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Resumo

O presente estudo propde uma revisdo sistemética da literatura dos Ultimos 10 anos (2012-2022), contemplando os principais fatores de
relacionamento dos stakeholders (FRS) identificados na literatura e que influenciam na percepcdo do valor da marca em um contexto
B2B, para propor um modelo conceitual qualitativo que relacione os principais FRS com seus respectivos autores. A partir da pesquisa
em duas bases de dados renomadas (Scopus e Web of Science) foram encontrados 140 artigos inicialmente que, apds andlise e sele¢éo,
resultaram na avaliacdo final de 15 artigos que abordavam o relacionamento dos stakehoolders como proposta do valor de marca no
contexto B2B. Foi possivel conceber um modelo conceitual qualitativo correlacionando 9 FRS que influenciam na percepgdo do valor
de marca em um contexto B2B. O presente estudo contribui com aliteratura perante os estudos dos Ultimos 10 anos na academia sobre
0 a abrangéncia do tema de valor da marca ao conceber um modelo conceitual qualitativo, além de avangar na discussdo sobre a
importéncia do relacionamento dos stakeholders para o valor de marca corporativa. Pesquisas futuras poderiam validar o modelo
conceitual apresentado neste estudo, bem como relaciona-1o a pesquisas quantitativas.

Palavras-chave:Vaor de Marca; Stakeholder; B2B; Relacionamento; Marca Corporativa.
Abstract

The present study proposes a systematic literature review in last 10 years (2012-2022), contemplating the main stakeholder relationship
factors (SRF) identified in the literature and that influence the perception of brand equity in a B2B context, to propose a qualitative
conceptual model that relates the main SRF with their respective authors. From the search in two renowned databases (Scopus and Web
of Science), 140 articles were initially found which, after analysis and selection, resulted in the final evaluation of 15 articles that
addressed the relationship of stakeholders as a proposal of brand equity in B2B context. It was possible to design a qualitative
conceptual model correlating 9 FRS that influence the perception of brand equity in a B2B context. The present study contributes to the
literature regarding the studies in last 10 years in the academy on the scope of the theme of brand equity by designing a qualitative
conceptual model, in addition to advancing the discussion on the importance of stakeholder relationships for corporate brand equity.
Future research could validate the conceptual model presented in this study, aswell asrelate it to quantitative research.

Keywords: Brand Equity; Stakeholder; B2B; Relationship; Corporate Branding.



FATORES DE RELACIONAMENTO DOS STAKEHOLDERS (FRS) QUE
INFLUENCIAM A PERCEPCAO DO VALOR DE MARCA: PROPOSTA DE UM
MODELO CONCEITUAL PARA O CONTEXTO B2B

1. INTRODUCAO

Os artigos que abordam a percepc¢do do valor da marca na literatura, geralmente partem
dos pressupostos de Keller (1993) e Aaker (1991). Porém, tais autores realizam uma discussao
mais voltada para a percep¢do do cliente (B2C) sobre o valor da marca, ndo abordando o
contexto daqueles que atuam direta ou indiretamente na construcao estratégica da percepgao do
valor da marca, ou seja, os stakeholders da organizagao.

Leek e Christodoulides (2012) acreditam que o valor de marca em um contexto B2B,
impulsionado pelo relacionamento, facilita a progressao de valor de bens e servigos associados
as necessidades emocionais. Os autores observam que apesar da racionalidade que permeia as
relacdes de compra no B2B, alguns estudos estdo comegando a identificar aspectos emocionais
que influenciam no valor de marca nesse contexto.

Vallaster e Lindgreen (2011) propdem que os stakeholders também podem contribuir
para tais aspectos, pois a partir do momento que compreendam melhor sua fun¢ao na construcao
da marca corporativa, ¢ provavel que comuniquem melhor o valor da marca. Os autores ainda
chamam atenc¢ao para o fato de nao se negligenciar o papel de todos os stakeholders, até mesmo
os que ndo estejam ligados diretamente as estratégias de branding, pois os gestores poderiam
estar desconsiderando os co-criadores das estratégias da marca — membros importantes da
interagdo social em curso para o branding da empresa.

De acordo com Leek e Christodoulides (2012) muitos estudos ndo identificam as
relacdes entre marca e relacionamento. Os autores afirmam que o relacionamento entre os
individuos dentro de uma organizagao pode ser mais importante para o valor de marca do que
0 proprio contexto da marca.

Apesar da importancia na construcdo de relacionamentos para fidelizag¢do de clientes no
contexto das relagdes interorganizacionais, as pesquisas t€ém se concentrado mais em um foco
B2C, deixando o contexto B2B com um numero de estudo muito mais limitado (Gil-Saura et
al., 2020).

Ozdemir et al. (2020) abordam que para iniciar e gerenciar relacionamentos em
mercados B2B deve-se ressaltar a importancia do valor da marca. Neste artigo ¢ proposto
avaliar os fatores de relacionamento dos stakeholder (FRS) e sua ligagdo com o valor da marca
em um contexto corporativo, assim ¢ apresentado o seguinte problema de pesquisa: Quais os
principais Fatores de Relacionamento dos Stakeholders (FRS) que influenciam na percepgao
do valor da marca em um contexto B2B?

Tendo em vista o questionamento acima, o presente estudo propde uma revisao
sistematica da literatura dos ultimos 10 anos (2012-2022) contemplando os principais fatores
de relacionamento dos stakeholders (FRS) identificados a partir da literatura e que influenciam
na percepcao do valor da marca em um contexto B2B, para propor a criagdo de um modelo
conceitual qualitativo que relacione os principais FRS com seus respectivos autores.

Pranjal e Sarkar (2020) destacam as fronteiras existentes entre gestdo da marca e gestao
dos stakeholders, observando as implicagdes diretas que os stakeholders possuem no valor da
marca. Os autores ainda ressaltam a caréncia de categorias que envolvam os estudos
relacionados a parceiros de negocios e o valor de marca corporativa. Vallaster e Lindgreen
(2011) abordam como estudos futuros pesquisas que envolvam um conjunto de variaveis



possiveis que possam ser utilizadas para formulacao de estratégias de marca em um contexto
B2B. Neste sentido, o presente estudo busca identificar e categorizar fatores de relacionamento
dos stakeholders que possam influenciar a percepcao de valor da marca corporativa.

Esta pesquisa se mostrou como complementagdo dos de Wang e Sengupta (2016) que
sugeriram estudos futuros que explorassem um caminho teorico das relagdes com as partes
interessadas para implicagdes no valor da marca. Outro ponto importante deste estudo ¢ de
suprir as lacunas de pesquisa expostas por de Potgieter e Doubell (2020) e Wang e Sengupta
(2016), em que ressaltaram um numero limitado de pesquisas sobre a extensao da influéncia do
relacionamento dos funcionarios como impulsionador do valor de marca corporativa.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Valor da marca no contexto B2B

Estudos na literatura que abordam o foco no cliente para percep¢ao do valor da marca
utilizam como base a ideia tradicional de Brand Equity difundida por pesquisadores classicos
dessa tematica como Keller (1993) e Aaker (1991). Esses autores possuem uma abordagem
voltada para o B2C, que em o enfoque no contexto corporativo praticamente inexiste. Nesse
estudo ¢ ressaltado o contexto B2B, em que o relacionamento dos stakeholders ¢ ressaltado
como fator chave para constru¢ao da percep¢ao do valor da marca corporativa.

Vallaster e Lindgreen (2011) abordam sobre poucas pesquisas que relacionam o
contexto B2B com a dindmica da formacgao da estratégia de marca corporativa, apesar de existir
uma necessidade de estudos que vao além da compreensdo tradicional das marcas. Por
conseguinte Simdes et al. (2015) alegam a escassez de pesquisas que relacionam o B2B com o
conceito de Corporative Branding (CB), em particular, o relacionamento entre os stakeholders
corporativos.

Leek e Christodoulides (2012) se concentram em um tipo de valor que tradicionalmente
tem sido percebido como irrelevante para os mercados industriais e argumenta que o valor da
marca facilita a progressdo do valor de bens e servigos para o valor de relacionamento. A
estrutura organizacional deve fornecer uma base para os profissionais de B2B construirem suas
marcas de forma a criar uma conexao funcional e emocional com os compradores, com maior
probabilidade de levar a um relacionamento fornecedor-comprador.

Dwived et al (2020) acreditam que o envolvimento relacional influencia
potencialmente o valor da marca do vendedor percebido pelo comprador por meio de seu
impacto na avaliacdo do comprador da eficicia do relacionamento. O relacionamento no
contexto B2B pode ser visto como estratégia para que o valor de marca do stakeholder se
materialize.

Simoes et al. (2015) relatam que em pesquisas sobre Corporative Branding varias
empresas B2B estdo expandindo suas operacdes internacionalmente e elas precisam se
conscientizar da necessidade de desenvolver marcas corporativas fortes, no intuito de investir
em atividades de branding.

Mingione et al. (2020) afirmam que muitos estudiosos do tema de Brand Equity
concordam que as marcas corporativas surgem como resultado de interagdes entre varios
stakeholders, com diferentes niveis de poder, influéncia e autoridade. As autoras observam que
a interacdo relacional entre gestores e stakeholders estd enquadrada no Modelo de
Relacionamento de Brand Power, sugerindo caminhos evolutivos potenciais para o valor de
marca com base no relacionamento. A figura 1 abaixo representa a relagdo dos stakeholders
com a marca corporativa:



Figura 1 — Visdo geral dos temas e conceitos de marca corporativa
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Fonte: Mingione et al. (2020).

Vallaster e Lindgreen (2011) também estabeleceram uma relacdo dos diversos
papéis desempenhados pelos stakeholders na construcao da estratégia de marca por meio de um
modelo conceitual (Figura 2). Os autores ressaltaram que a interacao social envolve o processo
de conhecimento da marca relevante para a estratégia do valor da marca.

Figura 2 — Formacgao da estratégia de marca e dinamica subjacente
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Fonte: Vallaster ¢ Lindgreen (2011).

2.2 Relacionamento como valor da marca no contexto B2B

Gupta et al. (2016) acreditam que, em um contexto B2B, entre fabricantes e
revendedores de uma marca, a melhoria da comunicacdo ¢ um melhor relacionamento dos
stakeholders organizacionais est4 ligado ao processo de constru¢ao da imagem e reputagcdo da
marca, tendo influéncia duradoura no compromisso corporativo que os stakeholders assumem.
Além disso, Simdes et al. (2015) fazem uma relagdo de marcas corporativas com algumas
dimensdes (valores, personalidade, sustentabilidade) que impactam no desempenho financeiro
da empresa. Fatores de relacionamento dos stakeholders que possam impactar na construgao de
uma marca corporativa sdo abordados neste estudo.

Valtakoski (2014) expde o aspecto da Confianca — fator ressaltado neste estudo como
FRS 8 Confianca / Comprometimento / Lealdade — como um fator importante para



estabelecer um vinculo de relacionamento entre stakeholders no contexto corporativo. Quanto
mais intangivel for a percepc¢ao do produto/servigo maior devera ser o nivel de Confianca nos
stakeholders que representam a marca. Outro importante aspecto ressaltado pelo autor nesse
vinculo ¢ da Padronizacdo das Comunicagdes — fator ressaltado neste estudo como FRS 4
Padronizacio das Comunicacoes.

Gupta et al. (2016) chamam aten¢@o para o fato dos gerentes organizacionais estarem
atentos a varidvel da Cocriagdo — fator ressaltado neste estudo como FRS 6 Comportamento
Colaborativo / Coproducao / Cocriativo — de valor pelos stakeholders, podendo moldar a
percepcao da marca original tanto pelo lado positivo quanto negativo. Por isso, segundo os
autores, os gerentes devem gerenciar tal relacionamento de maneira que protejam o valor da
marca.

Kernstock e Brexendfort (2009) abordam que tais implicagdes gerenciais podem ser
importantes para administrar a marca corporativa a partir das interacdes entre os stakeholders.
Os autores explanam a mudanga de foco na gestdo corporativa da marca que passa ser mais
interpessoal e deixa de ser intrapessoal. As interacdes sociais acabam ganhando relevancia no
contexto de marcas corporativas, e explorando a criagdo de comunidades de marcas pelos
stakeholders como uma possivel formar de comunicacdo do valor da marca empresarial
(Kernstock e Brexendfort, 2009).

Por fim, ¢ interessante ressaltar a importancia do alto grau de relacionamento interno
dos membros da organizacdo e as interagdes B2B apontados por Kaufmann et al. (2015). Os
autores acreditam que os mercados carecem desse relacionamento corporativo entre os
stakeholders das organizacdes, e que acabam afetando os niveis de criatividade e inovagao
empresariais.

3. METODOLOGIA

Foi realizada uma revisdo sistematica da literatura dos ultimos 10 anos (2012-2022)
relacionando o valor de marca no relacionamento dos stakeholders em um contexto B2B. Foram
utilizadas duas bases de dados renomadas no ambiente académico — SCOPUS ¢ WEB OF
SCIENCE — para consulta dos papers que se pretendia investigar.

Nas duas bases de dados foram utilizados os seguintes termos de busca: “Relationship”
/ “Corporate Branding” / “Brand Equity” / “Stakeholder” / “B2B”. Em um primeiro momento
havia sido utilizado o termo de busca “B2B Context” para exemplificar que a pesquisa se
limitaria ao contexto B2B. Porém, como foram localizados poucos artigos em relacdo a este
termo de busca, se decidiu ampliar a pesquisa inserindo apenas o termo “B2B”, entendendo que
os estudos que possuem esse termo podem abranger o contexto empresarial, foco deste estudo.

Estudos recentes da literatura (e. g. Ozdemir et al. (2020); Potgieter e Doubell (2020);
Dwived et al. (2020); e Petzer et al. (2019) destacam os termos utilizados neste estudo para
analisarem a influéncia dos stakeholders para o valor da marca no contexto B2B. Por isso, as
palavras-chave “Brand Equity; Stakeholder; B2B; Relationship; Corporate Branding” se
mostraram alinhadas as pesquisas mais recentes da literatura que abordavam a tematica.

Como conectivo para as referidas buscas utilizou-se o conectivo “And” entremeando as
palavras pesquisadas. Em ambas as bases de dados as buscas dos termos foram realizadas
delimitando o titulo, resumo e/ou palavra-chave dos papers buscados. Foram utilizadas 4 linhas
(A, B, C e D) com 3 termos de buscas, sempre deixando explicito em cada linha que os termos
pesquisados deveriam relacionar o Valor de Marca, o Relacionamento, a Marca Corporativa e
o contexto B2B. O resultado dessa primeira triagem pode ser observado no quadro abaixo:



Quadro 1 — Resultado da busca nas bases de dados de interesse (sem triagem)

RESULTADO DA BUSCA NAS BASES DE DADOS DE INTERESSE (SEM TRIAGEM)
ID 1° Termo de busca | 2° Termo busca | 3° Termo de busca Tipo Conectivo Periodo Scopus (1) Web of Science (2)
. —— TOPIC 2012-2022
A Corporate Branding Relationship Stakeholder (Titulo, resumo, key-words) And (10105/2022) 19 4
. —— TOPIC 2012-2022
B Corporate Branding Relationship B2B (Titulo, resumo, key-words) And (10105/2022) 5 3
) —— TOPIC 2012-2022
c Brand Equity Relationship Stakeholder (Titulo, resumo, key-words) And (10/05/2022) 48 19
) —— TOPIC 2012-2022
D Brand Equity Relationship B2B (Titulo, resumo, key-words) And (10/05/2022) 24 18
96 44
140

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Apos a primeira busca realizada nas bases de dados foram encontrados 140 papers que
se delimitavam a metodologia adotada no tipo de busca. Entdo, para melhor identificar os
artigos que estavam concernentes aos objetivos deste estudo foi realizada uma etapa de triagem
com a leitura dos resumos destes artigos. Nessa analise foram selecionados 29 artigos que
correspondiam aos seguintes critérios:

1) Critério de Selegao — Artigos que continham palavras consideradas chave para selegdo
dos estudos como: Brand Equity; Relationship; B2B; Stakeholder e sua relacdo com os
valores tangiveis e intangiveis que o relacionamento no contexto B2B confere a marca.

2) Critério e Exclusdo — Artigos que ndo estavam disponiveis na internet e Artigos que
estavam duplicados nas bases de dados SCOPUS e WEB OF SCIENCE.

O resultado da segunda triagem pode ser observado no quadro abaixo:

Quadro 2 — Resultado da busca nas bases de dados de interesse (com triagem)

RESULTADO DA BUSCA NAS BASES DE DADOS DE INTERESSE (COM TRIAGEM)
ID | 1° Termo de busca |2° Termo busca | 3° Termo de busca Tipo Conectivo| Periodo Scopus (1) Web of Science (2)
A Corporate Branding |  Relationship Stakeholder (Titulo, resﬁ:!iey-wor ds) And (123 /1025/22%2222) 7 0
B Corporate Branding | ~ Relationship B2B (Tiulo, reszz}:!ckey-wor s) And (128 /102/22%2222) 1 0
C Brand Equity Relationship Stakeholder (Titulo, reszgw:!iey-wor ds) And (123 /1025/22%2222) 5 3
D Brand Equiy Relationship B28 (Titulo, reszz}:!ckey-words) And (12 (())/10?’)/22(())2222) ! 6
20 9

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Para um terceiro momento foram excluidos artigos que ndo estavam publicados em
papers internacionais, ou seja, artigos de congressos e referentes a sSimp0sios ou encontros que
ndo faziam parte de uma publicagdo de fluxo continuo de revistas internacionais foram
descartados. Neste momento foram descartados 5 artigos, resultando em uma selecdo de 24

papers.



Em um tltimo momento, foi realizada uma leitura minuciosa desses 24 papers no intuito
de observar quais estudos estariam mais alinhados a proposta geral desta pesquisa. Assim, foi
utilizado como critério final a selecdo de artigos que abordavam o relacionamento como
proposta de valor de marca no contexto B2B. Por fim, a selecdo resultou em um niimero final
de 15 artigos que se alinhavam aos parametros da pesquisa que se pretendia realizar.

4. RESULTADOS

Na revisdo sistematica da literatura, apds a leitura minuciosa dos 15 papers selecionados
na etapa final da triagem, foram identificados 31 Fatores de Relacionamento dos Stakeholders
(FRS) que influenciam na percep¢ao do valor de marca em um contexto B2B. Os resultados
podem ser observados no quadro abaixo:

Quadro 3 — Fatores de Relacionamento dos Stakeholders (FRS) que influenciam na
percepcao do valor de marca em um contexto B2B

Fatores de relacionamento dos stakeholders (FRS) que influenciam
5 Autores
na percep¢io do valor de marca em um contexto B2B
1 Identidade Corporativa
2 Pertencimento .
3 Personalidade Ozdemir et. al. (2020)
4 Padronizagdo das comunicagdes
Compartilhamento de conhecimento / Trocas de Valor
6 Comportamento Colaborativo / Coprodugéo / Cocriagdo Dwivedi et. al. (2020)
7 Vinculos Juridicos
8 Emocionais
9 Pertencimento Leek and Christodoulides (2012)
10 Padronizagdo das comunicagdes
11 Identidade Corporativa
12 Visdo / Aspiracdo na Carreira
13 Cultura Organizacional / Corporativa Mingione et. al. (2020)
14 Padronizacdo das comunicagoes
15 Compartilhamento de conhecimento / Trocas de Valor
16 Confian¢a / Comprometimento / Lealdade Ramaseshan et. al. (2013)
17 i i
Identidade Corporativa Chang et. al. (2015)
18 Cidadania da Marca
19 Compartilhamento de conhecimento / Trocas de Valor Wang and Sengupta (2016)
21 Identidade Corporativa
22 Emocionais Winit and Kantabutra (2017)
23 Confian¢a / Comprometimento / Lealdade
24 Identidade Corporativa .
Potgiet D 11 (2020
25 Personalidade otgicter and Doubell )
26 Imagem Efanny et. al. (2018)
27 Confian¢a / Comprometimento / Lealdade Gil-Saura t. al. (2020)
28 Comportamento Colaborativo / Coproducdo / Cocriacdo e .
T ld and S 2018
29 Compartilhamento de conhecimento / Trocas de Valor Orméli and Saraniemi (2018)
30 Imagem
Petzer et. al. (2019
31 Identidade Corporativa etzer et. al (2019)

Fonte: elaborado pelo autor (2022).



Depois de identificados, a partir da literatura, os 31 Fatores de Relacionamento dos
Stakeholders (FRS) que influenciam na percepcao do valor de marca em um contexto B2B, foi
possivel reagrupa-los por autores, resultando a identificacdo de 9 FRS. Observou-se que
diversos estudos relatavam sobre FRS comuns. Para aqueles FRS que foram mencionados por
apenas 1 autor, foi tomada a decisdo de exclui-los por acreditar ndo serem tao significativos
para percepgao de valor de marca em um contexto atual. Assim, foi possivel a criacdo de uma
tabela com 9 fatores comuns de relacionamento dos stakeholders (FRS), conforme quadro
abaixo.

Quadro 4 — fatores comuns de relacionamento dos stakeholders que influenciam na
percepcao do valor de marca em um contexto B2B.

Fatores de relacionamento dos stakeholders (FRS) que influenciam

. Autores
na percepcio do valor de marca em um contexto B2B

Ozdemir et. al. (2020);
Mingione et. al. (2020);
Chang et. al. (2015);

1 Identidade Corporativa Winit and Kantabutra (2017);
Potgieter and Doubell (2020);
Petzer et. al. (2019).
. Ozdemir et. al. (2020);
2 Pertencimento

Leek and Christodoulides (2011).
Ozdemir et. al. (2020);

3 Personalidade Potgieter and Doubell (2020);
Petzer et. al. (2019).

Ozdemir et. al. (2020);

4 Padronizagdo das comunicagdes Leek and Christodoulides (2012);
Mingione et. al. (2020).

Dwivedi et. al. (2020);

Mingione et. al. (2020);

Wang and Sengupta (2016);
Térmald and Saraniemi (2018).
Dwivedi et. al. (2020);

6 Comportamento Colaborativo / Coprodugdo / Cocriagdo Torméld and Saraniemi (2018);
Petzer et. al. (2019).

Leek and Christodoulides (2012);
Winit and Kantabutra (2017).
Ramaseshan et. al. (2013);

8 Confianga / Comprometimento / Lealdade Winit and Kantabutra (2017);
Gil-Saura et. al. (2020).

Efanny et. al. (2018);

Potgieter and Doubell (2020);
Gil-Saura et. al. (2020);

Torméld and Saraniemi (2018).

5 Compartihamento de conhecimento / Trocas de Valor

7 Emocionais

9 [magem

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Dentre os 15 papers investigados na ultima etapa deste estudo, apenas 2 (Gaumer e
Shaffer, 2018 e Pranjal e Sarkar, 2020) ndo apresentaram fatores de relacionamento dos
stakeholders que influenciavam diretamente na percep¢ao do valor de marca em um contexto
B2B, por isso, esses autores ndo compuseram nenhuma das duas tabelas exibidas anteriormente.



5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir dos resultados dos 9 Fatores de Relacionamento dos Stakeholders (FRS)
identificados neste estudo, sdo apresentados apontamentos a partir da literatura que relacione
os autores aos FRS que influenciam na percepg¢ao do valor de marca em um contexto B2B:

O FRS 1 Identidade Corporativa foi identificado como o mais citado dos autores
investigados — 40% os autores. Ozdemir et al. (2020) acreditam que para constru¢do de um
valor de marca os gerentes de uma organizagdo precisam garantir que todos os funciondrios,
mesmo de diferentes areas, tenham a mesma compreensdo da identidade corporativa. De
maneira que possam trabalhar de forma colaborativa, entregando mensagens consistentes de
comunicagdo de marketing para o valor da marca corporativa.

Chang et al. (2015) acreditam que o efeito da marca corporativa na identidade da marca
externa pode ser gerado por duas vias: diretamente da marca corporativa para o stakeholder
externo e por meio da mediagdo de stakeholders internos. Para os autores, funcionarios que se
identificam com uma marca, podem gerar maior valor de marca, pois sdo mais propensos a
incorporar a marca em suas vidas e entregar com entusiasmo os valores da marca aos clientes.

Para o FRS 2 Pertencimento Ozdemir et al. (2020) identificaram que a sensagdo de
pertencimento, como fator propulsor de valor de marca, podendo ser comunicado entre os
stakeholders a partir da cultura corporativa.

O FRS 3 Personalidade esté ligado a capacidade que o stakeholder possui de mostrar a
personalidade da marca por meio de suas atitudes e comportamentos, como Potgieter e Doubell
(2020) explanam que funcionarios talentosos podem elevar a capacidade e qualidade percebida
de uma organizacgdo, construindo uma forte reputagcdo corporativa. Além disso, as autoras
abordam que a partir do momento que os funcionarios se tornam mais “empoderados” e
positivos em suas atitudes, acabam se tornando fortes embaixadores da marca da organizagio
no dia a dia.

Ozdemir et al. (2020) que a personalidade de uma marca deve ser unica, mesmo entre
os diferentes departamentos, de maneira que ndo perca sua esséncia.

O FRS 4 Padronizacio das Comunicagoes Mingione et al. (2020) fazem
recomendagdes para que os gestores de marca considerarem uma visdo mais abrangente de
comunicagdo, integrando a comunicacao ambiental, interna e baseada na marca, no intuito de
valorizar ainda mais as preocupacdes dos stakeholders.

Ozdemir et al. (2020) destacam que todos devem ser comunicados de forma
consistentes, mesmo por diferentes stakeholders, incluindo até os clientes empresariais. Os
autores ainda explanam o papel crucial do setor de recursos humanos para o alinhamento do
conhecimento dos funcionarios sobre a empresa com a filosofia da marca corporativa.

O FRS 5 Compartilhamento de conhecimento / Trocas de Valor também apresentou
um razoavel numero de autores identificados, pois contou com quase 25% dos papers
analisados. Mingione et al. (2020) abordam o processo de compartilhamento da marca com os
stakeholder externos. Para as autoras o monitoramento e gerenciamento das midias sociais e
comunidades de marca sdo cruciais para uma marca co-evolutiva de sucesso.

Dwived et al. (2020) abordam que a constru¢cdo de memdoria organizacional para as
preferéncias do comprador e requisitos operacionais, como especificacdoes de produtos e
cronogramas de entrega. Desenvolvendo essa memoria organizacional provavelmente exigird a
implantacdo de recursos humanos (por exemplo, novos processos) € nao humanos (por
exemplo, tecnologia) para capturar e reter o conhecimento (tacito) do cliente.



Wang e Sanjit Sengupta (2016) propdoem que para compartilhamento de conhecimento
e troca de valor de marca as empresas devem possuir uma boa capacidade de gestdo das relagdes
entre as partes interessadas. Desse modo, as organizacdes poderiam apoiar o desenvolvimento
de novas capacidades na constru¢do da marca em conjunto com seus stakeholders.

O FRS 6 Comportamento Colaborativo / Coprodugdo / Cocriativo ¢ abordado por
Dwived et al. (2020) como um engajamento relacional, influenciando a eficacia do
relacionamento, que por sua vez influencia o valor de marca. Esse tipo de engajamento, segundo
os autores, estd pautado na eficacia do relacionamento entre os vendedores, de maneira que
despertem preferéncias dos consumidores pelo valor da marca.

Para Tormild e Saraniemi (2018) o préprio relacionamento do parceiro cocriativo
influencia a experiéncia de relacionamento dos parceiros com a empresa € suas percepcdes com
o FRS 9 Imagem deste estudo, ou seja, a imagem corporativa. As autoras apontam que a
disposi¢do para preservacao e construgdo de relacionamentos cocriativos exige que a empresa
gaste tempo e recursos. Objetivos compartilhados com os parceiros para promover maior
integragao social, selecao cuidadosa de parceiros-chave e definicdo de papéis para identificar
potenciais parceiros, sdo elementos essenciais na cocriacdo da marca corporativa (Torméiléd e
Saraniemi, 2018).

Sobre o FRS 7 Emocionais Leek e Christodoulides (2012) acreditam que o valores
emocionais também pode ser facilitado pelo valor construido da marca. Os autores ressaltam
que a estrutura organizacional deve fornecer uma base para os profissionais de B2B construirem
suas marcas de forma a criarem uma conexao emocional com os compradores, de forma a
estabelecer o relacionamento fornecedor-comprador.

Winit e Kantabutra (2017) apontam que uma empresa com objetivos de alcancar
reputacdo corporativa e valor de marca deve estar atenta em entregar beneficios emocionais que
se alinhem as necessidades dos seus stakeholders.

Em relacdo ao FRS 8 Confianca / Comprometimento / Lealdade, Ramaseshan et al.
(2013) para se obter a fidelidade dos clientes empresariais, os gestores devem focar mais no
valor do relacionamento do que no valor da marca propriamente dita. Os autores observaram
que, diferentemente do que mostra boa parte da literatura, o valor da marca nao influencia a
confianca dos clientes empresariais nem afeta sua lealdade. Por outro lado, valores de
relacionamento e confian¢a sdo antecedentes de lealdade para clientes empresariais.

Gil-Saura et al. (2020) em seus estudos enfatizam que para se construir relagdes fortes
com seus clientes, varejistas e fornecedores devem proporcionar beneficios aos seus clientes
que vao além do servico prestado, concentrando esfor¢os para constru¢ao de um valor de marca
pautado na confianga e no comprometimento.

O FRS 9 Imagem esta ligado a aparéncia, estilo e preferéncias do aspecto visual que os
stakeholders possuem em contribuicdo ao valor de marca, como Potgieter ¢ Doubell (2020)
observaram em suas entrevistas que a maioria dos entrevistados confirmou que presta atengao
para que sua aparéncia pessoal esteja alinhada com a marca corporativa, ou seja, a aparéncia
pessoal ¢ importante na construgao do valor da marca. Porém as autoras fazem uma ressalva de
que as organizagdes que exijam essa imagem da marca corporativa por meio da aparéncia,
devem estar cientes das adequagdes para cada tipo de funcionario.

Efanny et al. (2018) deixam claro que a imagem do fornecedor ¢ um atributo ligado
diretamente a qualidade da marca. Ou seja, consumidores e varejistas que estejam
familiarizados a marca, podem associd-la a uma empresa respeitavel. As autoras também
associam a imagem da marca o FRS 8 Confianca / Comprometimento / Lealdade,
principalmente no quesito Lealdade, de que a imagem do fornecedor indicou um efeito positivo



quando relacionada a lealdade do varejista em relagdo a marca. Uma boa imagem também pode
impactar no conhecimento e na associacao dos varejistas da marca (Efanny et al., 2018).

Ainda, Gil-Saura et al. (2020) acreditam que fabricantes ou atacadistas devem
considerar a importancia da criacdo do Brand Equity nas relagdes comerciais com consumidores
e varejistas, melhorando a percepcao de seus clientes sobre imagem e qualidade do servigo. As
autoras ainda abordam a construgdo de associacdes entre nomes das empresas e caracteristicas
diferenciadas da organizagdo, garantindo um maior Brand Equity para consumidores e
revendedores.

Torméld e Saraniemi (2018) em seus estudos mostraram que os stakeholders
influenciam o desenvolvimento da imagem corporativa de maneira indireta, por meio da
qualidade de produtos e servigos prestados, e contribuicio para o aprendizado e
desenvolvimento organizacional.

A partir dos 9 Fatores de Relacionamento dos Stakeholders (FRS) em comum
identificados a partir da literatura, foi possivel a concepc¢ao de um modelo conceitual qualitativo
(Figura 3), em formato de esquema, que relacionasse tais fatores aos seus respectivos
pesquisadores, sendo os mais correlacionados aos FRS: Ozdemir et al. (2020); Winit and
Kantabutra (2017); Leek and Christodoulides (2012); Potgieter and Doubell (2020); Petzer et
al. (2019); Mingione et al. (2020); Térmila and Saraniemi (2018).

Figura 3 — Modelo Conceitual Qualitativo dos FRS x Autores
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Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Em relacdo aos 2 estudos que ndo compuseram os Quadros 1 e 2, pois ndo foram
identificados fatores de relacionamento dos stakeholders que influenciavam diretamente na
percepgao do valor de marca em um contexto B2B, se deve tecer algumas consideragdes:

Nos estudos de Pranjal e Sarkar (2020) somente observam que os stakeholders, assim
como todos os parceiros da organizacdo, possuem influéncias diretas no valor da marca,
sugerindo estudos futuros para a relagdo entre marca corporativa e stakeholders.
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Por conseguinte, na pesquisa de Gaumer e Shaffer (2018) as autoras também nao fazem
uma relagdo direta de valor de marca com relacionamento entre os stakeholders, apenas
sugerem que os relacionamentos negligenciados podem acarretar significativas falhas nos
negocios. As autoras ainda abordam o fator de relacionamento Lealdade porém, ele ndo ¢
utilizado para estabelecer uma relagdo com o valor de marca da empresa.

6. CONCLUSOES E CONTRIBUICOES

No presente estudo foi realizada uma revisdo sistematica da literatura com o objetivo de
propor um modelo conceitual qualitativo que identificou 9 Fatores de Relacionamento dos
Stakeholders (FRS) que influenciam na percep¢ao do valor de marca em um contexto B2B.
Percebe-se que o valor de marca deve ser difundido pelos stakeholders em um contexto B2B
para que a empresa consiga comunicar seu valor por meio dos seus parceiros de negocios, como
abordam Winit e Kantabutra (2017), uma organizagdo deve focar nas partes interessadas pois
assim podera alcangar o objetivo difundir seu valor de marca, satisfazendo as necessidades de
seus stakeholders.

Por fim, podemos observar a relevancia de um estudo como este a partir de Potgieter e
Doubell (2020) que abordam a importancia da marca pessoal que o funcionario constroi na
empresa e sua ressonancia com a marca da organizacao, de maneira que proporcione ao cliente
entrega de valor, sendo este um dos grandes direcionadores da reputagdo corporativa. As
descobertas deste estudo avancam as discussdes no ambiente académico e empresarial sobre a
importancia do relacionamento dos stakeholders para o valor de marca corporativa.

7. LIMITACOES DA PESQUISA E ESTUDOS FUTUROS

Este estudo foi apresentado tendo em vista uma analise qualitativa baseada na revisao
sistematica da literatura e pode carecer de um maior nimero de dados. Analises quantitativas e
estudos empiricos poderiam testar e validar se os FRS apresentados no modelo conceitual
qualitativo deste estudo estdo condizentes com a literatura e com o mercado

Ademais foi concebido um modelo conceitual baseado em estudos anteriores e que
utilizou um ntmero limitado de 5 palavras-chave. A inser¢do de novas palavras como
“Industrial”; “Organization” e “Business” em estudos futuros podem representar achados
diferentes. Por conseguinte, uma investigacdo empirica talvez possa validar e/ou alterar esse
modelo, identificando fatores de relacionamento dos stakeholders (FRS) diferentes dos
abordados neste estudo.

Recomenda-se para pesquisas futuras que sejam ampliados os estudos sobre a
identificacdo dos fatores de relacionamento dos stakeholders (FRS) que influenciam na
percepcao do valor de marca em um contexto B2B para um lapso temporal maior na literatura,
visto que o objetivo deste artigo se delimitou a observar as tendéncias atuais, apenas dos artigos
publicados nos ultimos 10 anos. Também poderia ser averiguado se o modelo apresentado neste
estudo estd em consonancia com pesquisas que envolvam um lapso temporal maior sobre o
tema.

Nos estudos de Chang ef al. (2015) foram encontrados indicios de um fator que poderia
estar relacionado ao conceito de Cidadania da Marca. Tendo em vista o atual comportamento
do mercado ante a aspectos sociais, sugere-se investigacdes futuras que abordem esse indicio
como um possivel FRS.
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