da marca, é til
compreender essas pressoes e barreiras.

Doravante sera utilizado o termo “erosdo”
para designar o termo que abarca o conceito de
“dificuldades” no processo de constru¢do de marca,
como ja estabelecido em um estudo anterior
divulgado pelos autores Scharf, Soriano-Sierra e
Prim em um estudo de 2007.

Aaker (2007) investigou mais adiante oito fatores
que dificultam a construcdo de marca, todos
expressos na figura 1.

Figura 1 — Por que é dificil construir marcas fortes?
Fonte: Aaker (2007, p. 36).

Os 8 fatores elucidados por Aaker (2007),
na figura 1, remete a pressdo para competir em
termos de preco que abala o incentivo ao
desenvolvimento de marcas; a proliferacdo de
concorrentes, reduzindo as alternativas disponiveis
de posicionamento e transformando a execugdo
menos eficiente; a fragmentagdo da midia e dos
mercados e o desenvolvimento de marcas e bens
variados, retratam o progresso de marcas, ambiente
este que contorna um grau de complexidade maior.

As alegacdes remanescentes irradiam
pressdes internas que causam erosdo da marca
durante o processo de construgéo. O fator que cerca
a tentagdo de modificar uma solida estratégia da
marca, € de modo especifico capcioso, afinal € como
fazer algo com a consciéncia de que se prejudicaré.
As situagdes sobre o preconceito organizacional
contra inovagdo e a pressdo para investir em outros

sentencionadas pela arrogéncia e complacéncia,
relacionadas ao orgulho e a avareza. O Ultimo fator
é a pressdo que penetra as organizagdes no sentindo
de atingir resultados a curto prazo.

4 METODOLOGIA

Para atender o objetivo do estudo foi
realizada uma pesquisa exploratéria, pois esta se
concentra na obtencdo de mais conhecimentos a fim
de esclarecer o problema de pesquisa e determinar a
direcdo da investigacdo (Zikmund et al., 2010). A
partir disso, foram investigadas as percepcdes dos
executivos estrategistas da marca Samsung no Brasil
com aplicacgdo de entrevista, afinal para Aaker et al.,
(2012), a pesquisa exploratéria costuma envolver
uma abordagem qualitativa.

aspectos, integram  dificuldades  inerentes A Samsung foi escolhida por estar com sua
enfrentadas pelas marcas sélidas. Podem ser solidez firme no mercado mesmo depois de
SCHMITT/ SCHARE 595 Brazilian Journal of Marketing - BJM
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episddios que dificultaram seu processo de
construgdo, como a perda da causa contra a Apple
por disputa de patentes noticiada pela Veja (2012),
que condenou a Samsung por violar patentes de
design e utilidades da concorrente, fazendo com que
acOes da empresa caissem. E por agregar o ranking
de duas das mais renomadas instituicdes de
classificacdo de marcas quanto ao seu valor, posicéo
7 na Interbrand 2015 e coloca¢do 2 na Brand
Finance 2015.

Este estudo teve a coleta de dados primarios
realizada por meio de entrevistas aplicadas aos
executivos de marketing da Samsung no Brasil,
mais especificamente o Diretor de Marketing &
Estratégia América Latina e Brasil nomeado C.W.;
Diretor de Marketing América Latina - Visual
Display Business citado C. C e Gerente Sénior -
Estratégia de Marca mencionado P. C., executivos
que participam do processo de construgdo da marca.

Para a entrevista foi utilizado um roteiro de
perguntas adaptado de Khauaja e Mattar (2006) e
Aaker (2007), que auxiliou a afirmar a solidez da
marca pesquisada e também com perguntas advindas
da revisdo tedrica sobre as dificuldades no processo
de construcdo de marca, feito pelos autores.

e que contemplasse a amplitude das condigdes
académicas exigidas para trabalhos cientificos. O
modelo utilizado tem a denominagdo de ‘Fatores
Que Dificultam o Desenvolvimento de Marcas’, de
David A. Aaker, publicado em 2007. A escolha
desse modelo se deu por conveniéncia dos
pesquisadores.

As entrevistas tiveram duracdo média de
duas horas e foram realizadas entre novembro e
dezembro de 2013. O contetido das entrevistas foi
gravado, transcrito ipsis litteris e seus dados foram
tratados qualitativamente por meio da técnica de
analise de contetido, que segundo Bardin (2011) e
Krippendorf (2012), € um conjunto de instrumentos
metodoldgicos que se aperfeicoa constantemente e
que se aplicam a discursos diversificados,
principalmente na area das ciéncias sociais, com
objetivos bem definidos e que permite fazer
inferéncias, validas e replicaveis, dos dados para o
seu contexto.

Apb6s a transcricdo, com suporte do
software Transcriber 1.5.1., o texto foi organizado
em categorias e sub-categorias contempladas
detalhadamente com defini¢do académica no Quadro
1. Em seguida, procedeu-se a anélise das categorias

Para dar inicio aos trabalhos foi preciso ja indexadas com as falas dos executivos
obter um modelo que tratasse de erosdo das marcas selecionadas.
CATEGORIA | SUB-CATEGORIAS DEFINICAO
Originada de acontecimentos como o aumento do poder de varejistas,
11 Pres§éo para manifestacdo de _segmentos de congumidores suscetivel a preco,
"~ | competir por pre¢o |[reducdo do crescimento das categorias de produto, e excesso de
capacidade.
Reduz o nimero de alternativas de posicionamento disponiveis e torna
liferacio d a implementacdo menos eficiente. Com o surgimento de novos
1.2 Proliferacao de competidores se agrava as pressdes de pre¢o e a complexidade da
concorrentes y R .
marca, como também tornam mais dificil sustentar e conquistar uma
posi¢do no mercado.
O aumento das alternativas de midia atrapalha a programacdo das
x ferramentas de comunicagdo por parte das empresas. De maneira
Fragmentacéo da -
1.3 midia e do mercado ser_nelhante, uma mesma marca pode atender segment_os dlstln_tos que
1 Erosio exigem comunicacoes djferenmadas e um esforgo maior para integrar
as atividades de promocéo.
Estratégias e A criacdo e a manutencdo de uma estratégia de marca admitiam um
14 relacionamentos | simples modelo. Com o advento d_as sub_-marcas, extensOes de marca,
' complexos da marcas de endosso, marcas de ingrediente e marcas corporativas,
marca deixou a estratégia de marcas com uma administracdo complexa.
Tendéncia pela | Existéncia de pressdes internas em empresas que forcam mudangas na
15 modificagdo de [identidade e/ou na execugdo das estratégias de marca existentes
estratégias enquanto ainda sdo efetivas, ou mesmo antes de atingir seu potencial.
O preconceito organizacional contra a inovagdo se manifesta como
- problema quando se é determinado pela arrogancia, mas é
Tendéncia contra a A . X
1.6 inovacio frequen_temente causadc_) pela_toleranug,_ associada ao o_rgulho e/ou &
ganadncia. Custos de investimento fisicos e de capital impedem
inovacdes em bens/servigos.
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Pressdo para

Quando a marca é forte, existe o estimulo a reducéo de investimentos

prazo

1.7 | investir em outras |na area central de atividades para se aprimorar o desempenho a curto
atividades prazo ou bancar uma nova diversificacdo dos negdcios.
Pressio por As (_jeman_das imediatistas podem fazer com que a empresa d_esacelere
0s investimentos para com a marca. Essa pressdo € oriunda da
1.8 | resultados a curto

necessidade de maximizacdo imediata do valor das a¢cdes no mercado
de capitais.

Quadro 1 — Categorias utilizadas para analise.
Fonte: Adaptado de Aaker (2007).

Como fonte complementar de evidéncias
foi utilizado a pesquisa documental, para que com
reportagens na midia ao longo de aproximadamente
um ano, recortes de jornal, artigos académicos cujo
objeto de estudo é a Samsung, histérico da empresa
e outros documentos relativos & marca, como uma
palestra intitulada “Design, Inovagdo e Branding”
do gerente sénior de branding P. C. no evento 1°
Dialogo InfoBranding e também um debate com o
diretor C. W., no Congresso Internacional para
Lideres da Comunicacdo — CILIC, sobre “O futuro
das marcas”. Tudo isso, para que se possa reduzir
possiveis adversidades de confiabilidade.

5 ANALISE e discussdo DOS RESULTADOS

Nesta secédo, sdo apresentados o0s excertos
das declaragdes, mantidos com eventuais desvios
linguisticos, como forma de acentuar o espirito que
contextualizou as respostas. As declarages
identificadas foram citadas, total ou parcialmente,
por sub-categoria.

5.1  Pressdo para competir por preco

Na andlise do fator 1.1 mencionado no
esquema de Aaker (2007), os entrevistados relatam
ndo ser a administracdo do preco em si um
dificultador no processo de construgdo da marca:

“Na verdade a pressdo de competir por
preco ndo existe em si, 0 que existe
como pressdo é de como conseguir
participagdo no mercado. E as vezes,
conseguir esse nivel de participacdo
requer uma competitividade de
preco.” (C. C. - Diretor).

A Samsung demonstra capacidade de
manter essa posi¢do ao longo do tempo, segundo 0s
executivos, por meio de estratégias de marketing, da
inovacdo continua e da reputagdo de bons produtos.
Nesse aspecto a gerente de branding da Samsung, P.
C., concorda:

“A Samsung tem um portfolio grande,
ela tem produtos de diversas faixas de
preco em todas as categorias, isso que
a gente fala sobre fazer a inovacgéo
para todo mundo e ndo apenas para
poucos que sejam ricos no mundo.
[...], € uma marca bem posicionada e
ela tem uma boa relagdo custo
beneficio.”

Essa estratégia de preco administrada pela
marca repercute sobre sua identidade e os conjuntos
de associacbes que 0s estrategistas entrevistados
procuram criar e manter. Esse contexto é comentado
pelo diretor C. W.:

“A Samsung tenta se fixar e se firmar
coOmo uma marca Premium, mas um
Premium acessivel. Ndo é aquela
marca, como um relégio Patek
Philippe que vocé acha que é super
caro, mas gostaria de ter, ou pode ter.
A Samsung quer ser uma marca
Premium, quer dizer, uma marca
aspiracional, mas alcangavel.”

A Samsung trabalha o conceito Premium,
intensificando a premissa académica de que uma
marca forte permite a pratica de precos superiores
aos precos de empresas que ndo dettm o mesmo
reconhecimento de marca (Aaker, 1996, Kapferer,
2003, Caputo, Macedo & Nogueira, 2008, De
Chernatony, 2010). O fator preco sempre foi
estudado nas estratégias da marca, o diretor C. C.
reforca que:

“A Samsung entregava 0 mesmo ou o
melhor desempenho, mas com um
preco menor. Isso foi h4 cinco anos.
Hoje em dia o consumidor ja esta
aceitando pagar um Premium para
entrar na marca Samsung, entdo ainda
é um value for money mas é muito
mais valor agregado pela marca
mesmo.”
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Para os entrevistados, ter essa preocupacgao
em atingir maior participagdo no mercado
trabalhando inovacdo e reputacdo deixa a
concorréncia desacelerada, justificando assim o
conceito de Gailey et al. (2012) sobre quanto menor
for a concorréncia, menor serd a pressdo para
competir em preco no mercado.

5.2  Proliferacdo de concorrentes

Partindo das colocagfes dos executivos da
marca Samsung perante a sub-categoria 1.2 se deduz
gue a esséncia da formulacao estratégica é lidar com
a competicdo, pois na disputa por participacdo de
mercado, a competicdo ndo se manifesta apenas em
relacdo aos demais concorrentes.

A Samsung é uma marca que participa de
varias categorias de bens, se concentrando
fundamentalmente no setor tecnol6gico, mas para
cada categoria existem diferentes competidores, isto
é confirmado pelo diretor C. C., a0 mencionar que
“[...] a Samsung ndo tem monopdlio em qualquer
categoria, entdo a gente sabe que temos que
enfrentar marcas.”

Alguns autores, como Aaker (2007),
Ferretti e Silva (2009) e Weil (2010) estabelecem
que o aumento da competitividade advindo da
concorréncia de mercado causa dificuldade no
estabelecimento da marca. Esse conceito se
questiona pela gerente P. C. ao sustentar, “A
Samsung ndo sentiu que alguma marca atrapalhou.”
Compartilhando da mesma experiéncia, o diretor
Carlos reforga o fator discutido elucidando que “[...]
em termos de marca global a Samsung estd muito a
frente da concorréncia hoje no Brasil.”. Esse
aspecto para 0s estrategistas entrevistados, €
resultado dos esforgos e concentragdo da marca em
construir  percepgdo, credibilidade, confianga,
seguranca, experiéncia e recomendagdo, para em
virtude dessa estratégia de diferenciacdo ndo se
enfadar com a concorréncia, caracterizado por P. C.,
“A gente vem crescendo em participacdo e
percepcdo de marca. [...] a Samsung entrou na
proliferagdo.”.

Durante este processo, a Samsung
comunica os valores centrais da marca para toda a
organizacdo e uma vez consolidados os principais
valores, que orientam a marca, estes séo transferidos
para todo o processo de construgéo.

Na concep¢do dos entrevistados a marca
Samsung se aproveita do dinamismo da concorréncia
para se manter arrojada. A proliferacdo de
concorrentes fortalece o processo de construcéo,
pois faz com que a marca inove e invista nas
atividades de marketing, com o aperfeicoamento do
portfélio de produtos.

5.3  Fragmentagdo da midia e dos mercados
Em virtude do fator 1.3, C. C. elucida a
importancia de se permanecer ligado na vitalidade
do mercado, “/...] é importante ficar na tendéncia de
onde o consumidor procura informacao e onde ele é
impactado.”, ou seja, descobrir em quais pontos
existe a aderéncia do publico. Refletindo assim
esfor¢os para assumir a lideranga em um mercado
cujas preferéncias ainda ndo estdo consolidadas.

Para C. C.,, uma acdo que auxilia os
trabalhos inerentes nesse ambito é, “[...] fizemos, um
pouco mais com esforco de marketing, como o
consumer insight e vinculado com produto, [...] ",
esse desempenho se comprova com 0 conceituado
por Clauser (2001), relatando que o consumer insight
(percepcdo do consumidor) ajuda as empresas a
garantir que suas marcas sejam apropriadas ao seu
publico-alvo e também colabora ao determinar se os
esforcos de branding séo eficazes. Os esforcos da
Samsung séo comprovados pelo Brandindex (2014),
empresa britdnica de pesquisa de mercado, que
divulgou uma lista para medir as imagens mais
positivas entre as marcas, e a atencdo que 0s
consumidores dedicaram aos produtos, uma maneira
de testar a eficAcia de estratégias de marketing.
Nesse ranking a Samsung aparece na sétima posicéo
no mercado brasileiro, reflexo dos investimentos em
marketing.

Enquanto comunicagdo, na Optica dos
entrevistados, a Samsung se utiliza de todos os tipos
de midia, sendo estas devidamente planejadas
conforme o objetivo que se quer atingir. A marca
para acompanhar as mudangas nesse meio, como
dito por C. C., “/...] a gente faz pesquisa todos os
anos sobre a aderéncia de midia, [...].”, essas
investigacbes permeiam as estratégias que
incorporam as decisdes que ddo sustentacdo a
relacdo que a marca tem com o mercado, utilizando
como indicadores a forca do posicionamento e a
aderéncia de comunicacdo e percepcdo (Telles,
2004), que na Samsung, concentra seu resultado no
publico na midia digital.

Com a fragmentacdo dos mercados € vital
recorrer a utilidade de cada tipo de midia, o diretor
C. W. adverte, “E sempre uma questdo de selecionar
0 investimento que tem a ver com a imagem que vocé
quer atribuir a marca. [...], entdo tem que tomar
muito cuidado no que vocé seleciona, [...].” € € essa
preocupacdo que cerca 0S executivos da marca
Samsung no Brasil, dado que é necessario se
comunicar de forma integrada, por meio do uso
convergente das diferentes midias. Os entrevistados
percebem que a hipercompetitividade transformou a
forma de comunicacdo e a maneira de expor as
mensagens as mais diversas ideologias, o que
dificulta realizar a convergéncia da midia. P. C.
acrescenta e garante que:
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“A Samsung ¢ bastante treinada, ¢
uma empresa que ainda esta
descobrindo novas maneiras de se
trabalhar no mundo digital.”, e “[...] €
0 meio digital um grande ponto de
crescimento da Samsung em termos
de dialogar com o consumidor. N&o sé
levar informacdo, ou entregar da
maneira correta e alinhada, mas como
aprender a dialogar trocar e a confiar.”

A Samsung acredita na potencialidade do
meio digital, pois € um caminho importante para
interagir diretamente com os diferentes publicos,
auferindo assim o fortalecimento da marca (Coelho,
2012).
5.4  Estratégias e relacionamentos complexos
da marca

Para o item 1.4, os dirigentes focam em
métodos que ampliam a lembranga da marca
independentemente da categoria que esteja
propagada. Conforme informacg6es do diretor C. C.,
a Samsung tenta construir uma marca que as pessoas
desejem e reconhegam de imediato pelo bem que
esta inserida, “Uma coisa que a gente vem
trabalhando aqui no Brasil ¢ o Customer
Relationship Management — CRM.”

Com a utilizagdo do Customer Relationship
Management, traduzido Gestdo de Relacionamento
com Clientes, a Samsung usufrui as vantagens
emplacadas por Ambler et al., (2002), pois o
individuo que ja é consumidor fornece insights que
podem ajudar os executivos de marketing no
atendimento das necessidades dos clientes atuais.

A marca se concentra em uma tatica que
foca uma Unica marca, uma marca Premium, como
ja evidenciado pelo diretor Carlos. Com trabalhos
que retratam a convergéncia da comunicacdo da
marca, a Samsung acredita também que a estratégia
de ter uma marca principal é uma maneira vantajosa
de alcancar o consumidor. P. C., confirma essa
estratégia ao relatar o seguinte:

“Ha esse trabalho dentro da area de
estratégia de marca e comunicacdo
estratégica para fazer o alinhamento,
para que se tenha elementos do DNA

Essa preocupacdo pelo alinhamento da
marca se conecta as proposicdes de Ghodeswar
(2008), impactando segundo De Chernatony,
Mcdonald e Wallace (2011) no momento da decisdo
de compra, pois os consumidores escolhnem a marca
na qual percebem um alinhamento entre a
personalidade da marca e a personalidade desejada.

Em virtude das entrevistas se nota que a
Samsung é um exemplo de marca com extensdo
vertical e horizontal, seus produtos se encontram em
diversos canais de distribuicdo, com diferentes
posicionamentos, como declara o diretor C. C., “4
Samsung vem trabalhando ao longo dos Ultimos 4
anos uma estratégia de fazer o que se chama shop-
in-a-shop, [...] pela forca da Samsung conseguimos
introduzir novas categorias a um mercado ou a um
publico novo”. Envolve assim a experiéncia com 0s
produtos pelo consumidor, dedicando a vivéncia de
uma experiéncia (Kotler & Keller, 2009), afinal o
portfélio de produtos da Samsung é amplo, e se
encontra desde celulares, tablets, eletrodomésticos,
acessorios, fotografia, informéatica, &udio e
televisores, sob a mesma marca. O que se faz
raciocinar sobre o seu conhecimento e
reconhecimento como marca e seus atributos
relacionados como tecnologia e garantia de
qualidade. Essa estratégia engloba vantagem ao
consumidor quando assume um riscoO mMenor ao
adquirir um bem (Veloso, 2002).

Esse tipo de abordagem agrega vantagens,
como a facilidade de langamento de novos produtos,
fundamentada pelo fato da marca j& ser conhecida,
por sua afinidade e credibilidade junto ao publico,
atividades que prestigiam o brand equity e geram
oportunidades (Keller, 1993, Joachimsthaler &
AAKER, 2000, Aaker, 2007), o que torna mais facil
e provavel a experimentacdo de um novo produto.
Como confirmado por C. C., “/...] essa é uma forma
de realizar uma sinergia. A Samsung tem uma
vantagem de ter um portfélio bastante amplo na
categoria de tecnologia, isso ajuda a alavancar
novas categorias usando a marca criada pelas
categorias tradicionais.” Por isso, com relacdo ao
mercado brasileiro, os entrevistados indicam que ao
longo do tempo se consegue um amplo
conhecimento sobre a marca, podendo assim se
aumentar o portfélio de produtos, intensificando
acles para conquistar e reter um maior nimero de
consumidores e aumentar o faturamento e

da marca em cada uma das rentabilidade.
comunicagbes ou das acbes de
marketing. [..] mas nada que 55  Tendéncia pela modificacao de estratégias

dificultasse o caminho da Samsung no
Brasil, [...]. Pelo contrério, a grande
parte sempre foi favoravel e a gente vé
os indices crescendo, como vendas e
Market Share.”

Toda mudanga precisa de tempo para ser
incorporada, ao explorar o item 1.5, a Samsung se
renova a cada ano e procura fazer desse, um
exercicio tanto interno quanto externo. A marca
segue com rigor o Brand ldeal, intitulado “/...J
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”

Acelerando Descobertas e Possibilidades, [...]

como relatado pelo diretor C. C. que também

menciona:
“[...] e focar em uma marca Unica ¢
uma conviccdo da Samsung, [...].
Acontece as vezes de existir uma
oportunidade, como por exemplo, a
gente tem que atingir market share
para chegar a uma meta que ai vocé
baixa o prego, vocé oferta alguma
coisa ou oferece alguma coisa que
talvez melhore o interesse pela marca.
[...]- O grande desafio vai ser de sair
de um paradigma de produzir produtos
para produzir servigos, criar valor
agregado mesmo que ndo seja um
produto tangivel.”

Com tal relato se percebe que a marca
utiliza os principios que norteiam as estratégias de
Unic Selling Proposition — USP ou, traduzido,
Proposi¢do Unica de Venda enraizado por Ries e
Trout (2002) que, partindo do conceito de poder de
convicgdo se apdia na concepgdo racional da
personalidade humana, que a leva a procurar um
beneficio concreto no uso ou consumo dos bens
comprados.

“Antigamente marketing ndo era
muito forte em termos de poder e de
definicdo de direcdo. Hoje em dia é
muito mais forte e muito mais claro e
jatemo Do's and Don'ts, e a gente tem
que seguir isso para ter uma
consisténcia que o consumidor nao vai
ficar na davida, pois a Samsung vem
trabalhando uma marca de uma forma
consistente.” (C. C.).

Nesse contexto, quando se trabalha
mudancas ha a preocupacdo de se situar o
colaborador sobre o esquema, para que a empresa
como um todo consiga transmitir ao publico seu
Brand Ideal de maneira integral. E como uma
mudanca estratégica depende do gerenciamento do
contexto e do processo onde acontece (Glasenapp et
al., 2005), precisa se mediar o sistema com muita
atencdo, essa conjuntura é comentada por P. C.:

“Isso muitas vezes leva tempo para
formar esse colaborador/funcionario
como embaixador da marca, para vocé
fazer isso precisa deixar muito claro e
deixar que as pessoas absorvam essa
clareza e percebam-na no dia-a-dia da

Como noticiado pelo Correio Braziliense empresa. Isso € um desafio de
(2013) a Samsung pretende focar esfor¢cos no construgdo.”
Business to Business — B2B, ja que vé oportunidades
no mercado corporativo do Brasil, com estratégias Esse relato da gerente confirma a

como a utilizagdo de monitores para substituir
cartazes de sinalizacdo analdgica e impressoras
profissionais, que ja incorporam multifuncéo, como
gerenciamento de documentos por meio de
escaneamento. Para atingir o objetivo, a Samsung
investe em parcerias para ganhar mercado
corporativo. Como é o caso do acordo acertado com
a Bematech no Brasil para venda, a parceria prevé a
venda conjunta do portfolio de produtos das
empresas e 0 desenvolvimento de novas solucgdes
nos centros de pesquisa das companhias. Assim a
Samsung ganharé acesso aos empresarios do Brasil
(Estadéo, 2014).

Estas praticas compreendem as acles
advindas do posicionamento, por isso, 0S
estrategistas da marca Samsung se preocupam em
descobrir a melhor mensagem, Unica, que permita
oferecer beneficios concretos ao consumidor,
escolhendo a melhor caracteristica do bem e nela
basear as suas argumentacBes, reforcando ser a
convergéncia da midia uma dificuldade, como
abarcado na andlise do item 1.3 Fragmentacdo da
midia e do mercado. Assim, emplacando possiveis
obstéculos, sendo o marketing trabalhado com
empenho excessivo na empresa para atingir os
objetivos.

perspectiva de Schmidt, Costa e Freitas (2011) que
alertam sobre a mudanca de rumo de uma empresa
ndo ser rapida nem facil, uma vez que envolve o
desenvolvimento de novas competéncias por parte
de todos os envolvidos. A Samsung se concentra em
outras estratégias que corroboram nao ser o item 1.5
Tendéncia por modificacdo de estratégias um fator
erosivo e expressivo no processo de construcdo da
marca, estratégias como aquisicdo de novas
tecnologias, de novos modelos de negdcio para
complementar o sistema de protecdo da marca no
futuro (Tavares, 1998, Aaker, 2007). Afinal, a
Samsung demonstra ser uma marca que ndo ignora
as tendéncias do mercado, sendo uma empresa que
reage rdpido e com muita frequéncia. Como
comentado por C. C., “A ideia é seguir o Brand
Ideal, Acelerando Descobertas e Possibilidades,

[.]".

5.6  Tendéncia contra a inovacio

O fator 1.6 ¢ evidenciado e descrito por P.
C. na seguinte condicdo, “A gente tem produtos
mudando o tempo inteiro, entdo quando vocé troca
0 conceito ou vocé refina um pouco a estratégia da
marca, se torna uma loucura conseguir fazer com
que todo mundo absorva o quanto antes tudo isso.”
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Entdo existem esforgos de todos os lados para que

proprio negocio se investir muito.

todos os envolvidos trabalhem no “jeito” Samsung, Algumas  pessoas acham  até
mencionado por P. C., “/...] criar consisténcia, criar exagerado investimento em
entendimento, criar admiracdo e orgulho por descobertas e  pesquisas com

pertencer. [...] construir o estilo da Samsung de
trabalhar no Brasil.”. Essa inquietacdo pela
inovacdo e reacdo a alguma nova tendéncia do
mercado, oferecem informacdes ao sucesso da marca
(Randall, 2000), e essa preocupacao é algo tipico da
Samsung, ndo sendo tdo desafiador na gestdo da
marca segundo o diretor C. C.:

“Na verdade a inovagdo ja esta
embutida na empresa [...]. Eu ndo vejo
isso como uma vulnerabilidade no
caso da Samsung e sim como uma
oportunidade para desenvolver um
marketing mais forte para
complementar tudo o que ja foi feito
na area de desenvolvimento e
tecnologia. [...]. A gente j& tem
tradicdo de inovagdo na parte de
engenharia e design, o risco é de néo
criar uma fortaleza de marca para
poder proteger 0 posicionamento
guando se vé uma nova inovacéo do
mercado.”

Ressaltando que, para os entrevistados, isso
ndo  significa,  necessariamente,  mudangas
radicalmente aprimoradas a inovacdo, pode ser
pequenos passos incrementais no desenvolvimento
de um bem. A preocupagdo em criar “uma fortaleza
de marca” se enquadra no ambiente das préticas ao
brand equity, também usualmente chamada de forca
da marca, que se aplica ao contexto de gerar uma
imagem positiva da marca (Keller, 2003), afinal a
forca da marca depende, pois, quer da quantidade de
informagdo sobre a marca a que o cliente esta
exposto, assim como da sua qualidade. Esse enredo
se conecta com as préaticas dos executivos ao se
pronunciarem sobre a busca por consisténcia da
marca Samsung e a relevancia da experiéncia do
consumidor, aspectos do programa de branding que
afetam diretamente tal forga (Keller, 2003). Tendo
também, segundo Feldwick (1996) os conceitos de
notoriedade, estima, qualidade percebida e lealdade
trabalhados, estes que auxiliam a auferir a forca da
ligagdo do consumidor a marca Samsung.

5.7  Presséo para investir em outras atividades
O item 1.7 ndo ocorre com 0s negocios da
Samsung segundo a gerente P. C.:

“No caso da Samsung, por liderar
tecnologia e ser a segunda maior
detentora de patentes, j& faz parte do

consumidores, novas tecnologias e
patentes, mas é 0 que rege a empresa e
a marca.”

No entendimento dos executivos da
Samsung, a disposigdo por uma maior orientagdo ao
mercado os leva a investigarem de forma sistematica
as exigéncias e preferéncias dos consumidores
tradicionais ou potenciais (Malhotra, 2011), no que
resulta na necessidade por investimento em
pesquisas, como a citada, com consumidores. Essa
vertente contempla a utilizacdo de informacgdes de
marketing para se obter vantagem competitiva,
mediando o planejamento estratégico (Khauaja,
2005, Khauaja & Campomar, 2007). Informacdes
estas, que pelos relatos nesta secdo envolvidos,
circunda o conceito de cadeia de valores firmado por
Porter (1989), atividades como a interface entre
consumidores, aquisicdo e desenvolvimento de
tecnologia, para apoiar um posicionamento singular
e competitivo da Samsung. Samsung trabalha
essencialmente com agdes a uma “marca-unica”,
item 1.5, por ser o cargo-chefe que orienta as acgoes,
a marca ja dribla obsticulos ou indagagdes que
possam surgir.

Como a Samsung ja se encontra em um
patamar estavel quanto marca no Brasil, esse tipo de
pressdo ja passou e ndo ha esforcos quanto a isso,
mas a preocupacdo jamais se dizima. O diretor C. C.
afirma que:

“Poderia existir, mas estamos muito
longe desse panorama, pois a gente
nao se sente cémodo mesmo com 60%
de share. Entdo, mesmo com uma
posicdo dominante no mercado nos
estamos constantemente procurando
desafios para se manter acesos e nos
proteger em atividades futuras.”

Por se preocupar com a primazia das
praticas dirigidas ao brand equity, a marca se protege
automaticamente dos possiveis desgastes advindos
de tal pressdo. Como ja& analisado, por exemplo, a
marca atua sobre a experiéncia do consumidor,
atributo exaltado pela identidade da marca. Esses
esforcos acurados ao branding consentem o que foi
incumbido na academia, pois Keller, (1993),
Agarwal e Rao, (1996) e Yoo e Donthu, (2001)
ressaltam que as atitudes do consumidor regradas no
brand equity amparam a elaboracéo e execugdo de
estratégias de branding para maximizacdo do valor
da marca, o que afasta ameacas de erosdo. Porém,
mesmo com estratégias cuidadosas a Samsung nao
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“baixa a guarda”, para C. C., “/...], o principal é
evitar que um novo concorrente ou uma nhova
tendéncia nos passe por despercebido e nos deixa
pra trds. Esse é o grande desafio, de ler as
tendéncias, manter-se na frente e até criar novas
tendéncias para apoiar o nosso futuro.”

Para acompanhar as tendéncias, a Samsung
se concentra em ac¢des peculiares, como abordado
por P. C., “/..] investimento em descobertas e
pesquisas com consumidores, novas tecnologias e
patentes, mas é o que rege a empresa e a marca.’’.
Em vista disso, Paola completa, mencionando que
“[...] nunca teve essa situagdo de necessidade para
reduzir o investimento em marketing ou na
construcdo de marca para privilegiar o
desenvolvimento de produtos e atualizar.”.

5.8  Pressdo por resultados a curto prazo

A Samsung por ter saido do mercado
brasileiro e retornado anos depois, esteve em um
patamar inicial que j& se encontrava cercada pela
pressao de resultados breves, como relembra C. W.,
“Como a Samsung era uma marca que estava
inicialmente muito atrasada no Brasil, tinhamos
muita pressa em crescer, e isso foi um dos grandes
empecilhos, a pressa. O tempo era um empecilho.”
A marca vem dirigindo esforgos ao curto prazo desde
do seu estabelecimento no mercado brasileiro, pois
no exterior ja era reconhecida enquanto no Brasil sua
tradico era abatida pelos concorrentes.

A necessidade por uma gestdo cuidadosa e
eficaz ao longo do tempo € ressaltada por Keller
(2008), porém o estimulo por resultados a curto
prazo é inerente na Samsung como confere o diretor
C. C., “Essa pressdo sempre existe, na verdade o
grande desafio é de manter a conviccao de alguns
investimentos a longo prazo.” P. C. consolida o
raciocinio ao acentuar:

“Vocé tem que fazer resultados de
curto prazo e manter a diregdo
estratégica. Esse €& o grande
"rebolado”, é onde os executivos, em
geral tm que se preocupar. Precisa se
fazer sentido em tudo que vocé esta
planejando e vocé tem que entregar
resultados o tempo inteiro [...].”

Nesse sentido, os entrevistados entendem
gue a marca Samsung é orientada para o mercado ao
adotar uma gestdo direcionada as necessidades dos
consumidores, apresentando praticas e
comportamentos coerentes com 0s conceitos de

marketing (Lambin, 2003). Por isso, tal situa¢do se
harmoniza aos preceitos de Weilbacher (1994), que
esclarece ser preciso manter a presenca competitiva
da organizacdo, o que lhe permitird sobreviver no
curto prazo, e, a0 mesmo tempo, adotar uma
estratégia de criacdo de valor para o consumidor,
prosperando de forma sustentavel no longo prazo.
SituacBes que caracterizam estratégias de orientacdo
de mercado, por atender as mudangas, elaborar
produtos e arquitetar para o longo prazo (Webster,
1988).

Em circunstancias mais delicadas, o diretor
C. W. também compartilha da mesma intengdo,
porém alertando que, “4 gente mesmo quando tem
pressao de vendas, de atingir aquele objetivo no més
ou no trimestre, acaba cedendo a uma vontade de
fazer um trabalho de curto prazo.” Para 0S
executivos da Samsung, essa influéncia acaba
deteriorando a marca, pois se ha promogdes fortes,
no curto prazo, estimula o aumento das vendas, mas
que no longo prazo acaba por corroer a imagem da
marca. Esse cenario acentua a condicdo
exemplificada por Tybout e Calkins (2006), sendo
um circulo vicioso descendente, pois se inicia com a
empresa procurando atingir objetivos financeiros de
curto prazo, para obter retorno rapido de vendas e
lucro com a utilizagdo de promocao de preco. Para
custear tais a¢fes se diminui o nivel de programas de
construcdo de marca, que no longo prazo faz com
educdo de investimentos em branding, além de ter
sua imagem associada a precos baixos que se
relaciona & baixa qualidade.

Esse aspecto se reforca como destacado
pelo diretor C. C., “/...] o curto prazo na Samsung
domina a forma que a gente trabalha, por isso que é
super importante ter um direcionamento claro para
ndo fugir das estratégias a longo prazo.”. A marca
se preocupa muito com o alinhamento das praticas,
para que estas contemplem com eficiéncia o todo, o
que se integra ao ideal refletido por Aaker e
Joachimsthaler (2000) ao evidenciar que a estratégia
de marca deve ser influenciada pela estratégia de
negdcios e deve refletir a mesma visdo estratégica e
a mesma cultura corporativa.

6 ANALISE GERAL

Os resultados apGiam, em partes, as
proposicdes tedricas trabalhadas no esquema de
Aaker (2007), mas que existem outros aspectos que
causam preocupacdo e necessitam de mais esforcos
por parte dos executivos da marca Samsung no
mercado brasileiro, figura 2.
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Figura 2 — Fatores de erosdo da Samsung elencados as dificuldades estabelecidas por Aaker (2007).
Fonte: elaborado pelos autores.

No caso do item 1.1 Pressdo para competir
por preco, a Samsung trabalha esforgos de marketing
que se concentram no sistema de identidade de
marca para projetar um diferencial competitivo,
€omo o0 pre¢o Premium para aumentar a audiéncia de
sua reputagdo. Outra pratica circunda o conceito
value for money. Essa realidade realca a existéncia
de mudancas nas estruturas do mercado, que
favorecem novos modelos de negdcios aos
executivos. Por isso, 0s estrategistas da marca
asseguram as respostas para sobreviver e prosperar
perante 0s concorrentes, tendo como pré-requisito
para qualquer resposta eficaz uma mudanca de
mentalidade sobre os novos modelos de negdcios
necessarios para ter sucesso no futuro, fazendo com
que o item 1.1 Pressdo para competir por pre¢o ndo
configure dificuldade. Tais estratégias sdo abarcadas
pelo investimento em pesquisas para O
desenvolvimento de ac¢Bes direcionadas a conquista
de participacdo de mercado. Em vista disso se
destaca como desafio a frequente aquisicdo de fatias
do mercado brasileiro, que abragam as atividades de
posicionamento da marca. Para isso, a preocupacao
se volta & apreensdo de manter a consisténcia da
marca, que sdo amparadas pelas a¢des direcionadas
ao planejamento das caracteristicas da marca, para
que se crie uma perspectiva extensa do negécio, com

execucdo dos propositos estabelecidos pela Brand
Ideal.

O item 1.2 Proliferacdo de concorrentes se
destaca como erosivo na sua totalidade. Mesmo com
esforcos direcionados a identidade da marca, nem
toda dificuldade é abatida. A Samsung participa do
mercado de tecnologia que se caracteriza pela sua
dindmica fugaz, por isso a preocupagdo em adotar
estratégias que acompanhem o0s concorrentes é
crucial, como o monitoramento sobre as atividades
da concorréncia que traz conhecimento sobre 0s
objetivos, desempenhos e estratégias por eles
desenvolvidas. Orientando assim ao planejamento
das atividades da unidade de informacéo,
concentrando esforgos onde h& pontos fracos dos
concorrentes e pontos fortes da unidade de
informacdo, com o objetivo de manter préximo o
mercado-alvo. Esse esforco é feito pela Samsung
antes de posicionar a marca para que se permita criar
vantagem competitiva.

Na situacdo dada ao item 1.3 Fragmentagéo
da midia e dos mercados, a Samsung se mantém
atualizada sobre as tendéncias do mercado com a
utilizacdo de muitos tipos de midia, a¢Bes que
trabalham o relacionamento marca-cliente para
abater os desafios perante o estabelecimento do
mindset. O que se torna dificil é trabalhar a
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convergéncia dessa midia, ter um marketing
integrado para impulsionar o reconhecimento da
marca. Ao realizar pesquisas de aderéncia para se
familiarizar com as caracteristicas que se
concentram na percepcao do consumidor, a Samsung
se utiliza dessas atividades para alinhar a proposta de
valor comunicada. Outra estratégia executada é a
call to action, com uma propaganda que tem como
objetivo chamar atengdo de um consumidor para
comprar o bem disposto pela marca em um
determinado periodo de tempo.

Para o0 aspecto 1.4 Estratégias e
relacionamentos complexos da marca, a Samsung se
preocupa com os artificios que contemplam o brand
equity, dessa maneira se utiliza da concepg¢do de
“marca Unica” como estratégia para reduzir os
possiveis obstaculos nesse contexto. A utilizagdo da
Gestdo Relacionamento com Clientes assume
importancia por flexibilizar aos estrategistas o
conhecimento de novas e futuras necessidades dos
usuérios. Porém, é evidenciado haver incansaveis
esforgos para sustentar a experiéncia que o publico
tem com o consumo da marca, afinal, a Samsung se
preocupa com a notoriedade da marca que impacta
na decisdo de compra e por isso, deixar alinhada a
estratégia da marca com os elementos estabelecidos
pelo DNA da mesma auxilia na concepcdo de
peculiaridades do Market Share.

No item 1.5 Tendéncias pela modificagdo
de estratégias, o desafio se consolida nas atividades
do micro ambiente. Sintonizar o colaborador em
consondncia ao proposito da Brand Ideal é
diagnosticada como uma préatica ardua, exigindo
esforcos ao trabalho de alinhamento dos
participantes. Fazendo com que seu exércicio diério
reflita automaticamente a esséncia transmitida pela
marca. Outros obstaculos também se apresentam no
ambiente externo e sdo amortecidos pela estratégia
de Proposigdo Unica de Venda, que compreende
praticas do posicionamento para poder estabelecer e
oferecer beneficios mais direcionados aos
consumidores. A Samsung ndo ignora as tendéncias
do mercado, por isso procura se manter acesa a
evolucdo das necessidades do publico para que possa
reagir rapidamente em oportunidades e possiveis
dificuldades.

Por participar de um segmento que impde a
constante inovagdo, a Samsung no quesito 1.6
Tendéncia contra a inovacdo se depara com o
contratempo de também sintonizar o funcionario
perante os propositos da Brand Ideal. Nesse ambito,
0s estrategistas se preocupam em direcionar as agdes
para consolidar o entendimento da esséncia da
marca. Assim, resultando a preservagdo da fortaleza
da marca para que se defenda o seu posicionamento.

O item 1.7 Pressdo para investir em outras
atividades é amortecido quando a Samsung trabalha
pesquisas direcionadas ao acompanhamento e

descobertas de téndencias do mercado. Tudo isto
para acalentar possiveis transtornos futuros. Dessa
maneira, a inquietacdo dos executivos da marca se
volta a protecdo do share, que gera maiores esforcos
de branding quando se trabalha a orientacdo de
mercado para o levantamento dessas tendéncias.

E por fim, o item 1.8 Pressao por resultados
a curto prazo é algo que ainda é dominante nas
atividades cotidianas da gestdo da marca Samsung,
essa situagcdo direciona as estratégias e acabam
corroendo os resultados que seriam obtidos ao longo
prazo. A utilizagdo do sistema de Supply Chain
Management vem como agdo estratégica para
projetar e entregar solucdes individualizadas aos
consumidores. Enaltecendo assim, o valor da marca
perante as atividades que geram reputacdo positiva.

7 CONCLUSOES

Alguns itens foram percebidos
integralmente como erosivo pelos respondentes,
como é o caso dos itens 1.2 Proliferacdo de
concorrentes e 1.8 Pressdo por resultados a curto
prazo. O restante dos fatores foram mencionados,
porém ndo evidenciados na sua plenitude como de
erosao, elucidando assim fatores intrinsecos que sdo
mais preocupantes e trabalhados.

A marca apresentou similaridades e
diferencas perante o esquema de Aaker (2007),
distingBes essas que se amparam nos aspectos de
filial, pelo fato da matriz ter uma superioridade
internacional e a filial brasileira ndo acompanhar
integralmente as vivéncias por se situar em um
mercado especifico e peculiar. Com a andlise das
informagdes se abarcou o estabelecimento de novos
fatores que causam erosdo na perspectiva de marca
no contexto Brasil. Fatores esses que merecem
destagque na gestdo da marca, como 0 mencionado,
competir por participacdo no mercado, que trabalha
0 macro ambiente unificando as atividades que
abrangem vérias etapas do processo de construcgdo de
marca.

Para se comunicar de maneira eficiente, as
marcas precisam se manter perceptiveis aos
consumidores. Nesse sentido, percebe-se que a
construcdo de marca se tornou cada vez mais
evidente para as empresas, especialmente para as
organizacfes estabelecidas em mercados de
tecnologia, como a Samsung, onde a marca é um
esteio a confianga (Kotler & Pfoertsch, 2008). Uma
melhor reputagdo da marca é buscada para dar ao
consumidor uma maior sensacao de seguranca sobre
a qualidade do produto, o que leva a uma maior
disposicdo de pagar um preco Premium (De
Chernatony, 2010). Assim, propdem-se como
pesquisa futura, a investigacdo sobre a dinamica do
processo de construcdo da marca, pretendendo a
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comunicagdo de sua qualidade no ambiente online
submetido na tematica de convergéncia de midia,
fator promulgado pelos entrevistados como erosivo.

Outra sugestdo para possivel pesquisa, que
se converge com a anterior, envolve a experiéncia do
publico dentro do ambiente online, criando
relacionamento e engajamento com a marca. Por
isso, recomenda-se identificar o potencial dessa
vertente para efeitos de longo prazo, tanto na
construgdo do apelo, quanto na promog¢&o de novos
formatos de estabelecer relacionamento com os
consumidores. J& que isto auxiliaria como recurso
estratégico no mindset (orientagdo de mercado),
percebido no fator 1.3. Afinal, segundo a percep¢édo
dos especialistas indagados, a marca pode ser vista
como uma resposta incondicional aos desejos e
necessidades dos consumidores, isto € em teoria, a
justificativa da preocupacdo em reforcar a
manutencdo das atividades e futuras pesquisas
orientadas ao mercado. Vendo que é possivel crer na
construgdo da marca por meio da interacdo entre a
organizacéo e os seus clientes Aaker (2007).

Assim, os resultados do presente estudo
permitem que os executivos da Samsung, bem como
outros estrategistas interessados em analisar 0s
fatores que causam eroséo no processo de construcéo
da marca, possam visualizar os caminhos e escolhas
trilhados durante a trajetéria da marca, para que se
possa solidificar ainda mais a mesma. O estudo
apresentado ostenta algumas limitagbes no que
respeita a extrapolagdo futura desta investigacdo,
uma vez que a dimensdo da pesquisa se concentra
somente no contexto brasileiro e a Samsung por ser
uma marca internacional permite que haja uma
abordagem mais ampla.
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