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REPOSICIONAMENTO DE MARCA PARA AUMENTO DE CONSIDERACAO E
VENDAS NO MERCADO B2B: o caso de uma empresa de tecnologia

1 INTRODUCAO

O trabalho aborda o reposicionamento da marca Alpha (cujo nome foi alterado por
questdes de confidencialidade) para aumentar a consideragdo e as vendas da empresa na
categoria de computadores, notebooks, workstations e periféricos no segmento B2B.

A empresa foi fundada em 1939 nos Estados Unidos, e, atualmente, destaca-se como
uma das pioneiras no setor de tecnologia, tornando-se referéncia em impressoras, computadores
pessoais e solugdes corporativas de TI. No Brasil, comegou suas operagdes em 1967 e, ao longo
dos anos, expandiu sua presenga local com solugdes voltadas para consumidores e para o
mercado corporativo.

Este mercado apresentou uma mudanga significativa nos modelos de trabalho a partir
da pandemia de COVID-19, quando as empresas passaram a ter colaboradores realizando suas
atividades de forma remota e/ou hibrida. Sendo assim, a demanda por solugdes de TI mais
robustas e eficientes, incluindo notebooks e demais dispositivos moveis, aumentou. A
continuidade do modelo hibrido de trabalho ap6s a pandemia tem sustentado a demanda por
produtos adaptados a esse novo cendrio. As empresas buscam solu¢des de computagdo que
oferegam alto desempenho e maior seguranca, especialmente em termos de protecao de dados
e compatibilidade com ferramentas de trabalho colaborativo e gestdo remota de equipes.

Globalmente, organizagdes de todos os portes estdo investindo na modernizagao de suas
infraestruturas de T1, o que impulsiona a demanda por computadores de alto desempenho, como
estagdes de trabalho, servigos, servidores e dispositivos com maior capacidade de
processamento. Além disso, h& um movimento crescente em direcdo ao uso de PCs com
inteligéncia artificial (IA), que ajudam a automatizar tarefas e melhorar a produtividade geral.

No Brasil, uma oportunidade no setor estd no chamado publico SMB (Small and
Medium Business), composto por pequenas € médias empresas, que também estdo expandindo
suas operacdes, digitalizando seus processos, automatizando tarefas e buscando parceiros e
solucdes que equilibrem um custo-beneficio com tecnologias avancadas.

Grandes players globais dominam o fornecimento de desktops, notebooks e estagoes de
trabalho no setor. Segundo dados do IDC de dezembro de 2024, a empresa Beta (cujo nome
também foi alterado por questdes de confidencialidade) detém 51% de participagdo das vendas
de notebooks e computadores no mercado brasileiro, seguida pela empresa Gama, com 15%, e,
por fim, pela Alpha, com 12% de participagao (IDC, 2024).

De acordo com pesquisa realizada pela empresa Alpha no ano de 2024, e considerando
as métricas de lembranga de marca, a empresa também esta em terceiro lugar, perdendo para os
seus competidores, especialmente no segmento SMB, na qual as empresas preferem as marcas
Beta ¢ Gama. Nesse sentido, observa-se a necessidade de esforgos mais consistentes em marca
para aumentar consideracao e preferéncia.

O processo de compra de tecnologia no segmento B2B é mais complexo do que no
segmento B2C. Segundo pesquisa do Linkedin de 2024, a decisdo de compra em empresas €
uma decisdo colegiada, na qual diferentes areas tém poder de influéncia no pedido final. Nesse
processo, o critério marca ¢ o fator mais relevante, uma vez que o estudo aponta que, entre as
empresas analisadas, a marca selecionada para compra era conhecida por todos os componentes
do grupo em 81% das negociagdes (Linkedin, 2024).

O estudo do Linkedin de 2024 também aponta que, nesse mercado, aproximadamente
40% das decisdes de compras ficam paradas até o alinhamento final do chamado grupo
comprador (buyer group), apontando a relevancia de estratégias de marketing que refor¢cam a
marca tanto para o grupo foco (target group), composto por diretores de tecnologia da
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informacao, risco cibernético, e produtos, quanto para o chamado grupo de comprador oculto
(hidden group), composto pelo CEO, pelos diretores de vendas, e marketing, pelo juridico, e
outros (Linkedin, 2024) .

Sendo assim, considerando a oportunidade de mercado, a baixa participagao em vendas
da empresa Alpha e a baixa lembranga da marca pelos compradores do segmento, este trabalho
busca reposicionar a marca Alpha no setor de tecnologia para aumentar sua consideragdo e
ampliar as vendas da empresa. Para isso, foram investigados fatores internos e externos que
influenciam o desempenho da empresa, junto ao mapeamento das lacunas nas estratégias de
marketing e vendas, para que a proposta de solugdo contemplasse acdes praticas e eficazes para
reverter o cendrio inicial.

Este trabalho foi construido com os preceitos do Método de Solug¢ao de Problema para
o Desenvolvimento de Negdcios, elaborado por Marcondes, Miguel e Franklin (2023).

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 A organizacio, produto, servico e mercado

A empresa Alpha atua ha mais de 80 anos na industria de tecnologia. Com sede na
California, estd presente em mais de 170 paises e conta com mais de 300 mil funcionarios. E
uma das lideres globais no desenvolvimento e venda de computadores, impressoras e
acessorios, tanto para consumidores quanto para empresas. Fundada em 1939 como fabricante
de equipamentos de medi¢do, tornou-se referéncia em solugdes de TI. Em 2015, se dividiu em
duas: Alpha Inc., focada em PCs e impressoras, ¢ Alpha Enterprise, voltada para infraestrutura
e servicos. No Brasil desde 1967, atende consumidores e o mercado corporativo com produtos
inovadores.

A missdo da Alpha ¢ criar tecnologias com valor de negocio e impacto social, com forte
investimento em P&D. Esta entre as 20 empresas mais inovadoras do mundo, segundo a
Business Week, e em todas as listas FTSE4Good. Também lidera rankings de sustentabilidade
e impacto social. Com capital aberto na NYSE, a Alpha Inc. foca em computag¢ao e impressao.
Seu portfolio no Brasil atende empresas, mas também ¢ acessado por consumidores via e-
commerce oficial. Suas linhas se destacam pelo design, leveza e eficiéncia energética.

A cadeia de suprimentos da Alpha é global e integrada, envolvendo fabricantes de
componentes e centros de montagem em diversas regides. A distribuicao ocorre por canais
fisicos, e-commerce, marketplaces e vendas diretas para grandes clientes, com solucdes
personalizadas e suporte. Variagdes econdmicas e politicas governamentais, como tarifas e
regulagcdes ambientais e de dados, afetam seu desempenho, exigindo flexibilidade estratégica,
como reducdo de custos ou produtos mais acessiveis.

A cadeia de valor da Alpha abrange desde marketing, vendas, operagdes, logistica e
servigos até areas de apoio como RH, P&D, infraestrutura e aquisi¢des. A integracdo dessas
atividades garante entrega de valor e vantagem competitiva. A cultura organizacional valoriza
inovacao, diversidade e sustentabilidade, reforcada pelo programa “Alpha Way”, que orienta
relacdes éticas com colaboradores, clientes e parceiros.

Nos ultimos anos, a Alpha firmou parcerias estratégicas com marcas do esporte, como
uma equipe de Formula 1 e um time de futebol, para aumentar visibilidade e conexdo com
publicos diversos. Também adquiriu empresas como a brasileira Kappa (outsourcing de TI) e a
HyperZ (periféricos gamers), além da Toly, focada em comunica¢do empresarial. Essas
aquisi¢does ampliam seu portfolio e fortalecem sua presenca no mercado de trabalho remoto e
no segmento B2B.

2.2 Diagnostico da Situacgio



No mercado B2B de notebooks e computadores no Brasil, mais de 70% das empresas
planejam comprar um PC nos proximos 12 meses. Isso se deve a atualizagdo frequente de
softwares, expansao dos negocios e renovagdo de equipamentos. A decisdo de compra, feita por
grupos, da grande peso a marca — especialmente entre influenciadores indiretos (“‘compradores
ocultos™), que podem vetar opcdes menos conhecidas. Segundo estudo do LinkedIn (2024),
decisores diretos evitam defender marcas que nao sejam reconhecidas internamente.

Apesar de ser amplamente conhecida, a Alpha tem baixa inten¢do de compra no
segmento, com apenas 4% de participacdo nas buscas do Google, segundo relatorio da propria
empresa. Isso reflete sua saida do mercado B2C e a consequente reducdo em investimentos de
visibilidade. J4 marcas com forte atuagdo no B2C, como a Zeta, conseguem transferir
notoriedade para o B2B, mesmo sem presenca direta no segmento, gracas ao chamado “halo
effect”.

Em 2023, a Alpha langou a campanha global “Trabalhe do Seu Jeito”, com foco em
desempenho e mobilidade. A agdo gerou 31% de lembranca, mas beneficiou mais o concorrente
lider do que a propria marca, pela falta de associagdo clara com a Alpha. Para crescer, a empresa
precisa reposicionar sua marca com mensagens locais e consistentes, reforcando seu portfolio
e lideranga em “Futuro do Trabalho” e AI PCs.

2.2.1 Procedimentos Adotados no Diagndstico

O objetivo principal do diagnostico ¢ entender a jornada de compra de tecnologia no
mercado B2B e o posicionamento da marca Alpha dentro de tal. Com isso, ¢ possivel mapear
as fortalezas e fraquezas da Alpha a partir de analises do impacto de ac¢des prévias, feitas pela
empresa para gerar consideragdo e preferéncia por seus produtos. Para tanto, o diagnostico
contemplou diferentes coletas de dados, sendo eles primarios e secundarios. Os dados primarios
foram coletados por meio de reunides presenciais, € os secundarios por meio de analise de dados
de pesquisas realizadas com clientes da empresa.

Os dados secundarios foram coletados por meio de relatorios retirados do sistema
interno da empresa Alpha. Esses dados serviram para verificar etapas de compra, percepcao da
marca e de seus competidores, e a analise de impacto de campanha para lembranga de marca e
consideracao.

Na Tabela 1 estdo mapeados os objetivos especificos, a identificagdo de etapa
(qualitativa ou quantitativa), instrumento, sujeitos de pesquisa e tipo de analise dos dados.



Tabela 1

Objetivos do Diagnoéstico

Objetivo: Entender a jornada de compra de tecnologia no mercado B2B e o posicionamento da marca Alpha,
avaliando as variaveis de venda e marca
o Tema/ . o -
Objetivos . Tipo de Quantitativo/ . . Analise de
; Variavel oo e Instrumento Sujeito
Especificos . Dado Qualitativo Dados
avaliada
Analisar _y
. L I Documentos de | Compradores Estatistica
participagdo | Vendas Secundario | Quantitativo . LT o
Pesquisas Organizacionais | Descritiva
no mercado
Avaliar Interpretativa/
consideracdo . . | Quantitativo Documentos de | Compradores pre
Marca Secundario o . R Estatistica
de marca no /Qualitativo Pesquisas Organizacionais .
Descritiva
B2B
Mapear o Documentos de Interpretativa/
P . . | Quantitativo . Compradores 'pre
processo de | Marca Secundario o Pesquisas LT Estatistica
/Qualitativo . Organizacionais .
compra 1nternos Descritiva
Analisar
imparto de _y
p L _ Documentos de | Compradores Estatistica
campanhas Marca Secundario | Quantitativo . RN .
~ Pesquisas Organizacionais | Descritiva
na percepgao
de mara
Mapear as .
. . Diretor e -
dificuldades o I Entrevista Estatistica
. Vendas Primario Qualitativo . gerentes de .
para realizar presencial Descritiva
vendas
vendas

Nota. Elaborado pelos autores

2.2.2 Analise dos Resultados do Diagnostico

2.2.2.1 Analise de participacdo de mercado

A Alpha ocupa a terceira posi¢do no mercado de notebooks e computadores comerciais
no Brasil. Esse desempenho ¢ impactado pelo baixo investimento em constru¢ao de marca,
consequéncia da decisdo global de sair do mercado B2C e focar em solugdes empresariais nos
mercados emergentes. Essa escolha reduziu a visibilidade da marca, o que afetou sua demanda
no B2B, onde a for¢a da marca ¢ crucial, especialmente entre os “compradores ocultos”. Com
apenas a 6" posi¢do em volume de buscas, a Alpha enfrenta riscos na gera¢do de demanda.

Apesar disso, a empresa tem crescido em participacdo de mercado nos ultimos
trimestres, impulsionada por uma revisao dos 4Ps: portfolio, preco, canais e promogdo. A Alpha
otimizou sua operagdo com foco em quatro principais rotas de compra, atendendo segmentos
como clientes diretos, distribuidores para governo, SMBs sem contrato e vendas online. A rota
de distribui¢do tem maior volume e € estratégica contra a variagdo cambial, especialmente em
pregdes publicos com precos fixados por contrato.

A empresa também reduziu seu portfolio para focar em produtos mais competitivos e
rentaveis, o que aumentou a eficiéncia operacional. Como resultado, sua participagdo no
mercado subiu de 9% em 2022 para 12% em 2024, segundo o IDC.



2.2.2.2 Analise de consideracdao da marca

Embora seja uma marca conhecida, a Alpha enfrenta desafios de consideracdo e
preferéncia no momento da compra, ficando atras dos principais concorrentes. Segundo estudo
da Accenture Song (2024), a marca mantém presenca soélida, mas com lembranga e
reconhecimento espontaneo inferiores. Sua principal forca estd na capacidade de atender
diferentes necessidades empresariais, mas ainda héa fragilidades percebidas em inovagao e
lideranca tecnoldgica.

Enquanto isso, concorrentes como Beta e Omega se destacam em atributos valorizados,
como gestao tecnoldgica e custo-beneficio. A baixa lembranga da Alpha no B2B ¢ amplificada
pela auséncia no mercado B2C, o que reduz sua visibilidade entre os decisores, que também
sdo consumidores influenciados por experiéncias pessoais. Esse contexto enfraquece o
posicionamento da Alpha e limita os efeitos positivos do “efeito halo”, no qual a presenga no
varejo impulsiona a imagem no mercado corporativo.

Para ganhar competitividade, a Alpha precisa refor¢ar sua comunica¢ao e destacar
diferenciais como confiabilidade, portfélio e suporte técnico, tornando-se mais presente no
repertorio dos compradores e fortalecendo sua imagem no mercado B2B.

2.2.2.3 Analise de Processo de compra

O processo de compra no mercado B2B ¢ mais complexo que no B2C, pois envolve
decisoes colegiadas. Estudo do LinkedIn (2024) com empresas de grande porte na América
Latina mostrou que o grupo comprador se divide entre decisores diretos (target) e ocultos
(hidden buyers), ambos com peso igual. Marca ¢ o principal critério: 81% das compras ocorrem
com marcas conhecidas por todos os envolvidos, sendo preco e caracteristicas técnicas menos
decisivos.

Segundo pesquisa da Accenture Song (2024), no Brasil, os notebooks tradicionais
lideram as compras, seguidos por estacdes de trabalho e notebooks 2 em 1. Os critérios mais
relevantes incluem velocidade de processamento, armazenamento, duragdo da bateria,
durabilidade, qualidade da tela e conectividade. Empresas maiores tendem a comprar estagdes
de alto desempenho, enquanto menores optam por notebooks padrao, mas a velocidade continua
sendo o principal fator para todas.

A lembranga de marca ¢ maior com conteiidos em video (como anuncios no YouTube),
redes sociais e presenca em lojas fisicas e online. Assim, a comunicagdo digital com foco nos
principais atributos dos produtos se mostra o canal mais eficaz para alcangar o grupo comprador
no setor B2B.

2.2.2.4 Analise de Campanhas realizadas

Em 2023, a Alpha langou no Brasil a campanha global Work Happy — Trabalhe do Seu
Jeito, com foco em mensagens sobre trabalho hibrido. No entanto, o uso de pegas globais com
atores pouco identificaveis para o publico local prejudicou o engajamento. Além disso, a
campanha digital foi baseada em uma estratégia de ABM (Account Based Marketing),
direcionada a uma lista restrita de contas definidas pela equipe de vendas, o que limitou
significativamente o alcance e elevou os custos da agdo.

Outro ponto critico foi o uso de verba cooperada com fornecedores de processadores e
softwares. Isso exigiu adaptagdes nas pecas publicitdrias para seguir diretrizes dessas marcas,
incluindo o uso de dois logos e mensagens variadas. Como resultado, muitos consumidores
confundiram a campanha com acdes dos parceiros, prejudicando a visibilidade e a lembranca
da marca Alpha.

2.2.2.5 Analise de Feedback de vendas



As vendas dos produtos Alpha para empresas sdo feitas por quatro rotas principais: (1)
grandes contas, atendidas pelo time interno; (2) PMEs e governo, via canais de distribui¢ao; (3)
microempresas, pela loja online; e (4) outsourcing e vendas regionais, pela Kappa, subsidiaria
da Alpha.

Em reunido com o time de vendas internos (Grupo 1), foram identificadas duas grandes
barreiras ao crescimento: dificuldade de contato com contas ja listadas e baixa penetragdao da
marca. A estrutura enxuta da equipe também limita o volume de atendimentos, que hoje se
concentra em grandes contas, com trés frentes: contas globais exclusivas, contas globais com
multiplos vendors e empresas brasileiras com mais de mil funcionérios. O Grupo 1 representa
80% da receita direta (excluindo Simpress).

A baixa visibilidade da marca Alpha no Brasil reduz a efetividade comercial, como
confirmado por estudo do LinkedIn (2024), que mostra que marcas reconhecidas tém 1,4x mais
chances de gerar resposta em abordagens digitais. Segundo Keller (1993), a saliéncia de marca
¢ crucial em B2B, pois acelera a confianca e a resposta do cliente.

Outro entrave apontado ¢ a lentiddo na aprovacdo de propostas, envolvendo multiplos
stakeholders locais e globais. Esse processo prejudica a experiéncia do cliente e demanda mais
agilidade.

Nos canais de distribuicdo e loja online, a auséncia de investimento em visibilidade
reduz conversdes e engajamento dos parceiros. J4 a Kappa, apesar de enfrentar pressdo por
precos, ¢ uma aliada estratégica, com 120 representantes ¢ presencga nacional, fortalecendo a
atuacdo da Alpha em outsourcing de impressao e TI no mercado B2B.

2.3 Analise dos Resultados do Diagndstico

O mercado B2B no Brasil apresenta uma oportunidade de expansao de negocios para a
empresa Alpha, dado o volume de renovacao de parques e inten¢do de compra das empresas
com mais de mil funcionarios. Nesse setor, a tomada de decisdo €, geralmente, um processo
coletivo que envolve, além dos compradores diretos, diversos atores, como a area de TI. Esses
stakeholders, também conhecidos como compradores ocultos, conforme estudo do Linkedin
(2024), podem ser, por exemplo, das areas de financas, operacdes e marketing, tendo uma
influéncia igualitaria na decisao final. Segundo a Teoria de Tomada de Decisdo Defensiva, a
escolha de produtos ou servigos esta fortemente ligada a percep¢ao de reconhecimento e
validacao pessoal pelo grupo, além da necessidade de minimizar riscos. Nesse contexto, o
reconhecimento da marca torna-se um fator crucial. O estudo do LinkedIn, feito em 2024 com
mais de mil empresas da América Latina, revela que, em 81% dos casos, as compras foram
feitas de marcas ja conhecidas por todos os membros do grupo de decisdo.

Embora a categoria seja liderada pela concorrente Beta, a marca Alpha ¢é percebida como
fornecedora de uma ampla gama de produtos e inovacdo. Ela possui altos indices de
reconhecimento, porém, para competir de forma mais eficaz, a empresa deve aprimorar e
comunicar melhor suas ofertas abrangentes de gerenciamento de tecnologia e servigos de TI,
destacando os estudos de caso que demonstrem suporte superior € inovagao. Além disso, a
marca deve continuar a desenvolver e comercializar solu¢des personalizadas especificamente
projetadas para pequenas e médias empresas (PMEs). Ressaltar caracteristicas como facilidade
de uso, confiabilidade e relagdo custo-beneficio deve ressoar de forma mais eficaz com seu
grupo de compradores.

Sendo assim, a partir dos dados coletados no diagnostico, observa-se que o problema
identificado na empresa — que também se apresenta como uma oportunidade — € o baixo volume
de vendas e a possibilidade de reposicionamento da marca para gerar mais demanda para seus
notebooks e desktops.



Tabela 2
Sintese do Diagndstico

Sintese do Diagnéstico

Topico Itens avaliados Informagoes Encontradas

Baixa penetragdo de mercado, mas crescendo a partir da revisdo de

Participagdo de mercado 4Ps.

Vendas
Estrutura interna limitada, oportunidade de uso de empresas

Estrutura de vendas adquiridas.

Embora seja conhecida, a marca ndo € a mais considerada no

Consideragdo de marca segmento B2B.

Marca Impacto da campanha |Campanhas globais ndo atingem adequadamente ¢ publice brasilsire.

Comunicagdo Online é o principal canal de contato com a marca para

Processo de compra o publico comprador.

Nota. Elaborado pelos autores

2.4 Aporte Teorico para Apoio ao Aproveitamento da Oportunidade

A gestdo de marca ¢ um dos pilares fundamentais para construir valor ¢ conquistar
diferenciagdo no mercado. Kotler e Keller (2016) definem uma marca como um nome, termo,
sinal, simbolo ou design, ou uma combinag¢do deles, que tem o objetivo de identificar os bens
ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencid-los da concorréncia. Segundo
os autores, ¢ possivel identificar 5 principais pilares para gestdo de marca: Criagdo de Valor e
Identidade, Posicionamento, Construgdo de Valor de Marca, Relevancia Cultural ¢
Gerenciamento Estratégico.

Uma estratégia eficaz de posicionamento deve ser a base da gestdo de marca. Segundo
0s autores, posicionar uma marca significa projeta-la na mente dos consumidores, comunicando
a proposi¢ao de valor unica e sustentavel que a diferencia da concorréncia. Kotler e Keller
(2016) também introduzem o conceito de brand equity como o impacto que a marca exerce
sobre as respostas dos consumidores em relagdo ao produto ou servigo. O modelo ¢ baseado no
cliente e sugere que uma gestao eficiente depende da construcao de familiaridade, associagdes
significativas e lealdade.

No mercado B2B, onde as vendas sao realizadas entre empresas, elas representam uma
parte essencial do cenario comercial global. Nesse contexto, as transagdes nao ocorrem entre
uma empresa ¢ o consumidor final, mas entre duas empresas. Essas transagdes podem envolver
tanto produtos quanto servigos, ¢ desempenham um papel vital na economia global, conforme
aponta Chiacchio (2022).

Segundo Hutt e Speh (2020), o processo de decisdo de compra em Empresas envolve:
reconhecimento do problema ou necessidade; defini¢ao de especificagdes e quantidade, quando
¢ estabelecido o que ¢ necessario em termos de produtos ou servigos; busca por fornecedores,
que inclui pesquisas de mercado, solicitagdes de propostas (RFPs) e analises de fornecedores
potenciais; avaliagdo de alternativas para definir os fornecedores e suas ofertas, que sdo
comparados com base em critérios como custo, qualidade e capacidade de entrega. Chegando
na decisdo de compra, quando efetivamente ha a escolha do fornecedor e negociacao de termos
e condi¢des e na avaliagdo pos-compra: a empresa avalia o desempenho do fornecedor e do
produto ou servigo adquirido (Hutt & Speh, 2020).



Os autores também abordam a cadeia de valor no contexto do marketing B2B como um
conceito central para compreender como as empresas criam e entregam valor em mercados
empresariais. Eles enfatizam que o foco no cliente e o alinhamento com suas necessidades ao
longo da cadeia sdo essenciais para o sucesso competitivo (Hutt & Speh, 2020).

A complexidade da decisdo de compra no B2B esta relacionada a algumas importantes
teorias académicas, tais como: Aversao ao Erro, Satisfagao e Tomada de Decisao de Defensiva
(Kotler & Pfoertsch, 2006).

Nesse contexto, Kahneman e Tversky (1979), trazem uma das contribuicdes mais
influentes para a economia comportamental. Essa teoria descreve como as pessoas tomam
decisdes em condigdes de risco e incerteza, desafiando a ideia de que as decisdes sdo sempre
tomadas com base em uma avaliacdo ldgica de utilidade e probabilidades. Ela propde que as
pessoas tomam decisdes baseadas em valores subjetivos e que as avaliacdes de ganho e perda
sdo feitas de forma assimétrica. Ou seja, as perdas tém um impacto emocional muito mais forte
do que os ganhos de valor equivalente. O conceito central da teoria esta na forma pela qual as
pessoas percebem e reagem a perdas e ganhos.

Uma das principais descobertas da teoria refere-se a aversao a perda. Ela sugere que as
pessoas experimentam o impacto emocional de uma perda como sendo mais do que o dobro do
impacto de um ganho do mesmo valor. A teoria também introduz conceito de curva de valor,
que ¢ concava para ganhos e convexa para perdas. Isso significa que as pessoas tém uma
sensibilidade menor a ganhos maiores ¢ uma sensibilidade maior a perdas. Assim, elas tendem
a tomar decisdes conservadoras para evitar as perdas, mesmo que isso signifique abrir mao de
ganhos potenciais (Kahneman & Tversky, 1979).

Albee (2010) explica que vendas complexas geralmente envolvem produtos ou servigos
que requerem um alto nivel de personalizagdo ou decisao estratégica. Os compradores passam
por um processo prolongado de pesquisa e avaliacdo antes de tomar uma decisdo. Sendo assim,
¢ fundamental utilizar contetido educativo para orientar os compradores em cada estagio. O
autor aborda a necessidade de compreender profundamente os compradores, criando buyer
personas baseadas em suas necessidades, desafios e comportamentos. Esse perfil de comprador
ajuda a desenvolver contetido direcionado, alinhado as preocupagdes especificas de diferentes
tomadores de decisdo.

Ele também reforca a importancia de alinhar os esforgos de marketing e vendas para
criar uma experiéncia consistente para os compradores por meio de automagao de marketing e
ferramentas de CRM, para qualificar leads e garantir que os vendedores entrem em agdo no
momento certo, além de medir o impacto das estratégias de marketing digital. Isso inclui a
analise de métricas como: Taxa de conversdo de leads; Engajamento com contetido e Tempo
médio de fechamento de vendas (Albee, 2010).

No contexto B2B (business-to-business), o marketing de relacionamento tornou-se uma
abordagem essencial para o desenvolvimento de estratégias de longo prazo voltadas a retencao
de clientes e a construcdo de parcerias comerciais sustentaveis. Diferentemente do modelo
transacional, que privilegia o fechamento de vendas pontuais, o marketing de relacionamento
considera que o valor esta no vinculo continuo com o cliente, o que exige maior entendimento
das necessidades especificas, personalizacdo de solugdes e atuagdao proativa. Esse tipo de
abordagem ganha relevancia diante de ciclos de compra mais longos, processos decisérios
colegiados e contratos de maior valor agregado que caracterizam o mercado entre empresas
(Albee, 2010).

Nesse cenario, a gestdo do relacionamento com o cliente (CRM — Customer
Relationship Management) desponta como uma ferramenta fundamental para operacionalizar
o marketing de relacionamento. Por meio da coleta, andlise e utilizagao estratégica de dados, o
CRM permite compreender melhor o comportamento dos clientes, identificar padroes de
compra, antecipar demandas e oferecer solugdes mais alinhadas as expectativas de cada conta.
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Kotler e Keller (2012) destacam que, no ambiente B2B, a adog¢ao de sistemas de CRM precisa
estar integrada a cultura organizacional e as rotinas de marketing e vendas, promovendo a
colaboragdo entre as equipes e fortalecendo o vinculo com os principais stakeholders de cada
cliente (Kotler, 2012).

A implementagdo eficaz do CRM no setor B2B também depende da capacitagdo dos
colaboradores ¢ do uso de tecnologias apropriadas. Investimentos em capacitagdo dos
colaboradores e utilizagao de tecnologia informatizada sdo meios de alcangar confianga e plena
satisfacao dos clientes em empresas de diferentes portes e segmentos. Esses elementos sao
essenciais para que se estabeleca uma base sdlida de confianca e satisfagdo, pilares do
relacionamento B2B (Zenone, 2019).

3 PROPOSTA DE SOLUCAO DO PROBLEMA

De acordo com as informagdes levantadas no diagndstico, identifica-se que o
reposicionamento da marca ¢ critério fundamental para aumentar a participagao de vendas da
empresa Alpha no mercado de computadores B2B brasileiro. Além da revisdo da estrutura de
vendas para aumentar a capilaridade e penetracdo da marca, manutengao estratégica de portfélio
e sua comunicac¢ao adequada.

O processo de decisdao de compra no mercado B2B ¢ complexo e envolve o chamado
comité de compra (Linkedin, 2024), com diferentes stakeholders influenciando na decisdo. A
familiaridade com a marca ¢ o critério mais relevante e com mais peso no processo de decisao,
segundo estudo do Linkedin de 2024, realizado com empresas acima de 10 mil funcionarios, de
16 industrias € com cargos de vice-presidente para cima.

No mercado organizacional, observa-se a chamada tomada de decisdo defensiva, um
comportamento comum em contextos de alta pressao ou incerteza. Segundo Konig, Wéhrmann
e Hertel (2021), decisores defensivos nao buscam a melhor solu¢do, mas sim a que minimiza o
risco pessoal em caso de falha. Por isso, o reconhecimento e a confiabilidade da marca entre os
decisores sdo fatores decisivos para a compra, uma vez que minimizam o risco ¢ a necessidade
de defender um produto ou marca que os demais stakeholders nao conhecem.

Como a marca Alpha, que, embora muito conhecida, ndo ¢ a marca mais lembrada e
considerada no setor, esfor¢os de reposicionamento devem estimular a preferéncia da marca no
setor.

Para ampliar as estratégias de vendas, a estratégia inicial ¢ usar uma empresa de
outsourcing e vendas do grupo Alpha para ampliar a capacidade de vender, uma vez que a
estrutura dessa empresa conta com mais de 120 vendedores pelo Brasil, permitindo uma atuacgao
regional mais estratégica.

Além disso, o plano de marketing deve incluir e conectar as diferentes rotas de mercado
(Clente Final — Empresa, Distribuidores, Governo e Retail) para que a mensagem da marca seja
unificada e ampliada entre os diferentes canais de vendas.

3.1 Proposta definida

Para solucionar os problemas de negdcio identificados, a proposta envolve uma
estratégia 360°, abordando: Novo Visual de Marca e posicionamento, Nova Missdo Visdo e
Valores, Nova estrutura organizacional no pais para ganhar celeridade no processo de decisao
local e ampliar vendas, além da conexdo mais estratégica com a Kappa, empresa do grupo
Alpha.

Sobre o novo posicionamento de marca, o “Futuro do Trabalho” ¢ o mote principal de
argumentacao. O objetivo ¢ apresentar as solugdes de tecnologia da empresa Alpha no que se
refere a inteligéncia artificial, trabalho hibrido, seguranca de dados e sustentabilidade como
mensagens principais.



No que tange a revisdo da Missdo, Visdo e Valores, o objetivo € incorporar o novo
posicionamento da empresa no B2B como guias centrais da marca e dar direcao e coeréncia as
acoes da empresa. Uma vez que a missdo descreve o propdsito atual da organizacdo e serve
como uma bussola para as atividades diarias. A visao, por sua vez, aponta o futuro desejado e
¢ uma declaragdo de ambigdo que inspira e direciona a empresa a longo prazo. Ja os valores,
expressam os principios € comportamentos esperados dentro da organizagdo. Guiam a cultura
e 0 modo como as pessoas interagem.

Além disso, observa-se a necessidade de ganhar celeridade e tragdo nos projetos locais
e para que a subsidiaria tenha mais autonomia, uma nova estrutura local deve ser implantada
para que o CEO local autoridade para tomada de decisdes e atue rapidamente nos processos de
decisdo de vendas.

O uso da empresa Kappa também ¢ fundamental para que a empresa Alpha ganhe
capilaridade e seja mais competitiva no setor. A ideia ¢ estabelecer parcerias estratégicas para
eventos importantes do setor onde as duas empresas estejam juntas atuando de forma estratégica
com diferentes clientes. Permitindo que a empresa Alpha alcance organizac¢des que atualmente
nao sao alcangadas pela atual estrutura de vendas.

A coordenacdo das rotas de mercado, com apresentagdo unificada de proposta de valor
e comunicacdo também deve interferir diretamente nas vendas e na preferéncia pela marca
Alpha.

3.2 Inovacio da proposta

A proposta de reestruturagdo estratégica da Alpha reflete os principios da inovagao
organizacional ao promover mudancas em estrutura, posicionamento e cultura, conforme
autores como Tidd, Bessant e Pavitt (2008). A adogao de um novo visual de marca, a redefini¢ao
de Missdo, Visdo e Valores e a criacdo de uma estrutura local mais agil representam uma
resposta sistémica as exigéncias do mercado B2B. Ao centralizar seu novo posicionamento no
conceito de "Futuro do Trabalho", a empresa incorpora temas como IA, trabalho hibrido,
seguranca de dados e sustentabilidade — elementos que, segundo Christensen (1997), ampliam
o valor percebido pelos clientes e reposicionam a empresa diante das transformacdes digitais.

A integracao com a Kappa e a reorganizac¢ao operacional evidenciam uma aplicacao
pratica da inovagdo em processos e redes, alinhada a visdo de inovagdo aberta proposta por
Chesbrough (2003). Com isso, a Alpha ganha capilaridade, agilidade e maior presenca
competitiva. Em sintese, a estratégia une reposicionamento de marca e reestruturagio
organizacional para gerar processos mais eficientes e ambientes de trabalho mais inteligentes,
colaborativos e seguros para seus clientes empresariais.

3.3 Criacao de valor da proposta

A proposta estratégica apresentada pela empresa Alpha contempla multiplas frentes de
inovacao que, juntas, t€ém como objetivo central a criagdo de valor para os clientes e para o
negocio como um todo. Do ponto de vista do cliente, a proposta de valor se apresenta como a
empresa Alpha tendo a melhor proposta de produtos para o Futuro do Trabalho, permitindo que
a inteligéncia artificial automatize processos e reduza custos operacionais desnecessarios.
Garante segurancga no trafego de dados dos funcionarios onde quer que estejam, garantindo a
flexibilidade no modelo de trabalho e toda a narrativa de trabalho hibrido, implementada em
muitas empresas.

Junto ao novo posicionamento de marca, a nova estrutura organizacional, integragao
com a Kappa e a redefini¢do de Missdo, Visdo e Valores sdo mecanismos utilizados para
entregar valor de forma mais eficaz no setor. Segundo Kotler e Keller (2012), a cria¢do de valor
estd no centro do marketing moderno e deve orientar todas as decisdes estratégicas da empresa,
partindo da compreensdo profunda das necessidades e desejos do cliente até a entrega superior
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de solugdes. Com a revisdo estrutural, a empresa entrega valor ao cliente a medida em que ¢
mais rapida e mais eficaz em toda a cadeia de atendimento. Desde o pedido tirado até o
momento de utilizagdo de produto, poés-venda e suporte.

No contexto B2B, a cria¢ao de valor ndo se limita a qualidade do produto ou servigo,
mas se estende ao relacionamento, a confianca e ao suporte oferecido ao cliente ao longo da
jornada. Woodruff (1997) destaca que valor € uma percepgao do cliente, construida com base
nos beneficios recebidos em relacdo aos sacrificios feitos. Nesse sentido, a proposta da Alpha
busca ampliar esses beneficios ao oferecer solugdes tecnologicas alinhadas com os desafios
atuais do "Futuro do Trabalho", como inteligéncia artificial, seguranca de dados e
sustentabilidade — temas que sdo altamente valorizados pelas organizacdes clientes na
atualidade.

Além disso, a estratégia de integragdo com a Kappa contribui para aumentar a
capilaridade e o alcance da marca, o que potencializa a entrega de valor em novos segmentos
de mercado. De acordo com Porter (1985), a vantagem competitiva sustentavel so ¢ alcancada
quando a empresa ¢ capaz de criar valor de forma diferenciada, seja por meio de lideranga em
custos, diferenciacao ou foco. A proposta da Alpha se encaixa na estratégia de diferenciacao ao
se posicionar como uma empresa que ndo apenas vende produtos, mas entrega solugdes
completas para um mundo corporativo em transformagao. A articulagdo entre inovagao,
posicionamento e estrutura organizacional, portanto, representa um movimento coeso rumo a
geracao de valor duradouro para todos os stakeholders.

3.4 Viabilidade do projeto

Considerando a proposta apresentada para a solugdo do problema de negocio, a
viabilidade do projeto de reposicionamento de marca pode ser analisada a partir do impacto que
esse reposicionamento e incremento em visibilidade trariam para a empresa, considerando
unidades vendidas e receita total.

Para tanto, foi elaborado o investimento necessdrio de marketing para ampliar a
visibilidade de marca e ampliar as rotas de mercado, que sdo os diferentes segmentos em que a
empresa atua, impactadas por esse investimento, conforme mostra a Figura 20.

Sob a perspectiva de viabilidade financeira, o projeto contempla os recursos necessarios
para ampliar as campanhas de marketing e as rotas de mercado atingidas por essas agdes. Foi
planejamento de marketing, considerando o impacto em diferentes rotas (Cross), o impacto para
grandes clientes com atendimento direto (Enterprise), Revendedores de Valor agregado — VAR
(Value-Added Reseller), Distribuigdo e Online. Na reestruturacao hierarquica para ganhar
celeridade nas tomadas de decisdes, ndo foi considerado aporte incremental de verba. Isso
representa uma vantagem, pois elimina a necessidade de investimentos iniciais em novas
contratagdes e infraestrutura.

Com a aprovagdo dos investimentos de marketing, a projecdo de unidades vendidas para
o terceiro trimestre do ano fiscal 2025 apresenta um total de 94 mil unidades vendidas,
correspondendo a 15% do mercado projetado para o periodo, um crescimento de 3p.p. em
relacdo ao ano fiscal anterior.

Para a analise dos Riscos, o principal desafio de marca ¢ garantir que as agdes planejadas
conduzam efetivamente ao crescimento de considera¢do da marca, conforme Tabela 3.

A implementagao de uma campanha de reposicionamento de marca envolve nao apenas
criatividade e inovagdo, mas também uma analise criteriosa dos riscos associados. A Tabela 3
apresentada sintetiza os principais desafios que podem comprometer a eficacia da estratégia,
desde resisténcias internas até a reagcdo do mercado ¢ movimentos da concorréncia. A
identificacdo antecipada desses riscos, acompanhada de agdes preventivas e planos de
contingéncia, permite uma gestao mais assertiva do processo e contribui para reduzir incertezas
durante a execucdo. Ao incorporar essa visdo estratégica, a organizacdo aumenta suas chances
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de sucesso e fortalece sua posicdo no mercado B2B, garantindo que o novo posicionamento
seja compreendido, aceito e valorizado por todos os stakeholders.

Tabela 3
Analise de Riscos Implementac¢ao acoes de marca

Atividade mapeada no _ -
Tépico . . p Acoes Riscos Probabilidade Impacto Mitigacao
diagndstico
. ) . - Buscar estudos com
Nova campanha para |Mapear impacto da nova campanha de Investimento insuficiente para fazer L L ) L
) B Média Médio veiculos de midia.Ex:
aumentar consideragao marca estudo de marca o )
brand lift linkedin
Nova campanha para
aumentar ) ) ) ) - ) . EstabelecerKPls
) n Controlar investimento e retorno Alto investimento de midia e baixo retorno Baixa Alto
consideracao, claros e metas
combatendo a baixa
Monitorar
Nova campanha para ) Acdes de concorréncia durente a L L competidores e
) ~ Monitorar concorrentes Média Médio .
aumentar consideragao campanha da Alpha garantir
comunicagao
Marca — &
) ) Envolvimento de toda
. . L Falta de alinhamento entre matrize )
Nova campanha para | Apresentar oinvestimento necessario L L . . . alideranga paraa
) _ subsidiaria. Baixo investimento para as Média Médio e
aumentar consideracao para crescer no mercado local _ L tomada de decisao
acdes necessarias L
eavaliagao do
L . Avaliar identificagao dos clientes com Pesquisas de
Comunicac3o online e . _
a nova campanha através do _ ) ) . percepgao de marca
campanha local para L Reacdo negativa de clientes Baixa Alto
o o acompanhamento de métricas de antes da mudancae
gerar mais identificacao T
engajamento. plano de transicao
Novo Missao, Visao e Monitorar mensagens nos diferentes . X L . L Manualde marca
Inconsistencia na comunicagao Baixa Médio )
Valores segmentos de mercado atualizado
.

Nota. Elaborado pelo autor

Para a primeira fase de implementacao da revisdo estrutural da Alpha no Brasil, na qual
todos os cargos com posic¢ao e atuagdo no pais passam a responder diretamente para o MD, ndo
sao contemplados custos adicionais, uma vez que a nova organizagao visa dar mais autonomia
ao MD local, permitindo tomada de decisdes mais rapidas e coerentes com o mercado local.

No plano de agdao com foco em aumento de capilaridade para vendas, para garantir
aumento de participacdo de mercado, também serd realizado um estudo para aproximacao das
atividades entre Alpha e Kappa, com o objetivo de usar a for¢a de vendas da Kappa como
amplificador da marca Alpha — ajudando assim no aumento de vendas dos produtos e
crescimento de participacao de mercado, conforme Tabela 4.

Tabela 4
Analise de Riscos Implementacio acdes de estrutura de vendas

Atividade
Tépico | mapeada no Acgdes Riscos Probabilidade Impacto Mitigacio
diagnéstico
Mapear produtos, Aumento de Estabelecer fluxo de trabalho
Manuteng¢io Pprego, praga e portfolio para SKUs Madia Alto entre categoria de produtos,
de 4Ps promocio de acordo de baixa demanda marketing e vendas para
com necessidade local local acompanhamento do mercado
Revisdo da Sﬁrﬁ;ﬂliﬂ::t:ﬁzst:r Canibalizaciio d Estabelecer lista de clientes para
Vendas estrutura de prex par anibalizagao de Média Alto atuagdo de vendas diretas Alpha
a capilaridade da clientes/mercado .
vendas e vendas Simprex
estrutura
Velocidade
nas dec1foes e Reestrutura local Faltar autolnc_»r’nfa Madia Alto Garantir alinhamento com o
aprovacoes de para a subsidiaria. global.
deals.

Nota. Elaborado pelo autor
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3.5 Plano de Implantacao

O plano de implantacdo relaciona as atividades e os responsaveis por cada tarefa,
considerando: o que sera feito, como serd realizado, qual prazo de execucdo e onde essa
atividade sera desenvolvida e se havera custo envolvido.

A Tabela 5 apresenta o plano de acdo para implantacdo do reposicionamento de marca.

Tabela 5
~
Plano de Implanta¢ido da nova campanha de marca
Atividade Como ar a Prazo Status
Defini¢do dos novos pilares de marca e posicionamento  Avaliagcao de Competitivadade no mercado e Marketing Global Novembro/2024  Concluido
desenvolvimento de novas mensagens
Apresentagao Novo Missdo, Visao e Valores Desenvolvimento de Mensagens para Direcionar as Marketing Global Margo/2025 Concluido
atividades da empresas
Alinhamento interno sobre novas mensagens e Treinamentos Internos Marketing Global Abril/2025 Concluido
posicionamento (Apresentacao e guias)
Alinhamento com canais e parceiros sobre novas Treinamentos externos Channel Marketing Local  Abril/2025 Em andamento
mensagens e posicionamento (Apresentagao e guias)
Criagc&o de uma nova campanha local Desenvolvimento de materiais (videos, anlncios, landing Marketing local Junho/2025 Previsto
pages etc.) com agéncias de publicidade
Ativagdo nos canais digitais, eventos e comunicagdocom Implementagdo de nova campanha de midia Equipe de midiainterna/  Agosto/2025 Previsto
imprensa Agéncias parceriras
.
[Acompanhamento de KPIs, escuta ativa do mercado e Monitoramento de campanha e vendas Marketing e vendas Setembro/2025 Previsto
ajustes de rota
Andlise de resultados e percepgao de valor pelos Pesquisa com clientes e parceiros ° Marketing e vendas Outubro/2025 Previsto
stakeholders

Nota. Dados fornecidos pela empresa

A implementagdo estruturada da campanha de reposicionamento da marca requer um
plano de acao detalhado, que contemple todas as etapas fundamentais para garantir alinhamento
estratégico, consisténcia na comunicacao e eficdcia na execugdo. O planejamento apresentado
organiza as acoes desde o diagnoéstico inicial até a avaliagdo final de resultados, envolvendo
diferentes areas da organizagado e parceiros externos. Cada etapa tem um responsavel definido,
um prazo claro e indicadores que possibilitam o monitoramento do progresso ¢ a tomada de
decisdes baseadas em dados. Essa abordagem permite que a organizacdo conduza o processo
com foco, controle e capacidade de adaptacao.

Além disso, o plano de acdo reflete a complexidade de uma campanha de
reposicionamento no ambiente B2B, na qual a constru¢do de valor exige coeréncia entre
discurso e pratica. A integracdo com a empresa parceira Kappa, por exemplo, ¢ tratada como
uma ac¢ao estratégica para ampliar o alcance e refor¢ar a nova proposta de valor da marca. J& o
treinamento interno garante que todos os colaboradores compreendam e representem
adequadamente o novo posicionamento. Ao estruturar o plano de forma coordenada e com
acompanhamento continuo de KPIs, a empresa aumenta significativamente suas chances de
sucesso, tanto na percep¢ao de mercado quanto nos resultados comerciais.

O plano de para ampliar vendas trabalha a celeridade dos prazos e ampliacdo da equipe
de vendas. Para garantir atender as necessidades dos clientes locais de forma répida, as equipes
com atuagdo exclusiva no pais passam a responder direto para o MD no Brasil, centralizando
nele a tomada de decisdo. Para ampliar a estrutura de vendas, sem o custo inicial direto, a
estratégia ¢ aproveitar os investimentos de marketing ja realizados pela Alpha, direcionando a
captura da demanda para os vendedores da Alpha e da Kappa, usando eventos e campanhas de
midia digital para as bases de clientes das duas empresas.

4 INTERVENCAO
A etapa de interven¢do do projeto ¢ fundamental para evidenciar a complexidade e a
evolu¢do da proposta do trabalho, além de destacar as entregas alcancadas. A intervengao
proposta ¢ complexa, pois envolve mudancas estruturais, estratégias e investimentos para
amplificar a visibilidade da marca. Para atingir tais objetivos, ¢ essencial o envolvimento de
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todos os stakeholders, desde a alta administragdo até colaboradores de marketing e vendas. Esta
se¢do abordara os aspectos relacionados a estratégia das mudancas e a analise da evolugdo do
trabalho.

4.1 Estratégias de Mudancgas

A estratégia das mudangas adotada para este projeto envolve uma abordagem de
reposicionamento de marca, definido em nivel global e com aplicagdo local considerando
variaveis regionais. A principal mudanca esta relacionada ao foco da marca no mercado B2B,
posicionando a empresa Alpha como principal fornecedor de solugdes relacionadas ao Futuro
do Trabalho a partir de pilares como: Inteligéncia Artificial, Seguranca de Dados,
Sustentabilidade e trabalho hibrido/remoto. Esse processo de reposicionamento visou ndo
apenas melhorar as mensagens de marca, mas também aproveitar a nova demanda empresarial
e o novo modelo de trabalho adotado por muitas empresas/clientes.

Além do reposicionamento da marca, foram conduzidas reestruturagdes organizacionais
e revisdes estratégicas com o objetivo de tornar os processos decisorios mais ageis em nivel
local. Essas mudangas visam aumentar a capacidade de resposta as demandas especificas dos
clientes, fortalecendo a experiéncia com a marca em todas as etapas da jornada: desde o
primeiro contato na pré-venda, passando pelo momento da compra, entrega do produto,
atendimento no pds-venda, até o estimulo a recompra. Trata-se de uma abordagem integrada,
centrada no cliente, que busca consolidar relacionamentos de longo prazo e gerar valor
sustentavel para o negocio.

4.2 Analise de Evolucao

Durante o desenvolvimento deste projeto, foram conduzidas avaliagdes continuas e
discussoes estratégicas internas com o objetivo de analisar o impacto das mudancgas propostas
¢ assegurar a viabilidade da implementagdo do plano de trabalho. S3o agdes focadas em marca
e estrutura de vendas com o objetivo de aumentar a participagdo de mercado em médio e longo
prazo.

4.2.1 Analise de Evolu¢ao de Reposicionamento de Marca

O acompanhamento da evolucdo das mudangas propostas foi realizado de forma
continua, por meio de analises internas e discussoes estratégicas. O objetivo era mensurar o
impacto das a¢des de reposicionamento da marca e estrutura de vendas, com foco no aumento
da participagdo de mercado. A revisdo da missdo, visao e valores foi uma das primeiras
iniciativas, seguida da comunicag¢do oficial do novo guia da marca em evento com o time de
marketing, e depois ampliado para toda a empresa. O novo visual da marca — mais
simplificado, vibrante e moderno — marcou o inicio de uma jornada de fortalecimento de
posicionamento global e coeréncia nas comunicagdes.

Para reforgar o alinhamento e a aplicagcdo correta da nova identidade, iniciou-se o
desenvolvimento de uma apresentagdo institucional abrangente e uma campanha publicitaria
local, ambas previstas para execugdo até o segundo semestre de 2025. Essa campanha, adaptada
ao contexto cultural e econdmico do Brasil, sera ativada em canais digitais e avaliada com
métricas comparativas (YoY e QoQ) para garantir sua eficacia. A tradicional pesquisa anual de
monitoramento da marca, agendada para outubro, fechara o ciclo de avalia¢do, analisando os
impactos e permitindo ajustes estratégicos para os proximos ciclos.

4.2.2 Analise de Evolucao de Estrutura de Vendas

A nova estrutura organizacional foi oficialmente implementada em abril de 2025, apods
uma comunicagao transparente com toda a equipe. A mudanga visava fortalecer a atuagdo local,
aumentando a agilidade na tomada de decisdo e promovendo maior alinhamento entre as
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liderancas e os colaboradores. A resposta dos stakeholders foi positiva, com avangos
consistentes na execu¢do das iniciativas e fortalecimento dos relacionamentos internos. Essa
transformagao organizacional também criou um ambiente mais colaborativo, fundamental para
a consolidagdao do novo modelo de operacao e vendas.

No segundo semestre de 2025, esta prevista a consolidacdo da parceria com a equipe
comercial da empresa Kappa. A estratégia envolve uma divisdao estruturada da carteira de
clientes, respeitando critérios como potencial de receita e estagio de relacionamento. A Alpha
mantera as contas estratégicas ja atendidas, enquanto a Kappa serd responsavel por novos
clientes ou contas inativas. Além disso, executivos da Kappa passardo a participar de eventos
da Alpha, promovendo sinergia entre as equipes ¢ ampliando as possibilidades de geracao de
negocios. Essa aproximacao visa expandir a presenca da Alpha no mercado nacional com mais
eficiéncia e capilaridade.

5 AVALIACAO

Para avaliar os resultados das estratégias da Alpha, foram definidas metas e implantado
um monitoramento continuo com ferramentas consolidadas de mercado, medindo percepgao de
marca e impacto em vendas. Feedbacks internos ajudaram a ajustar as acdes, com foco em
reforgar o posicionamento da marca como parceira do "Futuro do Trabalho", aplicando a nova
identidade visual e otimizando campanhas digitais. As mensagens foram atualizadas para
refletir a nova proposta de valor, conectando o trabalho hibrido a demanda por seguranca e
inteligéncia artificial. Os resultados iniciais foram positivos, como a redugdo do custo por
visualiza¢do de US$ 4,67 para US$ 0,90, validando a estratégia adotada.

A governanga também evoluiu, com gerentes locais se reportando diretamente ao CEO,
o que aumentou a agilidade nas decisdes, como em uma negociagao estadual bem-sucedida. A
integracao com a Kappa trouxe sinergias e desafios, como canibaliza¢do de contas, mitigados
com treinamentos em discurso unificado e estratégia comercial integrada. Como resultado, 360
contas inativas passaram a ser atendidas, ampliando a cobertura de mercado. Foram
estabelecidas métricas-chave, como volume de oportunidades, receita e market share,
analisadas trimestralmente para ajustes rapidos. A expectativa € que a colaboracdo Alpha-
Kappa siga gerando valor e fortalecendo a atuacao no mercado B2B de tecnologia.

6 CONSIDERACOES FINAIS E CONTRIBUICOES

Este trabalho teve como foco o reposicionamento estratégico da marca Alpha, aliado a
reestruturacdo da forca de vendas, com o objetivo de aumentar a percep¢ao de valor pelos
clientes e fortalecer a consideracdo pela marca no competitivo setor de tecnologia B2B no
Brasil. A interven¢ao baseou-se na analise da jornada de compra, na identificacao de pontos
criticos e na avaliagdo da atua¢do da marca em cada etapa, resultando na constru¢do de uma
estratégia integrada de marketing e inovacdo voltada a geracdo de demanda e crescimento de
mercado.

Foram implementadas a¢des coordenadas de branding, como a criagdo de uma nova
campanha com maior aderéncia cultural ao publico B2B, ¢ de vendas, incluindo a integragao
da empresa Kappa e treinamentos voltados a qualificacdo comercial. A sinergia entre as marcas
ampliou a presenca da Alpha no mercado, otimizando recursos ja existentes. A solugao proposta
demonstrou alta aplicabilidade e potencial de replicagdo, com impacto significativo na
comunicag¢do, nas vendas e no relacionamento com os clientes.

O projeto promoveu mudangas estruturais relevantes e gerou valor para clientes,
colaboradores, acionistas e parceiros estratégicos. A ado¢ao de uma cultura mais orientada ao
cliente, aliada a inovagdo continua, fortaleceu a competitividade da empresa e impactou
positivamente o ambiente organizacional ¢ o mercado. A intervengdo demonstrou ser um
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modelo robusto para outras organizagdes B2B que enfrentam desafios semelhantes, desde que
acompanhada de forma continua e com forte engajamento das equipes envolvidas.
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