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Resumo

Nas Gltimas décadas, tem-se percebido grande proliferacdo de marcas fortes. Nesse
contexto, € importante avaliar e analisar as questdes relativas as marcas e o que tém sido feito
para gerir esse artigo intangivel. Este trabalho apresenta um estudo sobre a gestdo de uma
marca no mercado Business to Business (B2B), a partir de uma situacdo real. O assunto se
mostra importante, uma vez que em um mercado extremamente competitivo como no B2B,
oferecer um produto ou servico de qualidade ndo é o suficiente para ganhar destaque. Além
disso, a literatura de marcas ainda € muito voltada ao contexto Business to Consumer. Este
estudo teve como objetivo analisar as estratégias utilizadas pela empresa New Holland
Construction para fazer a gestdo da marca no Brasil nos ultimos anos. A pesquisa é de
natureza exploratdria e aconteceu por meio de entrevistas com gestores responsaveis pela
gestdo da marca, a fim de se analisar as estratégias para o posicionamento e a imagem da
marca no mercado. Percebeu-se que ha um trabalho extenso de gestdo de marca na empresa e
que as acOes, em todas as esferas do Mix de Marketing, sdo coerentes aos aspectos
recomendados pela literatura para o contexto B2B.

Palavras-chave: Marca, Gestdo de Marca, Mercado B2B.

Abstract

In recent decades, it has seen great proliferation of strong brands. In this context, it is
important to evaluate and analyze issues about brands and what have been made to manage
this intangible item. This paper presents a study on the management of a brand in the market
Business to Business (B2B), from a real situation. The subject proves important, since in an
extremely competitive market like in B2B, offer a quality product or service is not enough to
gain prominence. In addition, the literature’s brand is still very focused on Business to
Consumer context. This study aimed to analyze the strategies used by the company New
Holland Construction to manage it’s brand in Brazil in recent years. The research is
exploratory in nature and happened through interviews with managers responsible for brand
management, in order to analyze the strategies for positioning and brand image in the market.
It was noticed that there is an extensive work brand management in the company and that the
actions, in all aspects of the Marketing Mix, are coherent with the literature for the B2B
context.

Keywords: Keywords: Brand , Brand Management, B2B market.
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1. INTRODUCAO

As corporacgdes nao vendem apenas 0s produtos ou servigos, junto com eles estdo as
marcas que as representam. Os avangos tecnolégicos fazem com que os produtos concorrentes
tenham caracteristicas técnicas cada vez mais proximas e com qualidade semelhante, dessa
forma, a diferenciacdo se da pela marca e por todos os atributos tangiveis e intangiveis que a
permeiam. A marca tem como uma das principais funcdes diferenciar e distinguir o produto
de uma empresa de outros da mesma categoria, a fim de criar relagdes de fidelidade entre
marca e consumidor (SCIASCI; GARCIA; GALLI, 2012). Como dito por Vasquez (2007),
quanto mais acirrado o mercado, mais & preciso construir uma marca forte, solida e
competitiva, para ir além das transacdes comerciais, conquistando a mente do consumidor.

E importante destacarmos a influencia da marca no processo de decisio de compra.
Como dito por Silveira (2008), as marcas influenciam na decisdo de compra, seja no mercado
Business to Business (B2B) ou no mercado Business to Consumer (B2C), uma vez que, em
caso de duvida, a conscientizacdo da marca junto ao consumidor sera determinante. O autor
ainda afirma que a marca tem como um dos principais, sendo principal propdsito, influenciar
a decisdo de compra do consumidor. Dessa forma, um fator importante de influéncia na
decisédo de fidelidade de uma marca é a experiéncia de uso, base para sua formacéo (LEITE;
WINCK; ZONIN, 2012).

Para Vésquez (2007), a identidade é a base da marca, pois 0s consumidores associam
uma serie de sentimentos e relagdes sociais transmitidas pela marca que os levam a realizar
transagOes com a empresa. Conforme dito por Leite, Winck e Zonin (2012), a imagem de
marca é gerada por meio de associagfes, assim 0 consumidor compara a marca a outros
atributos favoraveis e desfavoraveis. Quanto mais fortes e favoraveis os atributos relacionados
a marca, mais distante das concorrentes ela estara e, portanto, mais dificil de ser copiada. A
imagem de marca corresponde a um conjunto de crencas sobre uma marca em relacdo aos
atributos do produto, representando como os consumidores veem a marca, enquanto que as
associacOes sdo ligadas a imagem, podendo se referir aos atributos do produto, beneficios,
preco, qualidade, uso, estilo de vida, classe de produto, concorrentes, origem e ainda,
atributos e aspectos intangiveis (AAKER, 1998). Assim, ndo apenas a comunicacdo de
marketing constitui a imagem da marca perante os publicos.

A construcdo de uma marca, portanto, e segundo Toni et al. (2014), leva tempo e
despende muito recurso. Para ser efetiva na transmissdo do comprometimento da organizagédo
com a qualidade dos atributos do produto, necessita de comunicagdo adequada para
demonstrar claramente o seu posicionamento, visando adquirir um vinculo emocional com os
consumidores. Faz-se necessario posicionar a marca corretamente no mercado, a fim de
contribuir para que o publico-alvo consiga diferenciar as empresas concorrentes e escolher a
que Ihe demonstre maior valor agregado (SCIASCI; GARCIA; GALLI, 2012).

Faz-se necessaria, entdo, a gestdo correta da marca, uma vez que esta tem a
responsabilidade de criar e fazer a manutengdo dos atributos funcionais e simbdlicos com o
objetivo de gerar vantagem competitiva a organizacdo (LEITE; WINCK; ZONIN, 2012). E
importante entdo entender o conceito de Branding, visando o aprofundamento futuro no
assunto. Como dito por Limas (2009) Branding € o que entendemos como analise,
reposicionamento, criacdo e gestdo das marcas. Dessa forma, o Branding esta relacionado ao
inicio da Organizacdo, a estratégia admitida, e a cultura e posicionamento adquiridos pela
mesma.

Salienta-se, que um dos pontos importantes de estudos de marcas € 0 seu uso no
ambito Businesse to Business (B2B) (KELLER ET AL., 2007). KELLER E MACHADO
(2007) reforcam que, apesar da grande énfase na literatura de marcas ao contexto B2C, o
reforco de marca em situacdes B2B pode ser uma 6tima oportunidade para as organizagdes
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dessa natureza, o que reforca a necessidade de se construir e consolidar cada vez mais
conhecimento tedrico sobre o tema. Neste sentido, desenvolveu-se esta pesquisa a partir de
uma das grandes marcas de equipamentos para constru¢cdes do Brasil, a New Holland
Construction. Atualmente, a marca tem atuacdo em todos os Estados brasileiros, com quarenta
e oito concessionarios. Possui gama completa de equipamentos de construcdo
(retroescavadeiras, motoniveladoras, escavadeiras hidraulicas, tratores de esteira,
manipuladores telescépicos, pas carregadeiras e mini carregadeiras), com 52 produtos
fabricados na fabrica de Contagem. A New Holland possui cerca de 17 % de Market share,
ocupando a terceira colocagdo no mercado brasileiro.

Levando em consideracdo todas as esferas relacionadas anteriormente acerca das

definicbes de marca, como importancia financeira no ambito organizacional, influéncia
exercida, imagem, identidade, posicionamento adequado das marcas e marcas globais, além
de indagac@es sobre comunicacdo mercadoldgica, composto de marketing e gestdo de marca,
a pergunta de pesquisa proposta foi a seguinte: Quais as estratégias utilizadas pela empresa
New Holland Construction para fazer a gestdao da marca, no Brasil, a partir de 2005?
Dessa forma, buscou-se responder como a New Holland Construction desenvolve a gestdo da
marca. Por ser uma empresa multinacional, de atuacdo efetiva em diversos paises do mundo, o
estudo visa compreender as acdes de gestdo da marca realizadas desde a mudanca de Fiatallis
para New Holland, no ano de 2005, para consolidar a imagem da marca no mercado
brasileiro, visando conquistar a confiabilidade da empresa na mente dos consumidores.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marca

De acordo com Kotler (2000, p. 426)): “Uma marca ¢ um nome, termo, simbolo,
desenho — ou uma combinacao desses elementos — que deve identificar os bens ou servicos de
uma empresa ou grupo de empresas e diferencid-los dos da concorréncia.”. Uma marca tem
duas funcBes a cumprir. A primeira delas é criar uma proposta de valor relevante e
convincente, ja a segunda é fazer essa proposta ganhar credibilidade e confianca no mercado,
principalmente quando hé risco para o consumidor (AAKER E JOAQUIMSTHALER, 2002).

As marcas agregam outras dimensGes a um produto para diferencia-lo de outros
produtos concorrentes, que satisfazem a uma mesma necessidade. Essas dimensdes podem ser
tanto racionais e tangiveis, quanto simbdlicas, sentimentais e intangiveis, pois 0 que
diferencia um produto de uma marca conhecida para outro similar de marca desconhecida é a
soma da percepcdo e dos sentimentos que o consumidor tem em relagdo aos atributos
oferecidos e 0 desempenho do produto em relacdo a marca, seu significado e a associacéo da
empresa com a marca (KELLER, 2007; 1998).

De acordo com Aaker (1996) o valor de uma marca pode ser mensurado de acordo
com cinco elementos, que sdo: lealdade a marca, reconhecimento, qualidade percebida,
conjunto de associagdes e outros ativos. Esses elementos acrescentam beneficios aos clientes
por garantir uma melhor interpretacdo das informacdes recebidas da marca, aumentam a
confianca na decisdo de compra e a satisfacdo de uso. Por outro lado, para a empresa esses
elementos proporcionam valor por aumentar a margem de lucro, a eficiéncia e eficacia dos
programas de marketing, vantagem competitiva e lealdade a marca.

Nesse sentido, tornou-se importante o uso do conceito de Brand Equity, ou valor de
marca, para as investigacoes e analises. Aaker (1998) define Brand Equity como um conjunto
de ativos que pode ser o conhecimento do nome, consumidores leais, qualidade percebida,
associacoes e fidelidade, que se liga ao produto ou servico em oferta. O autor acrescenta que
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para os acionistas, o Brand Equity deve ser também interpretado como componente
fundamental do valor monetario e comercial da marca para o negocio.

Aaker (1991) acredita que o reconhecimento do papel e do valor da marca como ativo
das organizacdes obriga o desenvolvimento de estratégias de gestdo e potencializacdo do seu
valor. Gronroos (2007), na mesma linha, afirma que gerir uma marca prosseguindo uma
abordagem relacional exige, em primeiro lugar, o reconhecimento de que a principal tarefa
passa por uma gestéo adequada do processo de interagdo entre a marca e 0s seus clientes para
que se crie uma relacdo favoravel entre ambas as partes. Por outro lado, as opcGes em termos
dos sinais de identidade da marca, bem como as agdes no &mbito do mix de marketing que
venham a se realizar, ndo sdo mais do que elementos de suporte que facilitam a criacdo de um
envolvimento positivo com a marca.

Conforme ja destacado, hd muita énfase na literatura de marcas para situacdes B2C,
mas existe necessidade de se desenvolver e disseminar estudos também no contexto B2B.
Silveira (2008) afirma que as marcas no mercado organizacional podem também ter muito
prestigio e o maior exemplo disso vém da marca GE — General Electric, a qual ocupou o
segundo lugar no ranking 2008, realizado pelo Millward Brown Optimor, das marcas mais
valorizadas do mundo, perdendo apenas para o0 Google.

Kotler e Pfoertsch (2008) citam as mais importantes funcdes da marca no mercado
B2B, reveladas por um estudo da McKinsey & Company em conjunto com o Marketing
Center Muenster (MCM) ao pesquisar e analisar a importancia e relevancia das marcas em
diversos mercados B2B alemades: a) Incrementar a eficiéncia da informagdo; b) Reduzir os
riscos; c) Criar beneficio de valor agregado/imagem. A pesquisa ainda revela que dentre as
funcdes, a identificada como mais importante para 45% dos executivos entrevistados é a
reducdo de riscos. Apenas 14% consideraram o beneficio do valor agregado/imagem como o
mais importante. E possivel observar a diferenca da importancia da marca para o mercado
B2C, no qual o beneficio de valor agregado/imagem é o mais importante para 40% dos
entrevistados. Ainda de acordo com Kotler e Pfoertsch (2008), no mercado B2B, as marcas
estdo entre as melhores solugfes, nas quais as empresas podem apostar para reforcar a sua
competitividade, pois elas representam um meio eficiente e poderoso de distincdo de uma
oferta em meio aos concorrentes. As marcas ainda dificultam a crescente proliferacdo de
produtos e servigos similares: Com o objetivo de reduzir os riscos, os compradores estdo cada
vez mais passiveis as marcas.

A empresa New Holland Construction estd inserida no mercado organizacional,
portanto B2B, dessa forma, foi preciso contextualizar as aplicagcdes das marcas neste mercado
por meio da pesquisa, bem como identificar e expor a necessidade de gerencia-las
adequadamente visando adquirir vantagem competitiva.

2.2 Composto de Marketing

O composto de marketing também ¢ conhecido como Mix de Marketing ou “4Ps”. O
composto de marketing é definido por Kotler ¢ Armstrong (2000, p. 37) como sendo “o grupo
de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que
deseja no mercado-alvo”. Belch e Belch (1998), Guenzi e Troilo (2006) descrevem o
composto de marketing da seguinte maneira: 1) o produto é composto por caracteristicas,
variedade, qualidade, nome da marca, design, embalagens, tamanhos, servicos, garantias,
devolucdes, entre outros; 2) o preco refere-se a descontos, prazos de pagamento, condicGes de
crédito, entre outros; 3) a praca ou ponto de venda diz respeito aos canais de distribuicéo,
distribuicdo do estoque, transporte, armazenagem, entre outros; e 4) a promog¢édo entende-se
como a venda pessoal, propaganda, promocdo de vendas, publicidade, relacbes publicas,
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marketing direto, dentre outras acOes. Salienta-se que o0 composto de marketing,
especialmente no ambito da Promocdo, ou Comunicacdo de Marketing, foi de vital
importancia para a elaboragdo do instrumento de pesquisa deste estudo, para identificar
caracteristicas e aplicaces do preco, da praca, do produto e da promocdo que sdo exercidos
pela empresa, visando responder & pergunta de pesquisa proposta.

3. METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa exploratoria, pois tem como objetivo
familiarizar-se com um assunto ainda pouco conhecido e pouco explorado (MALHOTRA,
2004; GIL, 1999). No que se refere a abordagem, caracteriza-se como qualitativo (FLICK,
2014), pois se baseou em entrevistas semi-estruturadas. Maanen (1979) diz que a pesquisa
qualitativa tem por objetivo traduzir e expressar o sentido dos fendbmenos no mundo social,
trata-se de reduzir a distancia entre indicador e indicado, entre teoria e dados, entre contexto e
acdo. Segundo Malhotra (2004) “é preciso efetuar pesquisas qualitativas para que se possa
compreender o problema, pois este tipo de pesquisa apresenta uma forma ndo estruturada, que
permite interpretar a subjetividade do sujeito, que tem uma relagdo com a realidade.”

Foi utilizado para escolha dos entrevistados o conceito de “corpus” de pesquisa, que,
segundo Bauer (2002), é um recorte arbitrario de elementos que o pesquisador define para
que, ao aplicar sobre ele uma metodologia, possa atingir o objetivo. Logo, a construcdo do
corpus é uma escolha do pesquisador, que deve ser justificada no trabalho. Dessa forma,
escolheu-se convenientemente o Gerente de Marketing de Produto, a Gerente de Dealer
Development, a Gerente de Brand Marketing e a Analista Sénior de Brand Marketing, visto
gue estes gestores sao 0s responsaveis pela gestdo da marca New Holland e, portanto, teriam
maior conhecimento para responder as perguntas da entrevista e contribuir de forma mais
efetiva para este estudo.

O principal instrumento utilizado para a coleta de dados foi entrevista de
semiestruturada, porém também foram utilizadas as técnicas da pesquisa documental de
registros disponibilizados pela empresa, visando apresentar a historia da empresa e como ela
esta no momento atual. A pesquisa documental segundo Fachin (2001) “consiste na coleta,
classificacdo, selecdo difusa e na utilizacdo de toda espécie de informacdo, compreendendo
também as técnicas e métodos que facilitam a sua busca e identificacdo [...]”. Elaborou-se 0
questionario com base em dois contetdos principais: composto de marketing e caracteristicas
de mercado, e comunicacdo mercadologica. Contemplou-se, alem disso, questdes relativas a
estratégias de relacionamento. As perguntas relativas ao composto de marketing basearam-se
nos seguintes autores: Pride e Ferrell (2000), Belch e Belch (1998), Guenzi e Troilo (2006),
Fonseca (2008), Kotler e Roberto (1992), Churchill e Peter (2000). As perguntas relativas a
comunica¢do mercadologica basearam-se nos seguintes autores: Vasquez (2007), Kotler
(2000), Costa e Crescistelli (2003), Colauto, et al (2006).

Abaixo um quadro apresentando as perguntas propostas separadas em composto de
marketing e caracteristicas do mercado, e comunica¢do mercadoldgica:

Quadro 1 — Questionario Proposto

Composto de Marketing e Caracteristicas de Mercado

Qual a proporcao do nimero de clientes que representam os lucros obtidos pela empresa.

Existe alguma segmentacdo de mercado que a empresa segue?

Na sua opinido a empresa consegue acompanhar as mudancgas do mercado?

Quais sdo as estratégias adotadas para aumentar participacdo de mercado da empresa?

Qual a abrangéncia da marca no Brasil?

Como os produtos da New Holland se posicionam no mercado para se diferenciar dos
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concorrentes (caracteristicas do produto)?
e Na sua opinido, os precos exercidos pela empresa refletem o valor que é oferecido ao cliente?
Como o cliente percebe isso?

Comunicacdo Mercadoldgica

e Qual ou quais as ferramentas de relacionamento sdo usadas com os clientes? (Consideramos as

concessionarias como clientes ou como parceiros?) (Quais as ferramentas utilizadas com os

concessionarios e quais as ferramentas utilizadas com cliente final?)

Na sua opinido a empresa consegue manter um relacionamento proximo com os clientes?

A empresa realiza eventos para atingir o publico-alvo?

A empresa investe em quais tipos de propagandas?

A empresa possui assessoria de imprensa?

A empresa possui algum tipo de atendimento personalizado a clientes? E o p6s venda?

A empresa utiliza recursos como mala direta, encartes e e-mail marketing?

e A empresa realiza acBes de incentivo ao cliente? (desconto de preco, entrega de amostra
gratuita para o consumidor testar o produto, programas de fidelidade, sorteio de produtos).

Fonte: Elaborado pelo autor

Para a analise dos dados, foi feita uma andlise de contetdo das entrevistas. Para isso
fez-se a classificacdo de conceitos, separando os assuntos que foram abordados nas
entrevistas. Além disso, foi feita a separacdo das respostas em quatro categorias distintas: 1)
percepcdo dos entrevistados com relacdo a empresa frente ao mercado; 2) Percepcdo dos
entrevistados sobre o preco e diferenciais oferecidos pelo produto; 3) relacionamento da
marca com 0 concessionario e com o cliente final, e; 4) instrumentos de comunicacdo
utilizados pela empresa, Como mostra o quadro abaixo:

QUADRO 2 — Divisdo em Categorias

Percepcéo dos entrevistados com relagédo a Percepcéo dos entrevistados sobre o prego e
empresa frente ao mercado. diferenciais oferecidos pelo produto.

e Qual a propor¢do do namero de clientes e Como os produtos da New Holland se
que representam os lucros obtidos pela posicionam no mercado para se
empresa? diferenciar dos concorrentes

e Existe alguma segmentagdo de mercado (caracteristicas do produto)?
que a empresa segue? e Na sua opinido, os precos exercidos pela

e Na sua opinido a empresa consegue empresa refletem o valor que é oferecido
acompanhar as mudancas do mercado? ao cliente? Como o cliente percebe isso?

e Quais sdo as estratégias adotadas para
aumentar participacdo de mercado da

empresa?
e Qual a abrangéncia da marca no Brasil?
Relacionamento da empresa com o Instrumentos e formas de comunicagéo
concessiondrio e com o cliente final. utilizadas pela empresa.
e Qual ou quais as ferramentas de e Aempresa investe em quais tipos de
relacionamento sdo usadas com os propagandas?
clientes? (Consideramos as e Aempresa possui assessoria de imprensa?
concessionarias como clientes ou como e A empresa possui algum tipo de
parceiros?) (Quais as ferramentas atendimento personalizado a clientes? E o
utilizadas com os concessionarios e quais pos venda?
as ferramentas utilizadas com cliente e Aempresa utiliza recursos como mala
final?) direta, encartes e e-mail marketing?
 Nasua opinido a empresa consegue e Aempresa realiza agdes de incentivo ao
manter um relacionamento préximo com cliente? (desconto de preco, entrega de
os clientes? (Consegue manter um amostra gratuita para o consumidor testar
vinculo? Que tipo de vinculo?) o produto, programas de fidelidade,
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e Aempresa realiza eventos para atingir o sorteio de produtos).

publico-alvo?

Fonte: Elaborado pelo autor

Apos o levantamento dos dados secundarios e reunido das entrevistas, as informagdes foram
estruturadas seguindo a proposta do estudo e atentando para que todas as informacdes
relevantes fossem descritas. Verificou-se, portanto, o grau de coeréncia na gestdo da marca,
especialmente sobre os aspectos comunicados e entregues pela organizagdo. Com isso, fez-se
a comparacdo das informacdes da atividade pratica com as descri¢fes do referencial teorico e,
a partir disso, foi baseada a analise e conclusdo dos resultados.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS
4.1 A Empresa Frente ao Mercado

Para esta categoria, foram levantadas questdes relativas a proporcdo de clientes que
representam a maior parte das vendas, segmentacdo de mercado, adaptacdo as mudangas do
mercado, participacdo e abrangéncia de mercado.

Primeiramente, procurou-se saber dos entrevistados se a empresa percebe certa
proporcéo entre 0 numero de clientes e a representacdo das vendas. Foi possivel perceber
através das respostas oferecidas que existe cerca de 20% de clientes que representam 80% das
vendas obtidas — de acordo com a literatura (KOTLER, 2000). Esses clientes estdo alocados
em trés principais segmentos, que sdo: construcdo, com foco em infraestrutura; rental; e
Governo. Como dito pelo Gerente de Marketing de Produto:

Os trés mais importantes segmentos sdo construcdo, rental e Governo, depois vém
0s pequenos como industria, agricola e florestal, que ndo tem uma importancia tao
significativa. Entdo eu diria que a proporcdo de 80% dos lucros para 20% dos
clientes incluiriam os grandes desses trés principais segmentos.

Questionados sobre a segmentacdo exercida pela empresa, verificou-se que a firma
trabalha com a segmentacdo por atuacdo, sendo no setor de construcdo, infraestrutura,
industria, construcdo, florestal, agricola, rental e Governo, focando seus esforcos
principalmente nos setores de maior participacéo, conforme citado acima (construcéo, rental*
e Governo), mas buscando novas possibilidades nos segmentos de menor atuagédo, como no
setor agricola.

Esses trés segmentos sdo 0s mais importantes para a New Holland, mas nds temos
dado um foco enorme em agricola, porque a gente tem uma boa atuacéo nesses trés
segmentos (construcéo, rental e Governo), precisa dar manutencdo, encontrar novos
clientes, mas que a gente esta sempre navegando e os demais que tem um valor
menos importante sdo onde a gente pode encontrar novos clientes. No mercado
agricola, pelo fato do grupo ter a marca New Holland Agricola, é uma oportunidade,
fora que o mercado agricola é muito grande (Gerente de Marketing Produto).

Sobre as mudancas de mercado, foi perguntado a respeito da flexibilidade por parte da
empresa para acompanha-las. Verificou-se que a New Holland mantém uma area
especializada em inteligéncia de mercado, além de estar ligada a entidades que fornecem
analises do mercado de equipamentos de construcdo, como a Sobratema. Percebeu-se enorme
capacidade de adaptacdo as mudancas mercadologicas, reagindo as demandas do mercado
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mais rapidamente do que as marcas concorrentes. Diversas situagdes foram citadas, expondo
adequacdes feitas nas maquinas para atender a funcBes as quais elas ndo atenderiam,
conquistando novos clientes e até mesmo mercados diferentes. Novamente, os entrevistados
exploraram as acdes realizadas focando o mercado agricola, uma vez que na atual conjuntura
politico-econdmica os principais segmentos explorados pela empresa estdo se mostrando
fortemente debilitados e com pouco investimento.

[...] Entdo falando de acompanhar mercado, nds ja fizemos trés langamentos de
maquinas esse ano, num ano que todo mundo comegou com o pé no freio, porque é
um ano de crise, todo mundo comentando certa instabilidade politico-econdmica e
no nosso caso, a gente ja chega com trés lancamentos de cara. Outra coisa que €
importante ressaltar aqui é como a gente busca aplicagfes diferenciadas para a
maquina de construcdo, por exemplo, o mercado agricola no Brasil é absurdamente
grande e tem uma demanda enorme, porque pode ter crise, mas as pessoas ndo
param de comer, se ndo param de comer a gente ndo para de plantar e as nossas
maquinas de construcdo tem varias aplicagdes dentro do mercado agricola e quando
tem uma aplicacdo que possa ser melhorada através de um implemento na maquina a
gente corre atrds disso pra apresentar uma solucdo pronta pro mercado, de acordo
com o que ele esta exigindo, ou seja, capacidade de adaptacdo eu considero uma das
melhores do mercado (Analista Sénior de Brand Marketing).

O Gerente de Marketing Produto ressalta questBes histéricas de mudangas na
estratégia da marca que explicam a necessidade de reagir mais rapidamente ao mercado:

N&o é porque eu estou aqui, eu ja trabalhei 17 anos na fabrica e tive contato com a
Case [outra marca de tratores do grupo], eu percebo isso da New Holland de muito
tempo. [...] A New Holland foi criada de 2005 pra 2006, migrando de outros nomes
— 0 que mais predominou no Brasil foi o Fiatallis — entdo a nossa vida sempre foi
mais dificil, ndo sei se por causa disso, a gente se adapta muito rapido e nao fica
chorando as magoas. Qualquer novidade, ou modificacdo que precisa ser feita, eu
sinto uma dificuldade das outras brands de se adaptar e para a New Holland é muito
rapido.

Atrelado a isso, questionou-se sobre as estratégias adotadas para aumentar
participacdo de mercado da empresa. Mais uma vez, o destaque foi dado ao que se percebeu
como sendo a principal estratégia atual de atuacdo no mercado, mantendo o foco em um nicho
ainda pouco explorado — segmento agricola — para aumentar as vendas e a participacdo de
mercado da empresa. Novas questdes surgiram, como algumas adaptacgdes feitas para diminuir
0 custo da maquina, porém, sem perder em desempenho, substituindo perfumarias como
tapetes e bancos. Além disso, ressaltaram-se tambem os eventos que sdo realizados para
demonstracdo de equipamentos, como participacdo em feiras e também visitas realizadas a
fabrica da empresa, estratégias utilizadas para cativacdo e captacdo de novos clientes.
Conforme elucidado pela Analista Sénior de Brand Marketing:

Entdo, porque ndo fazer uma méaquina que possa chegar ao mercado num custo mais
competitivo e que tenha a mesma qualidade que a New Holland sempre teve? E o
caso, por exemplo, da maquina que a gente vai fazer o lancamento esse ano. Ou seja,
aumentar a participacdo de mercado nada mais € do que estar atento a movimentacéo
do mercado, estar atento a concorréncia sim, mas tentar propor produtos que sejam
mais altos em qualidade e que possam atender a aplica¢cdes muito diferentes, que eu
acho que é o que a gente tenta fazer por aqui.
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No que diz respeito a participacdo no mercado atual de maquinas de equipamentos de
construcdo, a marca esta na terceira posicdo. Destrinchando o mercado em maquinas pesadas,
a empresa se encontra na segunda posi¢do, j& em maquinas leves, permanece em terceiro.
Quanto a abrangéncia da marca no mercado brasileiro, foi dito que a empresa abrange todo o
mercado, uma vez que estd presente em todos os Estados, com quarenta e oito
concessionarios. Os entrevistados fizeram questdo de citar que é a Unica marca de
equipamentos de construgdo presente em todos os Estados brasileiros.

4.2 Produto e Preco

Questionados sobre a diferenciacdo existente nos produtos da New Holland, destacou-
se que a marca tem um grande know-how de tecnologia e inovagdo, vanguarda e
confiabilidade. Além disso, identificou-se que a empresa é forte no mercado com a linha de
maquinas pesadas e estd investindo na criacdo de novas maquinas para concorrer com
competidores que tinham hegemonia em determinado tipo de maquina. Foi relatado pelos
entrevistados que em maquinas de construcao a preocupacdo ¢ com a qualidade, performance,
produtividade e consumo, ou seja, carregar alto volume de material consumindo pouco
combustivel. Destacado como artigo de grande importancia também o pés-vendas realizado
pelos concessionarios, Nno momento em que a maquina estraga, fornecendo pecas e servigos de
apoio aos proprietarios das maquinas.

O que eu observo da New Holland, até no Gltimo comparativo que a gente foi fazer
com os concorrentes do D180C (trator hidrostatico, na classe de vinte e duas
toneladas), o pessoal fala que a maquina tem design, € mais bonita e a preocupagao
ndo é s6 com a beleza, porque essa beleza esta atrelada a caracteristicas, vocé vé que
tem uma visibilidade melhor porque o cap6 nao ¢ “quadraddo”, ele tem as linhas que
ddo uma visibilidade melhor, vocé tem melhor acesso a manutencdo diaria, que é
uma coisa muito importante no equipamento de construcdo. Entdo, o grande
diferencial é isso: a gente alia tudo aquilo que ja é importante e é basico ter, com
uma caracteristica visual agradavel, mas que ndo é sé agradavel, tem o intuito de dar
performance e criar alguma melhoria no equipamento (Gerente de Marketing
Produto)

Os entrevistados ainda relataram que existe uma pesquisa anual de satisfacdo do
cliente e no resultado de 2014, avaliando os dados de 2013, a marca ganhou na América latina
no quesito Indice de Satisfacdo Espontanea de Produto e Benchmarking de Mercado, ou seja,
a empresa possui 0 melhor produto do mercado.

Com relagdo ao preco, perguntou-se sobre a percepcdo dos entrevistados quanto ao
valor oferecido versus o prego exercido pela marca. Percebeu-se, a partir das respostas dos
gestores, que o preco ndo reflete o valor oferecido, uma vez que aliando a qualidade do
equipamento, o pds-vendas e a imagem transmitida pela marca, o cliente recebe mais do que
Ihe é cobrado por isso. Isso acontece por uma estratégia da marca num momento de transi¢do
ocorrido em 2005, quando a marca Fiatallis foi substituida pala marca New Holland no Brasil.
A marca New Holland ainda era desconhecida e foi preciso praticar precos inferiores para
penetrar no mercado brasileiro, porém, hoje a marca ja possui reconhecimento e 0s precos
continuam defasados. Para o Gerente de Marketing de Produto, essa estratégia de prego
precisa ser trabalhada ao longo do tempo, com muita cautela.

Outro fator importante para a Gerente de Brand Marketing foi a entrada dos chineses
no mercado brasileiro que ndo possuem o chamado ‘“custo Brasil”. Devido a isso, todas as
montadoras brasileiras tiveram que se adaptar a um patamar diferente em termos de prego. O
Gerente de Marketing de Produto ainda relata que é possivel inferir que o cliente também
percebe essa defasagem, através do seguinte exemplo:
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Eu acho que o cliente percebe isso. N&s tivemos alguns feedbacks dessa pesquisa,
onde alguns pontos destoaram. Um cara disse assim: “ah, os equipamentos da New
Holland s@o muito baratos”. Quando o cara fala isso ¢ ele conhece a marca ¢ sabe
que nods estamos aqui ha sessenta e cinco anos é porque ele sabe que nosso produto
tem qualidade, tem pds-vendas e ele realmente acha barato quando compara com 0s
outros porque o chinés é muito barato também, s6 que quem comprou uma maquina
chinesa ha trés anos, quando estava no boom de equipamento asiatico, hoje ele chora
lagrimas de sangue porque o equipamento dele ndo tem mais valor nenhum, o
equipamento ndo trabalhou e ndo teve p6s-vendas.

4.3 Relacionamento com o cliente

No que concerne ao relacionamento com o cliente, foi perguntado se a empresa
mantém um relacionamento proximo com e quais as ferramentas de relacionamento
utilizadas. Percebeu-se que entre a empresa e o cliente final estdo localizados os
concessionarios, que fazem a intermediacdo entre os extremos. Dessa forma, as respostas
obtidas tratam dos concessionarios e dos clientes finais. Os concessionarios sdo considerados
parceiros da empresa e todas as estratégias de relacionamento passam pelo concessionario
para chegar ao cliente final.

Ficou claro e evidente em todas as respostas obtidas que a empresa se preocupa em
manter um vinculo com os clientes, sendo o relacionamento a maior referéncia da marca e o
principal diferencial com relacdo aos concorrentes. Essa caracteristica foi herdada da antiga
Fiatallis e continuou sendo praticada pela New Holland. Diversas a¢Ges de marketing de
relacionamento sao realizadas para fidelizar o cliente.

A Fiatalllis sempre fez uma viagem anual pra Italia com os principais clientes. Entdo
o cliente Fiatallis ja sabia que ia viajar, ai chegava l4 eles conheciam a fabrica da
Ferrari, a fabrica da Fiat e conhecia a Itdlia em si, 0 que tinha tudo a ver com o
mundo Fiatallis, entdo isso tudo fazia parte da vida deles e tinha um valor
emocional, a marca entrava na vida da pessoa (Gerente de Dealer Development).

Destacou-se que a New Holland realiza acdes de marketing de relacionamento, pois
percebe que isso cativa o cliente e converte em resultados comerciais. Por outro lado, para o
cliente também é importante estar proximo da marca. Abaixo, foram elencados dois exemplos
que demostram isso:

Quando, por exemplo, a gente traz uma pessoa pra fazer uma visita a fabrica, ja
muda o relacionamento do cliente com a gente e o relacionamento do cliente com o
concessionario, fica mais proximo. Eu ja ouvi cliente falando que ndo compra da
Caterpillar porque j& virou amigo do concessionario. Entdo sdo acBes que sdo
importantes pra aproximar o cliente do concessionario e da marca, com isso a gente
fideliza o cliente (Gerente de Dealer Development).

Isso ja € um DNA da New Holland, sempre foi assim de ser muito préximo do
cliente. Essa diferenga é bem gritante quando a gente fala de um competidor como a
Catterpillar, eu te falo isso porque nesse ultimo Yellow Day, quando n6s fomos
jantar, tinha um cliente que estava com o telefone da Caterpillar, aquele que néo
quebra e ele falou: “olha, a Caterpillar me deu isso aqui, SO que eu nunca fui
recebido numa fabrica da Caterpillar igual eu estou sendo recebido aqui por vocés”.
Eu ja sabia disso, ja tinha escutado de outros e esse € 0 mais recente. Isso eu acho
um grande diferencial, a gente cuida disso e procura criar outras formas de
relacionamento (Gerente de Marketing Produto).
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A empresa mantém eventos como o “Yellow Day”, onde o concessionario, em
parceria com a empresa, seleciona um grupo de clientes para conhecer a fabrica da empresa,
todo o processo de producdo, além de conhecer a histéria e todos os produtos da marca,
através de palestras e demonstracdes, onde o proprio cliente pode testar algumas maquinas
que ficam disponiveis e até mesmo fechar pedidos. E também o “Yellow Night”, um evento
noturno, com um formato mais social, com maquinas expostas, porém, diferente do “Yellow
Day”, em que as maquinas estdo estaticas, com o objetivo mais de relacionamento do que de
apresentacao institucional e de produtos. Existe também o “Teste e Comprove”, um programa
de demonstracdo de maquina, no qual o cliente fica um tempo testando a maquina da empresa
nas suas operacdes. Além disso, a empresa da suporte aos eventos realizados pelos proprios
CONCesSionarios.

A empresa possui 0 programa chamado “Clube Ouro”, que esta se transformando no
“Yellow Club”, um clube de relacionamento com os quarenta principais clientes da marca.
Através desse clube é possivel ter um relacionamento mais direto com estes clientes,
direcionar acfes mais especificas e acompanha-los antes, durante e depois das compras
realizadas, além de ser possivel elencar esses clientes em categorias diferentes, de acordo com
a interacdo que o cliente tem com a marca.

4.4 Instrumentos de Comunicacéo

Essa Ultima categoria procura demonstrar quais as ferramentas que sdo utilizadas pela
empresa para comunicagdo com o cliente, bem como identificar o discurso da marca e sua
coeréncia com o restante do Mix de Marketing. Dessa forma, identificou-se que a empresa
investe em varias frentes através do plano de midia publicitaria. Realizado anualmente, ele
permite a entrada em veiculos considerados prioritarios, como midias segmentadas, através de
assessoria de imprensa, em jornais e revistas especializados na area de construcdo, mais
focados na parte técnica que sdo direcionadas ao publico alvo. Atua também na midia
corporativa, através das empresas do Grupo Fiat, além de atuar na midia de massa, através do
radio, jornais, revistas e programas de televisdo, como o programa Globo Rural, da emissora
Globo, e o programa esportivo Linha de Passe, da emissora ESPN. Outros recursos de
comunicacdo também sdo utilizados, como mala direta, encartes, e e-mail marketing.

O objetivo é o de tentar tornar a marca nao popular, eu diria, porque o mercado de
maquinas de constru¢cdo ndo é um mercado popular, mas tentar tornar a marca mais
reconhecida, uma marca mais massificada, pra vocé poder, mais pra frente falar
“New Holland” e a pessoa falar “ah sim, maquinas de construgio”. E um trabalho
arduo vocé construir essa identidade de marca ao longo do tempo (Analista Sénior
de Brand Marketing).

A empresa possui um canal de comunicacdo direto com o cliente, chamado de
“Customer Service” que possui engenheiros como atendentes para buscar a solugdo répida de
um possivel problema para o cliente. Os entrevistados mostraram que o fato do
relacionamento ser tdo proximo com o cliente, faz com que ele procure diretamente o
comercial da empresa, ou até mesmo o especialista de produto para resolver um possivel
problema. Além disso, a empresa mantém um site chamado New Holland Tools em que os
concessionarios, através de senha, tém acesso a todo tipo de material publicitario da marca
para reproduzir para seus clientes. A empresa também esta presente nas redes sociais, como
Facebook, Linkedin, Twiter e Youtube, com posts diarios e acompanhamento do que € dito e
perguntado, com o objetivo de interagir com os seguidores e ndo somente expor conteudos.

No que se refere as agdes realizadas com clientes para incentivo das vendas, destacou-
se que a empresa oferece condi¢bes comerciais diferenciadas nas feiras de construcdo que
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acontecem no pais e nos eventos realizados pela propria marca, como o “Yellow Day”. Como
ja explorado anteriormente, a empresa também possui o “Teste e Comprove”, onde o cliente
fica utilizando a maquina por um tempo nas suas proprias atuagoes, para identificar se existe a
necessidade da compra da maquina. Existe também o ja citado “Yellow Club” que permite
acoOes diferenciadas para os quarenta principais clientes da marca.

Através das entrevistas, foi possivel identificar o discurso que é exercido pela New
Holland. Percebeu-se uma tentativa de humanizagdo da marca por meio do discurso, com 0
objetivo de aproxima-la das pessoas, sendo clientes em potencial ou ndo, reforcando o
posicionamento da marca, como comenta a Analista Sénior de Brand Marketing:

Agente vinha com aquela campanha "Antes do gol tem New Holland” que ¢ uma
coisa super humana, que nada mais é do que um time entrando em campo pra jogar
futebol, antes do Jodo que chuta pro gol tem a New Holland que constrdi as pontes
que chegam ao estadio, que ergue o campo de futebol, levanta as arquibancadas e
etc. Ou seja, esse discurso de tentar mostrar que a marca é mais do que uma maquina
que levanta tijolo, € uma maquina que trabalha para melhorar a qualidade de vida
das pessoas, para desenvolver um pais e gerar qualidade de vida. Isso tudo estd
amarrado ao nosso posicionamento: € uma marca proxima do cliente.

4.5 Anédlise das Entrevistas

Apds apresentar os resultados obtidos através das entrevistas, é preciso confrontar o
que foi dito com a teoria na qual o estudo esta ancorado. Desta forma, foi possivel perceber
gue a empresa esta interessada em promover seu home e deixar claros os beneficios que sédo
oferecidos aos clientes, sejam eles funcionais, emocionais ou de alta expresséo, a partir do
momento em que eles associam a sua imagem pessoal ou de empresa, no caso de clientes
corporativos, com os produtos e também com a imagem fornecida pela New Holland, como
dito por Kotler (1998). Segundo o autor, promover o reconhecimento da marca gera maior
participacdo e credibilidade de mercado a empresa.

A empresa utiliza a marca com um ativo estratégico e busca, através do
reconhecimento da marca, ganhar cada vez mais vantagem competitiva no mercado de
maquinas de construcao, diferenciando seus produtos dos demais concorrentes, conforme dito
por Aaker (1998). Quando a empresa investe em uma personalidade de marca “amiga” dos
seus clientes, através da proximidade que é fortemente promovida, a empresa busca cumprir
as duas principais fungbes da marca, conforme dito por Aaker e Joaquimsthaler (2002),
criando uma proposta de valor relevante e fazendo com que essa proposta adquira
credibilidade no mercado.

E possivel perceber nos relatos feitos pelos entrevistados que os clientes, ao participar
dos eventos promovidos pela marca compreendem ndo s0 os atributos funcionais dos
produtos, mas também adquirem percepcdes e sentimentos diferenciados com relagdo a esses
atributos e a marca. Segundo Keller (2007), todas essas dimensdes sdo adicionadas aos
produtos e os diferenciam dos produtos concorrentes. A empresa realiza esses eventos para
agregar valor a seus produtos e como disse Silveira (2008), com o propésito de influenciar na
decisdo de compra de seus clientes. Ao se relacionar de maneira tdo aberta e proxima a seus
clientes, a empresa busca controlar ao maximo as sensacgdes e sentimentos que ao atingir o
receptor se transformam em um conceito psicoldgico, porém, para Baker (2005), esse
conceito ndo pode ser completamente controlado, uma vez que contara com as experiéncias e
emocdes Unicas de cada individuo.

Com a mudancga ocorrida em 2005, no momento em que a marca New Holland surge,
migrando de outras marcas que ja possuiam imagem e identidade formadas, varias estratégias
foram adotadas com o objetivo de reconstruir na nova marca, todas as emocdes e percepcoes
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que eram transmitidas pela marca anterior. Esse foi um momento critico que exigiu e ainda se
mostra necessario, trabalho intenso dos gestores para promover a nova marca, agregando a ela
as caracteristicas que faziam a antiga Fiatallis no Brasil, ser tdo potente e reconhecida. Todo
esse trabalho de construcdo da marca é afirmado por Kotler (2000), quando o autor afirma que
a arte do marketing €, em sua maior parte, a arte de construir marcas.

O interesse da empresa em fortalecer a sua marca se mostra também a recomendacéo
de acOes nesse sentido no contexto B2B, conforme Aaker (1998). A marca, a partir do
momento em que esta fortalecida, pode inclusive ajudar na estratégia de aumento do preco
que a empresa pretende ajustar futuramente, uma vez que foi dito que o valor oferecido aos
clientes através do produto € maior do que o preco que eles pagam por ele. Sendo assim, a
empresa conseguiria aumentar 0 seu preco, na medida em que seu brand equity se mostre
cada vez mais fortalecido, de forma semelhante ao que acontece com marcas de mercadorias
finais.

O fato de a empresa utilizar todas as formas de comunicacdo citadas por Churchill e
Peter (2000) no mix de comunicacdo — propaganda, venda pessoal, promocdo de vendas e
publicidade — demonstra que existe o interesse de construir uma imagem condizente com a
identidade da marca (VASQUEZ, 2007).

Dessa forma, respondendo a pergunta de pesquisa proposta, para fazer a gestdo da
marca, a empresa se preocupa em fortalecer todas as suas bases no mix de marketing, com
produtos de qualidade e com diferenciais consideraveis para seus concorrentes, com uma
capilaridade que atinge todo o mercado brasileiro, com precos que nao refletem as qualidades
oferecidas, mas que condizem com o mercado, e com atuacdo em todas as frentes da
comunicacdo. Esse fortalecimento se faz necessario devido a transi¢do de marca ocorrida no
ano de 2005, a participacdo da empresa no mercado brasileiro se abalou e foi preciso
reconstruir as estratégias de gestdo da marca para recuperar a imagem e identidade usadas
anteriormente.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A primeira categoria apresentou 0s principais segmentos de atuacdo da empresa, que s@o
construcdo, rental e Governo. Foi possivel perceber também que a New Holland tem alta
capacidade de adaptacdo as mudancas de mercado, seja fazendo adaptagdes pontuais nas
maquinas ou até mesmo procurando atuar de forma mais efetiva em mercados pouco
explorados para superar momentos de crise no pais, essa caracteristica foi adquirida em um
momento de transicdo da marca Fiatallis para New Holland, quando foi preciso se adaptar
rapidamente as mudancas do mercado para conseguir penetrar no mercado brasileiro.

Ainda na primeira categoria, percebeu-se como estratégia de aumentar participacdo no
mercado o fato da empresa investir no mercado agricola, ainda pouco explorado pela mesma.
Além disso, a empresa procura fazer adapta¢fes pontuais na maquina, visando adequa-la a
funcdes diferentes, 0 que ajuda a ganhar mercados diferentes. A marca é a terceira maior em
participacdo de mercado. Na segunda categoria verificou-se que a empresa possui grande
Know-how de tecnologia, inovacdo, vanguarda e confiabilidade. A preocupacdo da empresa €
fazer produtos com qualidade, performance, produtividade e baixo consumo. Destaca-se
também o pds-vendas realizado pelos concessionarios, fornecendo pecas e servigos de apoio
aos proprietarios das maquinas. Os produtos ainda possuem alguns atributos ergondmicos que
ndo sdo encontrados nos produtos concorrentes, como a cabine com visibilidade melhor e
facil acesso a manutencdo diaria. Os entrevistados ainda relataram que a marca possui mais
valor agregado do que é refletido pelo preco, pois os produtos séo de qualidade, a assisténcia
técnica esta sempre a disposicao, além de ser uma marca forte que demonstra confiabilidade.
Porém, modificar o preco exige bastante cuidado e tempo, para alinhar a qualidade oferecida
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com a necessidade do mercado. Destaca-se que houve uma compatibilidade da adaptagédo de
produto e preco as demandas por seguranca em marcas no contexto B2B (KOTLER E
PFOERTSCH, 2008).

A terceira categoria mostrou que entre a empresa e o cliente final estdo localizados os
concessionarios que sdo considerados parceiros da marca e intermediam as relages entre 0s
extremos. Verificou-se também que a empresa possui forte vinculo com seus clientes e que o
marketing de relacionamento € o diferencial da marca, uma vez que pratica varias acbes com
0 intuito de se aproximar dos clientes. Dentre essa agdes estdo os eventos, como o “Yellow
Day” e o “Yellow Night” que procuram estreitar a relagdo da marca com os clientes. A
empresa também possui 0 “Yellow Club” que direciona agdes diferenciadas para os quarenta
principais clientes da marca.

A quarta categoria mostrou que a empresa realiza um plano de midia publicitaria
anualmente, atuando em vaérias frentes, como na midia segmentada, através da assessoria de
imprensa, em veiculos como jornais e revistas especializados no segmento de construcdo. A
empresa também atua nas midias de massa através de radios, revistas, jornais e programas de
televisdo, como o Globo Rural, da emissora Globo. A empresa utiliza recursos como mala
direta, folhetos e e-mail marketing para atingir o publico-alvo. Além disso, a empresa possui
um canal de comunicacao direto com os clientes chamado Customer Service com o0 objetivo
de resolver eventuais problemas nas maquinas dos clientes.

Foi possivel perceber através das entrevistas que a empresa realiza agdes de incentivos
de vendas, como condigdes comerciais diferenciadas em eventos e feiras do setor. Existe
também o Teste e Comprove, onde o cliente fica utilizando a maquina nas suas proprias
atuacdes para testa-la. O discurso apresentado pela empresa tem a intencdo de humanizar a
marca, com 0 objetivo de aproxima-la das pessoas em geral, reforcando o posicionamento de
marca proxima ao cliente.

Dessa forma, respondendo a pergunta de pesquisa proposta, para fazer a gestdo da
marca, a empresa se preocupa em fortalecer todas as suas bases no mix de marketing, com
produtos de qualidade e com diferenciais consideraveis para seus concorrentes, com uma
capilaridade que atinge todo o mercado brasileiro, com precos que ndo refletem as qualidades
oferecidas, mas que condizem com o mercado, e com atuacdo em todas as frentes da
comunicacdo. Esse fortalecimento se faz necessario devido a transi¢do de marca ocorrida no
ano de 2005, a participacdo da empresa no mercado brasileiro se abalou e foi preciso
reconstruir as estratégias de gestdo da marca para recuperar a imagem e identidade usadas
anteriormente. Destaca-se, ainda, que as estratégias da empresa de adequacdo do Mix de
Marketing, e consequentemente para o fortalecimento de sua marca, parecem coerentes as
orientagdes da literatura no marketing B2B (KOTLER, 2000; BAKER, 2005).

Ressalta-se que estudo baseou-se apenas na visdo da empresa sobre a estratégia, dessa
forma, os resultados encontrados apenas apresentam o que € feito pela empresa para fazer a
gestdo de marca, ndo se atendo em observar 0s outros &mbitos que comprovam a eficiéncia da
estratégia, como a visdo dos clientes com relacdo ao valor percebido da marca, ou ainda uma
analise especifica do mercado de equipamentos de construcdo. Portanto, outra possibilidade
para futuros estudos se da através da andlise de outras perspectivas, sendo a perspectiva do
cliente ou a perspectiva de comparacfes entre as principais marcas do mercado de
equipamentos de construgéo.
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