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OPERACOES BACK TO BACK COMO FORTALECIMENTO DE MARCA

OPERATIONS BACK TO BACK AS BRAND FORTIFICATION
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RESUMO

Back to Back sdo operac@es triangulares, onde uma empresa intermedidria compra produtos
em um pais no exterior e vende estes produtos para outro pais também no exterior. Essa
operacdo é sustentada pela marca da empresa que diferencia seus produtos dos concorrentes.
Diante disso, o presente estudo teve como objetivo analisar como uma marca pode influenciar
na compra de mercadorias dessas operacdes. O trabalho se caracterizou como uma pesquisa
exploratéria e descritiva quanto aos fins de investigacdo. A populacdo alvo foi delimitada
numa empresa ceramica da regido sul catarinense. As entrevistas foram realizadas com
sujeitos com experiéncia sobre o tema proposto. Por transmitirem confianca e seguranca,
verificou-se que as marcas influenciam os clientes a utilizarem essa operagdo. O Back to Back
atua como um fortalecedor de marca, pois posiciona a empresa como completa frente ao
mercado devido a variedade de produtos que podem ser oferecidos para os consumidores.
Palavras-chave: Operacédo; Back to Back; Marca.

ABSTRACT

Back to Back are triangular operations, where an intermediary company buys products in a
foreign country and sells these products to another country abroad. This operation is
supported by the company's brand that differentiates its products from competitors. Therefore,
this study aimed to analyze how a brand can influence the purchase of goods such
transactions. The work was characterized as an exploratory and descriptive research about the
research purposes. The target population was defined in a ceramics company. Interviews were
conducted with individuals with experience on the theme. By transmitting reliability and
safety, it was found that the marks influence customers to use this operation.
The Back to Back acts as a strengthening mark, for positioning the company as a complete
before the market due to the variety of products that can be offered to consumers.

Keywrds: Operations; Back to Back; Brand.
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1 INTRODUCAO

A operacdo Back to Back consiste em uma empresa intermediaria localizada em um
determinado pais, comprando um produto de uma empresa estrangeira e revendendo esta
mercadoria para uma terceira empresa também no exterior, sem que a mercadoria circule
fisicamente pelo seu territorio.

As empresas utilizam essa operagdo para suprir uma demanda de mercado que elas
ndo conseguem atender seja por ndo produzirem, seja por ndo ter interesse em produzir ou
seja por ndo conseguir suprir essa demanda com a producgéo propria.

No entanto, os produtos oferecidos pela empresa nessa operacdao devem ter qualidade
igual ou superior aos produtos da organizagéo, pois os clientes esperam receber um produto
com, no minimo, os mesmos atributos da producdo prépria. Desse modo, a marca da empresa
é utilizada nessa operacéo.

Ante 0 exposto, € importante que as empresas parceiras no outro pais sejam confiaveis
e profissionais que tenham produtos e servigos de qualidade semelhante a empresa
intermediaria. Possuir conhecimento profundo sobre comércio exterior também é essencial
para que saber identificar qual a melhor forma de conduzir a operacao.

Diante deste contexto, a pesquisa em questdo tem como objetivo analisar como as

operacgdes podem influenciar no fortalecimento da marca de uma empresa.

2 A ORGANIZACAO BASEADA NO CONHECIMENTO

A Era do Conhecimento implementou mudancas dentro e fora das organizacGes
(MACIEL; ALBAGLI, 2007). De acordo com Carvalho (2000), a mudanca de uma sociedade
industrial para uma sociedade do conhecimento trouxe novas formas de gestdo nas
organizacbes. Ao invés de focar em capital e trabalho padronizado para se obter sucesso
organizacional, as empresas passaram a investir em pessoas e nas informacdes para criar e
obter conhecimento para si.

As transformacdes e inovacdes tecnoldgicas que estdo ocorrendo atualmente no
mundo fizeram com que as organiza¢cdes mudassem o jeito com que elas gerem seus negécios
e a forma como olham para o mercado. As empresas baseadas em conhecimento visam a
criagdo e aplicagdo do conhecimento através de elementos que compde o conhecimento
organizacional (JOAO; FISCHMANN; MAGALHAES, 2005; ROSSETI, 2008).

Revista de Extensdo da Unesc, v. 2, n. 1, 2017 | ISSN - 2448-4245
109



TESTON, FRANCISCO, VEFAGO OPERAGOES BACK TO BACK COMO FORTALECIMENTO DE MARCA

As organizagbes com enfoque em conhecimento o utilizam como forma de
diferenciacdo e vantagem competitiva, sendo as pessoas 0S principais ativos dessa
diferenciacdo. Segundo Santos (2005), conhecimento é a experiéncia, valores e criatividade
que as pessoas possuem ou adquiriram. Sendo assim, esse conhecimento € utilizado para
resolver problemas, tomar decisfes, definir estratégias, melhorar processos e tarefas,
desenvolver novos produtos e servigos nas organizacoes.

Na economia do conhecimento, o principal insumo para produzir, fazer, comprar e
vender é o conhecimento. Portanto, essa economia possui 0 conhecimento e 0S
relacionamentos como as principais fontes de riqueza para uma organizagdo. Nessa economia,
as fontes de riqueza sdo os ativos intangiveis que geram produtos ou servigos através do
conhecimento. Por esse motivo, é importante saber administrar e gerenciar a capacidade de
gerar, armazenar, recuperar, processar e transmitir estes conhecimentos nas empresas
(SANTOS, 2005; TIGRE, 2005).

Diante desses elementos, é importante que os trabalhadores possuam diversas
competéncias que faca com que ele se adapte as diferentes exigéncias de cada mercado
(SCHAPIRO, 2009). As pessoas que atuam nessa economia devem encontrar a informacéo
mais confiavel, interpreta-las e produzirem conhecimento que quando usado gera valor para
as organizacOes. Dessa forma, pode-se entender que as pessoas sdo 0 capital ou ativo mais
importante da economia baseada no conhecimento (DZIEKANIAK; ROVER, 2011).

Em uma organizacdo baseada no conhecimento, o desenvolvimento dos ativos
intangiveis é um dos maiores objetivos de sua gestdo (SANTOS, 2005). A origem desses
ativos esta no capital intelectual, nas praticas organizacionais e nas atividades relacionadas
com as inovacles (RITTA, 2010). Esses ativos tem a caracteristica de ndo se desgastarem
com o0 uso, pelo contrario, quanto mais for compartilhado maior valor serd agregado
(SANTOS, 2005). Entretanto, a principal e mais importante caracteristica dos ativos
intangiveis é sua exclusividade em cada organizacdo. Eles devem ser valiosos, raros,
inimitaveis e insubstituiveis, assim as empresas criam vantagem competitiva sustentavel em

relacdo as outras organizagdes no mercado (BATTELLI, 2011).

3 A MARCA COMO UM ATIVO INTANGIVEL

Como uma proposicao de ativo intangivel, a marca € o maior ativo das empresas na

sociedade do conhecimento. Na década de 90, a Microsoft ultrapassou a General Electric
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(GE), até entdo maior empresa no mundo, em termos de valor de mercado. A relevancia desse
acontecimento se da, porque foi a primeira vez que uma organizacdo baseada em
conhecimento ultrapassou uma empresa de maquinas e equipamentos, baseada nas
caracteristicas industriais (NUNES; HAIGH, 2003). Essas organizagdes utilizam o
conhecimento em prol de suas marcas e, assim, conseguem agregar valor a seus produtos e
Servigos.

Em seu resgate historico, as marcas comecaram a ser usadas na Idade Média e serviam
para diferenciar e proteger os produtos dos fabricantes (que antes eram vendidos sem
identificacdo alguma), e para 0s consumidores a marca 0s ajudava a identificar produtos de
baixa qualidade (KOTLER, 1995). Com o passar do tempo, a marca ja nao servia mais s
para identificar e proteger os produtos, mas passou a agregar valor ao mesmo através de
estratégias diversas.

Kotler (1995) definiu marca como: “um nome, termo, sinal, simbolo, ou design, ou
ainda uma combinacao deles, visando a identificacdo de produtos ou servigos de uma empresa
ou grupo de empresas, bem como sua diferenciacdo dos concorrentes”.

Para construir marcas € imprescindivel conhecer o cliente potencial e a concorréncia,
além de estabelecer comunicacdo com o publico de interesse e investir nas diferentes formas
de comunicacgdo para com esse publico (KHAUAJA, 2008).

Existem quatro aspectos importantes para construir a marca: imagem, identidade,
reputacao e o posicionamento da empresa. No aspecto da imagem, a personalidade da marca é
importante. A forma como a empresa se relaciona com seu publico e com o meio ambiente
impactam na construgdo de uma marca forte, ou seja, como a marca é percebida. A identidade
da marca visa identificar as caracteristicas da marca e representar a marca como ela gostaria
que fosse percebida pelo consumidor. A reputacdo € a reacdo emocional ou afetiva, boa ou
ruim, que o publico interno ou externo tem da marca. Por fim, o posicionamento da marca
representa como uma organizagdo se propde a entregar um produto ou servico de forma
diferenciada das outras organizacdes, assim justificando a escolha do cliente por aquela marca
(TAVARES, 1998; AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000).

As empresas ainda devem considerar trés aspectos psicoldgicos para construir uma
marca: cognitivo, afetivo e conativo. O componente cognitivo sdo 0 conhecimento e as

crencas do cliente sobre um produto ou servigo. O afetivo representa o sentimento que o
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consumidor tem sobre um produto ou servico. E 0 conativo representa as tendéncias de
comportamento sobre um produto ou servico (TAVARES, 1998).

A construcdo da marca € um fator crucial de sucesso para as organizacdes, pois nos
dias atuais a concorréncia acirrada e as constantes exigéncias dos clientes tornam a marca um
diferencial no mercado. Por esse motivo, é importante que se desenvolva uma estratégia de
marca que crie diferenciacdo em relacdo aos concorrentes e que justifique a decisdo de
compra de um consumidor (MAGALHAES, 2006).

As marcas sdo capazes de criar vantagens competitivas Unicas e muito dificeis de
imitar, devido aos atributos que uma marca possui e que fazem com que o consumidor
escolha um produto ou servico de uma determinada marca ao inveés da concorrente
(TAVARES, 1998).

Os atributos de marca devem ter o objetivo de proporcionar beneficios para 0s
consumidores e estes devem relacionar-se com o0s valores pessoais dos clientes. Esses
beneficios sdo divididos em trés categorias: beneficios funcionais, experienciais e simbolicos.

Os beneficios funcionais proporcionam utilidade funcional para o consumidor, porém,
geralmente, ndo diferenciam o produto e sdo facilmente imitadas. Eles estdo ligados as
necessidades fisiologicas, de seguranca e de aceitacdo. Os Beneficios experienciais estdo
relacionados as sensacdes positivas experimentadas durante o uso de um produto ou servigo.
Por ultimo, os beneficios simbolicos estdo relacionados aos atributos extrinsecos ou néo-
relacionados ao produto, onde a aprovacao social e autoestima se tornam a base para atrair 0s
consumidores (TAVARES, 1998).

O conhecimento da marca, segundo Aaker (1998), € a capacidade que um comprador
tem de reconhecer ou se recordar de uma marca como integrante de uma categoria de
produtos.

Tavares (1998), afirma que a identidade da marca deve contribuir para a compreensao
dos valores e propdsitos basicos da empresa. Khauaja (2008) afirma que a identidade da
marca é um conjunto de associagdes que 0 estrategista de marca procura criar ou manter. A
partir dessas defini¢ces entende-se que identidade de marca é a concepgdo que ela tem de si,
ou Seja, € como a empresa gostaria que sua marca fosse percebida pelos consumidores
(AAKER; JOACHIMSTALER, 2000).

Diferentemente da identidade, a imagem da marca representa a maneira como a marca

é vista pelos consumidores, sendo que a imagem é formada pela identidade da marca e por
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seus valores. Khauaja (2008) corrobora esta assertiva definindo a imagem como a
decodificacdo feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca. Diante disso, a
imagem da marca é definida como o conjunto de crencas, atitudes e impressdes que 0S
consumidores tém em relacdo a marca, sendo que esta percepcdo pode ser positiva, negativa
ou neutra. A imagem da marca cria caracteristicas exclusivas, distinguindo-as de outras
marcas e tornando praticamente impossivel copia-las (TAVARES, 1998).

O conhecimento da marca se da atraves da construcdo da identidade e imagem da
marca que estdo ligados a qualidade percebida pelos compradores (DIAS, 2004), e ela é
definida como a percepgdo que o consumidor tem da qualidade ou superioridade de um
produto ou servico em relacdo aos concorrentes. Além disso, a qualidade é intangivel e esta
diretamente ligada as associacGes que o consumidor faz com relacdo aos atributos da marca
(AAKER, 1998).

De acordo com Aaker (1998), a associacdo de marca estd ligada a uma imagem na
memoria das pessoas. Essa associacdo € criada através do posicionamento da marca.
Posicionamento da marca pode ser definido como o posicionamento de uma marca na cabeca
do consumidor que é baseada nos valores que a marca possui e que a diferencia das outras O
posicionamento da marca envolve uma rede associativa baseada na memoria de valor que os
consumidores tém da marca e que atuam como um fator decisivo de compra (MARSDEN,
2002; TAVARES, 1998).

4 0 BRANDING

As marcas necessitam de um bom gerenciamento para que tenham sucesso no atual
mercado competitivo. Esse processo de gerenciamento de marcas € conhecido como

Branding. Martins (2006, p. 8) define Branding como:

Branding € o conjunto de acOes ligadas & administragdo das marcas. S&o agdes que,
tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além de sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas.

Ja para Lindstrom (2007), “Branding sempre foi a criacdo de lagos emocionais entre a
marca e o consumidor. Como em qualquer relacionamento, as emog¢0es se baseiam na
informagao captada por nossos sentidos”.

O objetivo de a marca utilizar os sentidos humanos é criar uma memoria sensorial para
que os consumidores se lembrem dessa marca atraves de algum momento sensitivo e

despertados por alguma associagdo feita através de propagandas na televisdo, por exemplo.
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Segundo Brito e Zuza (2009), a memdria sensorial pode ser criada através da associacéo de
um determinado estimulo com a marca, como por exemplo, o cheiro de uma comida, 0
perfume de um produto, o som de uma garrafa sendo aberta, etc.

Llamas (2013) afirma que o Branding é um processo que gera uma experiéncia de
acumulacdo e produza uma imagem mental traduzida em reconhecimento e atributos de
associacbes ante ao seu publico alvo. Isto é, o Branding gerencia o conhecimento, as
associacOes e a qualidade percebida das marcas para atrair clientes, fideliza-los e agregar
valor de mercado para si (BRITO; ZUZA, 2009).

5 AS OPERACOES DE BACK-TO-BACK

Para o Banco do Brasil (2015), as operacdes Back to Back s&o operacdes triangulares,
ou seja, sdo realizadas por trés empresas distintas, caracterizadas por uma empresa brasileira
comprando mercadoria de uma empresa situada em outro pais e revendendo esta mercadoria
para uma terceira empresa também situada no exterior. Toda a operacdo de compra e revenda
ocorre no exterior, sem que esta circule fisicamente pelo territorio da empresa brasileira.

No ambito cambial, ndo ha necessidade de liberacdo do mesmo para a realizacdo dessa
operacdo, porém 0s processos de recebimento e pagamento destes recursos devem ser feitos
diretamente com instituicdes autorizadas pelo Banco Central (BANCO CENTRAL DO
BRASIL, 2015).

O Back to Back ainda possui variagdes com que se pode trabalhar, como por exemplo,
a empresa brasileira exporta um produto para uma empresa no exterior que agrega um
complemento e a partir disso realiza a exportacdo final para um terceiro pais (ZILLI et al,
2013).

Com relacdo ao tratamento tributario, ndo ha a incidéncia de Imposto de Importacéo
(11), Imposto sobre Produto Industrializado (IPI), Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e
Servicos (ICMS) e Programa de Integracdo Social (PIS) e Contribui¢do para Financiamento
da Seguridade Social (COFINS) importacdo, pois a Receita Federal considera que as
operagOes Back to Back ndo caracterizam importagdo nem exportagdo (CIESP, 2013).

6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho caracterizou-se como uma pesquisa exploratéria e descritiva
quanto aos fins de investigacdo. A pesquisa exploratdria consiste em conhecer profundamente

o0 tema afim de criar familiaridade com o mesmo. Pode-se utilizar o levantamento
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bibliografico ou entrevistas que estimulem o entendimento contetdo. Diferente da pesquisa
exploratdria, a descritiva consiste na descricdo do assunto através de questionario ou
observacao. Quanto a abordagem do tema, a pesquisa é de carater qualitativo, ou seja, ndo
requer o0 uso de métodos e técnicas estatisticas (SOUZA; FIALHO; OTANI, 2007).

Para Souza, Fialho e Otani (2007), a coleta de dados pode ser feita de duas formas:
pesquisa documental (fonte primaria) ou pesquisa bibliografica (fonte secundaria). Diante
disso, a presente pesquisa emprega duas técnicas de coleta de dados: documentacao direta e
indireta.

A primeira parte da pesquisa utiliza-se da técnica de documentac&o indireta de fonte
secundaria. Essa técnica consiste no levantamento bibliografico de informagdes por meio de
trabalhos escritos com o objetivo de analisar e interpretar as fontes primarias e com outras
obras consideradas fontes secundéarias (SOUZA; FIALHO; OTANI, 2007).

A segunda parte da pesquisa envolve a documentacdo direta que é caracterizada por
meio da coleta de dados no local onde ocorre 0 evento, ou seja, na empresa. Devido as
informacBes serem coletadas no local onde ocorre o fendmeno, a pesquisa caracteriza-se
também como uma pesquisa de campo (SOUZA; FIALHO; OTANI, 2007).

O procedimento técnico da pesquisa classifica-se como um estudo de caso, pois
consiste num estudo aprofundado e exaustivo do tema especifico. De acordo com Souza,
Fialho e Otani (2007), o estudo de caso precisa ser relevante pelo potencial de abrangéncia

que permite um amplo e detalhado conhecimento do caso, através da anélise e interpretacéo.

7 DISCUSSAO E RESULTADOS

O presente trabalho foi realizado com trés pessoas que trabalham em uma das maiores
empresas ceramicas do Brasil. Cada entrevistado exerce um posto de lideranca dentro de suas
areas de atuacdo. Essas pessoas foram escolhidas por causa do conhecimento que cada uma
possui acerca do tema proposto neste estudo. Os entrevistados serdo conhecidos como

Entrevistado 1, Entrevistado 2 e Entrevistado 3.

7.1 A opgao pelo Back-To-Back: uma visao dos envolvidos

O Back to Back é definido pelo Banco do Brasil (2015) como uma operagdo que
possibilita & uma empresa comprar um produto no exterior e vendé-lo a um terceiro, sem
transito pelas fronteiras brasileiras. Ou seja, € uma operagdo que envolve trés empresas, onde

uma empresa intermediaria compra um produto de um fornecedor no exterior e vende este
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produto para um cliente também no exterior, sem que a mercadoria entre no territorio da
empresa intermediaria.

Diante da definicdo de como funciona essa operacdo, o Entrevistado 1 afirmou que a
motivacao para comecar a utilizar as operagdes Back to Back na empresa foi a identificacéo
de oportunidades de negdcios nos mercados externos, principalmente na América do Sul,
onde a producdo propria da empresa ndo conseguia suprir a demanda desse mercado.
Portanto, foi identificado que havia uma necessidade no mercado externo que poderia ser
preenchida com o uso das operacGes Back to Back, proporcionando a possibilidade de
expansdo do negocio, através do atendimento de mais necessidades e nichos de mercado que
com a producdo propria ndo seria possivel atender. Desse modo, o entrevistado afirmou que
essa operacgdo trouxe como aspecto positivo 0 aumento do Market Share nos paises abordados
pela operacéo hoje.

O Entrevistado 3 também afirmou que a motivacdo para comecar o Back to Back foi a
identificacdo de oportunidades no mercado externo pela limitacdo da producdo prépria e
como uma possibilidade de aumentar a receita da empresa. Porém, para esse entrevistado, 0s
aspectos positivos que essa operacao trouxe para a empresa foi o pensamento “fora-da-caixa”,
pois traz novas ideias para a empresa e mostra para mesma que é possivel diversificar as
operacdes, ndo se apoiando somente na producdo propria. Outro aspecto positivo é a melhora
do servico oferecido pela empresa, pois € necessario que haja um controle mais rigido da
qualidade e entrega dos produtos, devido ao mercado externo possuir uma exigéncia muito
maior do que o mercado interno e, também, porque os riscos no mercado internacional sdo
muito maiores. Essa operacdo também mostra que ndo ha a necessidade de uma empresa ser
focada exclusivamente em um determinado tipo de negd6cio, como a producdo, mas que pode
diversificar suas operagdes, tornando uma empresa produtora e comercializadora,
independente de ser produto da empresa ou néo.

Em resumo, o Back to Back pode fazer com que uma empresa se torne melhor, porque
para atender o mercado externo é necessario oferecer produtos e servicos de qualidade.
Também possui algumas vantagens como o ganho financeiro, a ndo incidéncia de impostos de
importagcdo, que deixa o produto com precos mais competitivos e a ndo circulacdo da
mercadoria pelo territério aduaneiro (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2015). Assim, faz
com que a empresa procure sempre melhorar suas atividades para melhor atender esse

mercado.
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7.2 Os beneficios da utilizagdo: porque continuar a utilizar?

De acordo com o Banco do Brasil (2015), as vantagens que essa operagao proporciona
para as empresas sdo 0 ganho financeiro, pelo preco de venda ser maior que o de compra; a
ndo incidéncia de impostos de importacéo, 0 que faz com que os produtos tenham um preco
mais competitivo nos mercados alvos e a ndao ha emissdo do Registro de Exportacdo (RE),
pois, a mercadoria ndo circula pelo territorio.

O Entrevistado 3 enxerga beneficios além dos que foram citados anteriormente, como
a utilizacdo de poucos recursos da empresa. Neste tipo de operacéo, as instalaces da fabrica
ndo sdo utilizadas para produzir o produto, portanto sao necessarias poucas pessoas (em torno
de 3 ou 4) para realizar a emissdo e troca da documentacdo. Assim, é possivel oferecer
produtos com precos mais competitivos, além da possibilidade de oferecer produtos que nédo
sdo produzidos pela empresa por ndo possuir a tecnologia necessaria para isso,
proporcionando a ampliacdo dos negocios.

Outro beneficio citado pelo entrevistado, é o posicionamento no mercado nacional e
internacional, que cria uma rede associativa baseada na memodria de valor que o0s
consumidores tém da marca e que atuam como um fator decisivo de compra (MARSDEN,
2002; TAVARES, 1998). Ante isso, 0o Entrevistado 3 menciona que hd uma melhora na
qualidade do servico prestado pela empresa, pois essas operacfes exigem um alto padréo de
qualidade devido as exigéncias do mercado internacional. O Entrevistado 1 corrobora essa
afirmacdo dizendo que para essas operacdes é importante encontrar fornecedores que possuam
produtos e servicos de qualidade semelhante ou superior ao da organizacéao.

Ainda sobre o posicionamento no mercado, como beneficio, o Entrevistado 3
argumenta que ha um aumento no portfélio de produtos da empresa, desde o mais basico até o
mais sofisticado, a empresa passa a se posicionar como uma empresa completa que busca
propiciar solugdes completas para o cliente. Além do posicionamento, o entrevistado observa
que a tributagdo mais leve diminui os custos do produto, refletindo no preco final para o
cliente. Por fim, o dltimo beneficio citado pelo Entrevistado 3 foi a facilidade com que se
pode sair da operacdo. Como ndo é utilizado a capacidade fabril da empresa, ela pode
simplesmente parar com as operagdes sem trazer riscos para a empresa.

Diante de todos esses beneficios expostos, os Entrevistados 1 e 3 relataram quais as
futuras expectativas com relagdo a operacdo. O Entrevistado 1 espera que a empresa se

posicione como um player mundial no mercado em que atua, além de ser reconhecido como
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uma importante fonte de suprimento. O entrevistado 3 complementa as expectativas dizendo
que a empresa esperar maximizar os lucros, aumentar o retorno financeiro, o0 Market Share
nos mercados em que atua e conseguir acesso as tecnologias dos produtos que a organizacéo
néo produz.

Os beneficios sdo um grande atrativo na utilizagdo do Back to Back e podem trazer
importantes ganhos para as empresas, tanto na parte financeira quanto na parte de servigo.
Segundo o Banco Central (2015), esses beneficios sdo o ganho financeiro na operagédo, nao
incidéncia de imposto de importacao (torna os precos mais competitivos) e a ndo emissao do
Registro de Exportacdo (mercadoria ndo circula pelo territério aduaneiro). Porém, é uma
operacdo que exige um bom conhecimento acerca do comércio exterior, exigindo pessoas

qualificadas para trabalhar com Back to Back.

7.3 A importancia da qualificacdo dos envolvidos

Para Carvalho (2000), a mudanca de uma sociedade industrial para uma sociedade do
conhecimento trouxe novas formas de gestdo nas organizac6es. Ao invés de focar em capital e
trabalho padronizado para se obter sucesso organizacional, as empresas passaram a investir
em pessoas e nas informacbes para criar e obter conhecimento para si. Desse modo, 0
conhecimento se tornou uma arma de extrema importancia dentro e fora das organizaces.

Na empresa onde foi realizado a pesquisa ndo €é diferente. Segundo o Entrevistado 1,
para se trabalhar com as operacfes Back to Back é necessario ter um conhecimento mais
aprofundado do que o0 que é preciso para as operacdes de importacdo e exportacdo normais,
pelo risco envolvido na operacdo. O Entrevistado 3 agrega essa resposta afirmando que o
conhecimento técnico, operacional e tributario € muito importante para trabalhar com essas
operacdes.

O Back to Back possui um alto risco, porque o acompanhamento ¢ “virtual”. Os
produtos ndo vém para o Brasil para que seja feita uma rechecagem dos mesmos. Por esse
motivo é importante ter um fornecedor sério e comprometido para ndo haver problemas
quando o produto chegar para o cliente. O Entrevistado 3 atesta a afirmacdo do Entrevistado 1
dizendo que para trabalhar com essa operacdo € necessario ter o know-how sobre os
fornecedores, além de um bom relacionamento com 0s mesmos em termos de entrega, pois

sdo operacdes longas.
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O Entrevistado 1 ainda lista que areas sdo necessarias para se trabalhar nessa
operacdo: area comercial, area de fornecimento, area operacional e area logistica. A area
comercial é responsavel por fazer as ofertas para os clientes. A area de fornecimento capta as
oportunidades e atende as demandas comerciais. O operacional faz a ponte entre a demanda
da area comercial e os fornecedores. E a &rea logistica cuida da parte documental e transporte
da carga. Sendo a equipe da area operacional responsavel por coordenar as areas comercial,
de fornecimento e logistica.

O conhecimento técnico e operacional do funcionamento do comércio exterior é
imprescindivel para trabalhar com as operag¢des Back to Back. Também é necessario conhecer
o0s tramites tributarios dessa operacdo para os envolvidos saberem que ndo ha a incidéncia de
Imposto de Importacdo (1), Imposto sobre Produto Industrializado (IP1), Imposto sobre
Circulacdo de Mercadorias e Servigos (ICMS) e Programa de Integracdo Social (PIS) e
Contribuicdo para Financiamento da Seguridade Social (COFINS) importacdo, pois a Receita
Federal considera que as operagdes Back to Back ndo caracterizam importacdo nem
exportacdo (CIESP, 2013).

Além disso é muito importante que haja um bom relacionamento entre as areas
envolvidas no processo. Isso tudo é importante para que cada envolvido na operacgdo se sinta

confortavel para trabalhar com o Back to Back.

7.4 A importancia da marca para o processo

Como ja mencionado anteriormente, a marca comecou a ser usada na Idade Média
com o intuito de identificar, diferenciar e proteger o produto dos fabricantes, bem como para
facilitar a distin¢cdo dos produtos pelos consumidores. (KOTLER, 1995). Entretanto com a
evolucdo do mercado e o crescimento do numero de empresas, 0 conceito de marca evoluiu
junto. A marca ja ndo era utilizada somente para identificacdo e protecdo dos produtos, ela
passou a utilizar estratégias para agregar valor aos produtos e servicos.

Isto posto, os envolvidos argumentaram sobre a importancia da marca nos processos
de Back to Back. O Entrevistado 1 afirma que para fazer o Back to Back ndo é necessario ter
marca, no entanto a marca ajuda. Por exemplo, é possivel fazer o Back to Back sem que o
cliente saiba, porém depende do tipo de cliente que se quer abordar. Se um cliente estiver
buscando pregos baixos, a marca ndo tera relevancia. Mas, para o0 nivel da empresa

pesquisada, a marca é fundamental para realizar essas operagoes.
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Essa visdo é partilhada pelos Entrevistados 2 e 3. O Entrevistado 3 ratifica a fala do
Entrevistado 1, dizendo que a marca nao é um fator determinante para ocorra a operagdo, mas
¢ importante, porque a marca é usada como argumento de venda devido a muitas empresas
comprarem diretamente com as empresas utilizadas pela empresa para fazer o Back to Back.
Entdo, por que fazer o Back to Back? Por causa do know-how da operacdo, do forte
relacionamento com os principais fornecedores e o prazo de pagamento maior que se
comprasse diretamente com os fornecedores. Diante disso, os clientes preferem deixar os
tramites comerciais e logisticos a cargo da empresa, mesmo sabendo que pagardo um pouco
mais caro, porém eles terdo a garantia de um servico de qualidade

Na visdo da Entrevistada 2, isso tudo mostra que uma marca forte transmite confianca
e da seguranca na realizacdo da operacdo Back to Back, pois ndo se vende somente o produto,
se vende varias coisas agregadas a esse produto, como qualidade, seguranca e servico, 0 que
também demonstra a influéncia da marca na operacao.

Os trés entrevistados explicam a influéncia que uma marca pode ter dando o exemplo
da Nike. Segundos eles, o funcionamento da Nike é, praticamente, como um Back to Back,
pois 0s produtos da marca sdo desenhados em um pais, produzidos em outros paises e
vendidos em quase todo o mundo. As pessoas estdo comprando o produto por causa da marca,
e ndo por quem o produz. O entrevistado 3 ainda cita o iPhone da Apple e a camisa da
Lacoste como exemplos da forca da marca e afirma que se ndo fosse a marca, os produtos
dessas trés empresas citadas nao teriam tanta forca.

Ante isso, o Entrevistado 1 entende que a marca, através de seus atributos e servigos,
precisa fazer com que o cliente queira pagar mais para adquirir os produtos, pois nas
operacdes Back to Back ndo é possivel vender mais barato para o cliente do que ele
conseguiria comprar direto com o fornecedor. Portanto, a marca sustenta a adi¢do de valor,
porque com uma marca forte os consumidores absorvem os atributos, oferecidos e garantidos
na operacao, mais facilmente.

Portanto, as marcas sdo capazes de criar vantagens competitivas Unicas e muito
dificeis de imitar, devido aos atributos que uma marca possui e que fazem com que o
consumidor escolha um produto ou servico de uma determinada marca ao inves da
concorrente (TAVARES, 1998).
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Atributos de marca sdo caracteristicas de identificacdo que diferenciam uma marca de
sua concorrente. Ou seja, € o que faz o consumidor preferir determinada marca em relacéo a
sua concorrente (TAVARES, 1998).

Diante disso, o Entrevistado 3 afirma que € importante ter um produto de qualidade,
porque como é uma operacdo nova, é importante ganhar a confianga do cliente. Como 0s
produtos ndo passam pela inspecdo de qualidade da empresa intermediaria, a operacdo pode
ser colocada a perder. Segundo o Entrevistado 1, o cliente tem a expectativa de receber um
produto de alta qualidade, portanto a escolha do fornecedor € de extrema importancia nesse
tipo de operacdo, ja que os custos para resolver problemas no exterior sdo muito mais
elevados que para resolver no mercado nacional.

O Entrevistado 2 possui uma visdo semelhante a do Entrevistado 3. O segundo
entrevistado considera extremamente importante ter um produto de qualidade, pois o0 processo
de troca no exterior € muito mais complicado, por isso € preciso que o produto tenha garantia
de qualidade para que ndo haja esse tipo de problema.

O Entrevistado 1 também compartilha da visdo dos Entrevistados 2 e 3. Ele diz que é
fundamental ter produtos de qualidade, porque quem compra da empresa tem uma expectativa
de adquirir produtos de alta qualidade e a organizacdo ndo pode arriscar ter problemas com a
qualidade do produto que possa comprometer a imagem da marca, pois por tras da marca
existe toda uma expectativa criada pelo mercado em receber produtos e servi¢os de qualidade.
Mas, o Entrevistado 1 afirma que € possivel fazer a operacdo de Back to Back com produtos
de qualidade baixa, tudo depende do mercado abordado e do posicionamento estratégico da
empresa.

O primeiro entrevistado afirma ainda que é importante ter uma ampla variedade de
produtos, porque isso possibilita atingir mais mercados. Porém, para 0 ramo em que a
indUstria atua € complexo de se fazer isso, porque a producdo nao é flexivel ao ponto de
conseguir produzir diversos tipos diferentes de produtos. O Entrevistado 3 complementa o
ponto de vista do Entrevistado 1 dizendo que um portfolio amplo da mais opcdes para o
cliente e passa seguranca para ele, pois mostra que a empresa ndo esta testando o Back to
Back, mas que tem um processo estruturado e que funciona. Entretanto, o terceiro
entrevistado alerta que ndo pode ter qualquer produto no portfélio, € preciso selecionar
cuidadosamente para que a operagdo ndo comprometa a marca se o fornecedor escolhido ndo

for confiavel, ou, como afirma o Entrevistado 2, sejam produtos que a empresa ndo consiga
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produzir ou que ndo conflitem com os produtos produzidos internamente, porque, desse
modo, a empresa acabaria concorrendo com a propria empresa.

Desse modo, estes atributos criam uma diferenciacdo para a operagéo, pois, de acordo
com o Entrevistado 1 mesmo sendo um produto que ndo é produzido pela empresa, ele tem o
mesmo nivel de qualidade de um produto que é produzido internamente e que o cliente ja esta
acostumado. Os entrevistados 2 e 3 compartilham do mesmo ponto de vista. Eles acreditam
que a diferenciacdo que esses atributos trazem para a operagdo € confianca, credibilidade e
seguranca, pois o cliente sabe que ira receber um produto de qualidade e ndo se importara em
pagar um pouco mais caro.

Portanto, os atributos de marca devem proporcionar beneficios para os consumidores
que os facam querer comprar o produto da empresa ao invés da concorrente ndo importando
qual o preco do produto (TAVARES, 1998).

Diante disso o Entrevistado 2 afirma que ndo existe uma empresa sem que essa tenha
uma marca, porque é através da marca que a empresa consegue transmitir para o cliente sua
identidade e ¢ a marca que da um norte para a empresa seguir. Por exemplo, para o
Entrevistado 1, se a Europa aplicar medidas protecionistas contra a entrada de produtos da
China, os importadores europeus terdo que buscar novos fornecedores para suprir suas
necessidades. Se a marca é reconhecida no mercado mundial, ela ajudara a empresa a penetrar
nesse mercado. Ai a marca expandira seu conhecimento nesse mercado através de seus
produtos.

Do ponto de vista do Entrevistado 3, a medida que a marca vai ganhando
reconhecimento através do atendimento das necessidades do cliente, o desejo de compra
também aumenta. Desse modo, quanto mais conhecida uma marca é, maior é o desejo das
pessoas de adquirirem o produto, o que agrega valor para a empresa. Portanto, a marca se
torna importante para a empresa, pois fortalece a identidade entre cliente e empresa, ou seja,
os clientes se identificam com a marca, o que faz com que eles queiram comprar 0s produtos
ou servicos da marca.

Para que ocorra a identificacdo do cliente com uma marca, as empresas utilizam a
comunicacdo para compartilhar conjunto de associagdes que o estrategista de marca procura
criar ou manter. Esse conjunto de associacdes resulta na identidade da marca ou da concepgéo
que a marca tem de si e espera que seja percebida pelos clientes (DIAS, 2014; AAKER,;
JOACHIMSTALER, 2000).
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O Entrevistado 2 cita que o valor da marca Coca-Cola é muito maior que o valor de
todas as fabricas juntas, por causa do reconhecimento da marca. O Entrevistado 3 afirma que
existe uma relacdo entre marca e consumidor, que o consumidor se identifica com a marca.
De acordo com o segundo entrevistado, a Coca-Cola pode colocar sua marca numa camiseta
que todo mundo enxergard, ndo precisa estar numa garrafa de refrigerante. Isso se da porque a
marca Coca-Cola nédo é reconhecida somente como uma marca de refrigerante, mas também é
reconhecida por seus valores. Os valores da Coca-Cola sdo reconhecidos facilmente e
influenciam as pessoas a adquirirem seus produtos.

O Entrevistado 3 corrobora a assertiva acima dizendo que as pessoas compram uma
marca, porque se identificam com ela seja 0 motivo que for. A identificacdo pode ocorrer
pelos atributos, pelo design, pelo nome ou pelo que ela oferece para os consumidores. Por
exemplo, um celular da Apple em relacdo a um celular da Motorola pode ser tecnicamente
igual, porém algumas pessoas podem preferir o da Apple porque o design agrada mais ou a
marca cria 0 desejo por aquele produto. Diante do exposto, o Entrevistado 2 questiona, quem
ndo é influenciado pela marca? Quem ndo escolhe comprar um produto da Apple, que é
semelhante a um Samsung, somente por ser um Apple.

A segunda entrevistada ainda afirma que quando a marca consegue transformar um
produto ou servico em um desejo, ela faz com que os consumidores comprem o produto ou
servico de uma empresa ao invés de comprar do concorrente.

Segundo o Entrevistado 3, isso se da, pois, 0s valores da empresa sdo um reflexo do
que a marca representa, pois, eles sdo aplicados na construcdo da marca. Todos os valores da
empresa sao transferidos para a marca, fazendo ela crescer e quem faz a marca crescer sao as
pessoas que trabalham na empresa. O conhecimento das pessoas € considerado um recurso
muito importante para o desenvolvimento das empresas, pois, assim, elas criam vantagem
competitiva (TERRA, 2001; REGIS, 2009). Desse modo, a vantagem competitiva auxilia na
construcdo da marca, pois nos dias atuais a concorréncia acirrada e as constantes exigéncias
dos clientes tornam a marca um diferencial no mercado (MAGALHAES, 2006).

Como a competi¢do no mercado esta acirrada, o Entrevistado 2 afirma que a marca
auxilia a empresa na concorréncia contra as demais organizagdes. Neste contexto, o servico é
o diferencial de uma marca, pois da mais confianca para o cliente na hora de comprar. O
Entrevistado 3 complementa a visdo do segundo entrevistado dizendo que a marca é decisiva

no auxilio da concorréncia do mercado, pois uma marca reconhecida no mercado e desejada
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pelos consumidores facilita muito os negdcios da empresa e proporciona um poder muito
grande frente aos concorrentes. Por exemplo, se uma loja de construcdo é aberta, ela tem que
ter uma marca muito desejada no mercado, pois essa marca se torna uma marca ancora, a qual
atrai muitos clientes para a loja.

Segundo o Entrevistado 2, isso ocorre devido aos clientes notarem que os valores da
empresa estdo consoantes com o que os clientes percebem da imagem da marca da empresa.
Sendo que a imagem da marca, € a decodificacdo feita pelo publico de todos os sinais
emitidos pela marca (KHAUAJA, 2008). Por exemplo, a empresa possui a transparéncia
como um valor, portanto se houver uma reclamagdo do cliente a respeito do produto, os
colaboradores da empresa ndo esconderam do cliente o problema, pelo contrério eles
admitirdo o erro e buscaram uma solucao para resolver o problema. Quando os valores da
marca estdo claros na cabeca das pessoas que trabalham na empresa, sempre que existirem
problemas os valores da empresa dardo um norte para seguir.

Os valores sdo transmitidos para a marca e os clientes notam quando os colaboradores
estdo colocando os valores em pratica, gerando valor para a marca. Hoje em dia 0s
consumidores enxergam muito mais o lado humano das empresas, quando ela mostra para 0s
clientes que se importa com as pessoas que trabalham ao seu redor e quando ela mostra que
estd preocupada com o impacto que a mesma causa no ambiente, isso agrega valor para a
marca.

Como o Entrevistado 3 afirmou, as pessoas compram uma marca porque elas se
identificam com os valores que s&o traduzidos para ela e criam vinculos emocionais. Esse
processo é conhecido como Branding, que é definido como a criacdo de lagos emocionais
entre a marca e o consumidor, baseados na informacdo captada por nossos sentidos
(LINDSTROM, 2007).

O vinculo emocional entre a marca e o consumidor, visa ganhar a lealdade do cliente.
A lealdade a marca é a razdo pela qual o consumidor continua comprando de uma
determinada marca mesmo havendo concorrentes com caracteristicas superiores ou precos
menores (AAKER, 1998).

8 CONSIDERACOES FINAIS

As organizacfes do conhecimento se utilizam dos ativos tangiveis e intangiveis para

gerarem um resultado econdmico futuro, ou seja, esses ativos representam a riqueza de uma
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empresa. A marca € um dos principais ativos intangiveis das organizacdes baseadas no
conhecimento e a principal fonte geradora de valor.

Com isso, a construcdo da marca passou a ser um importante fator de vantagem
competitiva para as empresas. Atraves da identidade e imagem da marca, as organizacoes
buscam criar associacdes através de vinculos emocionais entre a marca e o consumidor a fim
de posicionar sua marca tanto no mercado nacional, como no internacional.

O Back to Back surge como uma opgdo para suprir uma necessidade identificada no
mercado internacional, onde a empresa ndo consegue suprir a demanda desse mercado com a
producdo propria.

A operacgéo Back to Back proporciona diversas vantagens para a empresa que a utiliza,
como precos mais competitivos devido a ndo incidéncia dos impostos de importacdo e
exportacdo, exceto o PIS/COFINS exportacdo, ndo utiliza as dependéncias da fabrica, utiliza
poucos recursos da empresa, possibilidade de oferecer produtos que a empresa ndo tem
capacidade de produzir, o aumento do portfélio de produtos da empresa e a facil saida da
operacao.

Portanto, o Back to Back € um fortalecedor de marca pois com essa operacdo €
possivel oferecer para o cliente produtos que a empresa nao consegue produzir internamente
por ndo possuir a tecnologia necessaria para tal. Entdo, o Back to Back atua como
fortalecimento de marca quando oferece opcdes de produtos que a empresa ndo consegue

produzir, ndo quer produzir ou ndo tem interesse em produzir.
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