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RESUMO

Sendo a mestranda gestora de projeto (e soécia-gerente) de uma agéncia de
design de comunicacdo (Newings design agency.), depara-se com a
necessidade no seu dia-a-dia profissional, de informar a importancia do

marketing e, principalmente, da gestdo de marcas.

O desafio deste relatério de atividade profissional passa por entender o papel
da gestao de marcas nas PMEs, e qual a sua proximidade entre os gestores e

empresarios.

Na primeira parte do presente relatorio € elaborado um sucinto enquadramento
tedrico dedicado ao marketing e a marca com o objetivo de abordar alguns
conceitos importantes para o estudo da tematica em questdo. Posteriormente,
e com o intuito de entender a realidade das empresas, observa-se um estudo
empirico tendo por base os resultados de um inquérito por questionario
aplicado a uma amostra de empresas de pequena e média dimensao. Por fim,
apresenta-se o curriculum vitae com o percurso profissional e académico

detalhado da mestranda.

Palavras-chave: marketing, marca, pequenas e médias empresas, estratégia e

valor.



ABSTRACT

As the Masters Student is a Project Manager (and partner manager) of a
communication and design agency (Newings design agency), she is faced with
the need to inform about the importance of the marketing and, mainly, of the

brand management in her day-to-day profissional life.

The challange of this profissional activity report is in view of understanding the
role of the brand management in small and medium-sizes enterprises, and what

is its proximity between managers and entrepreneurs.

The first part of this report is a brief theoretical framework dedicated to
marketing and the brand, with the aim of addressing some important concepts
to study this subject. Subsequently, in order to understand the reality of SMEs,
there is an empirical study on the basis of the results of a survey in the form of
a questionnaire applied to a sample of small and medium sized companies.
Finally, there is the Masters Student’s curriculum vitae with a detailed

professional and academic trajectory.

Keywords: marketing, brand, small and médium-sized enterprises, strategy and
value.
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Capitulo 1. INTRODUGAO

O tema selecionado para o desenvolvimento do relatério de atividade
profissional esta inserido no ambito das unidades curriculares de “gestao de
marcas e canais de distribuicdo” e “comunicagdo de marketing” lecionadas no

mestrado em marketing.

Este relatorio de atividade profissional tem como propdsito abordar a
problematica do papel da gestdo de marcas no seio das PMEs em Portugal.
Esta escolha resulta da sua pertinéncia face a experiencia profissional da
mestranda, associada a expectativa de que o aprofundamento de
conhecimentos na area contribuira positivamente para melhorar o desempenho
das fungbdes atualmente exercidas. Ao longo de sete anos de experiéncia
profissional na area da gestdo de marcas, comunicagao e design, a mestranda
pretende aprofundar um tema com que se depara diariamente em busca de
atualizagcao de conhecimentos que possam conduzir a adogao de boas praticas

nesta matéria.

Em termos de senso comum, gerir marcas nem sempre significa o
desenvolvimento de um processo especifico inserido numa estratégia de
marketing integrada. Com o presente relatério, a mestranda pretende conseguir
responder a questdes relacionadas com o marketing e consequentemente as
estratégias de gestdo da marca adotadas, analisar quem assume estas
funcbes, como também analisar os fatores que influenciam a escolha das
acdes estratégicas da marca determinantes para a valorizagdo dos ativos das
PMEs.

O relatério de atividade profissional encontra-se estruturado por cinco
capitulos. O primeiro capitulo € dedicado a introducdo na qual sao
apresentados os principais aspetos relacionados com a problematica, os
objetivos do estudo e introduzida a atividade profissional da mestranda. O
capitulo seguinte deste relatério contempla um breve enquadramento tedrico
sobre a tematica, sendo abordados conceitos essenciais para uma melhor
compreensao da gestdo de marcas e o seu contributo para otimizar os
resultados da empresa. O terceiro capitulo pretende identificar através, de um

inquérito por questionario (implementado a um conjunto de empresas de

1



pequena e média dimensao), qual o papel que as mesmas atribuem a gestao
da sua marca na sua pratica de gestdo empresarial. E descrita a metodologia
utilizada e apresentados e discutidos os seus resultados. No quarto capitulo
inclui-se o curriculum vitae da mestranda no qual se apresenta o seu percurso
académico, as atividades profissionais desenvolvidas e as a¢des de formacao
em que participou ao longo de um percurso de duas décadas. Finalmente, no
quinto capitulo, sdo apresentadas as conclusbes gerais, comparando as
principais conclusdes provenientes da revisdo bibliografica com o estudo de

caso e percurso profissional da mestranda.

Este relatorio ira contribuir de forma a melhorar o desenvolvimento das
competéncias profissionais da mestranda, ao conciliar os conhecimentos
tedricos (revisdo de varios conceitos e metodologias) adquiridos a sua
aplicagao pratica (estudo empirico desenvolvidos junto de uma amostra de
PMEs em Portugal) quando analisa a forma como as empresas se relacionam

diariamente com a gestao da marca.



Capitulo 2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. Do marketing a gestao da marca

2.1.1. Conceitos

Para entender a origem da gestdo da marca é importante definir o que consiste
o marketing. Questionamos varias vezes como apareceram 0S primeiros
conceitos de marketing. Segundo Kotler e Armstrong (1980), a partir do
momento em que existem trocas, existe marketing. Este primeiro conceito,
surgiu quando os nossos antepassados, efetuavam a troca de géneros.
Durante esta época a troca era tida como uma fungdo mais basica, quando

pela,

primeira vez cagador e pescador, agricultor e fazendeiro, decidem
trocar os seus produtos, numa troca que cada um deles assume
como vantajosa, no caso justificada pela procura mutua de
variedade alimentar. (Lencastre, 2005: 28)

Hoje em dia com a evolugdo da economia, da tecnologia, da ciéncia, as
necessidades dos consumidores e das empresas alteram radicalmente a
definicdo de marketing. Atualmente as definicdes de marketing apresentam
varios tragos em comum. A American Marketing Association (2005) define

marketing como:

“uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagao e a entrega de valor para os
clientes, bem como administracido do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizagao e seu publico interessado".

Para Lencastre (2005:30) podemos definir marketing como uma “area da
gestdao moderna de uma empresa, responsavel pelas relagées de troca de uma

pessoa ou organizagao junto dos seus diferentes publicos”.

Sendo o marketing uma area da gestdo moderna, a marca € o que acrescenta
valor ao marketing. A partir da analise da figura 2.1, pode-se concluir que a
gestao permite agir, decidir e analisar todas as estratégias de marketing e da
marca. O marketing tem com objetivo canalizar agbes que possibilitam a

empresa diferenciar-se, posicionar-se e segmentar-se no mercado. A marca



aparece como um sinal, uma identidade que permite criar beneficio e definir
realmente qual o segmento-alvo. Desta forma, a marca deve ser “o sinal de um

beneficio junto de um segmento-alvo” (Lencastre, 2005:33).

Figura 2.1 - A gestdo de marketing da marca

Acao Decisao Analise
- B -
Marketing < gl Segmentacio

¢ ; ¢
= - R -

Fonte: Lencastre, 2005:33

Marca Alvo

Atualmente, uma marca forte pode desempenhar um papel estratégico dentro
de uma empresa ou organizagdo. Mas foi sempre assim? Como surgiram os
primeiros conceitos sobre a marca? A marca surgiu durante as primeiras trocas
comerciais devido a necessidade dos comerciantes diferenciarem o seu gado.
Nesta época era utilizado um ferro para marcar o gado para afirmar a sua
propriedade. Esta acdo era denominada brand (em inglés), que provém da
palavra brandon um termo de origem francesa. Contudo existem definicbes
bastantes interessantes sobre a marca. Gardner e Levy (1955) definiram marca

como:.

“‘um simbolo complexo que representa uma variedade de ideias e
atributos. Transmite muitas coisas ao consumidor, nao apenas pelo
modo como soa (e pelo seu significado literal, se o tiver) mas, mais
importante, através do conjunto de associagbes que construiu e
adquiriu como entidade publica ao longo de um periodo de tempo”.
(Miller e Muir, 2009:24)

Atualmente a marca apresenta fungdes bem mais complexas. Para além de

criar valor para a o consumidor, também acrescenta valor para as empresas
(figura 2.2).



Figura 2.2 - Fungdes da marca
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Fidelizacao *, . -
.0

Confianca

Fonte: Elaborada pela autora (Lencastre, 2005)

A marca representa um simbolo que permite identificar e reconhecer, atribuindo
valores relacionados com a notoriedade, diferenciacao, confianca e fidelizacao.
Para a empresa a marca representa principalmente um grande valor comercial
(brand equil‘y1 ) e corporativo (sentimento de pertenca na empresa ou
organizagao), para além de englobar valores diferenciadores em relagédo a
concorréncia. A citagao de Mark Earls da Ogilvy & Mather retrata a importancia

da funcao e o valor que as marcas representam:

z

“as marcas fortes e famosas proporcionam conforto as pessoas. (...)
Os consumidores sentem-se seguros entre os grandes numeros. E
em parte por isso que as marcas fortes tém quotas de mercado

estaveis”. (Miller e Muir, 2009:47)

2.1.2. Estratégia da gestdo da marca
Para criar valor, ndo é suficiente ter uma marca, € necessario saber orienta-la
em fungcao de varios fatores, sendo fundamental que exista na empresa ou

organizagao uma cultura de estratégia. Segundo Hitt, Ireland, Camp e Sexton,

' Brand equity - Valor atribuido a uma marca



“estratégia € um conjunto integrado e coordenado de compromissos
e agdes designados para explorar competéncias fundamentais e
adquirir vantagens competitivas”. (Miller & Muir, 2009:38)

Numa realidade cada vez mais dindmica, € necessario as empresas criarem
vantagens competitivas de modo a se diferenciarem no mercado. A pratica
comum de estratégias de marketing permitem atribuir um valor diferenciador e
de vantagem competitiva a empresa e a marca (Hamel e Prahalad: 1994).
Considera-se uma vantagem competitiva de marketing estratégico, quando a
empresa esta permanentemente atenta as necessidades do mercado, é pro-
ativa e cria novos conceitos/produtos que permitem se diferenciar da sua

concorréncia (Lambin:2000).

Para Lambin (2000), a fungdo do marketing estratégico é orientar a empresa
para as oportunidades existentes ou criar oportunidades atrativas, adaptadas
aos seus recursos e que oferecem um potencial de crescimento e

rentabilidade.

A estratégia da marca devera estar alinhada com as diretrizes e objetivos da
empresa. No entanto, a sua gestdo implica um elevado dominio sobre varios
pontos que sao cruciais para a sua eficacia. Quem delineia a estratégia devera
conhecer perfeitamente o mercado-alvo, o produto, a sua concorréncia e os
recursos financeiros que a empresa dispde para executar o plano de agao. No
entanto estes pontos podem nao ser suficientes para que a estratégia seja tida

como eficaz.

A eficacia da estratégia da marca depende de cinco critérios, os quais séo
apresentados na figura 2.3. O gestor de marca tem como missao delinear a sua
estratégia de forma a conquistar o seu publico-alvo, tendo sempre consciéncia
dos recursos disponiveis, independentemente da dimensao da empresa. Outro
ponto fulcral para a eficacia dos resultados esta relacionado com a
maximizacdo dos pontos-fortes da marca, assim como entender a fragilidade
da concorréncia, explorando os seus pontos-fracos. Para tal, sera também
importante conhecer verdadeiramente a concorréncia e o mercado envolvente.
Por ultimo, e ndo menos importante, toda a estratégia da marca devera esta

alinhada com o objetivo, a sua aplicabilidade, os recursos e a comunicagao.



Figura 2.3 - Critérios fundamentais para a estratégia de uma marca
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Fonte: Elaborada pela autora (baseado em Castro, 2007)

A estratégia de gestdo da marca devera ser orientada durante um certo periodo
de tempo e sempre alinhada com o plano estratégico de marketing da
empresa. Para Lambin (2000), a dimensao temporal do marketing situa-se no
médio prazo e no longo prazo, para especificar a missdo da empresa, definir

metas e elaborar uma estratégia de desenvolvimento.

Segundo Kotler (2004:79) existem sinais notdrios que evidenciam que a

estratégia da gestdo da marca devera ser repensada, nomeadamente:

* Quando o publico-alvo ndo conhece a empresa;
* Quando a marca nao é percebida como diferenciadora;

* Quando a empresa aloca sistematicamente 0 mesmo orgamento e recursos
para os mesmos objetivos;

* Quando nao existe a medi¢ao sobre o impacto do ROI das varias a¢des de
comunicacgao.

Neste caso, o gestor deve orientar a estratégia da sua marca de forma a

construir uma marca mais forte e reconhecida pelo publico-alvo.



2.1.3. Papel do gestor da marca

Falamos em gestor de marca, mas esta € uma fungao existente na maioria das
empresas portuguesas? Quem assume esse papel? Que competéncias devera
ter? Todas estas questdes sao pertinentes e serdao objeto de anélise ao longo

deste estudo.

Tabela 2.1 Principais objetivos/papel do gestor de marcas

1 Assegurar que a estratégia global da marca esteja alinhada a estratégia de marketing

2 Garantir o posicionamento e reconhecimento da marca, através das estratégias

adequadas

3 Identificar problemas e oportunidades no mercado

4 Analisar e conhecer as necessidades dos clientes

5 Monotorizar adequadamente as ag¢des através da medigédo do valor da marca (quota,

reconhecimento), de preferéncia com o departamento financeiro

6 Gestao e otimizagdo de recursos disponiveis

7 Conhecer perfeitamente os valores e a missdo da marca

8 Analisar tendéncias para a introdugao de novos produtos e agbes eficazes

9 Implementar e coordenar o plano de comunicagéo delineado pelo departamento de

marketing

10 Gerir e trabalhar em conjunto as agdes de promogéo, com a equipa interna ou os

fornecedores de servigos de publicidade (em regime de outsoursing)

11 Executar uma estratégia a curto prazo, sem descurar as necessidades de médio e

longo prazo

Fonte: Elaborada pela autora

Na tabela 2.1, é possivel identificar quais os principais objetivos e o papel do
gestor de marcas. Se, nos pontos anteriores, concluimos que € necessario
construir uma marca forte para o sucesso dos resultados econémicos de uma

empresa, o gestor de marca assume um papel de elevada importancia.

No &ambito deste estudo iremos analisar como sio estruturados os

departamentos de marketing das PMEs e quem assume esse papel.



2.1.4. Valor da marca - Brand equity

O brand equity surgiu no século XX, mais propriamente na segunda metade
dos anos 80 durante os processos de fusbes e aquisicdoes das empresas.
Assim, verificou-se a importancia atribuida a marca como um elemento de valor
acrescentado (Lencastre, 2005). Apesar de existirem varias definicbes para o

brand equity, para Farquhar (1989) o valor da marca existe quando:

“a marca confere valor ao produto, valor este que vai para além da
sua funcdo. A marca pode, assim, ser portadora de valor
acrescentado para a empresa, para O comércio e para O
consumidor” (Lencastre, 2005:270).

O valor da marca pode ser analisada numa perspectiva financeira, e/ou de
marketing. A perspectiva financeira aborda o valor que a marca podera gerar
aos cash-flows futuros das empresas. A visao que o consumidor atribui a marca
em fungcdo da sua relagdo cognitiva, afetiva e comportamental (Lencastre,
2005).

Em relacédo ao valor da marca na vertente do marketing, Keller (1998) atribui a
notoriedade e as associacbes aferidas a marca, como sendo dois factores
fundamentais (Lencastre, 2005) para entender as percepgdes, e as reagdes
dos consumidores (Lencastre, 2005). Para Aaker (1991), a notoriedade da
marca esta relacionada com as varias condicbes que permitem o consumidor
identificar uma determinada marca, dos quais aponta o reconhecimento e a
evocacao. Existe reconhecimento quando o consumidor identifica uma marca,
num conjunto de outras que lhe apresentadas. A evocagdao da marca esta
relacionada com a notoriedade espontanea e acontece, quando, esta é referida
automaticamente pelo consumidor (Lencastre, 2005). Aaker (1991) atribui as
associagdes da marca “uma forma como o consumidor percepciona e guarda
em memoria a marca representando consequentemente o significado da marca
para o consumidor’ (Lencastre, 2005:287). As associagdes que 0O mesmo
atribui @ marca podem ser classificadas como primarias e estdo relacionadas
com a qualidade, prego, imagem e personalidade da marca, e secundarias, que
podem surgir através da conexdo da marca a sua empresa, area geografica,
canais de distribuicdo, eventos, celebridades, outras marcas, entre outras
(Lencastre, 2005).



Ao abordarmos a perspectiva financeira convém referir que,

“‘esta € uma conceg¢ao muito mais pragmatica do conceito do valor
da marca. Uma vez que é aceite que as marcas geram valor para a
empresa, este sO sera considerado financeiramente, quando ficar
provado que a preferéncia do consumidor se traduz em vantagem
financeira” (Esteves, 2013:9).

Srivastava e Shocker (1991), defendiam duas formas de avaliagdo do
desempenho da marca: os efeitos a curto prazo e os de longo prazo. Os efeitos
de curto prazo englobam os beneficios realizados (vendas, e correspondente
quota de mercado e lucro) que correspondem aos cash-flows atuais. Os efeitos
de longo prazo apuram os beneficios nao realizados e que correspondem aos

cash-flows futuros ou ainda a brand equity.

A analise dos beneficios a curto prazo é fundamental para identificar se a
estratégia de marketing é a mais eficaz e se produz um beneficio para a marca.
A analise dos beneficios a longo prazo implica métodos mais complexos. A
medig¢ao do valor da marca (Miller e Muir, 2009:275), pode proceder-se através
da:

« Avaliagdo historica — investimento aplicado numa marca durante um

determinado periodo de tempo;

- Avaliagdo de preco premium — consiste na diferenca de preco entre um

produto de marca e um produto equivalente sem marca;

« Avaliagdo de pagamento de royaltiesz— refere-se ao valor aproximado dos
lucros, e do valor dos royalties que seriam necessarios pagar para que a

marca fosse licenciada;

« Avaliagdo do mercado — quando analisamos o valor que o mercado esta

disposto pagar por determinada marca,;

« Avaliagdo de ganhos futuros — aplica-se basicamente a marcas que estao
presentes em mercados financeiros. O valor das acdes de uma empresa €

avaliada em funcdo do seu valor no mercado.

2 Royalties — consiste no valor pago por alguém ao proprietario pelo direito de usar, explorar ou
comercializar um produto, obra, terreno, etc.
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Hoje em dia a maioria das grandes marcas segue o modelo da Interbrand.

‘A avaliagdo de marca fornece uma linguagem comum para
entender seu desempenho e é também uma importante ferramenta
de gestado para a empresa.” (Matias e Rocha, 2012:3)

Este modelo (Matias e Rocha, 2012) apura o valor da marca tendo como base
0s seguintes pontos: a segmentagao, a analise financeira, o papel da marca e
por ultimo a forga da marca. A segmentagdo engloba critérios geograficos,
dimensdo da empresa, tipologia de produto e de consumidor. A analise
financeira pretende a medicdo dos rendimentos (cash-flow) atuais e futuros
atribuidos a marca. O valor da marca € uma métrica que apura a sua influéncia
na tomada de decisdo no ato de compra e a forga da marca engloba a analise
da estabilidade, lideranca, previsdo de lucro, investimento na marca, protecao

da marca, entre outras.

Estes métodos de avaliacdo fazem sentido, quando se pretende analisar uma
empresa de grande dimensdo. Mas surge aqui uma duvida. Se observarmos
uma empresa com uma estrutura de pequena e média dimensao, como sao
analisados estes critérios? De que forma as empresas concluem se a
estratégia é eficaz? Para analisar realmente o valor da marca é imprescindivel

a simbiose entre o departamento financeiro e o departamento de marketing.

Embora o gestor de marcas seja a pessoa indicada para delinear a estratégia
de marketing, este pode nao reunir o perfil adequado para analisar o retorno do
investimento e perceber realmente qual o valor da marca. Desta forma, para a
avaliagao do valor da marca, a presenca do gestor financeiro é o fator-chave
para uma avaliacdo mais detalhada sobre o valor que a marca representa para

a empresa.
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Capitulo 3. ESTUDO EMPIRICO: O PAPEL DA GESTAO DE MARCAS
PARA AS PMEs

3.1. Caracterizagao do tecido empresarial portugués, nas PMEs

Para melhor entender a problematica abordada no estudo de caso que segue
no seguinte capitulo, sera fundamental analisar como se carateriza o tecido

empresarial portugués.

Através da informagao apresentada na figura 3.1, verifica-se que o total das
empresas portuguesas (283 855) é, na maioria, constituido por micro empresas
(85,9%), seguindo-se das empresas de pequena (11,9%) e média dimenséo
(1,9%). As empresas de grande dimensdo apenas representam 0,3% das
empresas existentes em Portugal. Através desta analise apuramos que 99,7%
das empresas nacionais sdao PMEs, ou seja, a tipologia de empresas que se

pretende estudar neste relatorio.

Figura 3.1 - Dimensao setor empresarial Portugués

0 75000 150000 225000 300000
0% 22,5% 45% 67,5% 90%

B Grande

B Mvédia M Grande
I Pequena M Mmédia
M Micro I Pequena
M Total M Micro

Fonte: Informa D&B (2012)

Quando se analisa a distribuicdo de volume de negdcios (figura 3.2) do setor
empresarial portugués, visualizamos que as grandes empresas representam
44,9%, posteriormente as empresas de média (20,6%) e pequena (20,1%)

dimenséo. Por ultimo as micro empresas apresentam 14,5%.
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Figura 3.2 - Distribuicdo de volume de negdcios (000°€)
Setor empresarial Portugués

0 150 000 000 300 000 000 9% 12,5% 25% 37,5% S0%
M Grande W média M Grande W média

M Pequena M Micro M pequena M Micro

M Total

Fonte: Informa D&B (2012)

Ao analisarmos a figura 3.3 observamos que o numero de empregados esta
relativamente distribuido de forma homogénea pela sua dimensao, sendo que
as grandes empresas tém 27,9%, as pequenas 26,4%, as micro 26,1% e por

ultimo pelas médias com 19,6%.

Figura 3.3 - Distribuicdo n° empregados
Setor empresarial Portugués

0% 7% 14% 21% 28%

M Grande M média M pequena M Micro

Fonte: Informa D&B (2012)

No que diz respeito a distribuicdo das empresas pelos varios setores de
atividade, verifica-se na figura 3.4 que em Portugal predomina o setor dos
servigos (22,9%), o setor retalhista (17,1%), o setor da construcéo (11,4%) e

setor das industrias transformadoras (11,3%).
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Figura 3.4 - Distribuicao de empresas em Portugal
Setor de atividade

0% 7,5% 15% 22,5% 30%
M Servicos M Retalhista I Construcéo
M Industrias Transformadoras M Grossista M Alojamento e Restauracio
I Atividades Imobiliarias M Transporte I Agricultura, Pecuaria, Pesca e Caca
M Atividades Financeiras I Telecomunicacées M Gas, electricidade e agua

[ Inddstrias Extrativas

Fonte: Informa D&B (2012)

Como ja verificamos, anteriormente, a maioria das empresas sao PMEs, com
uma maior representagcdo das micro empresas (85,9%). Se focamos a nossa
atencdo sobre estas referimo-nos a uma estrutura organizacional (< 10
colaboradores) cuja as decisdes estdo basicamente concentradas no proprio
empreendedor. Neste ponto sera interessante efetuar uma breve analise sobre

o perfil do empreendedor.

Ao analisar a figura 3.5 verifica-se que a maioria (75%) dos empreendedores
portugueses sao do sexo masculino, sendo apenas o sexo feminino
representado pelos restantes 25%. A idade mais frequente dos
empreendedores é de 30 anos, no entanto a idade média situa-se nos 37 anos.
Apesar de classificarem-se como jovens, a maioria (75%) ja apresenta mais de
10 anos de experiéncia profissional. Ainda numa ultima analise ao perfil do
empreendedor portugués verifica-se que grande parte tem habilitagcdes
superiores (40%), no entanto os restantes 60% tém o ensino obrigatério
(32,8%) e o basico (27,2%).
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Figura 3.5 - Perfil do empreendedor em Portugal

Sexo Grau de escolaridade

0.4

0.3

0.2

0.1

Masculino 0

: Feminino Superior  Obrigatério Basico
Antiguidade -
Experiéncia
Profissional Idade (anos)

Média Maior frequéncia

® +10anos
® -10anos

Fonte: Elaborada pela autora (baseado em Ferreira e Serra, 2009:12)

Sendo as empresas caracterizadas maioritariamente por micro empresas,
questionamo-nos sobre quem assume as decisdes de marketing? Este ponto

sera analisado no capitulo seguinte.

3.2. Metodologia do estudo
3.2.1. Estudo de caso

O principal objetivo do estudo, passa por entender qual o papel da gestao de

marcas para as empresas de pequena e média dimensao do territdério nacional.

O presente estudo assenta na implementagao de um inquérito por questionario
direcionado para os diretores de marketing e/ou gestores. O mesmo foi enviado
por correio electronico a uma amostra de PMEs portuguesas. Malhotra e Birks

(2007) destacam como vantagens do inquérito online: a rapidez, o custo, a
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qualidade da resposta, a qualidade dos dados e a possibilidade de contactar

determinados segmentos.
3.2.2. Desenho do questionario

Antes de prosseguir para a analise da estrutura do questionario, € importante
relembrar que este foi enviado via email. O email (apéndice 1) teve como
principal objetivo explicar o propdsito do seu envio e englobava os seguintes
pontos: o tema e a natureza do estudo, o /ink para o acesso ao inquérito, a
garantia de anonimato e confidencialidade das respostas, um inventivo para o
preenchimento (envio dos resultados do inquérito para a conta de email do
inquirido), e finalmente a informagdo com os contactos no caso do respondente

necessitar de alguma informacéao adicional.

Ao longo do inquérito foram utilizadas perguntas (apéndice 2) de escolha
simples e de escolha multipla, sendo que em algumas questbes estava

presente a possibilidade de resposta aberta.

Na tabela 2.2 podemos verificar como que se estrutura o questionario
elaborado para o estudo de caso e qual o objetivo de cada grupo de questdes.
Este foca questdes relacionadas com o tipo de amostra (questdes
introdutdrias), questdes sobre a pratica de planeamento e estratégia de
marketing, e por fim questdes completamente direcionadas para a gestdo da
marca (existéncia, o papel do gestor da marca, o planeamento e a estratégia, e

o investimento na marca e avaliagao do valor da marca).

Tabela 2.2 - Desenho do questionario

Tematica abordada Questodes Objetivo

Questodes introdutérias 1) Dimenséo da empresa Definir a tipologia da

amostra
2) Setor de atividade
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Tematica abordada

Marketing

(planeamento e

estratégia)

Gestao da marca

(abordagem

introdutéria)

Gestao da marca

(papel do gestor

marcas)

Tabela 2.2 - Desenho do questionario

Questoes

3) Na sua empresa por quem
passam, 0s assuntos

relacionados com o marketing?

4) Existe planeamento de

marketing na sua empresa?

5) Identifique a principal razéo
por que o investimento em
marketing ndo €& prioritario na

sua empresa?

6) A gestdao de marketing na
sua empresa inclui aspectos
relacionados  concretamente

com a gestao de marcas?

7) A gestdo da marca passa

por que departamentos?

8) Qual é a formacéo
académica da equipa/pessoa
responsavel pela gestdo da

marca?

Objetivo

Definir a existéncia de
planeamento e
estratégia de
marketing, assim como
apurar a sua
importancia para a
PME.

Entender se a
empresa tem como
pratica comum a

gestdo da sua marca.

Analisar o perfil do
responsavel pela

gestdo da marca.
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Tematica abordada

Gestao de marcas

(planeamento e

estratégia)

Gestao da marca

(investimento na marca
e avaliacao do valor da

marca)

Tabela 2.2 - Desenho do questionario

9)

10)

11)

12) A escolha das agdes é efetuada

13)

14)

15)

16)

Questoes

Que acbes de marketing
levadas a cabo na sua empresa
se situa no campo da gestao da

marca?

Que fatores influenciam o

sucesso da sua marca?

Em que medida as opgoes
selecionadas na questao
anterior tém impacto no caso

concreto da sua empresa?

em fungao

O valor investido na gestao da
marca representa que
percentagem do orgamento em

marketing?

Considera que o valor investido

na gestdo da marca é

Como avalia o retorno do

investimento?

A sua empresa recorre a
servigos de outsourcing para a
criagao de campanhas/agdes
relacionadas com a gestado da

marca?

Fonte: Elaborada pela prépria

Objetivo

Entender as principais
medidas que
influenciam as
decisoes a nivel da
gestao da marca, e
como sao definidas (de
forma generalista) as
agdes estratégicas da
gestdo da marca na
PME.

Analisar se a PME
apura qual o valor
investido na marca,
bem como se avalia o
valor real da sua

marca.
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3.2.3. Populacédo e amostra

A amostra é constituida por PMEs nacionais, que s&o orientados pelas normas
da Comissao Europeia (Jornal Oficial da Comissao Europeia:2003). Foram
enviados 3409 inquéritos, fruto de uma base de dados elaborada através de

CRM e outra com dados fornecidos pelo INE.

O envio foi efetuado através de uma plataforma especializada e certificada para
email marketing, o E-GOI°. A plataforma utilizada permite definir a taxa de
eficacia relativamente ao envio do estudo através da anadlise das métricas

representadas pela seguinte figura.

Figura 3.6 - Resultados do envio de email

14%

3409 contactos ’
86%

Bounces
Entregues

21%

79%

Aberturas
Nao aberturas

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plaforma E-GOI)

Verifica-se através da figura 3.6 que inquérito foi enviado a 3409 contactos, no
entanto apenas 86% foi entregue ao enderego de email. Os restantes 14% séo
contactos que apresentavam erros (email bounces), ou porque o destinatario
nao existia, por outro falha de servidor, entre outras razbes. Voltando ao 86%

dos emails que chegaram ao destinatario, verifica-se que 21% dos contactos

® E-GOI - Software online de email marketing, criagdo de newsletters, SMS marketing, formularios,
integracao com redes sociais.
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abriram o email em questdo. Sendo assim, observa-se que dos 3409 contactos

estabelecidos, 616 inquiridos observaram o email enviado.

O questionario foi elaborado através da plaforma Survs®. Foi escolhida esta
plataforma por submeter os resultados de forma automatica, sem necessidade
de tratamento estatistico.

Na figura 3.7 observamos que dos 616 emails visualizados, aproximadamente
50% (308) visualizaram o inquérito sobre o estudo em questdo. Dos 308
inquéritos visualizados, 188 inquéritos (149 completos e 39 incompletos)

foram respondidos e submetidos.

Figura 3.7 - Resultados do envio do inquérito

308
inquéritos
visualizados

616 emails —_—
visualizados

39

188
<+t inquéritos

preenchidos
149

Completos
Incompletos

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)

Desta forma, e considerando que foram enviados cerca de 3409 inquéritos,

obteve-se uma taxa de resposta aproximada de 5,5% (188 inquéritos).

4 WWwWw.survus.com
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3.2.4. Resultados

Abordagem introdutdria

A primeira questdo do questionario (apéndice 3) pretende definir qual a
percentagem de empresas respondentes que séo relevantes para este estudo.
Da totalidade dos questionarios enviados, verifica-se (figura 3.8) que 12% das
empresas sdo de grande dimensao. No entanto, 88% das respostas surgem de
micro, pequena e média dimensdo. Fazendo uma analise mais detalhada, é
notdrio que a taxa de resposta foi mais elevada nas empresas de pequena e
média dimensdo, respetivamente com 30% e 37%. As micro empresas”®

representam 21% da amostra.

Figura 3.8 - Dimensao da empresa

88% PMEs

0 0,1 0,2 0,3 04

B Micro B Pequena B Média B Grande
Fonte: Elaborada pela autora (baseada em Plataforma Survs)

Embora durante a segmentagao tenha havido uma preocupacgéao para abranger
varias areas de atividade, observa-se (figura 3.9) que a maioria das respostas é
proveniente de empresas cuja atividade varia entre o comércio de bens e
servigos (26%), outras atividades (24%) e a industria transformadora (22%). No
resultado do estudo podemos observar (apéndice 4) que 24% séo
representadas pelas outras atividades, variando estas pelas atividades de
comércio de bens e servigos, de vinicultura, agricultura, extragdo de sal, entre

outras. As restantes atividades apresentam valores menos significativos para a

5, .. L. . A
Micro empresa — Empresa com um volume de negdcios inferior a 2 milhdes de euros e com menos de
10 trabalhadores.
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analise do estudo, nomeadamente de construgao civil (4%), de transporte e
armazenagem (3%), de consultoria (4%), administrativas e servicos de apoio
(2%), alojamento e restauracao (5%), de informacao e comunicacédo (3%) e de

saude humana (6%).

Figura 3.9 - Setor de atividade

0% 7,5% 15% 22,5% 30%
[l Comeércio de bens ou servicos [l Industria transformadora
[ Construcéo civil Bl Transporte e armazenagem
[ Atividades de consultoria B Atividades administrativas e servicos de apoio
I Alojamento e restauracéo [ Atividades de informacéo e comunicagéo

[ Atividades de saide humana || Outra

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)

Marketing (planeamento e estratégia)

Na figura 3.10 observamos que as decisbes de marketing passam
maioritariamente pela geréncia/diregdo geral e pelo departamento de
comunicacdo e marketing, com respetivamente com 62% e 45%. O
departamento comercial também assume alguma responsabilidade nas
decisbes de marketing, com 22% de respostas. Os departamentos
informaticos/sistemas de informacéo (4%) e financeiro (3%) n&o representam o

maior peso nestas decisdes.
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Figura 3.10 - Responsabilidade de marketing

o

0,175 0,35 0,525 0,7

B Geréncia/Direcéo geral

B Departamento de comunicacdo e marketing

[ Departamento comercial

[l Departamento financeiro

[l Departamento informatico/Sistemas de informac&o
Il Outro

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)

Na quarta questao (figura 3.11) verifica-se que 43% tém um plano de marketing

e um orgamento anual formalmente definido. Também observamos que 39%

decide algumas agbes pontuais em funcdo dos resultados de vendas. Os

restantes 18% dos inquiridos nao investem em marketing.

Figura 3.11 - Existéncia de planeamento de marketing

0 20 40 60 80

I Existe um plano de marketing e um orcamento anual, formalmente definidos
[ Decidimos algumas ac¢des pontuais, em funcéo dos resultados de vendas
[ Na&o existe investimento em marketing

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)

Sera interessante estudar o motivo que leva a algumas empresas ao nao

investimento em marketing e perceber as razdes que os levam a seguir esta

estratégia. Serdo questdes relacionadas com o valor do investimento envolvido

numa campanha, com o simples desconhecimento das suas potencialidades,
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os resultados de vendas eram satisfatérios ou porque esta tematica é

simplesmente desconhecida?

Na figura 3.12 (quinta questdo) observamos que 33% das empresas afirmam
que o marketing n&o é prioritario devido a questdo do valor do investimento
(valor associado a um plano de marketing e todas as agdes envolvidas)
implicado. No entanto, 17% das empresas nao consideram o marketing
prioritario, visto que os resultados de vendas sao positivos. Ainda observamos
que 45% consideram que esta questdo nao se aplica a sua realidade, visto que
investem em marketing. Nesta questdo é importante ainda aprofundar os 5%
das empresas que responderam que consideram que o marketing ndo é
prioritario por varias questdes (ver apéndice 5), nomeadamente pela venda de
produtos de marca branca, pelo lobby de determinados produtos (ex: azeite),

pela ndo-acreditagéo por parte da geréncia, entre outros.

Figura 3.12 - Por que o investimento em marketing ndo é prioritario

0%

0% 12,5% 25% 37,5% 50%

B Devido aos valores associados a um plano de marketing e todas as acdes envolvidas
B N&o tivemos necessidade até a data, pois os resultados de vendas s&o positivos
[l Desconheco as pontencialidades do marketing
= Nao se aplica, visto que investimos em marketing
Outro

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)

Na quinta questéao (figura 3.12), observa-se que todas as empresas conhecem
as potencialidades do marketing. Esta questdo é bastante pertinente, se
pensarmos que na terceira questdo verificamos que a maioria dos assuntos
relacionados com o marketing passa pela geréncia/direcao geral. Sendo o
marketing uma matéria em constante atualizacdo, podemos refletir se as

empresas acompanham realmente estas mudangas ou continuam a adotar um
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marketing tradicional, pensando que conhecem realmente as potencialidades

do marketing.

Gestao da marca (abordagem introdutéria)

Das empresas que adotam o marketing, sera interessante entender como se
relacionam com a gestdo da marca. Desta forma, foi necessario aprofundar a

importancia e o papel da gestdo da marca.

Ao analisarmos na figura 3.13, observamos que a gestdo da marca assume
uma percentagem significativa quando questionamos as empresas se a gestao
de marketing inclui aspetos relacionados com a gestdao de marcas. A maioria
com 69%, considera a gestdo da marca fundamental para o sucesso da
empresa. Os restantes 30% apontam que nao existe foco na gestdo da marca
e que a estratégia de marketing € generalista. Entretanto 1% desconhecem o
significado da gestdo da marca, logo a sua estratégia ndo passa por estas

acoes.

Figura 3.13 - Relagao entre o marketing e a gestdo de marcas

%

0% 17,5% 35% 52,5% 70%
B Sim, consideramos a gestdo da marca fundamental para o sucesso da empresa

B N&o existe foco na gestédo da marca. A estratégia é generalista

[l Desconheco o que seja a gestdo da marca

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)

Gestao da marca (papel do gestor de marcas)

Tal como analisamos na terceira questao (figura 3.10), a maioria das decisdes
de marketing sdo assumidas pela geréncia/direcdo geral e departamento de
comunicacdo e marketing. O mesmo acontece quando estamos a falar da

gestdo de marcas, ao observarmos os resultados da sétima questao (figura
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3.14), onde visualizamos que a decisdo também passa por estes
departamentos (respetivamente 75% e 57%). Os outros departamentos que
também assumem esta responsabilidade sdo o departamento comercial (28%)
e 0s outros departamentos (apéndice 6), nomeadamente o juridico, de
qualidade, de investigacdo e desenvolvimento, de relagdes publicas e

empresas em regime de outsoursing (consultoria).

Figura 3.14 - Responsabilidade de gestdo de marcas

0% 20% 40% 60% 80%
[l Geréncia/Direcao geral [l Departamento de comunicacédo e de marketing
[ Departamento comercial [l Outro

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)

Nao é suficiente analisar quais os departamentos que assumem a
responsabilidade de gerir a marca, € importante entender quais sdo as

competéncias de quem assume esse papel.

Verificamos na oitava questdo (figura 3.15) que a formagdo académica da
equipa responsavel pela gestdo de marcas € maioritariamente nas areas do
marketing e publicidade (46%) e de gestdo (46%). Sendo que as equipas
também s&o formadas nas areas da comunicacgao (25%), design (12%), entre
outras areas (14%) nomeadamente farmacia, engenharia, juridica, economia,
gestdo hoteleira, servigos sociais, arte, arquitetura, enologia (apéndice 7).
Ainda podemos visualizar que 9% nao tém formacgéo, nem especializagao (9%).
E interessante observar que o papel da gestdo da marca tanto pode passar por
uma equipa com um elevado grau de formagdo na area do marketing,
comunicagao ou gestao, como podem nao ter qualificacbes académicas para

delinear estratégias relacionadas com gestdo da marca.
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Figura 3.15 - Formagao académica da equipa responsavel pela gestdo de marcas

0% 12,5% 25% 37,5% 50%

B Marketing e publidade B Comunicagdo [ Gestdo [l Design
I Na&o tem formacé@o, nem especializacdo [l Outra. Qual?

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)

Gestao de marcas (planeamento e estratégia)

Porque as empresas pretendem apostar na gestao da marca? Que agdes de

marketing sdo adotadas para focar a estratégia na gestao da marca?

Na nona questado (figura 3.16) verificamos que as agdes mais comuns estao
definitivamente ligadas ao aumento da notoriedade da marca (66%). No
entanto, existem outros pontos de extrema importancia nomeadamente
aumento do nivel de envolvimento do publico-alvo em relagdo a marca (49%), a
definicdo do posicionamento no mercado (47%) e o aumento do valor da marca

como ativo da empresa (40%).

Figura 3.16 - A¢des de marketing aplicadas no campo da gestdo de marcas

%
0% 17,5% 35% 52,5% 70%

I Aumentar a notoriedade

[ Definir o posicionamento no mercado

I Aumentar o valor da marca como ativo da empresa

I Aumentar o nivel de envolvimento do publico-alvo em relagéo a marca

I Outro

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)
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Na décima questdo 10 (figura 3.17) foi solicitado que descrevessem os trés

fatores que mais influenciavam o sucesso da sua marca.

Figura 3.17 - Fatores influenciadores para o sucesso da marca

0% 17,5% 35% 52,5% 70%

[l Imagem de marca positiva (percep¢des sobre a marca)

[l Forte reconhecimento da marca (notoriedade)

[ Identidade da marca coesa e coerente

[l Estratégia de comunicagéo global

[l Estratégia de marketing claramente definida

[l Politica de preco adequada ao valor que o consumidor atribui ao produto

[ Selecdo de canais e circuitos de distribuicdo alinhados com as necessidades dos segmentos alvo
[l Selecédo dos segmentos de mercado pertinentes

[l Tendéncias macro do meio envolvente (politica, economia, sociedade, tecnologia, cultura)

M Outra

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)

Como podem observar os pontos mais mencionados estao relacionados com
os valores associados a notoriedade, imagem e identidade da marca. Os
resultados apontam que o forte reconhecimento da marca (64%), a percegéo
de uma imagem de marca positiva (63%) e a construcdo da identidade da
marca coesa e coerente (40%) sdo os fatores que mais influenciam o sucesso
de marca. Para além destes fatores, as respostas também indicam que as
politicas de preco adotadas (33%), a selegcdo dos canais e circuitos de
distribuicéo (21%), da selecdo dos mercados (21%) e das tendéncias macro do

meio envolvente (8%), sdo também influenciadores.

As acdes adotadas na décima questdo tém impacto para o sucesso das PMEs,
no entanto sera imprescindivel analisar o nivel de impacto das mesmas. A
maioria (89%) aponta (figura 3.18) que as acgbes praticadas para a gestao da
marca tem muito impacto na sua empresa. Os restantes 11% concluem que

estas acdes sao indiferentes.
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Figura 3.18 - Impacto dos fatores influenciadores para o sucesso da marca

0% 22,5% 45% 67,5% 90%
B Nenhum impacto [l Indiferente [ Muito Impacto

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)

Na décima questao 12 (figura 3.19), visualizamos como ¢é efetuada a escolha
das agdes relacionadas com a gestdo da marca. Verificamos que grande parte
das acbes é escolhida em fungdo do publico-alvo e do orgamento, com
respetivamente 56% e 52%. No entanto, 39% referem que a escolha das
acdes esta relacionada com as tendéncias de mercado e a 40% com

possibilidade de medir o retorno do investimento da varias acgodes.

Figura 3.19 - A escolha das agdes de gestdo de marcas

0% 15% 30% 45% 60%
Il Do orcamento Il Do publico-alvo
[ Das tendéncias do mercado B Da possibilidade de medir o retorno do investimento
I Outro

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)

Gestao da marca (investimento na marca e avaliacdo do valor da marca)

Na décima terceira questao (figura 3.20), observa-se que o investimento na
gestdo da marca representa uma pequena fatia do valor definido para o
marketing. A maioria das empresas nao investe mais do que 25% deste valor
na gestdo da marca, sendo que 34% investe de 10 a 25% e 39% investe
menos do que 10% do seu orgcamento na gestdo da marca. Os restantes 19%
investem entre 25% e 50% e por ultimo 8% é representada pelas empresas
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que investem mais do que 50% do orcamento destinado ao marketing na

gestao da sua marca.

Figura 3.20 - Coeficiente do valor investido na gestdo da marca
na totalidade do investimento em marketing

0% 10% 20% 30% 40%

B Mais de 50% [l De 25% a50% [ De 10% a 25% [l Menos de 10%

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)

E fundamental entender se as empresas analisam o retorno do investimento e
se a estratégia aplicada é a mais rentavel e adequada. Desta forma, na décima
quarta questao (figura 3.21) verifica-se que 59% das empresas referem que o
investimento na gestdo da marca é adequado em fungdo do retorno. No
entanto, também observamos que 20% das empresas afirmam que o

investimento na gestdo da marca é reduzido em fungao do possivel retorno.

Figura 3.21 - Impacto do valor investido na gestdo da marca

0% 15% 30% 45% 60%
Il Elevado, em funcéo do retorno do investimento [l Elevado, mas com o retorno notavel
B Adequado em fung¢éo do retorno B Reduzido em funcdo do possivel retorno
[ NZo medimos o retorno do investimento

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)
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Observamos que 13% das empresas ndo mede o retorno do investimento. Com
6% encontramos as empresas que consideram que o investimento é elevado,
mas com um retorno elevado e apenas 3% das empresas tém uma perspetiva

menos positiva em relagao ao valor investido.

Na décima quinta questdo (figura 3.22) verificamos que a maioria das
empresas (48%) analisa agcdo a agao para conseguir medir o retorno do
investimento. No entanto, ainda temos 39% das empresas que n&o conseguem
apurar o valor exato do investimento atribuido a gestdo da marca. Podemos
observar que 9% das empresas canalizam a estratégia apenas em agdes que

permitem esta analise.

Figura 3.22 Avaliagao do valor investido na marca

0% 12,5% 25% 37,5% 50%
B Analisando ac&o a agéo
I Canalizando a estratégia apenas em a¢des que permitem esta analise

I Nao conseguimos apurar o valor exato
[l Outro

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)

Na ultima questdo (figura 3.23), visualizamos que a maioria das empresas
inquiridas ou desenvolvem internamente as campanhas/agdes relacionadas
com a gestdo da marca (43%) ou recorrem pontualmente a servigcos de
outsoursing ® (38%). Apenas 19% das empresas canalizam esta

responsabilidade para as empresas externas especializadas nesta area.

6 Outsourcing — Subcontratagédo de servigos a uma empresa externa e especializada
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Figura 3.23 Parcerias com servigos de outsourcing para a gestao da marca

0% 12,5% 25% 37,5% 50%

[ Sim, recorremos a outsourcing
B Recorremos pontualmente a estes servicos
¥ N3o, é tudo desenvolvido internamente

Fonte: Elaborada pela autora (baseada em plataforma Survs)

3.3. Conclusao do estudo

O estudo permite analisar se existe a presenga de uma estratégia de marketing
e de gestdo de marca no tecido empresarial portugués, mais propriamente nas

empresas de pequena e média dimensao.

Das 188 PMEs que responderam ao questionario, 88% sao representadas
pelas empresas de pequena e média dimensdao em que as decisdes de
marketing passam maioritariamente pela geréncia/diregcdo geral e pelo
departamento de comunicagcdo e marketing, com respetivamente com 62% e
45%.

Apesar de verificarmos que 43% das empresas tem um plano de marketing
devidamente elaborado, o estudo também conclui que 39% das empresas
ainda limitam a sua estratégia e plano de agdo em funcdo dos resultados de
vendas. Sendo o tecido empresarial portugués na maioria caracterizado por
PMEs, leva-nos a concluir que nado € aplicada uma pratica de estratégia
planificada a médio e longo prazo. Porque esta é uma pratica comum nestas
empresas? A falta de uma equipa especializada? Auséncia de uma visédo
estratégica para a area do marketing? Orcamentos de marketing que

dependem dos resultados de vendas?
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Ao longo do estudo, verificamos que um dos principais fatores que influenciam
a aposta no marketing esta relacionado com o valor do investimento envolvido
para o desenvolvimento de uma campanha. A estratégia é delineada a curto
prazo e em fungdo dos resultados de vendas. Esta pratica é notéria e podera
estar também relacionada por quem toma estas decisbes. Observamos que
apesar de grande parte passarem pela geréncia/administragdo (62%) e pelo
marketing (45%), no entanto ainda existem outros departamentos a assumir
esta responsabilidade. Se a responsabilidade do gestor da marca passa por
fungdes relacionadas com o marketing, como podem os outros departamentos

valorizar esta matéria e a sua importancia para o crescimento da empresa?

No entanto, o resultado do estudo também aponta que existem empresas que
para além de uma pratica comum de agdes de marketing apostam
principalmente na gestdo da marca com o intuito de aumentar a sua
notoriedade (66%). Existem outros fatores que influenciam as empresas para
investir na gestdo da marca, nomeadamente a definigdo do posicionamento no
mercado (47%), o aumento do valor da marca (40%) como ativo da empresa e
o aumento do nivel de envolvimento do publico-alvo em relagao a marca (49%).
As acdes sao delineadas principalmente em fungcdo do publico-alvo e do

orcamento.

Na maioria das empresas a parcela do orgamento de marketing reservada para
a gestao da marca nao excede os 25%. Verificamos também, que apesar da
maioria (59%) das empresas considerarem que o investimento realizado é
adequado em fungdo do seu retorno, observamos ainda que 39% néo
conseguem medir o retorno das suas agdes. Este resultado é de facto um
pouco contraditério. Sera importante definir a estratégia em fungdo da medicao
do retorno do investimento? Como as empresas poderdo medir eficazmente

estes resultados?
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Capitulo 4. DESCRICAO DETALHADA DO CURRICULUM VITAE
4.1. A formagao como fator-chave para o sucesso profissional

Foi aproximadamente ha 20 anos que a mestranda iniciou 0 seu percurso

académico e deu rumo a uma nova etapa da sua vida.

O bacharel em gestdo na Escola Superior de Gestao Hotelaria e Turismo da
Universidade do Algarve, despertou um enorme interesse para a area do
marketing. No entanto, ndo foi suficiente para desenvolver as suas
competéncias nesta area, surgindo assim a necessidade de aprofundar o
know-how através da licenciatura (bi-etapica em marketing na Escola Superior
de Gestao Hotelaria e Turismo da Universidade do Algarve ) e do mestrado em

marketing (Faculdade de Economia, da Universidade do Algarve).

O percurso académico da licenciatura e do mestrado foi sempre acompanhado
com a experiéncia profissional em areas do marketing, nomeadamente da

distribuicdo (Grupo Auchan) e da comunicagao (Newings design agency.).

O know-how adquirido possibilitaram a mestranda apostar no seu proprio
projeto profissional ao criar a Newings design agency. Este projeto concentra o
“core business” na “ativacao” de marcas, e tem por missdo encontrar as
melhores solugdes de comunicagcdo para os seus clientes (principalmente
PMEs). Ao estabelecer um contacto mais proximo com as PMEs a mestranda
notou algumas fragilidades quando eram abordados temas relacionados com o
marketing e principalmente com a gestdo de marcas. Com o intuito de entender
e melhorar a sua performance profissional, foi fundamental a mestranda optar
pela especializagdo em marketing e pelo desenvolvimento do relatério de

atividade profissional com a tematica em questao.

Sendo o marketing uma area de constantes mudancgas, a mestranda considera

que formacgao continua é imprescindivel para o bom desempenho profissional.
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4.2. Percurso académico

Para uma melhor analise do percurso académico podemos observar a timeline
(figura 4.1) com o resumo curricular da mestranda. No entanto, e ao longo

deste ponto iremos analisar com mais detalhe os trés periodos assinalados.

Figura 4.1 - Timeline - Percurso académico

1997

2000
2001
l: 2011

2014

1994

Bacharelato em gestdo - ESGHT - Universidade do Algarve

Licenciatura em gestdo - ramo marketing (bi-etapico) - ESGHT - Universidade do Algarve

Mestrado em marketing (a decorrer) - Faculdade de Economia - Universidade do Algarve

Fonte: Elaborada pela autora

Bacharelato em gestao - ESGHT - Universidade do Algarve

O bacharelato em gestdo (1994 a 1997) efetuado na Escola Superior de
Gestao, Hotelaria foi importante para despertar um grande interesse por parte
da mestranda em relagéo ao “universo” do marketing. Foram lecionadas varias
unidades curriculares, bem como realizados dois estagios curriculares que

permitiram criar bases para a nova realidade profissional.

Unidades curriculares

« Comunicagao organizacional,
- Analise financeira;

« Matematica;

« Direito econdmico;

« Informatica;
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Financiamento PMEs;
Contabilidade geral;

Gestéo de recursos humanos;
Inglés;

Estratégia e gestao previsional;
Introducéo ao direito;

Sistemas de informacgao;
Introdugao a gestao;

Economia e desenvolvimento regional;
Matematica financeira;
Comportamento organizacional;
Direito comercial,

Analise e avaliagao de projetos;
Auditoria;

Contabilidade analitica;
Economia;

Direito do trabalho;

Fiscalidade;

Estatistica;

Marketing;

Estagio.

Estaqgios curriculares

1997

Departamento comercial - Janota - Comércio de Produtos Alimentares, Lda,

em S.Bras de Alportel;

1996

Departamento financeiro - Ministério da Cultura - Delegagdo de Faro, em

Faro.
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2000 > 2001

Licenciatura em gestdo - ramo marketing (bi-etapica) - ESGHT -

Universidade do Algarve

A escolha do ramo em marketing da licenciatura em gestdo da Escola Superior
de Gestao, Hotelaria e Turismo foi importante para consolidar conhecimentos e

progredir profissionalmente.

Unidades curriculares

« Métodos de investigagao;

« Planeamento estratégico de marketing;
- Politica de distribuicao;

« Politica de comunicacao;

« Politica de produto e preco;

« Marketing de servigos;

« Marketing internacional;

- Sistemas de informagao em marketing;
« Relagdes publicas;

« Eventos e congresso;

- Estagio e projeto.

Projeto final

Tema: Motivacdes, expectativas e realidade dos consumidores do Jumbo de

Faro
Orientador: Professor Doutor Manuel Nunes.
2011 > 2014

Mestrado em Marketing - Faculdade de Economia - Universidade do

Algarve

Com o objetivo de atualizar o know-how numa aprendizagem mais académica,
a mestranda direcionou a sua escolha para o mestrado em marketing da
Faculdade de Economia, da Universidade do Algarve. A mestranda frequentou

duas unidades curriculares do mestrado de marketing, sendo elas “financas da
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empresa’ e “gestdo de marcas e canais de distribuicao”. A aprovagao destas
duas unidades curriculares permitiram finalizar o curso de especializacdo em
marketing, considerando a creditagdo prévia das restantes unidades
curriculares do mestrado no ambito de creditacdo de unidades curriculares de
curso de ensino superior realizada no ambito do sistema de Ensino Superior

Portugués.

Unidades curriculares aprovadas por equivaléncia

« Analise e estudos de mercado;

« Comportamento do consumidor;

- Estratégia e politica da empresa;

« Comunicagao de marketing;

« Marketing de servigos turisticos;

« Marketing de destinos turisticos;

« Distribuicao electronica em turismo;

« Media research;

« Metodologias de marketing research;
« Técnicas de marketing research.

Unidades curriculares aprovadas por frequéncia

« Financas da empresa;
- Gestao de marcas e canais de distribuicao.

Relatério de Atividade Profissional

Tema: O papel da gestdo de marcas para as PMEs

Orientadora: Professora Doutora Manuela Guerreiro

4.3. Atividade profissional

O percurso profissional da mestranda engloba varios periodos (figura 4.2), no
entanto os ultimos 14 anos representam um maior peso no total de toda a

atividade desenvolvida.
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Figura 4.2 - Timeline - Percurso de atividade profissional

1997
2008

1994
2000
2014

Assistente de direcdo comercial, na Aviludo
— Técnica do gabinete de apoio ao empresario e projetos, no NERA (ano 2000 - 5 meses)
Chefe de secdo comercial - Jumbo de Faro - Grupo Auchan

— Gestora de projeto/sécia-gerente - Newings design agency.

Fonte: Elaborada pela autora

Assistente de direcao comercial, na Aviludo - Industria e Comércio de

Produtos Alimentares, SA

Funcdes desempenhadas

- Apoio a diregado comercial nas areas administrativas e comerciais;
- Elaboracdo de analises e relatério de vendas e proje¢cdes de vendas.

2000

Técnica do gabinete de apoio ao empresario e projetos, no NERA -

Associacao Empresarial da Regiao do Algarve

Funcdes desempenhadas

- Informacao e assisténcia técnica;
« Realizagao de projetos de investimento e definicdo da respetiva viabilidade;

« Divulgacdo de oportunidades de negdcio, seminarios, conferéncias e
workshops, divulgacdo de feiras empresariais nacionais e internacionais,
promocao de meios de cooperacdo empresarial, promocao de reunides
institucionais e reunides inter-empresas e intra-empresas no ambito de
parcerias com outras entidades da regiao.
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2000 > 2007

Chefe de se¢do comercial - Jumbo de Faro - Grupo Auchan

Funcdes desempenhadas

Gestao da se¢do de grande consumo - DPH (departamento de produtos de
higiene);

Definicdo de estratégias de forma atingir os objetivos de racios econémicos
da conta de exploragdo - volume de vendas (10 milhdes de euros),
rentabilidade e cash-flow;

Organizagao de stocks e aprovisionamentos;

Forte vertente negocial;

Coordenacao de uma equipa com 20 colaboradores;
Garantir a satisfagao do cliente;

Contacto diario com as politicas da distribuicdo, de pregco e de
comunicacao.

2008 > 2014

Gestora de projeto/sécia-gerente - Newings design agency.

Funcdes desempenhadas

Coordenacédo da estratégia, gestdo da equipa, relagdo com o cliente,
definicdo de parcerias e orgamentacdo. Areas de atuacdo dos projetos:
brand management, identidade corporativa, publicidade, suportes
institucionais, design grafico, suportes interativos, motion graphics, videos
corporativos, website, aplicagdes moveis (app), gestdo de redes sociais,
optimizacdo de motores de pesquisa (SEO), design de ambientes e

planeamento de producao;

Responsavel pela area estratégica e de comunicagdo da marca Newings

design agency;

Responsavel pela area financeira e de recursos humanos.
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4.4 . Participagao em agoes de formagao

Para além da formagao académica, a mestranda investiu ao longo dos ultimos
dezoito anos também na formacdo profissional. Durante este periodo e a
medida que a necessidade profissional assim o exigia foi necessario
aprofundar novos conhecimentos através da participagdo em acbes de
formagao, como poderéao visualizar na figura 4.3.

Figura 4.3 - Timeline - Percurso de participagdo em ag¢des de formagao

2007
2009
2013

2010
2012

2008 ?
; 2011
[
H

1994
2006
2014

Curso: Inglés, no IEFP
=== Curso: Formacdo pedagogica continua de formadores, no IEFP
Curso: Gestao da formacao, na Valor por Medida
= Workshop: Trending, na Restart
Programa de formacgdo: Acdo PME - Ambiente, gestao de desperdicios e reciclagem, no IAPMEI
=== Workshop: Comunicar com redes sociais e aplicacoes, na Restart
s Workshop: Comunicacdo com stakeholders - informar com eficacia, no IAPMEI
Workshop: Facebook marketing para empresas (nivell)

Curso: Web Marketeer, na Flag (ainda a decorrer)

Fonte: Elaborada pela autora

Curso: Inglés (Iniciagao) - IEFP (50 horas)

Conteudo programatico

« Compreender e reproduzir informacdo oral e escrita em situacdes
diversificadas;

« Ler e interpretar informacao;

« Escrever frases simples de acordo com objetivos especificos;
« Compreender e produzir informacado em contexto de trabalho;
« Escrever pequenos textos com objetivos especificos;
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« Comprender linguagens nao verbais.

2008
Curso: Formagao Pedagégica Continua de Formadores - IEFP (60 horas)

Conteudo programatico

« Gestao de conflitos no processo formativo;

« Dindmica de grupo;

« Conflito interpessoal e estratégias de intervengdo em contexto de formagao;
« Indisciplina em contexto da formacao;

- Prevencao da violéncia em contexto da formacéo;
« Animacgao de grupos de Formagao;

« Animacéao pedagodgica;

« A dinadmica de grupo;

« Comunicagao pedagogica e a vivéncia grupal;

« O contrato formativo;

- Estratégias formativas e dispositivos de animacao.

Curso: Gestao da formagao - Valor por Medida (30 horas)

Conteudo programatico

« O sistema de formagao nas organizagdes;

« Concecao e desenvolvimento da formacao;

« O plano de formacao;

« A organizagao da formacgéo;

« Metodologias de difusdo da formacao;

« Planeamento, administracao e controlo da formacao;
« Planeamento e gestao de projetos de formagao;

- Apresentacao de trabalho final;
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2010
Workshop: Trending - Restart (16 horas)

Conteudo programatico

« CoolHunting e identificagao de tendéncias na perspectiva do consumidor;

« Principais exemplos e métodos utilizados para identificacdo de
mentalidades de tendéncias:

« Como converter as tendéncias em valor acrescentado para o0 negdécio;
« Processo e tunel de inovagao empresarial;
- ADN de inovacéo;

« Briefing e aplicagao pratica.

Programa de Formacgao: Accao PME - Gestao Ambiental - Academia PME -
IAPMEI (153 horas)

Conteudo programatico

« Ambiente, gestao de desperdicios e reciclagem;

- Sistemas de gestao da qualidade;

- Sistemas de gestao da qualidade e da gestdo ambiental,
« A motivacao;

« Legislacao laboral,

+ Gestéo de recursos humanos;

« Marketing para PMEs;

« E-learning;

« Formacéo personalizada.

2011
Workshop: Comunicar com redes sociais e aplicagoes - Restart (16 horas)

Conteudo programatico

« Os seis graus de Kevin Bacon;
- Granotter e os lagos fracos;
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Milgram, Watts e os mundos pequenos;
Putman e o capital social;
Comunidades Online:
» Da usenet aos sites de redes sociais;
* Principios de Social Media:
* Design da web social;
* Social media marketing e gestao de comunidades;
Configuragao de presengas em web social:
* Pagina Facebook;
* Perfil Twitter;
* Blog Wordpress;
* Facebook;
* Perfis;
* Grupos e paginas;
* A plaforma Facebook;
* (Gestao de paginas;
* Casos praticos;
Twitter:
* Gestao de perfis;
* Participagao e influéncia;
Blogs:
* Plataformas e tecnologias;
* Gestao e promocao;
» Estratégia de conteudos;
Partilha de media:
* Do You Tube ao Flicker;
* Reviews e bookmarling social;
Otimizar e promover na web social:
» Search Engine Optimization e Search Engine Marketing;
* Integracéo de servigos e canais;
* Media online para web social;
Estratégia para web social:
Frameswork;

* Modelos organizacionais;



* Meétricas organizacionais;
Métricas para web social;

Desmistificando o ROI.

Workshop : Comunicagao com Stakeholders - Informar com eficacia -
Academia PME - IAPMEI (7 horas)

Conteudo programatico

Avaliagdo de como a empresa se comunica a si propria e ao seu negdécio;
Identificacdo do estilo pessoa de comunicagao de empresario;
Identificacdo dos stakeholders da empresa;

Constituicao da matriz de stakeholders;

Alinhamento com os quatro quadrantes de estratégia de comunicagao;

Alinhamento da comunicagdo segundo interesses da empresa e dos
stakeholders;

Analise SWOT para priorizagao de stakeholders fundamentais;

Criagao de actividades de relacionamento e comunicacdo com o0s
stakeholders fundamentais.

Workshop : Facebook marketing para Empresas - nivel 1 - Offizen

Efficient Business Center (14 horas)

Curso: Web Marketeer - Flag (243 horas)

Conteudo programatico

Fundamentos de Web Marketing;

Web copywriting;
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* O website como ferramenta de marketing online;

* Workshop: da publicidade online a geragao de leads;
* Fundamentos de email marketing;

* Projecto pratico;

* Fundamentos de Search Engine Marketing;

» Search Engine Optimization;

» Official Google Adwords training |;

» Official Google Adwords training Il;

* Google Analytics;

* Projeto pratico;

* Fundamentos de social media marketing e comunity management;
* Facebook marketing;

* Twitter;

* LinkedIn for business;

* Blogging com wordpress;

* Pinterest for business;

* Projeto pratico;

* Plano de web marketing;

* Projeto final.

Os respetivos comprovativos encontram-se disponiveis nos Anexos 1, 2 e 3.
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Capitulo 5. CONCLUSOES

O presente relatério de atividade profissional permitiu abordar o papel da
gestdo de marca para as pequenas e médias empresas em Portugal, através
de um enquadramento tedrico e a sua aplicabilidade na realidade empresarial

através de um estudo de caso.

Verifica-se que a tematica da gestdo de marcas assume uma maior importancia
quando a empresa entende que uma marca forte e estrategicamente bem
planeada a médio e longo prazo reflete um valor acrescentado para sua
notoriedade, posicionamento no mercado, envolvimento do publico-alvo e,
consequentemente, para os ativos da organizacdo. No entanto, ainda
assistimos a casos em que as empresas nao apostam no marketing e na
gestdo da sua marca, nem sequer lhes atribui qualquer importancia. Este facto
esta relacionado com o valor do investimento associado as acdes de
marketing, como também apresentam uma visdo estratégica de curto prazo

preocupando-se apenas com os resultados de vendas.

A decisao sobre a estratégia de marketing e de gestdo de marcas é atribuida
na maioria das vezes, a geréncia/direcdo geral e ao departamento de
marketing. Como o objeto de estudo recai sobre as empresas de pequena e
média dimensao, em que é notodria a existéncia de estruturas organizacionais
muito simples, o proprio empreendedor sente a necessidade de assumir esta
funcdo. Também se verificam situacdes em que quem assume este papel ndo
apresenta a formagdo adequada em gestdo e em marketing. Surge aqui uma
questdo: como o empreendedor/colaborador sem habilitacbes nas areas do
marketing pode assumir um papel de extrema importancia para os ativos da

empresa?

Em relagdo as agdes estratégicas, observamos que as empresas, por regra,
definem as agdes em fungao do seu publico-alvo e do orcamento. No entanto,
ainda existe uma parte que focaliza a sua estratégia apenas em agdes em que
seja possivel analisar o retorno do investimento. E interessante perceber que
das PMEs que realmente efetuam esta analise, a maioria conclui que o

resultado é adequado comparado com o valor investido.
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Afinal, que papel tem a gestdo de uma marca nas PMEs? Conclui-se que tem
um papel fundamental, no entanto é importante que exista consciéncia da sua
influéncia para a notoriedade e para a criacdo de valor da marca. Uma equipa
consciente desta importancia que procura constantemente as melhores formas
de valorizar a sua marca, podera ser o primeiro passo para definir estratégias
adequadas para atingir os objectivos da empresa. Apenas pode-se valorizar a
importancia da gestdo da marca se foram analisados os resultados e
comprovada a eficacia das acdes implementadas. A partir do momento em que
0s empresarios portugueses entenderem que a aposta na gestdo da marca é
um investimento eficaz e com retorno viavel, ficardo mais receptivos para
canalizar a sua estratégia de comunicagdo e orgamento nesse sentido. A
tendéncia na area do marketing dita que os canais digitais ganham cada vez
mais forga em detrimento dos canais mais tradicionais. Esta evolugao permite
as empresas evoluirem de forma a apostarem cada mais em formatos que
possibilitam medir a taxa de sucesso das suas acdes podendo, assim, otimiza-
las de forma mais adequada. Entender se as empresas acompanham a
evolugdo das novas tendéncias de marketing para a gestdo da sua marca

poder4, ser objeto de analise para uma futura investigagao.

A experiéncia profissional e os conhecimentos académicos da mestranda,
foram essenciais para aprofundar esta tematica de extrema importancia para
os ativos das PMEs do territério nacional. Este relatério de atividade
profissional, para além de permitir entender as praticas mais comuns em
relacdo ao marketing e a gestdo de marcas, possibilita também ao mercado,

analisar e identificar as vantagens competitivas ao investirem na sua marca.
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ANEXO 1 Comprovativos de percurso académico
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UNIVERSIDADE DO ALGARVE

®

CERTIDAO DE HABILITACOES

Aluno 19274 - SANDRINE DA SILVA BENTO
Filiaglio : JOSE CONTREIRAS BENTO
GRAZIELA MARTINS DA SILVA

Data Nascimento  : 1976-06-17

CCN" : 11467468

Naturalidade : FRANCA

Curso : 12 - GESTAO - (Diurno)

Grau : Bacharelato

CdDep  CdDis _ Disciplina Nota _Extenso Data [

12 11575 INTRODUGAO AO DIREITO 10 Dez 1995-02-15  Semestral
12 11573 INTRODUCAO A GESTAO 13 Treze 1995-02-17  Semestral
12 13388 COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL 14 Catorze 1995-07-03  Semestral
12 11571 INGLES 12 Doze 1995-07-10  Anual
12 13389  INFORMATICA 13 Treze 1995-07-12  Anual
12 11569 CONTABILIDADE GERAL 13 Treze 1995-07-14  Anual
12 11578 MATEMATICA FINANCEIRA 10 Dez 1996-01-22  Semestral
12 13385  ESTATISTICA 12 Doze 1996-05-27  Anual
12 11582  ANALISE FINANCEIRA 12 Doze 1996-05-31  Semestral
12 13386  FISCALIDADE 14 Catorze 1996-06-05  Semestral
12 11577  ECONOMIA 12 Doze 1996-06-08  Anual
12 13387 MATEMATICA 16  Dezasseis  1996-07-10  Semestral
12 11895 ECONOMIA E DESENVOLVIMENTO REGIONAL 12 Doze 1996-12-23  Semestral
12 13391  COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL 13 Treze 1997-01-13  Semestral
12 13394  AUDITORIA 10 Dez 1997-01-17  Semestral
12 13392 SISTEMAS DE INFORMACAO 12 Doze 1997-01-23  Semestral
12 13393 ESTRATEGIA E GESTAO PREVISIONAL 14 Catorze 1997-01-28  Semestral
12 11579 DIREITO COMERCIAL 10 Dez 1997-02-27  Semestral
12 14105 DIREITO DO TRABALHO 13 Treze 1997-05-28  Semestral
12 11889  ANALISE E AVALIACAO DE PROJETOS 13 Treze 1997-05-29  Semestral
12 11871 GESTAO DE RECURSOS HUMANOS 11 Onze 1997-05-30  Semestral
12 13572 FINANCIAMENTO DAS PME'S 14 Catorze 1997-06-02  Semestral
12 13390  MARKETING ‘ 12 Doze 1997-06-04  Anual
12 11576  CONTABILIDADE ANALITICA 12 Doze 1997-07-04  Anual
12 11887  DIREITO ECONOMICO 10 Dez 1997-09-13  Semestral
12 12015 ESTAGIO 14 Catorze 1997-12-09  Semestral

Certifico que face aos respetivos registos, o aluno acima identificado, obteve aprovagdo com as classificagdes indicadas, nas
disciplinas e datas referidas.

A presente vai autenticada com o selo branco desta Universidade, e contém 1 folha.

Faro, 12 de margo de 2014
A Diretora dos Servigos Académicos

(MARIA CARLOS FERREIRA )

WJI.SOC 2

CAMPUS DA PENHA - ESTRADA DA PENHA - BO0S -1 39 FARD - TELers. (+351) 289 BO0 100 - Fax: (+351) 289 B06 783 EMAIL: aadGuagpt




CERTIDAO DE HABILITACOES

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

Aluno : 9274 - SANDRINE DA SILVA BENTO
Filiagio : JOSE CONTREIRAS BENTO
GRAZIELA MARTINS DA SILVA
Data Nascimento  : 1976-06-17
CCN.° : 11467468
Naturalidade : FRANCA )
Curso : 1041 - CURSO BIETAPICO EM GESTAO - RAMO DE MARKETING
Grau : Licenciatura
CdDep  CdDis Disc;ﬂ' ina Nota _Extenso  Data Duragiio
1041 15112 ODOS DE INVESTIGACAO 12 Doze 2001-02-03 Semestral
1041 15113 PLANEAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING 10 Dez 2001-02-06 Semestral
1041 15115 POL!TICA DE COMUNICACAO 12 Doze 2001-02-07 Semestral
1041 15114  POLITICA DE DISTRIBUICAO 12 Doze 2001-02-08 Semestral
1041 15121  SISTEMAS DE INFORMACAO EM MARKETING 13 Treze 2001-06-06 Semestral
1041 15119 MARKETING DE SERVICOS 10 Dez 2001-06-08 Semestral
1041 15120  MARKETING INTERNACIONAL 14 Catorze 2001-06-11 Semestral
1041 15118 POLD‘ICA DE PRODUTO E PRECO 15 Quinze 2001-06-13 Semestral
1041 15124 ESTAGIO 14 Catorze 2001-09-05 Semestral
1041 15111 PROJETO 14 Catorze 2001-11-27 Anual
1041 17300 RELACOES PUBLICAS 13 Treze 2002-01-29 Semestral
1041 17303 EVENTOS E CONGRESSOS 13 Tveic 2002-02-05 Semestral

Certifico que face aos respetivos registos, o aluno acima identificado, obteve aprovagdo com as classificagdes indicadas, nas
disciplinas e datas referidas.

A presente vai autenticada com o selo branco desta Universidade, e contém | folha.

~ Emolumentos:18.50€ 2

Conferido: {iflnics”

PIEDADE SILVA
AS5. TECNICA

Faro, 12 de margo de 2014

A Diretora dos Servigos Académicos

S

£MARIA CARLOS FERREIRA )

CAMPUS DA PENHA - ESTRADA DA PEneA - BOOS -139 FaRD - ToLers. (+351) 289 800 100 - Fax: (+351) 289 BD6 783 eman: acad@uaigpt
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ANEXO 2 Comprovativos de percurso profissional
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M Avifudo.

M Indistria e Comércio de Produtos Alimentares, SA

DECLARACAO

AVILUDO INDUSTRIA E COMERCIO DE PRODUTOS ALIMENTARES, S.A, contribuinte
1° 501476180, com sede no Semino — Quarteira, declara para efeitos de tese de mestrado que
a Sra. Sandrine da Silva Bento , Cartdio Cidad&o n® 11467468 foi nossa colaboradora no periodo
de Janeiro de 1998 a Abril de 2000.

Quarteira, 09/04/2014

.
Ryifudy
Industria e Comerdio de Produtos Ali
Cort. n° 501 476 180,
Tel.289300 320 Fax 289 300 320
Serrino 8126-303 Quarteira
waw.aviludo.com

I Sede: Semino, 8125-303 Quarteira Tel: +351 289 300 320 - Fax: +351 289 300 329 - www.aviludo.pt
Matriculada na C.R.C de Loulé sob o n? 1261 - Capital Social 1.500.000 € euros - Contribuinte n? 501 476 180
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G ASSOCIAC A BV RESA A
DA REGAD DO ALGARVE

DECLARAGAO

A pedido da interessada e para os devidos efeitos, declara-se que a
Senhora Sandrine da Silva Bento foi colaboradora do NERA -
Associagdo Empresarial da Regido do Algarve entre os dias 01 de
marco de 2000 e 01 de agosto de 2000, no &mbito do Programa de
Estagios Profissionais do |IEFP — Instituto do Emprego e Formagao
Profissional, . P.

Loulé, 10 de abril de 2014

O Dirptof do NERA

CANZ - LOTEAMINTO INDUSTIAL D€ LOWAE - @00 222 Lo
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Certificado de Trabalho

SANDRINE DA SILVA BENTO

Para efeitos do disposto no n.® 1 artigo 385° da Lei n.? 99/2003 de
27 de Agosto, se declara que o(a) Trabalhador(a) em titulo esteve
ao servigo desta empresa de 04/08/2000 a 19/07/2007 tendo
desempenhado o cargo de Chefe de Secgdo.

Faro, 24 de Julho de 2007

g
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N:WINGS®

design agency.

DECLARACAO

Para efeitos de mestrado, a NEWINGS, LDA declara que a Sra. Sandrine da
Silva Bento, com o cartdo do cidaddo n° 11467468 executa na empresa
fungbes de Gestora de Projetos e Sécia-Gerente deste o inicio de Janeiro de
2008.

Loulé, 04 de Abril de 2014

Filipe da Silva Bento
(Sécio-gerente)
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ANEXO 3 Comprovativos de participagdo em agdes de formagao
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Mod. IEFP 9827 990

€

INSTITUTO DO EMPREGO E FORMAGAO PROFISSIONAL

Avenida José Malhoa, 11 - 1099-018 Lisboa
Pessoa Colectiva n.? 501442600

Certificado
de Formacdo Profissional

(Decreto Lei n® 95/92, de 23 de Maio e Decreto-Regulamentar n® 68/94, de 26 de Novembro)

Centro de Formagdo Profissional de Faro

Decreto Regulamentar n.2 35/2002, de 23 de Abril

Certifica-se que  Sandrine da Silva Bento

natural de Franca, nascido(a) a 17-06-1976, nacionalidade Portuguesa, sexo F
portador(a) do Documento de Identificagdo Bilhete de Identidade n.® 11467468, emitido
por Faro em 20-09-2004, concluiu, com aproveitamento, em 26-01-2006, o Curso de
Formacao Profissional de

Inglés - Iniciag¢do

que decorreu de 12-12-2005 a 26-01-2006 com a duragéo total de 50 horas, tendo obtido a

classificagéo final de 5, numa escala de 1a 5.

FARO, 2 de Maio de 2006

O Dir do Centro
e A

arlos Baia)

DA REPUBLICA UNIAQ EUROPEIA
PORTUGUESA

Certificado n.® DG-FFA / 496 / 2006
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TIPO DE FORMAGAO: FORMACAO CONTINUA
MODALIDADE DE FORMAGAO: Aperfeigoamento

AREA DE FORMAGAO: Linguas e Literaturas Estrangeiras

COMPETENCIA ADQUIRIDAS:
=  Fornecer informagdes sobre si proprio e eventualmente terceiros;
= Usar formulas de interacgdo social adequadas a situagdes correntes;
= Fornecer informagdes sobre si proprio ¢ a sua familia;
= Compreender informagdes fornecidas;
=  Falar e escrever sobre ocupagdes profissionais;
-

Interpretar correctamente instrugdes escritas

ESTRUTURA CURRICULAR:

’ UNIDADES DE FORMAGAO
! Designagéo

Duragao
(horas)

1 INGLES: INICIAGAO

1.1 Compreender e reproduzir informagéo oral e escrita
em situagdes diversificadas;

1.2 Ler e interpretar informagéo;

1.3 Escrever frases simples de acordo com objectivos
especificos;

1.4 Compreender e produzir informagéo em contexto de
trabalho;

1.5 Escrever pequenos textos com objectivos especificos;
1.6 Compreender linguagens néo verbais.

50

TOTAL

OBSERVACOES:
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Mod. IEFP 9827 990

€
N
INSTITUTO DO EMPREGO E FORMAGAO PROFISSIONAL

Avenida José Malhoa, 11 - 1099-018 Lisboa
Pessoa Colectiva n.° 501442600

Certificado
de Formagdo Profissional

(Decreto Lei n® 95/92, de 23 de Maio e Decreto-Regulamentar n® 68/94, de 26 de Novembro)

Centro de Formacgdo Profissional de Faro

Decreto Regulamentar n.° 35/2002, de 23 de Abril

Certifica-se que  Sandrine da Silva Bento

natural de Franga, nascido(a) a 17-06-1976, nacionalidade Portuguesa, sexo F
portador(a) do Documento de Identificagdo Bilhete de Identidade n.° 11467468,
emitido por Faro em 20-09-2004, concluiu, com aproveitamento, em 27-11-2008, o

Curso de Formagéo Profissional de

FORMAGAO PEDAGOGICA CONTINUA DE FORMADORES

que decorreu de 27-10-2008 a 27-11-2008 com a duragéo total de 60 horas.

FARO, 3 de Dezembro de 2008

0 Directg( do Centro
( Carlos Baia )
GOVERNO DA REPUBLICA UNIAD EUROPEIA
PORTUGUESA

Certificado n.° DG-FFA / 28 / 2008

*Entidade acreditada pelo Instituto para a Inovagao na Formagao nos termos da Portaria n° 782/97, de 29 de Agosto
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TIPO DE FORMACAO: Formagéo Continua
MODALIDADE DE FORMAGAO: Formagéao Continua de Formadores
AREA DE FORMAGAO: Formagéo de Professores e Formadores
COMPETENCIA ADQUIRIDAS:

= Caracterizar os principais recursos didacticos

= Conceber e produzir recursos didacticos

= Operar, de forma adequada, com os diversos equipamentos audiovisuais e
multimédia

* Animagdo Pedagégica

Estrutura Curricular Horas
.' UNIDADES DE FORMAGAO | Duragdo
I Designagao ! (horas)
! |
1 | Gestao de Conflitos no Processo Formativo { 30

« Dinamica de Grupo 1

« Conflito Interpessoal e estratégias de intervengao |
em contexto de formagdo |

« Indisciplina em contexto da formagéo
i « Prevengao da violéncia em contexto da formagéo

2 | Animagdo de Grupos de Formagao

‘ 30
* Animagdo Pedagogica ’
* Adinamica de grupo |
+ Comunicagdo pedagogica e a vivéncia grupal ]
* O contrato formativo
« Estratégias formativas e dispositivos de animagao
TOTAL 60

OBSERVACOES:



00¥91 £20G o U BARO3|OD) BOSS3d 3|07 0018 - € lo7 'g ©20|q ||| Byl 01OYIPT sapepi) sep anbied epiuany

deg ap ogdenouay ap sopa)3 eled d3) ojad OPIBYUOB) 0SIND 8002/ 028 ! 0'4U OpeIYILA)
\ < \ﬂ 4% id 3
_ 00y g 209 . v
Y07 ‘voigay =N bvo
40d Y0TwA
elopew.o4 apepnu] ejad [aaesuodsay v

800Z 9p o0Jquezag dp €T ‘PINOT

WO8 OLINW ‘Jeuty oesesyisseld
'seloy  Of ap |30} ORSeINp B WOD  800Z-ZT-€C 2 800Z-11-82 21jU3 N3a.110J3p anb

£ oeSew.o04 ep oelsan 9p 0SINd 0 OjudWEeYdA0Ide WOoD NINPUOD ole4 wa
2 oessiw3 ap ejeq 89VL9VTT ownu  apepnuapl ap ARyl op (e)opepod
Y ounwa4 oxas * esanbnyod apepijeuonepn ap * 800Z-T1-£L1 e (e)oppseu ’ eduely ap |ednjeN

ojuag BAJIS ep duupues  anb as-eayia)

TVNOISSI40¥d OYIVWYEOL 3a 0AVII4ILY3ID

mmOO<N_Z<DmO SY 3 SYOSS3d SY HOTVA SOWVINIOS3IHOV
valdinw*?2y d4O1V A

Z00Z/5€ “ou Jeyuaweinbay 032.09q

65



:S305VAY3SE0

0€

V1Ol

- aNMmMMOMMm MO Mo ~

[QUETTIFERITE |
|euly oy|eqes) op oedejuasaldy

oedew.oy ap soyalosd ap oeysad a ojuaweaue|d
0B5eW.I0) BP 0]0JIUO0I 3 OBIRNSIUIWPY ‘Ojuaweaue|d
oedewJoy ep oesnyip ap seidojopola

oe3ew.oy ep ogseziuedio y

oedew.oy ap oueld O

oedew.io4 ep 0JuUIWIA|OAURSA(Q @ 0.3dadu0)
sao5eziuedio seu oeSew o) ap ewalsis O
0juAWIY|0dY

SVHOH

|

AYINOIHEND ONYd

S310pewwio] op OBJeuLIod - 9p1] ‘OVOVIWYOS 33 V3uv|

enunuo) oeSeulod] :OVOVIWYO4 30 3aVAIYAOW|

66



BJOpeWwJO apepiiul

./: ﬁ. — .\‘..\..»\\ﬂ

JOpEWIO 4 0L0Z 3P Olel 3p 80 20gSI]

doysyJom | jeuoissijold oeIeWIO4 Bp OPEIISI}II)

67



Jod epedIjI3Iad apepiul

uotv

Jod epejipaJie apepyul

doysyJom

|BUOISSIJ0Jd OBIRWJIO4 3P OPedNIJ3)

eysal s

68



69

CeumiAINes) 0 BIDd SoueIey

rotrs e ,... - % III||¢| SETSUERE g v b Ll e b i st
. n@os wadal  ro 001N, B IANdVI
0207 U| DP 0D328] DP 8juspisald  |3INDYV| OP OADaIIQ OY|aSUOT) Op 3JUapISaid-adIA
DI SOJUDS SOP _m:coi SOUDW 01pay

0 MLy B i >

010 9p 0Iqwiazaq 8p €| ‘Bpod|y 8p spIg 0DS

'SDIOY £G| 8P OP3DINP D WOD ‘0|07 @P CIQUISAON
8p G 0 OSIDW 8p || 8p Nauo2ap anb wabp|oI0ay & so|pIadsaqg ap OD}sS8S) ‘BjusIqUIY 0RSDUBISEP D WO ‘NIYO
OpP HdOd op “|'|'€ piBojodl] pjed opoloubul ‘Jwd piod op3oy-opSpwiog ap pwpiboid O nojuanbaly ‘v 10z/11/20
9I0 OPIDA ‘GIY/9¥ |1 ORIDIYUUSP! 8P U OP IOINYY ‘9/61/90/L1 We DPIOSOU ‘(DduDl) SIBUDIO-SIY 8P [DINJOU

pp7 sBumaN pp ajubjussaidal
ojuag DA|IS DP SUUPUDS

anb wWooYII8D §E81460Z0S DdIN © WOD 0207 U] ORSDID0SSY DUDIDYBUSg SpDPHUI
D 8 ‘d'| ‘opdpAoU| B & spsaidwl SDIPIW 8 spuanbad sp olody 8P OjNSUl — IIWAYI OP JWd 8P DIWSPDDIY V

010Z/1¥8 U OPOOYWED




i

/-

m B 5 rooownd _:2: "o B Enavi (0

oyInr 8P 8 8P ‘010Z/¥L¥ oU DUDHOJ DU 0pDOIGNd OfBPOLW O WOD OPIOJD 30
010Z/1¥8 U OPOOYIED

*ORSDYOAD 8P 055820.d WNYUBU §AaXD OQU OSIND O :0RIDAISSAO

010Z @p 0iqwazaq ap €| ‘lepod|y 9p sDig 0

DpDZIDUosIed ODSDULIOS

Buuios3

5,3Wd DIbd BUISYIOW / [0UL ODSDIOAY 6p JOUSYIOM — / GOUSHIOM / OUDUILISS

SOUDWINH SOSIND8Y SOP OD}s89) — 9 JOUSHIOM / OUDUILISS

[DI0OQDT OD3DISIBET — G dOUSHIOM / OLUDUILISS

ODJDAIOW Y / IDJDDIS}UI ORJDIDAY ~  AOYSHIOM / OUDUILISS

[DJUBIGUIY OD}S65) DP & OPDPIDND DP OD}SS) OP SOWSISIS — £ AOUSHIOM / OUDUILISS

SPDOPIDND DP ODJS89) 8P SOWAJSIS — Z JOUSHIOM / OUDUILISS

WeBDIo8Y o SoPIpIadsa ap ODJSeD) 'SJUBIGUIY — | JOUSHIOM / OUDUILISS

OD3DWIOS 8p SepopPIUN

ID|NDWND DINJNYST

70



eJopewto4 apepijug

iy ¢ T,

JopewJo4

g

doysyJom

1L0Z 3p oyunr 3p § 'eoqsi

|BUOISSIJ0Jd OBIRWIO4 3P OpPeIII}I3)

apepIALel ap oynyy

71



Iy

-

2
o’

sod epedyiysad apepiyul

R i ‘J
i

J0d epejipase apepiyul

doysyJom

|BUOISSIJ0Jq OBIRWIO4 Bp OPEeII}I4J3)

72



73

EEmSEERsid gEg weunceer) 5 o ey
48350 \, Yono31 G s _ 40 ON¥IA0D INdVI
SDIOW DPIBWIY 8P 0IPad s

S»A\ :%

0ADBIIJ OY|8SUOD) OP 8judpIsald - 8dIA O

Z10Z 8P OIDW 8P ¥ | ‘DOqsn

"9PDPIAIDUD 9P SOLOIDIOGDT DARDIDIUI DP O}IGUID OU ‘SDIOY / 8P 0DDINP D WO ‘Z10Z 2P |UqV 9P 81 DIP ou
Nauoo8p anb ,DI2DIYS WO IDWIOU| — SISPJOYINDYS WOD 0DIDIUNWOD, dOYSHIOM O Nojuanbal) ‘p1OZ P OIGUISAON
9P £ 9|0 OPIDA ‘89PL9PLL ORIODURUSPI 8P LU OP DNl ‘9L8L P oyunf dp £l W (D)opiosou b3ubly 8p [DINJPU

‘pp1 ‘sBuimaN op asjubjuasaidal
Ojuag DAJIS DP UUPUDS

anb DoYIPSD "d’| ‘ODIDAOU| B 8 spsaidw] SPIPEW @ spuanbad s olody ap ONJIISUl — [IWJ Y] OP IWd P DIWSPDIY

ZI0Z / 1Z61 oL OPOIYRISD




... X » TR ——
1H3Ina ) oomawicas | TYVDNLIO I3NdYI
//., \\ VIWONO3 ¥a OI¥3ISINIW Id ONJIAOD
SIDJUBWDPUNJ SISPIOYSXDIS SO WOD ORIDIIUNWOD 8 OjUSWDUOIDDIS) 3P SSPDPIAIDD 8P 0RSDUD (8
SIDJUBLUDPUN SIBPIOUSNDIS ap opdpzuoud piod |[OMS asIpuy (£
SI9PIOUSNDS SOP @ DsaIAWS DP $355819)uUl SO OpunBas 0DJDIIUNWOD DP OJUBWDYUIY (9
DIBAIO 0R3D2UNWOD 8P DIBZIDIST BP SBIUDIPDNE DN SO WOD OjUBWDYUIY (s
DI DIQ e SJOPIOUSADIS BP ZUOW DP ODIINYYSUCD (¥
Dsaidwa DP SIBPIOYSYDIS SOP 0RdDDYYUap| (€
oupsaidws Op ORIPIUNWOD 8P |POssad O)Isa Op ORJDDYYUSP| (z
01206au nas oo & pbudoid IS © DIIUNWOD 85 DSAIAWS D OWOD 3P ODIDIDAY (1
DJOPDULIOY SDIOH oR3DWIoS 8p SapDpIun

JOJNDWIND DINNIYSY

74



dw3 esed Bunaxe 30oqs Q |
» T anbauiy ap opedyniay

v_u;on_uwmm

75



HECADVIVAZZNOMIN '9US B 0JBWINN / ZPEE ‘0§Y « i1d BeyDsieunagesosenb lew-a « 9DO0YSE 12 191

| qopy Omomctcm ap 0Jua) . J21Ud) Buluies] pazuoyINy =)
2 xwaOu—:—< 4350 88ZEE9L0S 4IN + VOEBSIT #60-0504 Qo€ — | 'eyuepieg ap anbng edeid » v'S ‘Ov1409

QIZINOHLNY '(L

—FTE TS

NN
os1606epad |aAesuodsay Jlopeuwlo4 ¥10Z @p olepy @p Z1

199]19)Je|\l 9\ |BUOISS3J0IdOV 14

|euoisslold oedew.o4 ap 0sInD O ‘seioy £ op |80} oedeinp e wod

‘v1L0Z-¥0-62 € £102-G0-1 Z ©p Ojuswejianoide wod ninjpuod

'89¥.9¥ L1 o'U OBPEPID Op OBLED OBSEOIHUSPI Sp OJUSINJOP Op EJopepod
‘ouluIwe) oxas ‘esanbnpuod apepljeucioeu ‘9/61-90-/| € eploseu ‘eduelq ap |einjeu
ojuag eA|IS aullpueg eioyuag e anb as-eoypa)

mEll
1YUDISSIJ0Hd 0YIVWHOS 30 00YIIIILE3I (3

76



S3J0|BA OZ € () 3P B|e0Sa Bwn Wod ogdeljeae ap 0553204d Win gaasd 08IND O SIQIVANISE0

8L |eul4 oedeljeAy
mn |eul4 oeloig 8L
Bunaxep ga ap oueld 6
T 1l coneid ojaloid vZ
$58UISNg 10} ISR 9
$52UdPJOM wod Buibboig Sh
ssauisng Joj uipaxu 6
Jepmy 9
Sunawen ooqaoe 8l
wawabeueyy Apunwwo) @ Bunaxey eipayy (BDO0S ap SoUaWEepUN 4 9
ol 11 0oneld ojaloid 81
sanhieuy 81600 4
11 @ | Buiuies | spioMpy 8/6009 [B1YO 0sIND 8l
uoneziwndo auibu3l yaseas 8l
Bunaxseyy auibu3 yoseag ap sojuawepuny 9
i | 02ng.d ojRloid 4}
6 rew-3 ap ng 9
SPea 0JEIRO B JUIUO IPEPRIGNd doysHIOM 6
auuQ bur Y )} OLWOO B (o] 43
Bunumidod gam Sh
6 W 98 4 6
BJON eonewa | apepiun SeJOH
JHVINDINNND ONYId
ednguuoju| - 08y
:0YHVWNO4 30 VaNY

eaibojouda) ogdezienads3 ap sosinD
:0YAOVNNO4 30 3avanNvaow

77



APENDICES

78



APENDICE 1 Email enviado por E-goi
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Exmo(s) Senhor(es),

No seguimento da investigagdo para conclusdo do Mestrado em Marketing na Faculdade de Economia da Universidade do Algarve, esta
em curso um estudo que tem como objetivo estudar a importancia que as PME’s atribuem &

gestdo da marca. Solicita-se a sua colaboragao através do preenchimento do questionario desenvolvido para o efeito e disponivel em
Questionario Online.

Os dados recolhidos serdo objeto de tratamento estatistico e tratados confidencialmente.

Caso pretenda receber, no final do estudo, um resumo dos resultados apurados, por favor indique os seus dados de contacto.

Agradego desde ja a atengdo dispensada, disponiblizando-me para esclarecer qualquer questdo através do contacto telefénico (962860462)
ou de email (sandrinebento@gmail.com).

Com os melhores cumprimentos,

Sandrine Bento
Mestranda da Universidade do Algarve

Esta mensagem foi enviada para (o email do destinatario aparecera aqui) por ‘
sandrinebento@gmail.com A a
Urbanizagdo Duas Sentinelas, Lote 58 8125-305 Quarteira Faro Portugal v
Versdo Web Remover VACT PROTECTED

80



APENDICE 2 Questionario do estudo de caso
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Questionario "O papel da gestao da marca numa PME'

No seguimenio da investigacho para conclusio do Mestrado em Marketing ra Faculcade de Economa da Universidade cio Aigarve,
20601090 @ e colaboragho atravia do preenchimento do questionddio "0 papd da Qestlho da marca rnuma PME®.

Agradego dasde jd & sud contribuiclio pare a nwestigaglo em cuestilo.

2. Belor de atvidade *
Coméroio de bars ou Bervigos
Incustra transformadon
Corstrugio omi
Transpori @ armazenagam
Advidades de coraulona
Alvidaces acm iristralivas ¢ Senigos de apcio
Aloamento @ restaragho
ASvidades de rforrmaciio & comuncacio
Afvidaces de saide humara

Outrs, Qual?

3. Na SUG erTEreRe, POr QUern Dassem O3 @ssunios releconados com o marketing?

Canlnca/ Dreglc gar
Departamento de comuncasls ¢ marketing
Departamenio comascia

Departamento financaern

Departaments nformésca/Satemas da Indoemagao

Outro, Qual?

4 Existe planeamento de marketing na sua empresa?

Exista um plano de matuing ¢ um orgamento @i, formvaimenta definides
Oecxtimos algumas nghes pontuss, e hnglo dos seedindos de verdes
N0 comte irvestimenio am marketing (8o respondsu & esin opglo, 0 questonino Snafiza na guestdo ~* 5

5. entifique & princpal razio por gue 0 nvestimento em marketing rdo é prioritinio ne swe ergresa?

_ Devdo a0s valores associados a um plano de marketing & fodas as agOes arvolvichs,
N tivemes necessicade ol 4 dala, pos o8 nesullacos de vendas alo poaitiven.
Descorhego as potencialdades do marketing
Nio 5o apica, Vsl Qua investines am maketing (S escolheu esta opglio, paase & quastio n* &)

Outsn. Qual?
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E. A gestho de marketing na sl empress indus aspelos redacionsdos concrelamente com a gestho de marcas?

0 Sim, corsderamcs & Qeatio da marca fundamental Dan © SUCESS0 Gl SMpraa
' Nio esdste foco na gostho da marca. A estraiégia 4 genenlista,
_ Desconhego 0 quo soia a gestio da marca (58 respondey o o5t 0pgS0 0 questiondro ancontra-se fimalzacol.

7. A gestiic da marce pasas por gue depariamentos?

|| GerdnciaOwegso geral
[ Departamenis de comunicaglo @ marketing
|| Departamants comarcal

[l Outo. Qual?

2 Qual 4 3 formagdo académica da equipa/possas responsivel pela gestio da marca?

[ Marketing @ pbbcdade

[ Comunicagde

[ Casthe

() Design

| N#o tem formacio, nem especial aag o,

() Outra. Quan?

9. Que apdes de marketing levadas & cabo fd Sud emgress quUe Situs no campo da gestio da marce?
| Aurmentar a notonesdace

[_| Defirér © poscioramanto no mercado
[ Aumentar 0 valor da Mance como @ivo da empesd

|| Aumentar 0 nivel do amwolvimento 4o pUblco-ahvo em relagio & marca

() Outro. Qual? |

10. Que fateres influenciam o sucesso da sua marca? jescolhs as 3 cpgdes que considers mais importantes)
) Wmagenm de marca positva (percecies scbre & marcd)

| Forte neconhecimenio da marca (noloriedode)

L dentidade da Marce coass ¢ counnte

[ Estratbgia da comunicaglo global

[ Estvatbgia da markating diravevie dafinda

) Pollica de prage adequada a0 walor Que 0 Consumidor atriu ao produto

) Selgio de canas ¢ Girculos de deribuigho alnhados com as Neceasidades dos Segmentos avo

) Sekgio doa segvenos de mercado Dartnantes

) Tendlncias macro do meo envohinte pellics, econamia, socudads, tleenclogia, culturs)

) Outra. Qut?

11. Em que medida s oppdes selecionadas ne questio anterior m impecto no case concreto de sus empress?
 Indferente

_ Mumo mpacto
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12 A cocsihg dae pgoos ¢ eteadts am nglo;

[ Do crpemeio

|| Oo pathoo-aivo

[ Ot tasdinckes GO IMestRss

() O PO DSOS i medr O NOMS 00 Nreslmeno

[ Owtrn, Du?

13, O valor investide na gestho da marce representa que percentagems do orgamento em marketing®
) Mals de 50%

De25% a0 %

) Do 10% a 20%

) Mencs de 105

14 Considera que valor investdo na gestio da marca &

| Elvado, am lungilo o mcmo 3o nvestimento
) Elewado, mas com o retorno notivel

o Adeguado aw lunglo do ritorme

_ Reduzdo em fungso do possivel oo

L Niie medimas © nitomo 4o iwestinanto

15. Como avadia © retormo do investimente?

_ Analisando agdo o agdo
 Canalizando a estradgia apanas om agles Que parmitenm esta andise
' Nio conseguimos apurar o walor esxato

) Outo. Qual?

6. A Sus empress recorre & servigos de culseurcing para & criagio de campashas/egdes relecionadas com & gesthe da marca?
) Sim, recomemos a8 ousourcing

o Recomemes ponualmenie  estes sarviges

) N#o, & tudo desemvodo intemaments
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APENDICE 3 Resultados do questionario do estudo de caso
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Questionario "O papel da gestao da marca numa PME"

Activity Responses

79% Completion Rate = \
97

| 24 February - 2 March

o Responses: 13

32
308 188 149 39 ; N —
Visits Responses Complete Incomplete 2014-02-03 2014-02-12 2014-02-21 2014-C

1. Dimenséao da empresa Required

39

57

70

22

Micro 21% N
Pequena 30%
Média 37%
Grande 12% 0B
Total respondents
Respondents who d this q
2. Setor de atividade Required

49

a4

10

1"

Comércio de bens ou servigos 26%
Industria transformadora 2% .
Construgao civil 4% |
Transporte e armazenagem 3% |
Atividades de consultoria % B
Atividades administrativas e servigos de apoio 2% |
Alojamento e restauragéo 5% B
Atividades de informagdo e comunicagao 3% |
Atividades de salide humana 6% B
Outra. Qual? 24% (R
Total respondents

R dents who skipped this questi




3. Na sua empresa, por quem p os r com o marketing?

Geréncia/Diregao geral

Departamento de comunicagao e marketing
Departamento comercial

Departamento financeiro

Departamento informético/Sistemas de informagao

Outro. Qual?

4. Existe planeamento de marketing na sua empresa?

Existe um plano de marketing e um orgamento anual, formalmente definidos.
Decidimos algumas agdes pontuais, em fungao dos resultados de vendas.

Nao existe investimento em marketing (se respondeu a esta opgao, o questionario
finaliza na questao n® 5).

62%

22%

4%

3%

&
R

3%

Total respondents

Respondents who skipped this question

43% (I
39% ([
18% [N

Total respondents

Respondents who skipped this question

5. Identifique a principal razao por que o investimento em marketing nao é prioritario na sua empresa?

Devido aos valores associados a um plano de marketing e todas as agGes envolvidas.

Nao tivemos necessidade até a data, pois os resultados de vendas sao positivos.

Desconhego as potencialidades do marketing.

Nao se aplica, visto que investimos em marketing (se escolheu esta opgao, passe a

questao n° 6).

Outro. Qual?

" 1ani A,

33% (.
17% N
0%
45% [
5% B

Total respondents

Respondents who skipped this question

6. A gestao de marketing na sua emp inclui asp

Sim, consideramos a gestao da marca fundamental para o sucesso da empresa.

Nao existe foco na gestdo da marca. A estratégia é generalista.

Desconhego o que seja a gestao da marca (se respondeu a esta opgao o questionario

encontra-se finalizado).

coma tao de ?

69% (I
30% (.

1% |

Total respondents

Respondents who skipped this question

116

85

42

187

73

66

30

169

48

25

66

147

26

99

43

144

29
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7. A gestao da marca passa por que departamentos?

Geréncia/Diregéo geral 75% (I
Depar de comunicagéo e g 57% (I
Departamento comercial 28% D
Outro. Qual? 5% B
Total respondents
Respondents who skipped this question
8. Qual é a fi ¢a da ipa/ avel pela gestao da marca?
Marketing e publicidade 46%
Comunicagdo 25% D
Gestao 46% [N
Design 12% BB
Nao tem f ¢do, nem esp ¢ 9% B
Outra. Qual? 14% D
Total respondents

Respondents who skipped this question

9. Que agdes de marketing levadas a cabo na sua empresa que situa no campo da gestéo da marca?

Aumentar a notoriedade

66% (I

Definir o posicionamento no mercado 47%
Aumentar o valor da marca como ativo da empresa 40%
A o nivel de er 1to do publico-alvo em relagdo & marca 49%
Outro. Qual? 1% |
Total respondents
R o who sk d this
10. Que f; infls iam o da sua marca? ( lha as 3 opgdes que idera mais importantes)

Imagem de marca positiva (percegdes sobre a marca)

PRIy

Forte h

1to da marca (r )

63% (I
64% ([

Identidade da marca coesa e coerente 40%
Estratégia de comunicagao global 27% S
Estratégia de marketing claramente definida 20% (B
Politica de prego adequada ao valor que o consumidor atribui ao produto 33%
e e con e iR snnadon com s pecessacen dos 21% -
Selegao dos segr de do perti 3% (.
Tendéncias macro do meio te (politica, i iedade, tecnologia, 8% W
cultura)
Outra. Qual? 2% |
Total respondents
Respondents who skipped this question

103

78

137

138

28

& 8 8 8

n

131

24

88



11. Em que medida as opgd lecionadas na no caso da sua emp ?
Nenhum impacto 0%
Indiferente 1% BB
Muito Impacto 89% [
Total respondents
Respondents who skipped this question
12. A escolha das agdes é efetuada em fungdo:
Do orgamento 52% (I
Do piblico-alvo s6% (I
Das tendéncias do mercado 39%
Da possibilidade de medir o retorno do investimento 40%
Outro. Qual? 2% |
Total respondents
Respondents who skipped this question
13. O valor investido na gestao da marca rep que p ¢ em marketing?
Mais de 50% 8% B
De 25% a 50 % 19% N
De 10% a 25% 34%
Menos de 10% 39%

14. Considera que valor investido na gestéo da marca é:

Elevado, em fungéo do retorno do investimento
Elevado, mas com o retorno notével

Adequado em fungéo do retorno

Reduzido em fung@o do possivel retorno

Néo medimos o retorno do investimento

Total respondents

Respondents who skipped this question

3% |
6% B
59% (I
20% (N
13% B
Total respondents

Respondents who skipped this question

15

116

131

24

74

10

24

127

75

25

16

127
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15. Como avalia o retorno do investimento?

Analisando agéo a agéo 48%
‘Canalizando a estratégia apenas em agoes que permitem esta andlise 9% B

Nao conseguimos apurar o valor exato 39% s
Outro. Qual? 3% |

Total respondents

Respondents who skipped this question

16. A sua empresa recorre a servigos de outsourcing para a criagao de has/agdes relacionadas com a gestao da marca?
Sim, recorremos a outsourcing 19%
Recorremos pontualmente a estes servigos 38%
Nao, é tudo desenvolvido internamente 43%

Total respondents

Respondents who skipped this question

61

12

50

127

22

24

48

55

127

22

90



APENDICE 4 Resultados do questionario do estudo de caso (questio 2)
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92
94
95
100
103

107

139
140
141
143
146
147
149
154

185

183

187

Artesanato

Produgéo e Comercializagao de Produtos
Tecnologias de Informagao

Produtora de Filmes Publicitarios
Estamparia Téxtil

Bi logia - Sal Marinho Tradicional

Artesanatoi

Floricultura

INDUSTRIA DO VINHO
Sistemas de Informagao

F a0 de aparehos e equij tos para comunicago

turismo

artesanato

metalomecanica
Administrag&o Pblica Local

Fabricagao jogos e brinquedos

rent acar, | daria, seguros, dominios, trabalho io, design, d

Mediao Imobilidria
Instituto Hidrografico

Seguros

Tecnologias de Informagao

Formagéo Profissional na érea da Joalharia
Media

Vitiviniccla

Tratamento e valorizagdo ce residuos
Acessorios Industriais

Servigos ao | igagao em biologia

Entretenimento e Lazer

Arquitectura e Engenhara

universicade do Algarve e nao opgaoc de turismo 7?7
Ferragens e Acesssorios para moveis

Comércio de equipamentos industrias de embalagem
Industria farmaceutica

empresa vitivnicola

Entidade Gostora

Tecnologias de Informagac

Comercio de produtos alimentares

Saude Animal

Comércio a retalho de Téxteis e Bordacos

Produgao de Ingredi paraa de Panfficagao e Pastelaria
Industria alimentar

Agricultura

Administrag@o de condominios

Produgao e comercializagéo
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APENDICE 5 Resultados do questionario do estudo de caso (quest&o 5)
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Departamento de Comunicagao e RP
Departamento Juridico

research

Master

dep. qualidade

empresa consultora
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APENDICE 6 Resultados do questionario do estudo de caso (questio 7)
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3 Farmacia
10 Engenharia
21 Gestao de Marketing
26 Juridica
39 Economia
58 Cestéo Hoteleira
62 Senvigo Social
81 Farmacéutica
118  HistAtee TIC
119 Arquitecto
140  Naosei
145 Enologia
166 Engonharia/ Esp 50 Mark
174 Engenneliria
181 Gestéo
186 Engenharia
188  Direito
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APENDICE 7 Resultados do questionario do estudo de caso (quest&o 8)
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Farmacia

10 Engenharia

21 Gestao de Marketing
26 Juridica

39 Economia

58 Gestéo Hoteleira
62 Servigo Social
81 Farmacéutica
118  HistAtee TIC
119 Arquitecto

140 Naosei

145  Enologia

185 Engonharia / Est
174 Engenheiria

181 Gestao

186 Engenharia

188  Direito
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