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“O produto € algo que é feito na fdbrica; a marca é algo que é
comprado pelo consumidor. O produto pode ser copiado pelo concorrente; a
marca é unica. O produto pode ficar ultrapassado rapidamente; a marca bem-

”

sucedida é eterna

Stephen King
Grupo WPP, Londres
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RESUMO

No mundo global onde estamos inseridos, o mercado caracteriza-se por uma vasta oferta
e um elevado consumo de diferenciados produtos onde o elevado nimero de novas
empresas que constantemente surgem com ideias relevantes e produtos diferentes e
inovadores, torna essencial as empresas para garantir a sua sobrevivéncia, construir e
manter relacdes de confianca com os consumidores e satisfazer a procura e interesses
dos mesmos. Com este estudo, pretendeu-se contribuir para um melhor conhecimento
da importancia da criacdo e desenvolvimento de marcas proprias no crescimento e

desenvolvimento de empresas startup em Portugal.

Para a concretizacao do principal objetivo desta investigacao e com a fundamentagdo na
revisao da literatura especifica, colocou-se a questao de partida “Serd a gestdo da marca
uma estratégia fundamental para a criagdo e desenvolvimento de novas empresas
empreendedoras?”. Para responder a questdo de partida, foram criados dois objetivos
especificos: (i) Perceber a importancia da criacdo de uma marca para o langamento de
um novo produto inovador no mercado e, (ii) perceber a importancia do Branding no

lancamento de novas empresas empreendedoras.

Foi adotada uma metodologia que permitiu a concretizacdo dos objetivos propostos
através da utilizacido de métodos qualitativos, com recurso a entrevistas

semiestruturadas a gestores de empresas criativas.

Como principais resultados obtidos nesta investigacao, de salientar que a totalidade dos
gestores, para além de perceberem a necessidade do lancamento da marca em
simultdneo com o novo negocio, percebem também a necessidade da continuidade do
seu desenvolvimento (Branding) com vista a concretizacao dos objetivos desejados.
apesar de indiciarem uma lacuna no conhecimento da importancia em todo o processo
de criacdo e desenvolvimento de uma nova marca, nomeadamente na elaboracdo dos

planos estratégicos para a marca, produto e comunicacgao.

Palavras-chave: Marca, Empreendedorismo, Lealdade, Fidelidade.
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ABSTRACT

In the global world we are living, the market is characterized by a large supply and a
high consumption of differentiated products. Also, there is a high number of new
companies that constantly come up with relevant ideas and different and innovative
products. So, it is essential for companies to guarantee their survival, to build and
maintain relationships with consumers and satisfy their demand and interests. This
study aims to contribute to a better understanding of the importance of the creation and
development of brands in the growth and development of start-up companies in
Portugal. To fulfill the main objective of this research a literature revision was
performed that aimed answering the following research question "will the brand
management be a fundamental strategy for the creation and development of new
entrepreneurial companies?” To answer this question two specific objectives were
created: (i) to understand the importance of the creation of a brand for the launching of
a new innovative product in the market and (ii) to comprehend the importance of
Branding in the launch of new enterprising companies. A qualitative methodology was
adopted that allowed the achievement of the proposed objectives, using semi structured

interviews with managers of creative companies.

The main findings obtained through this investigation, show a lack of awareness by
managers about the importance of creating and developing new brands, namely in the
elaboration of the strategic plans for the brand, the product and communication. Results
suggest that in addition to see the need to launch a brand in parallel with the creation of
new businesses, managers, should also continue investing in the development of

Branding initiatives that support the overall business structure.

Keywords: Brand, Entrepreneurship, Loyalty, Reliability.
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1. INTRODUCAO

O mundo esta finalmente a ultrapassar uma das maiores e mais prolongadas crises
financeiras de sempre. Desde 2006, comecou a sentir-se um desequilibrio na sociedade
e, no ano de 2008, teve inicio um colapso quase total ndo sé a nivel econémico e
financeiro mas também a nivel social, uma vez que a sociedade moderna e as empresas
ndo estavam preparadas para um desequilibrio com tal dimensdo. A maioria das
empresas, mesmo achando que estavam preparadas e bem estruturadas para
ultrapassar um desequilibrio na sociedade desta dimensdo, viu-se obrigada a
reestruturar praticas e repensar ideias que, até ao momento, faziam sentido. A crise
obrigou a drasticas mudancas a nivel empresarial, a nivel social e na maneira de pensar
dos gestores do momento e nos futuros empreendedores que procuraram vingar nesta

nova era (Portugal, 2012).

A crise vivida e praticamente ultrapassada pelos portugueses levou a uma mudanga de
mentalidades que obrigou os novos gestores e empreendedores a aplicar novas
competéncias, novos conhecimentos e, principalmente, novos talentos para a criagdo de
negocios criativos e inovadores (Bergmann & Sternberg, 2007; Drucker, 1991). A criacao
de novos negocios inovadores e uteis para os consumidores, sdo hoje elementos-chave
que contribuem positivamente ndo sé a nivel pessoal e profissional, mas também de
forma significativa para o crescimento econémico do pais e para o impacto dos mesmos

a nivel internacional.

Estamos atualmente inseridos num mundo global onde impera a inovagdo e a criagdo de
novos negocios, onde os jovens empreendedores sdo cada vez mais motivados e
valorizados pela sua criatividade e pelo desejo de fazer a diferenca (Drucker, 1991,
1985; Schumpeter, 1984; Bergmann & Sternberg, 2007). Para que as empresas sejam
bem-sucedidas, é essencial que a sua criacdo e crescimento sustentavel sejam bem
planeados, sem ignorar as exigéncias e carateristicas do mercado envolvente, que

representam fatores de relevo em todos os ciclos de vida das organizacdes.

O interesse em novos produtos e o constante aparecimento de novas marcas
condicionam as escolhas dos consumidores exigentes que procuram satisfazer os seus

desejos e as suas necessidades, fazendo com que estes acabem por se relacionar com o
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que as marcas transmitem, para além do que o que estas oferecem (Kotler & Keller,
2006; Aaker, 1996, 1991; Fournier, 1998). Para as marcas, torna-se fundamental a
criacdo de relacgdes leais e duradouras com os consumidores, para que seja criado valor
da marca, diferenciacdo face a concorréncia e vantagem competitiva sustentavel (Kotler,

2003; Keller, 2003; Aaker, 1996, 1998; Sternthal & Tybout, 2001).

O conceito de marca tem vindo a evoluir e é reconhecida a sua relevancia estratégica
para os negocios (Tavares, 2003; Salina, 2007). Tendo em conta o aparecimento
constante de novas marcas e a evolucao do mercado, sobressair e criar a diferenca entre
os inumeros concorrentes é, nos dias de hoje, um elemento desafiante para as
organizagoes (Kotler, 1998; Brandao, 2013; Mengarelli, 2008; Levitt, 1990). As marcas
conseguem criar experiéncias positivas para os seus consumidores nao sé através dos
produtos, mas também pela identidade que conseguem introduzir e fazer com que
permaneca na mente dos consumidores. Para tal, é necessario que seja feita uma gestao
integrada dos elementos que tornam a experiéncia do cliente positiva e marcante e que

levam a que a marca ocupe um lugar na mente de cada consumidor (KapFerer, 2008).

Tendo em conta o elevado numero de novas empresas que constantemente surgem com
ideias relevantes e produtos diferentes e inovadores, é essencial as empresas garantir a
sua sobrevivéncia, construir e manter relacdes de confianca com os consumidores e
satisfazer a procura e interesses dos mesmos (Brandao, 2013). Com este estudo,
pretende-se contribuir para um melhor conhecimento da importancia da criacdo e
desenvolvimento de marcas préprias no crescimento e desenvolvimento de empresas
startup em Portugal. Pretende-se ainda, através da analise de exemplos reais (casos de
estudo), estudar algumas empresas da industria criativa, algumas instaladas desde a sua

fundacdo no cluster criativo LxFactory, em Lisboa.

1.1. Questao de partida e objetivos da Investigacao

Para a concretizacdo do principal objetivo desta investigacdo — perceber a importancia
da criacao e do estudo da marca em empresas startup — e com a fundamentacdo na

revisao da literatura especifica, coloca-se a seguinte questao de partida:
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Serd a gestdo da marca uma estratégia fundamental para a criagdo e

desenvolvimento de novas empresas empreendedoras?
Para responder a questao de partida, foram criados dois objetivos especificos:

* Perceber a importancia da criacdo de uma marca para o lancamento de um novo

produto inovador no mercado.

* Perceber a importancia do Branding no lancamento de novas empresas

empreendedoras.

1.2. A Motivacdo e principais argumentos que sustentam a importancia desta

investigacao

O termo "marca", ao longo dos anos, tem tido varias e por vezes diferentes definicoes. No
entanto, uma das definicoes que é referida mais frequentemente é a de Murphy (1990),
que define a marca como algo que identifica no mercado os produtos ou servicos de uma
empresa, distinguindo-os dos de outras empresas. Para Tavares (2015) a marca deixou
de ser apenas um simples instrumento de marketing e passou a ser um valioso ativo
para a empresa. E no entanto, diferente de todos os outros ativos, uma vez que esta
também é (i) um meio de protecdo legal com caracteristicas Unicas; (ii) um sinal de nivel
de qualidade percebida para clientes satisfeitos; (iii) um meio de dotar os produtos com

associacoes Unicas e (iv) uma fonte de vantagem competitiva.

Desta forma, entende-se que a construcdo de marcas fortes traz beneficios para as
empresas, quer na sua fase inicial, enquanto start-up, quer no seu crescimento,

desenvolvimento e sustentabilidade:

* Proporciona uma identidade para o produto e para a empresa;
* (ria diferenciacdo e vantagens competitivas;

* Permite uma melhor gestao comercial - vendas, pricing e margens de
comercializacao;

* (ria barreiras a entrada de novos produtos concorrentes;

* Facilita o processo de fidelizagdo e lealdade dos clientes.
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1.3. Os Principais Conceitos a Investigar no Quadro de Referéncia
A presente disserta¢do sera estruturada da seguinte forma:

Sera realizada uma revisao bibliografica com base nos principais conceitos a investigar
no quadro de referéncia - Marca, Empreendedorismo, Lealdade e Fidelidade, onde serao
abordados temas que cruzam com o principal objetivo desta dissertacdo - perceber a
importancia da Marca em negocios empreendedores, desde a ideia inicial e sua
materializacao - através do modelo do Circulo Dourado de Simon Sinek, até ao novo
negocio empreendedor, passando pela criacdo da empresa start-up, criacdo da marca,
sua identidade, personalidade, posicionamento e valor, até a fidelizacdo e lealdade do

cliente.

Para um melhor entendimento da importancia da criagdo de uma nova marca na criacao
de um novo negdcio/produto/servico, este trabalho ira suportar-se no reconhecido
modelo de brand equity de Aaker (1991) com base nas cinco dimensdes que contribuem,
para a construcao de valor da marca, a saber: (i) A lealdade a marca; (ii) o conhecimento
da marca; (iii) a qualidade percebida; (iv) a associacdo da marca na mente do

consumidor; e (v) os outros ativos que podem influenciar o valor da marca.

Joana Aratjo 11



Q THE MARKETING
lpﬂm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

2. REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo tem como objetivo perceber e analisar os conceitos importantes a
investigar para a concretizacdo desta investigacdo, com o fim de obter uma melhor
compreensao do tema em estudo, analisando o que alguns autores de referéncia

escrevem sobre o tema.
2.1.1. Daideia a Marca

“As pessoas ndo compram o que fazemos, mas a razdo por que o fazemos. E se
falarmos no que acreditamos, vamos atrair aqueles que acreditam no que nés

(4

acreditamos.
Simon Sinek!

O modelo que Simon Sinek criou e intitulou de Circulo Dourado, torna-se pertinente
neste trabalho pela sua forma estruturada de pensar, comunicar e agir.
Tradicionalmente os individuos comunicam e idealizam as suas acdes de uma forma
clara, onde o produto/servico/processo final é a base da sua comunica¢do. Os meios e os
atributos assim como a causa e o conceito s0 surgem depois. Para Sinek, a principal
razdo que diferencia os bem sucedidos dos menos sucedidos é a forma como pensam,
agem e comunicam de dentro para fora, partindo do mais vago (a razdo, a causa ou o

objetivo) para o mais claro (produto, servigo ou processo).

Comunicar o conceito de um novo produto/servico através de uma marca forte e
consistente (Empresa-Produto), ira atrair os clientes que acreditam no que a marca
acredita e comunica, proporcionando assim um processo de fidelizacao e de lealdade de

clientes natural e sustentavel em negdcios empreendedores.

bY bY

Os estudos e defini¢cdes iniciais agregados a marca tendiam a limitar-se a marca

1Video Ted “https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action?language=pt”
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enquanto sinal visual que identifica um produto. Porém, na atualidade, a identificacdo da
marca ultrapassa as caracteristicas visuais (logotipo), necessitando de outras que lhe
estdo implicitas. “A IBM ndo vende computadores, mas solugbes para os negdcios. A
Swatch ndo tem relagdo com relégios, mas com o conceito de tempo” (Klein, 2002, p. 48).
Deste modo, o consumidor percebe uma marca ndo sé através de uma qualidade fisica
do produto, mas acima de tudo com uma série de associacdes emocionais e sociais que
ela lhe transmite: Porqué beber uma Coca-Cola e nao uma Pepsi? Porque compramos um

MacBook e ndo um ASUS? Porque compramos leite Nestlé e ndo Parmalat, ou vice-versa?

Estas e outras questoes ligadas a génese das marcas e ao processo de gestao de marca,
também conhecido como branding, sdo centrais no estudo de investigacao presente. A
marca deve ser encarada ndo s6 como um logétipo, uma etiqueta ou um slogan. A sua
verdadeira esséncia radica no seu significado, meio de vida, atitude, conjunto de valores,
expressdo ou conceito (Klein, 2002,). E com base nestes pressupostos que iniciamos a
incursao pelo mundo das marcas, a sua gestdo e a importancia das mesmas na evolucao
de novos negocios, nomeadamente no numero crescente de start-ups que se tem

verificado na ultima década em Portugal.

2.2.A Marca

Desde ha cem anos, o conceito de marca tem vindo a evoluir e muitas organizacdes
reconhecem a importancia que a marca significa para os negdcios, a nivel estratégico

(Tavares, 2003).

O impacto e o interesse que as marcas conseguem estimular na mente dos
consumidores, continua a ser uma surpresa diante dos especialistas no tema (KapFerer,
2008). As marcas conseguem criar experiéncias positivas para os seus consumidores
ndo soO através dos produtos, dos canais de comunicacao, das lojas, da organizacao em si
e dos trabalhadores, mas também pelo nome que conseguem introduzir e fixar na mente
dos consumidores. Para tal, é necessario que seja feita uma gestdo integrada dos

elementos que tornam a experiéncia do cliente positiva e que levam a que a marca

detenha um lugar na mente de cada consumidor (KapFerer, 2008).
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O conceito de marca varia consoante os autores, bem como a literatura disponivel acerca
deste tema, que se mostra bastante vasta e em expansdo constante, dada a evolucdo e

aparecimento de novas marcas no mercado (Salina, 2007).

Desenvolvido pela American Marketing Association (AMA), o conceito mais utilizado e
trabalhado em marketing é o conceito citado por Kotler (1998, p. 393), que define marca
como “um nome, termo, sinal, simbolo ou combinagdo dos mesmos, que tém o propdsito de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencid-los de
concorrentes”. Assim, e num mercado com uma tdo vasta oferta de produtos, a marca
facilita a analise do mercado, propiciando a criacao de uma ligacao verdadeira e genuina
do consumidor com um produto, segundo a sua propria avaliagdo, e que seja construida
assim uma relacao de fidelidade para com a marca. A marca representa uma
propriedade legal incrivelmente valiosa para a organizacdo, que pode influenciar o

comportamento e escolhas do consumidor (Kotler & Keller, 2006).

Segundo a Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI), a marca, como
defini¢do juridica, é considerada “um sinal que serve para distinguir os produtos e servigos

de uma empresa dos de outras empresas’.

Nos dias de hoje, a marca é o elemento que define a permanéncia de uma organizac¢ao no
mercado feroz e competitivo (Branddo, 2013). Muito para além da comercializa¢do e
oferta de produtos, as organizacdes disponibilizam e oferecem uma marca aos seus
consumidores (Klein, 2002). Para este autor, mais do que a procura e interesse num
determinado produto, os consumidores compram a marca. Nesse sentido, é evidente a
importancia que a marca tem na sustentabilidade de uma empresa no mercado e nos

seus resultados (Brandao, 2013).

Segundo Aaker (1996), “a marca é o bem intangivel da empresa e é o que determina desde
o pre¢o das agbes até a fidelidade do cliente”. Para Kotler (1995), a marca representa a
promessa da oferta consistente de um conjunto especifico de caracteristicas, beneficios e

servigos aos consumidores”.

2 http://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=125
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Face a oferta disponivel no mercado, os consumidores procuram geralmente adquirir
produtos de qualidade associados a uma marca que lhes seja conhecida, uma vez que lhe
associam familiaridade e confianca (Aaker, 1998). A organizac¢do tem entdo o papel de
criar uma ligacdo forte e fiel com os seus clientes, para se tornar a sua op¢ao habitual
face aos produtos e marcas disponiveis no mercado. A organiza¢do deve focar-se ndo so
na qualidade dos seus produtos, mas, acima de tudo, na construcao de uma relacao

s6lida com os consumidoress3.

A marca é um sinal que permite a uma empresa distinguir os seus produtos e servicos no
mercado (INPI - Instituto Nacional de Propriedade Intelectual Ano), eliminando o risco,
tanto para o empresario como para o consumidor, sendo que o verdadeiro valor de uma
empresa se encontra na mente dos potenciais compradores (Kapferer, 1998),
convertendo-se num produto ou servigo ao qual foram dados uma identidade, um nome

e valor adicional de uma imagem de marca.

Ja Temporal (2002) afirma que a gestdo de uma marca, também conhecida como
branding, torna possivel a construcdao de um processo de relacionamento da marca com
o consumidor. O resultado de um conjunto de etapas, entre as quais, a identificacdo da
marca e o seu conhecimento por parte do consumidor, permitira que este tome uma
decisdo em relacao a compra. A experiéncia resultante desta decisdo de compra pode ser
identificada como positiva (ou negativa),e consequentemente levara o consumidor a
adotar (ou nao) a marca e a relacionar-se com a mesma. Quando atingida esta ultima
etapa, consegue-se assim a lealdade a marca, uma atributo complexo de adquirir que é
resultante de um encadeamento de processos de branding, como podemos observar nos

seguintes capitulos.

3 http:/ /www.webartigos.com/artigos/marcas/61907
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2.2.1. Branding

“A esséncia do processo de marketing é construir uma marca na
mente dos consumidores (...) Um bem sucedido programa de branding, baseia-
se no conceito da singularidade. Ele cria na mente do cliente em potencial a

percepgdo de que ndo hd outro produto no mercado como o seu”

Ries, 2000

Para Kotler e Keller (2006), o conceito de branding, surge a partir da necessidade de
gestao de uma marca. Isto é, o ato de “dotar produtos e servicos com o poder de uma
marca”, criando diferenciacdo de um produto ou servico face a restante oferta no
mercado existente. Facilita igualmente a escolha de um produto pois ajuda, “a criar
estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar o seu conhecimento sobre produtos

e servigos”.

O processo de gestdo de uma marca — branding — torna-se assim um elemento
estratégico fundamental para uma empresa uma vez que gera vantagem competitiva e é
uma ferramenta que gera beneficios funcionais e emocionais (Kotler & Keller, 2006).
Estes beneficios (funcionais e emocionais) criados por uma marca assentam numa
proposta de valor que é transmitida aos seus consumidores, e que por sua vez se
traduzem em beneficios para a empresa e que representam valor. Como tal, entender o
valor de uma marca é predominante e passa pela analise de um encadeamento de
variaveis que a ela estao associadas. Estas sdo, a analise da identidade, da personalidade
e posicionamento da marca e por fim o que intitulamos como brand equity ou valor da

marca (Lopes, 2009), tal como é sugerido nos subcapitulos que se seguem.
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2.2.2. Identidade da Marca

“As organizagdes podem criar e fabricar produtos, mas o que os

consumidores compram sdo as marcas”

Klein, 2002

Na criacdo de uma marca solida e credivel ha que ter em conta dois aspetos essenciais:
1. aidentidade da marca da empresa e
2. aidentidade da marca do produto.

Ambas devem ser compostas por elementos internos e externos bem definidos, que
atuem de forma conjunta. A perspetiva externa diz respeito aos atributos fisicos que a
marca transmite, como o nome e o logotipo, permitindo a sua diferenciacao por parte do
consumidor. Ja a perspetiva interna é definida segundo os atributos conceptuais da
marca. Isto é orientam a organizacao para alcangar os objetivos tracados pela mesma e
tem como fung¢do principal, traduzir um estilo de vida, uma atitude e determinados
valores que transmitem a verdadeira esséncia e o conceito da marca. E neste sentido que
trabalho da construcao de uma marca que seja Unica e sélida se torna num desafio pois
para se tornar bem-sucedida, devera oferecer aos consumidores um conceito com a qual

se identifiquem e a procurem como estilo de vida (Vasquez, 2007).

Para ilustrar este argumento, apresenta-se o exemplo da Nike. A Nike é vista como a
melhor empresa de desporto do mercado, isto ndo sé pela qualidade e design dos seus
produtos, mas principalmente pela maneira como a empresa transmite o seu conceito
como uma empresa de desporto que tem como missao melhorar a vida das pessoas
através da pratica do desporto e a forma fisica, e ndo apenas vender calgado ou

equipamento para fazer desporto (Klein, 2002).
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A identidade da marca permite assim a criacdo de um sistema dotado de caracteristicas
diferenciadoras, capaz de contribuir para a idealizacdo e constru¢do de uma marca
(Brandao, 2013). Ja Kapferer (1991) descreve a identidade da marca como sendo algo
que atraves de diversos sinais como signos, formas, cores, normas, sons e tracgos, define
e identifica um tUnico emissor, que funciona como gerador de caracteristicas que a

definem como tendo uma personalidade, tal como referido de seguida.

2.2.3. Personalidade da Marca

7

A personalidade da marca, segundo uma dimensao emocional, é caracterizada pela
associacdo do conjunto de caracteristicas humanas a uma determinada marca, que
constituem a forma como a marca é percecionada pelos consumidores (Aaker, 1996); e
pela forma de legitimar a marca como parceira e dar luz aos caminhos em que as marcas

sdo animadas, humanizadas e, de alguma forma, personificadas (Fournier, 1998).

Por exemplo, a marca Coca-Cola tem uma personalidade que podera vista como
irreverente e em constante mutacdo. Mas € a sua autenticidade aliada a capacidade de se
manter lider no mercado que a caracteriza como Unica. Neste sentido, Muniz (2005)
caracteriza a personalidade da marca como “algo unico”, possivelmente percecionada de
modo distinto por diferentes individuos, em que o que se repete sdo os tracos de

personalidade da marca.

As marcas que obtém a maior preferéncia e lealdade dos clientes sao as que prometem e
oferecem um valor superior, pelo que tendem a obter um melhor posicionamento na
mente do consumidor, protegendo-se assim melhor da concorréncia, sendo importante e
essencial no que diz respeito ao processo de criagdo e desenvolvimento de uma relacao

entre os consumidores e a empresa (Kotler, 2003).

Segundo Aaker (1996), a personalidade da marca gera um estreitamento da relacao de
profundidade, sentimentos e apreco do consumidor com a marca, favorecendo assim a
criacdo de uma diferenciacdo notdria e consequentemente gerando uma vantagem
competitiva. Desta relagdo, serdo os proprios consumidores a dar conhecimento da

marca a outros consumidores.
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E no desenvolvimento da comunica¢do de uma marca, na diferenciacio dos produtos e
servicos no mercado e no relacionamento fundamental da marca com os seus
consumidores, que a personalidade da marca ganha a sua principal importancia e
implicagdes (Mengarelli, 2008). Segundo Fournier (1998) o relacionamento dos
consumidores com uma marca provém de associacdes simbolicas, que nem sempre sao
conscientes e racionais. A personalidade da marca é assim uma ferramenta estratégica
essencial para facilitar a decisdo de compra que tem um misto de racionalidade e
emocao, ja que assenta na criacdo de uma relacdo préxima com os seus consumidores
qua a guardam na sua mente. Neste sentido, por forma a que as marcas sejam distintas
da concorréncia é necessario entender o seu posicionamento, como estratégia de

diferenciacao.

2.2.4. Posicionamento da marca

Os profissionais de marketing afirmam que os consumidores tém tendéncia a agrupar os
produtos em diferentes e variadas categorias. Inicialmente, os produtos eram agrupados
na mente dos consumidores segundo classes, posteriormente por categorias de produto,
tipo de produto e por marca. Este agrupamento e organizacdao dos produtos na mente
dos consumidores tem um papel fundamental na escolha e na tomada de decisao (Keller,
2003). Para Levitt (1990), todos os bens podem ser diferenciados e, consequentemente,
agrupados na mente dos consumidores, a fim de transmitir uma determinada satisfacao
de valor. Para Kotler (1998), diferenciacdo consiste no desenhar um conjunto de
significativas diferencas para distinguir a oferta da prépria empresa da oferta dos
demais concorrentes, obedecendo a certos critérios e questdes para que se considere
viavel. Ja Aaker (1989 apud Monte, 1998) afirma que posicionamento é um conceito com
diferentes significados para cada pessoa, sendo, para alguns, a decisao de segmentar e,
para outros, a questdo da imagem ou as caracteristicas que sdo destacadas de um

produto.

Para muitos autores, o posicionamento da marca é bastante relevante porque para além

de colocar a marca numa posi¢do superior na mente dos consumidores através de
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vantagem competitiva, permite que estes a identifiquem e reconhecam de imediato,
conseguindo assim diferencia-la face aos restante concorrentes (Keller, 2003; Aaker,

1996; Sternthal & Tybout, 2001).

Para que uma marca ocupe a mente de um consumidor de forma distinta e valorizada, o
seu posicionamento devera ter sempre em conta o desenvolvimento dos produtos e
servicos da empresa assim como a imagem desejada como a organizacdo pretende ser
reconhecida (Kotler, 1996, p. 270). Posicionamento é assim definido como um processo e
ndo um ato isolado, e deve ser trabalhado constantemente para que a posi¢do de longo
prazo da marca na mente dos consumidores se mantenha diferenciadora e valorizada

(Upshaw, 1999, p. 121), tal como vemos a seguir.

2.2.5. Brand Equity

O termo brand equity — valor da marca — refere-se ao valor que é gerado por uma
empresa, a partir de um produto com um nome reconhecido, quando comparado a um
produto equivalente. As empresas podem criar valor com os seus produtos, tornando-os
memoraveis, facilmente reconheciveis e superiores em qualidade e fiabilidade face a

concorréncia.

Keller (1993) define brand equity como “os efeitos exclusivos atribuiveis a uma marca que
ndo se produziriam se o mesmo produto ou servigo ndo tivessem esse nome”. Ainda de
acordo com esta perspetiva, segundo Keller e Machado (2006), o valor da marca esta
relacionado com o facto de se obter resultados diferentes daqueles que se obteriam se o

mesmo produto ou servi¢o nao fosse identificado por aquela marca.

Ja Aaker (1991) define Brand Equity, de forma mais abrangente, como o conjunto dos
ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que acrescentam ou
subtraem valor a um produto ou servico de uma empresa e/ou aos clientes dessa
empresa. As razdes pelas quais se explica a preferéncia do consumidor por
determinadas marcas relacionam-se com as sensag¢des transmitidas por essas marcas

nas quais o consumidor se identifica assim como a imagem que elas representam,
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permitindo assim ao consumidor aspirar algo que ndo tem e a que marca lhe podem

proporcionar.

A marca é assim vista numa perspetiva abrangente ndo s6 como um logétipo, uma
etiqueta ou um slogan. Mas, a sua verdadeira esséncia assenta no seu significado, no
meio de vida, na atitude ou no conjunto de valores que pretende transmitir (Aaker,

1991).

Por forma a melhor explicar o valor associado a uma marca, Aaker (1998) construiu o
seu proprio modelo de brand equity com base em cinco dimensdes que contribuem, para

a construcdo de valor da marca:

1. A lealdade a marca como uma situacdo que reflete a probabilidade de um
consumidor mudar ou nao de preferéncia relativa a uma marca, especialmente se
o concorrente for ligeiramente diferente, seja em relacdo ao preco ou a
caracteristicas do produto. A lealdade é um indicador do brand equity claramente

ligado aos lucros futuros, uma vez que se traduz diretamente nas vendas futuras

de uma empresa (Aaker, 1991, 1998, 2007).

2. O conhecimento da marca como a capacidade que um comprador potencial tem
de reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de uma certa

categoria de produtos (Aaker, 1998).

3. A qualidade percebida como a percecdao do cliente sobre a qualidade geral ou
superioridade de um produto ou servico, em relagdo as alternativas (Zeithaml],
1988). E uma necessidade competitiva que leva a que, atualmente, muitas
empresas transformem a qualidade numa orientacdo para o cliente e numa forte

arma estratégica.

4. Uma associagdo a marca como uma imagem guardada na mente do consumidor

(Aaker, 1991, 1998, 2007).

5. Outros ativos que podem influenciar o valor da marca.
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Figura 1: Modelo do Brand Equity para Aaker (adaptado), Fonte: Aaker (1992)
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Com base neste modelo de brand equity, pretende-se neste estudo, perceber qual a
importancia percebida de cada uma das 5 dimensdes pelos gestores/decisores das
empresas em estudo para a concretizacdao dos objetivos desejados e de que forma este

modelo estara ou nao adaptado a realidade das empresas start-up.

2.3. Fidelidade

A fidelidade a uma marca determina a relagdo entre a marca e o consumidor, tendo por
base a probabilidade da marca ser trocada por uma concorrente, face a algumas
alteracdes em determinadas caracteristicas de um produto (Rudo, 2003). Corresponde a
predisposicdo de um consumidor com interesse em permanecer fiel a uma marca,

rejeitando a oferta de outras demais marcas concorrentes.
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O conceito de fidelidade é caracterizado como sendo uma ferramenta estratégica para
conseguir a fidelizagdo e a retencdo de clientes, através de acOes idealizadas e
estruturadas de forma continua, com o objetivo de levar o consumidor a manter a
frequéncia de compra (Dias, 2003). As organizagdes comecaram a perceber e a dar
importancia ao conceito de fidelidade de consumidores, tornando-se, por isso, um
conceito cada vez mais relevante no universo empresarial e uma forma de garantir ndo
so clientes fiéis, mas também retorno financeiro para a empresa (Veloso e Mesquita,

2006).

As organiza¢gdes procuram conquistar e angariar clientes, através da fidelidade
conseguida com os mesmos, resultante de uma analise e concretizacdo de determinadas
acOes, que visam perceber os interesses e necessidades dos consumidores a fim de
satisfazé-los da melhor maneira, conquistando um lugar importante e idealmente

insubstituivel na mente dos compradores (Silva, 2004).

Os consumidores por sua vez, consideram que a marca para além de ser importante para
a estratégia de um produto, o valoriza de forma bastante positiva (Kotler & Amstrong,
2003). Assim sendo, determinados consumidores que se consideram fiéis a uma marca,
procuram-na sempre, ainda que o mercado ofereca produtos semelhantes, com
caracteristicas similares, mas com um preco inferior. A marca cria fidelidade num
consumidor, mesmo face a oferta da concorréncia e respetivos produtos, fornecendo
determinados atributos e beneficios como promessa para com os consumidores (Kotler,

2000, p.426).

Existe uma variacao relativamente ao poder e ao valor que as marcas simbolizam no
mercado. Segundo Kotler e Amstrong (2003), o valor de uma marca aumenta face a
lealdade crescente dos consumidores, assim como o conhecimento que estes
demonstram acerca do nome, qualidade e atributos que a marca representa e lhes
oferece. O valor de uma marca é considerado um ativo valioso e um bem duradouro para
a empresa, que é suportado e garantido por consumidores leais. A marca garante aos
consumidores leais qualidade consistente e determinadas caracteristicas que estes
esperam encontrar nos produtos, facilitando, por isso, o processo da compra (Kotler &

Amstrong, 2003).
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2.4. Lealdade

Foi durante os anos 70 que se iniciaram as primeiras pesquisas e analise com o intuito
de estudar a lealdade, onde a repeticio da compra se tornou um padrdao de
comportamento justificativo de lealdade por parte dos consumidores (Oliver, 1997).
Eram relacionadas com o comportamento de compra caracteristicas como o volume, a
sequéncia e a probabilidade de compra (Dick & Basu, 1994). Tendo em conta a falta de
modelos explicativos do comportamento futuro dos consumidores, alguns

investigadores procuraram encontrar uma explicacao psicologica para a lealdade.

Jacoby e Kyner (1973) definiram lealdade, no &mbito do marketing, como “uma resposta
comportamental ndo aleatdria, expressa ao longo do tempo por uma ou mais pessoas, com
respeito a uma ou mais marcas que pertencem a um conjunto de alternativas, resultantes

de processos psicolégicos”.

Para Sheth (1974), a lealdade é um estimulo relacionado com o comportamento

emocional exercido pelos consumidores, direcionado especificamente para uma marca.

Reichheld (1996) afirma que o conceito de lealdade esta diretamente associado a criacdo
de valor. Assim, a lealdade mede de forma garantida se a geracdo de valor que uma
empresa obtém é superior ao cliente, efetuando este novamente uma compra no futuro,
ou levando-o a efetuar a nova compra recorrendo a concorréncia. 0 mesmo autor indica
que a lealdade pode gerar efeitos econémicos, como o aumento de receitas da empresa e
a participacao ativa no mercado, estimulando o crescimento, de modo a fortalecer a
relacdo de lealdade entre a empresa e os consumidores e a criacdo de valor pelos

mesmos.

Segundo Oliver (1997) a lealdade é o compromisso do consumidor na escolha de um
determinado produto ou servico no futuro, mesmo que existam alteracdes na oferta
concorrente disponivel no mercado e modificacbes nas respetivas caracteristicas dos
produtos. Assim sendo, o sucesso de um determinado produto fortalece uma marca, de
modo a que a marca consiga ganhar espago para penetrar em novos mercados e novos
consumidores (1992). Afinal, segundo Martins (1999) e Tavares (2003), “a marca é a
mina de ouro do negdcio”, uma vez que, para além de se sobrepor ao produto, quando

idealizada e construida corretamente, oferece valor e caracteristicas diferenciadoras

Joana Aratjo 24



Q THE MARKETING
lpﬂm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

face a concorréncia. A marca é assim considerada uma ferramenta estratégica essencial
para um negécio, quando consistente e diferenciadora que induz lealdade e fidelizacao,
ativos imprescindiveis em qualquer ambiente empreendedor. No contexto deste
trabalho de investigacdo, as no¢des de empreendedorismo aliadas a necessidade de
investimento em estratégias de branding na construcdo de negdcio com sucesso, sao
fundamentais. Neste sentido, sdo apresentados varios conceitos de empreendedorismo e
um conceito de gestdo que assenta na inovagao - o Circulo Dourado, como base literaria

de argumentacao para o estudo empirico.
2.5. Empreendedorismo

“De repente o empreendedorismo estd na voga. Se ao menos o0s
negaocios no nosso pais, grandes e pequenos, fossem mais empreendedores,
levar-nos-ia a melhorar a nossa produtividade e a competir de forma mais

efetiva no mercado global...”

(Stevenson and Gumpert, 1985: p.2)

Quando estudamos o empreendedorismo, deparamo-nos com uma significativa
variedade de conceitos que tém sido estudados e utilizados por diversos autores. O seu
interesse crescente na literatura traduz a posi¢do central que assume nas politicas

econOmicas atuais (Bergmann & Sternberg, 2007).

Segundo a obra Wealth of Nations de Adam Smith (1776), os empreendedores sdo
individuos que reagem as alteracdes da economia e da sociedade, tentando, por isso,
converter a procura em oferta. Em 1848, John Stuart Mill caracterizou o empreendedor
como uma pessoa que esta preparada para correr riscos aquando da criagdo de novos
produtos ou servigcos e para tomar decisdes perante os recursos limitados que tem
disponiveis. na sua obra Principles of Economics, define o empreendedor como alguém

capaz de transformar recursos em produtos e servicos uteis para os consumidores e
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para a sociedade, criando entdo oportunidades de crescimento a nivel empresarial e a

nivel global (Menger, 1871).

Quando se fala de Empreendedorismo fala-se obviamente de Inovacao. Este conceito
esta associado a criacdo de novos negocios (start-ups) e ao desenvolvimento de novas
oportunidades em organiza¢des ja existentes, contribuindo para a criacdo de uma
cultura empresarial dinamica, a geracao de rendimento e de emprego, bem como para a
promocgdo da responsabilidade social (Friedman, 2011; Friedman, Cox e Tribunella,

2010; Acs, Desai e Klapper, 2008).

Drucker (1991) caracteriza o empreendedorismo como uma ferramenta que pode ser
aprendida e adquirida; uma ac¢ao dificil, criativa e trabalhosa com o objetivo de criar um
negocio ou uma empresa, utilizando a inovacao e as oportunidades que surgem no
mercado como privilégios para a aprendizagem e construc¢do de novos produtos e novos

negocios.

Para os autores Hisrich e Peters (1998), Empreendedorismo é o resultado do tempo e
esforco dedicado pelo empreendedor na criagao da inovagao, onde este assume os riscos
inerentes, sejam financeiros, psicologicos ou sociais, onde espera ser recompensado

pelos resultados financeiros, pela satisfagcdo pessoal e/ou pela sua independéncia.

O conceito de empreendedorismo que, provavelmente, se aproxima mais das defini¢es
atuais, foi caracterizado por Schumpeter (1984), que define empreendedor como aquele
que introduz e aplica inovacdo no contexto dos negodcios e que apresenta como
caracteristicas e pré-requisitos a inovacao, a criatividade e a capacidade de assumir e

superar riscos que levam ao desenvolvimento e ao crescimento econémico do mercado.

Schumpeter também afirma que a inovacao pode ser introduzida nas novas empresas de

diferentes maneiras:

* Introducao de um novo bem;

* Introducdo de um novo método de producao;
* (Criacdo de novos mercados;

* Novas fontes de aquisicdo de matérias-primas;

* (riacdo de novas empresas.
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O autor Peter Drucker (1985) refere que os empreendedores sdo pessoas com
caracteristicas inovadoras e que a inovacdo € a sua ferramenta especifica na exploracao
da mudanca como uma oportunidade para a criacdo de um novo negocio ou de um
servico diferente. O empreendedorismo numa empresa faz com que o futuro seja
esperado e premeditado pelos negdcios, onde o empreendedor tem a capacidade de
antecipar necessidades, identificar oportunidades e visualizar o negécio de forma

abrangente.

Tendo como base a defini¢do conceptual de Filion que resultou da conjugacdo de 60

defini¢des de autores diferentes, Filion (1999, p.19) define empreendedor como:

“[..] uma pessoa criativa, marcada pela capacidade de estabelecer e atingir
objetivos e que mantém um alto nivel de consciéncia do ambiente em que vive,
usando-a para detectar oportunidades de negdcios e continuar a aprender a
respeito de possiveis oportunidades e a tomar decisbes moderadamente

arriscadas que objetivam a inovagdo”,

a qual Portugal (2017) acrescentou trés tipologias distintas:

* Dentro de uma organizacdo que ndo é sua (Intraempreendedorismo),
* Que origina a abertura de uma nova organiza¢cdao (Empreendedorismo Start-up)
ou

* Cuja missao é estritamente social (Empreendedorismo Social).

As constantes mudancas do mundo globalizado no qual vivemos provocam situagdes de
desequilibrio que os empreendedores veem como novas oportunidades. Para Drucker, a
inovacdo é a procura continua dessas mudan¢as que deram oportunidade de negocio
que podem potenciar crescimento e desenvolvimento nas organizagdes, a nivel social e
econodmico. O conceito de inovacdo, enquanto ferramenta do empreendedor, é utilizado
como meio de exploracdo das mudancas e alteracdes no mercado a fim de detetar

oportunidade de criacdo de produtos e de negocios.
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2.5.1. Da ideia ao negocio

“As pessoas ndo compram o que fazemos, mas sim a razdo porque o fazemos. E se
falarmos no que acreditamos, vamos atrair aqueles que acreditam no que nés

”

acreditamos

Simon Sinek#*

Simon Sinek®, famoso autor, orador motivacional e consultor de marketing, procurou
estudar algo que veio revolucionar e alterar totalmente a maneira como é visto e
percecionado o mundo, alterando profundamente a perspectiva e 0 modo como os
empreendedores operam no mundo dos negocios inovadores. Para o autor, existe um
padrdo através do qual as grandes organizagdes e respetivos lideres se baseiam e se
inspiram, tanto na maneira como pensam, agem ou comunicam em total oposi¢do face
aquele cujo pensamento tradicional é, do ponto de vista do autor, errado. Simon Sinek

resolveu codificar esse padrao identificando uma ideia simples: o “Circulo Dourado”.

E sabido que ndo existe empreendedorismo sem ideias inovadoras e criativas, no
entanto, ndo € por acaso que cerca de 94% dessas ideias empreendedoras ndo tém
futuro ou um ciclo de vida duradouro como idealizado ou desejado, face aos restantes
6%) de ideias e negdcios de sucesso que sao totalmente compreendidos e aceites pelo

mercado (Portugal, 2017).

Simon Sinek explica este padrdao comum entre algumas organizagdes de renome (e nao

s0) através de exemplos de alguns casos de reconhecido sucesso mundial.

A que se deve o sucesso constante da Apple, por exemplo? Ano apoés ano, é considerada

mais inovadora e com mais sucesso do que toda a concorréncia. Uma “simples” empresa

4Video Ted “https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action?language=pt”

5> Simon O. Sinek , nascido a 9 de Outubro de 1973, é um conhecido orador motivacional, consultor de marketing e
autor britanico/americano de varios livros incluindo o éxito de 2009 “Start with Why: How Great Leaders Inspire
Everyone to Take Action”

Joana Aratjo 28



Q THE MARKETING
lpﬂm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

de computadores, que tem acesso aos mesmos trabalhadores dotados de determinadas
caracteristicas e capazes de fazer o trabalho pretendido, os mesmos talentos, as mesmas
agéncias, a mesma comunicacao de todas as empresas concorrentes. Afinal, como é que a
Apple tem sempre tanto sucesso e clientes tao fiéis a nivel mundial? O que € que de tdo
especial a distingue das outras empresas? Na verdade, a Apple caracteriza-se por um
conjunto de caracteristicas diferenciadoras e de valor que ocupam um lugar preferencial
na mente dos consumidores, composto por beneficios criados pela marca, que assentam
na proposta de valor que a marca pretende transmitir aos seus seguidores (branding), e
que os tornam fiéis e leais a marca e que faz com que se identifiquem com o conceito
construido (identidade da marca), através da racionalidade e da emocao que foi
estabelecida na mente de cada consumidor (personalidade da marca). A verdadeira
esséncia da Apple e de tudo o que a marca conseguiu construir com os seus
consumidores, assenta no significado, no conceito, no estilo de vida e no conjunto de
valores que a marca construiu ao longo dos anos na mente de cada consumidor fiel

(brand equity).

Outro exemplo que demonstra o padrao em que Simon Sinek acredita é a reconhecida
marca de café Nespresso, que nos ultimos anos tem sido a marca lider no mercado global
de café, através da comercializacao de café de elevada e inquestionavel qualidade, de
maquinas de café sofisticadas, modernas e tecnologicamente avan¢adas e de um
acompanhamento e servico exclusivo e personalizado®. Mas afinal o que torna a marca
Nespresso no verdadeiro icone mundial de café perfeito? Na verdade, uma chavena de
café Nespresso ndo é apenas uma simples chavena de bom café, mas a Nespresso
relaciona-se com os seus clientes e transmite uma experiéncia incomparavel, um estilo
de vida, uma experiéncia positiva. A razdo pela qual se explica a preferéncia do
consumidor pela marca Nespresso, deve-se as sensacdes transmitidas pela marca na
qual ele se identifica, permitindo-lhe expirar algo que nao tem e que a Nespresso lhe

pode proporcionar (Aaker, 1991).

A Nike é reconhecida como a melhor empresa de desporto e de forma fisica a nivel

6 (https://www.fep.up.pt/docentes/cbrito/Nespresso.pdf; http://www.superbrands.com/pt/pdfs/vol5_case_studies/
NESPRESSO.pdf)
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mundial. Mas serd reconhecida como tal (apenas) pelos bons produtos que
comercializa? Tendo em conta o mercado tdo competitivo e recheado de marcas de
desporto de qualidade em que a Nike esta inserida, empresas concorrentes que tém
talvez tanta qualidade como a Nike, trabalhadores tdo competentes e produtos bastante
semelhantes, o que torna a Nike tdo especial, Unica e porque razdo é considerada a
melhor empresa de desporto do mundo? A Nike é definida por Phil Knight” como “uma
empresa de desporto, cuja missdo ndo é vender ténis ou equipamento desportivo, mas
melhorar a vida das pessoas através da pratica de desporto e da importancia de uma boa

forma fisica, mantendo viva em cada atleta a magia dos desportos” (Klein, 2002, p. 47).

Como verificado anteriormente, a marca nao é sé um logétipo, uma etiqueta ou um
slogan; a verdadeira esséncia radica em seu significado, um meio de vida, uma atitude,
um conjunto de valores, uma expressao, um conceito. As industrias podem fabricar

produtos, mas o que os consumidores compram sdao marcas (Klein, 2002, p. 31).

Figura 2: Mensagem Nike, Fonte: https://help-en-us.nike.com/app/answer/a_id/113

T0 BRING INSPIRATION
AND INNOVATION TO EVERY
ATHLETE IN THE WORLD*

O Circulo Dourado - Porqué? Como? O qué?

Simon Sinek, através de uma ideia simples e clara que alterou totalmente a sua visdo e a
sua maneira de pensar, o “Circulo Dourado”, procurou justificar o porqué de algumas

organizacoes e de alguns lideres serem capazes de inspirar os seus consumidores,

7 Phil Knight, nascido em Fevereiro de 1938, é co-fundador e ex-CEO da NIKE, Inc., é também proprietario de Laika
Entertainment House, um famoso estudio norte-americano de animagio stop motion
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distinguindo-se dos que ndo tém essa capacidade. Sinek percebeu que os verdadeiros
lideres e as respetivas organizagdes mundialmente inspiradoras, como a Apple, a
Nespresso ou a Nike, pensam, agem e comunicam segundo um padrdo bastante

semelhante, por total oposicdo a alguns lideres e a grande maioria das empresas.

Muitos individuos comunicam e idealizam ac¢des de um pensamento claro para um
pensamento mais abrangente e vago. No entanto, independentemente da sua dimensao
no mercado, os verdadeiros lideres inspirados e respetivas organizagoes, orientam o seu
pensamento, de um ambito amplo para um ambito concreto e claro, de dentro para fora.
Simon Sinek, estudou e analisou esta forma de pensar, comunicar e agir, por vezes

totalmente inconsciente, padronizando este comportamento, que intitulou de Circulo

Dourado.
Figura 3: O Circulo Dourado de Simon Sinek. Fonte: autora
O QUE?
COMO?
DE FORA PARA DENTRO DE DENTRO PARA FORA
FORMA CONVENCIONAL PORQUE? SIMON SINEK
APPLE, NESPRESSO, NIKE
0 QUE?

Todos os individuos e organizacdes sabem exatamente o que fazer, seja produto, servigo

ou mesmo processo. A “planta” da sua execucgao é trabalhada até ao infimo pormenor.
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COMQO?

Todos, ou pelo menos a maioria, sabem exatamente o como fazer, chamando-lhe

“Proposta de Valor Diferenciada”.

PORQUE?

Apenas poucos, provavelmente os tais 6%, sabem exatamente porque é que fazem as
coisas e, ao saberem o porqué, nao significa “ganhar dinheiro”, porque esse é o fim; é o
resultado e ndo a razdo, a causa ou o objetivo. E aquilo em que acreditam e que
corresponde a razio da existéncia das organizacdes. E o que faz o empreendedor sair da
cama todas as manhis. E perceber exatamente qual a importancia da sua inovacgdo para

a sociedade.

As empresas start-up

Tendo em conta a falta de unanimidade de entre a literatura existente e recorrendo
essencialmente a definicdo mais consensual e comum do conceito, Portugal (2017)
define o conceito de start-up como sendo todo o processo de criacdo de negocios
inovadores, que nascem a partir de ideias pertinentes e oportunidades identificadas
como necessarias e uteis no mercado. Normalmente, as start-ups estdo associadas a
criacdo de novas empresas que tém como objetivo a criacdo de produtos e/ou servigos
inovadores que satisfazem as necessidades e os interesses dos consumidores (Torres,

2012).

Segundo Racolta-Paina e Mone (2009), o termo start-up é caracterizado como sendo
uma nova empresa que, de entre a concorréncia, tenta ganhar uma posicao de lideranca
no mercado (nao necessariamente no inicio do ciclo de vida, mas para que seja vista
desde inicio, ndo s6 pelos concorrentes mas essencialmente pelos consumidores, como
um concorrente e player relevante). Geralmente sao negocios considerados de risco por
serem apostas inovadoras (Ries, 2012) e, por vezes, imprevisiveis muito devido ao nivel
de aceitacdo por parte dos consumidores e do mercado em geral, tendo em conta o

enorme aumento de concorréncia existente, nio sé a nivel nacional mas também
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internacional, bem como pela falta de ideias inovadoras e criativas, razao esta pela qual
cerca de 94% das empresas start-up ndo singram ou nao tém um ciclo de vida

duradouro (Portugal, 2017).

Mais do que novas empresas, as start-ups possuem entre si e na generalidade,
caracteristicas comuns e simultaneas. Consolidando a pesquisa e literatura de alguns
autores (Blomqvist, 1999; Gelderen, Frese & Thurik, 2000; Gruber, 2004), podem ser
destacadas algumas caracteristicas e particularidades presentes e visiveis neste tipo de

empresas:

* As empresas start-up, normalmente, sao caracterizadas por possuirem recursos
mais limitados, ndo s6 a nivel financeiro, mas também no que respeita aos
recursos humanos.

* Sendo os responsaveis das empresas 0os que assumem um papel mais relevante
na tomada de decisOes dentro da mesma, a estratégia global das organizacdes
acaba por estar intimamente ligada e é também normalmente tomada segundo a
opinido e estratégia pessoal dos respetivos responsaveis.

* Numa fase inicial, estas empresas procuram relevancia e notoriedade entre o
mercado ja instalado.

* Lutam por uma posicdo no mercado existente, que por vezes se torna uma tarefa
trabalhosa e dificil, face as empresas concorrentes ja estabelecidas.

* Possuem uma capacidade de influéncia e de dominio no mercado mais reduzida,
de um modo geral, face a concorréncia.

* Face ao reduzido numero de recursos humanos e tendo em conta a dimensao
deste tipo de empresas, apresentam uma flexibilidade significativa no que diz
respeito ao funcionamento interno da empresa e com o mercado em que estdo

inseridas.

De acordo com o conjunto de especificidades reunidas no que diz respeito as empresas
start-up, estas sdao principalmente reconhecidas através de caracteristicas como o (i)
fator novidade quando se posicionam no mercado; (ii) a dimensdo reduzida que

normalmente apresentam de acordo com os recursos humanos que as compdem; (iii) os

Joana Aratjo 33



Q THE MARKETING
lpﬂm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

recursos por vezes limitados que apresentam tendo em conta a dimensdo das empresas;
e (iv) a incerteza inerente ao lancamento destas empresas num mercado feroz e ja
estabelecido (Gruber, 2004). No mesmo o autor apresenta dados que justificam a
importancia e a relevancia da incrementacdo desta tematica aplicada a empresas start-
up, assumindo desde o inicio algumas particularidades comuns necessarias para a
sobrevivéncia das novas empresas nos primeiros anos de vida. Gruber assume como
essenciais e de especial relevancia cinco topicos do marketing aplicados em start-ups e
para a sua sobrevivéncia, dos quais destacamos o estabelecimento da identidade da

organizac¢do/marca, topico relacionado com a tematica desta investigacao.

Estudar a importancia da marca em negdcios start-up, desde a sua cria¢do, passando
pelo desenvolvimento até aos objetivos que se pretendem alcancar, permite fazer com
que os consumidores se identifiquem com o conceito construido, através da
racionalidade e da emoc¢do que foi estabelecida na mente de cada consumidor, assente
no significado, no conceito, no estilo de vida e no conjunto de valores que a marca
construiu ao longo dos anos, tal como Sinek demonstra no seu modelo, é através da
comunicacao do verdadeiro conceito do novo produto/negdcio e da importancia da
inovacdo para a sociedade (porqué) que se promove a confianca dos consumidores na
organizacdo e nos seus produtos (o qué), permitindo construir assim relacdes
duradouras de confianca, criando valor para os consumidores e para as empresas,

objetivos chave na aplicacao do modelo de brand equity de Aaker.
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3. METODOLOGIA

Nesta investigacdo serd adotada uma metodologia que permita a concretizacdo dos
objetivos propostos. Para a concretizacdo dos objetivos, iremos utilizar métodos

qualitativos, através de entrevistas semiestruturadas a empreendedores criativos.

3.1. Questao de partida e objetivos da Investigacao

Para a concretizacdo do principal objetivo desta investigacao - perceber a importancia
da criacdo e do estudo da marca em empresas start-up - e com a fundamentac¢do da

revisao da literatura especifica realizada, coloca-se a seguinte questao de partida:

Serd a gestdo da marca uma estratégia fundamental para a criagdo e

desenvolvimento de novas empresas empreendedoras?
Para responder a questao de partida, foram criados dois objetivos especificos:

* Perceber a importancia da criacao de uma marca para o langamento de um novo

produto no mercado.

* Perceber a importancia do estudo da marca no langamento de novas empresas

empreendedoras.

3.2. Estudo de Caso

Para a concretizacdo dos objetivos desta investigacdo, revela-se importante e oportuno
estudar, através de empresas empreendedoras da industria criativa, a importancia da
criacdo e desenvolvimento de marcas préprias para o crescimento e desenvolvimento de
empresas start-up em Portugal. As empresas sediadas no LxFactory, em Lisboa, como
cluster de industrias criativas, apresentam-se como bons casos de estudo para a
persecucdo dos objetivos pretendidos. Para além destas, selecionaram-se mais quatro
empresas, ndo sedeadas no LxFactory, que também surgiram no mercado como
empresas Start-ups (empreendedorismo start-up), ndo havendo assim uma

predomindncia das influéncias normais que caracterizam um cluster empresarial, que
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no caso concreto, poderia vir de uma das empresas estudadas que tem como core

business a Gestao de Marcas.

Quadro 1: Localizagdo das sedes das empresas em estudo

Nome da empresa Sede LxFactory
Caia Nao
Sonder People Sim
Vertty Nao
FUTAH Ndo
XUZ Sim
Brand Workers Sim
Be Next Sim
IMELDA’SECRET Ndo

No caso da escolha do LxFactory, a decisdo recaiu sobre a natureza das empresas

criativas que constituem o cluster.

“Foi em 1846 que foram construidas em Alcdntara as instalagbes fabris da
Companhia de Tecidos Lisbonenses, um dos mais importantes complexos fabris de
Lisboa. Os 23.000 mZ2 de ocupagdo foram ocupados nos anos subsequentes pela
Companhia Industrial de Portugal e Colénias, pela tipografia Anudrio Comercial de
Portugal e uns anos mais tarde pela Grdfica Mirandela, que foi a ultima indistria a
ocupar aquelas instalagées. Hoje, as instalagbes de Alcdntara estdo ocupadas pela
LxFactory, na forma de uma “ilha criativa” que tem sido cendrio de um diverso leque
de acontecimentos nas dreas da moda, publicidade, comunicagdo, multimédia, arte,
arquitetura, musica, etc., gerando uma dindmica que tem atraido inumeros visitantes
a (re)descobrir esta zona de Lisboa. No LxFactory vive-se um ambiente industrial
criativo. Uma fdbrica de experiéncias onde se torna possivel intervir, pensar,

produzir, apresentar ideias e produtos inovadores” (Portugal, 2012).
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As restantes, foram selecionadas com base no conhecimento do mercado como
empresas criativas que iniciaram a sua atividade com ideias inovadoras, carateristica

elementar das empresas empreendedoras de tipologia Start-Up.

Figura 4: Logo6tipos das empresas em estudo

' §WORKERS @

vertsy XMZ IMELDA'SECRET futah

BEACH TOWELS
handmade lovers

NEXT

3.3. A Metodologia Cientifica a utilizar
A metodologia que se pretende utilizar neste estudo, esta dividida em trés blocos:

[.  Através da revisao da literatura, obter uma melhor compreensao dos conceitos

do quadro de referéncia: marca, empreendedorismo, lealdade e fidelidade.

[I. Apresentar um estudo de caso, no qual se recorrera a uma metodologia de
investigacdo qualitativa, através de entrevistas/questionarios semiestruturadas
adaptadas a empreendedores criativos, baseadas nos objetivos pretendidos no

modelo de Brand Equity de Aaker.

[II. ~ Na confrontagdo dos resultados obtidos nos blocos anteriores e em resposta a
pergunta de partida desta investigacao, procurar-se-a conseguir o resultado final

desta disserta¢do, composto por consideracdes finais e conclusdes de estudo.
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Foram programadas 18 (dezoito) entrevistas a gestores/responsaveis de empresas
entre os dias 29 de Junho e 4 de Julho de 2017. Das 18 empresas selecionadas apenas 8
se mostraram disponiveis ou responderam a todo o questionario pelo que apenas as 8

entrevistas consideradas validas correspondem a amostra deste estudo.
O questionario é constituido por 5 grupos:

Dados demograficos/Identificacdo da empresa;
Utilizacao da marca como estratégia na criacao do novo negocio;
Modelo de criacdo e desenvolvimento da marca utilizado;

Objetivos a atingir na cria¢do de valor para as empresas e consumidores;

v W N

Analise retrospectiva das a¢des tomadas no lancamento do negécio.
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4., ANALISE E DI1ScussAo DOS RESULTADOS

4.1. Dados demograficos / Identificacao das empresas entrevistadas

Nome da empresa

Caia
Sonder People
Vertty

FUTAH
XUZ
Brand Workers
Be Next

Imelda’Secret

As empresas em

Imelda’Secret que foi fundada em 2015. Todos os entrevistados sao responsaveis de

primeira linha das respetivas empresas e afirmaram terem tido total participacdo no

Nome entrevistado

Ricardo Ramos

Pedro Freitas

Tiago Gongalves

Inés Fortunato
Frederico Canto e Castro

Bernardo Torres

Maria do Carmo Alvim

Rafaela Marques Pinto

lancamento das respetivas empresas.

Fung¢do na

Co-Fundador

Diretor de contas

Sécio gerente

Quadro 2: Identificacdo das empresas em estudo

Data de
criacao

2013
2014
2013
2012
2008
2012
2003
2015

Moda/Cal¢ado e Acessérios

Area de negocio

Moda/Beachwear
Publicidade
Design
Moda/Beachwear

Moda/Cal¢ado

Comunicagao

Design e Publicidade

estudo tém todas 3 ou mais anos de existéncia, a exce¢do da

4.2. Utilizacdo da marca como estratégia na criacio do novo negdcio

Nesta segunda parte do questionario pretendeu-se saber se a “marca” foi ou ndo criada e

lancada em simultaneo com o novo negdcios.

Quando langou o negdcio, langou em simultineo a nova marca?

Joana Aratjo

Caia
Sonder People
Vertty
FUTAH
XUZ
Brand Workers
Be Next

IMELDA’SECRET

Quadro 3: Respostas a questdo 1 do questiondrio/entrevista

Sim

Moo X X ) X X X

Nao
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Todos os gestores das empresas em estudo afirmaram ter langcado “a Marca” em

simultaneo com o novo negdcio.

Neste 32 grupo pretendeu-se saber qual a estratégia utilizada pelos gestores das
empresas em estudos, no que respeita aos meios utilizados (meios proprios, agéncia ou

aconselhamento profissional) e a forma (profissional ou amadora).

Quadro 4: Respostas as questdes 1A e 1B do questionario

A - A marca foi pensada desde inicio
de forma estruturada e/ou houve
aconselhamento por parte de uma
agéncia.
A B Observacgoes

B - A criacdo da marca comegou
como uma ideia abstrata e foi criada
de forma amadora.

Nao houve aconselhamento de nenhuma agéncia, no
Caia Sim Nao entanto recorreu a uma empresa para a elaboragao
de um plano de negbcios.

N&o houve aconselhamento de nenhuma agéncia, mas
sim leitura de livros, talks; marca pensada de forma

Sonder People Nao Sim estruturada no entanto comegou como algo abstrato e
de forma amadora.
~ . Nao houve aconselhamento de nenhuma agéncia; a
Vertty Nao Sim . P
marca foi pensada até ao infimo detalhe.
FUTAH Nio Sim Nao houve aconselhamento de n?nhuma agéncia ou
aconselhamento profissional

XUZ Sim Nio Houve participagio de Age_nc1a ou aconselhamento
profissional

Brand Workers Sim Nio Houve participagio de Age_ncm ou aconselhamento
profissional

Be Next Sim Nio Houve participagio de Age_nc1a ou aconselhamento
profissional

IMELDA'SECRET Sim Nio Houve participa¢ido de Agéncia ou aconselhamento

profissional

Das resposta obtidas, apenas 3 dos gestores dos gestores afirmaram que ndo recorreram
a apoio profissional, sendo que destes, 2 responderam afirmativamente que “A criacdo
da marca comegou como uma ideia abstrata e foi criada de forma amadora”, afirmando

que apesar da situacdo, “Ndo houve aconselhamento de nenhuma agéncia, mas sim leitura
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de livros, talks; marca pensada de forma estruturada no entanto comegou como algo
abstrato e de forma amadora” e “Ndo houve aconselhamento de nenhuma agéncia; a
marca foi pensada até ao infimo detalhe”, levando a acreditar que em ambos os casos, 0s

gestores (ou a equipa) sdo conhecedores da area do estudo da marca.

Percebendo qual a percep¢do dos empreendedores quanto a importancia da marca no
lancamento de novos negdcios/produtos/servicos e a forma como foi langada a marca
do novo negobcio, questionou-se a opinido se a marca devera ou ndo ser lancada e

trabalhada em simultaneo com o langamento do novo negdcio/produto/servigo.

Quadro 5: Respostas a questdo 2 do questionario

Devera a marca ser lancada e
trabalhada em simultineo com o

lancamento do novo Sim Nao Observagoes
negocio/produto/servico?

Caia X

Sonder People X “People don’t buy what you do, people buy why you

p do it” Simon Sinek

Vertty X “A marca vive em total harmonia com o produto”
FUTAH X
XUZ X
Brand Workers X
Be Next X

IMELDA’SECRET X A marca deve ser comunicada em simultaneo

como adjuvante do lancamento do negdcio.

Para esta questdo 100% dos inquiridos responderam que a marca devera ser lan¢ada e

trabalhada em simultaneo com o langamento do novo negécio/produto/servigo.

Em resumo, deste grupo de questdes, podemos concluir que todos os gestores das
empresas em estudo, para além de terem lancado a marca em simultaneo com o novo

negocio, concordam que esta é a melhor estratégia para o langamento de empresas

Start-Up indo assim de encontro ao observado na revisdao bibliografica realizada. No
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entanto, no que respeita aos meios utilizados para esse trabalho, as respostas variaram

havendo uma maior predominancia (62,5%) no recurso a profissionais da area .

4.3. Modelo utilizado na criacao e desenvolvimento da marca

No sentido de melhor entender qual o grau de profissionalismo/conhecimentos
aplicados a estratégia utilizada para o langamento e gestdo das marcas, solicitou-se aos
gestores que indicassem as a¢lOes postas em pratica, pelos proprios ou pelas

agéncias/profissionais contratadas no langamento da nova marca.

Quadro 6: Respostas a questdo 3 do questionario

2 3
(=) g = 5
Quais as a¢des postas em pratica no lancamento da nova marca? g QE 5 E S -cgu % E %
© g8 & *ag g I
g
3 =
Criar um logotipo X X X X X X X X
Criar uma estratégia de marca X X X
Estratégia do produto X X X
Plano de comunicacio X X X X X
Posicionamento da marca X
Distribui¢do do produto X X
Utilizacdo de ferramentas digitais X X X X
Conceito, valores e missao X X
Criar uma equipa X
Design X
Registar a marca (INPI - Instituto Nacional da Propriedade Industrial) X
Criar um showroom/espaco fisico X X
Divulgacio da empresa X
Criar pontos de contacto X
Participar em feiras e mercados para apresenta¢do do produto X
42
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Verifica-se que para todos os gestores, a criacao do elemento visual da marca “Log6tipo”
foi realizado. No entanto verificou-se que algumas das tarefas elementares para o
lancamento de uma nova marca (criagdo de uma estratégia para a marca e para o
produto, elaboracdo de um plano de comunica¢do, o posicionamento da marca e o
design) ndo foram percebidas pelos gestores ou, na pior das hipdteses, ndo foram
realizadas no lancamento das novas marcas nas suas empresas. O posicionamento da
marca, “a parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente
comunicada ao publico-alvo e que apresenta uma vantagem em relagdo as marcas

concorrentes” (Aaker, 1998), apenas foi mencionado por um dos gestores.

Na 32 questao pretendeu-se perceber o momento chave da necessidade da criagdo da
marca, se pela necessidade de comunica¢do do novo produto ou se pela necessidade de

comunicacao do novo negocio ja criado.

Quadro 7: Respostas as questdes 3A e 3B do questionario

A - A marca surgiu através do

reconhecimento de produto (design).

A B Observacgoes
B - A marca surgiu de uma
necessidade depois de criar o negocio.
Caia Sim Nao
Sonder People Nio Sim A marca surgiu da necesmd.ade de ffazer

com que a empresa funcionasse
Vertty Sim Nao
FUTAH Sim Nao
XUZ Sim Nao
Brand Workers Sim Nao

“A pergunta é muito especifica para

Be Next determinado tipo de industria”

IMELDA’SECRET Sim Nao

Das respostas obtidas, apenas um dos gestores afirmou que a necessidade do
lancamento da marca se deveu a necessidade de comunicar o negdcio depois de lancado

“A marca surgiu da necessidade de fazer com que a empresa funcionasse” -
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contradizendo assim as respostas dadas nos quadros 3 e 5 (A marca devera e foi langada

em simultdneo com o novo negocio).

Em resumo, no que se refere ao modelo utilizado na criacdo e desenvolvimento da
marca, verifica-se que existe uma forte auséncia de conhecimento das boas praticas nos
processos de criacdo de novas marcas, seja ela pelo desconhecimento/percepcao por
parte dos gestores quando estes contratam profissionais da area para o efeito, quer

pelos gestores que de forma interna, foram responsaveis diretos pelo seu langamento.

A auséncia quase total da a¢do/estudo do posicionamento da marca no mercado, por
parte dos gestores, indicia uma lacuna no conhecimento da sua importancia em todo o
processo de criacdo e desenvolvimento de uma nova marca, nomeadamente na

elaboracao dos planos estratégicos para a marca, produto e comunicacao.

4.4. Objetivos a atingir pela marca na criacdo de valor para as empresas e

consumidores

Com o objetivo de perceber qual a percepcao dos gestores no que respeita aos principais
objetivos a atingir pela marca no langamento de negdcios empreendedores na criacdo de
valor para os consumidores e para as empresas e, com base nos objetivos apresentados

por Aaker no seu modelo de Brand Equity (1992):

Quadro 8: Respostas a questio 4A do inquérito/questionario

L
o
. PP o as o 4] - 3
Quais os principais objetivos da marca, no - ) % 2 < re = by % 2
lancamento de negdcios empreendedores na 5 = S E = :a:< s 2 = K
criacio de valor para os consumidores? & & > = /M § 2 %
E
Facilita a interpretacgdo e processamento de
fitaathterprelacao e p X X X X X X
informacao.
Aumenta a confianga na decisdo de compra. X X X X X X
Aumenta a satisfacdo do utilizador. X X X
Observagdes a)
a) Aumenta a satisfagdo por estatuto (ego).
44
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Pelas resposta obtidas, verifica-se que a percepc¢ao/conhecimento que a marca “Facilita
a interpretagdo e processamento de informagcdo” e “Aumenta a confianga na decisdo de
compra” dos consumidores sao percebidos pela maioria dos gestores. No entanto, que a
marca “Aumenta a satisfacdo do utilizador” apenas 3 dos 8 gestores das empresas em
estudo tém essa percecdo/conhecimento. “Os consumidores procuram geralmente
adquirir produtos de qualidade associados a uma marca que lhes seja conhecida, uma vez

que lhe associam familiaridade e confianga” (Aaker, 1998).

Quadro 9: Resposta a questdo 4B do inquérito/questionario

] -
B =
Quais os principais objetivos da marca, no - 2 > = N = g i o
ar )
lancamento de nego6cios empreendedores na o t % f-'; a E = z S:;
o © ) ° o=
criacdo de valor para as empresas? = = = Rz & ]
S g
A -
Aumenta a eficicia e ef1c1epc1a dos programas de X X X X X
marketing.
Aumenta a lealdade a marca. X X X X X X
Permite o aumento dos pregos e das margens. X X X X X
Facilita extensdes de marca. X X X X
Aumenta a alavancagem nas vendas. X X X X X X
Fonte de vantagem competitiva. X X X X X X X X
Observacgdes a)

a) Facilita a escolha

No que respeita a criagdo de valor para as empresas, verifica-se que de na sua maioria,

os gestores percebem/conhecem os principais objetivos da marca.

Em resumo, pode-se concluir que de uma forma geral os gestores das empresas em
estudo reconhecem quais os principais objetivos da marca, no lancamento de negocios

empreendedores na criacdo de valor para os consumidores e para as empresas.
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4.5. Anadlise retrospectiva das agcdes tomadas no lancamento do negdcio

Por ultimo, questionou-se se os gestores das empresas em estudo iniciassem hoje o

negocio, alteravam de alguma forma as ag¢des a tomar para o seu langamento

comparativamente ao realizado no passado.

Quadro 10: Respostas a questdo 5 do inquérito/questionario

Se iniciasse o negdcio ou lancasse o
roduto/servico hoje, alterava de - - -
p / s N I Sim Nao Observacgoes
alguma forma as a¢des a tomar para
o lancamento do negocio?

Alterava o “pricing”. O prego de venda ao publica da

Caia X Caia esta mal tabelado, devia ser mais alto.
Sonder People X Punha uma pessoa a full-time no zr.zs.tagram e investia
(muito) mais nas redes sociais no geral.
Mudava a estratégia de marketing relativa ao
Vertty X . . P
investimento. Apostava num tnico mercado.
A marca seria langada com bases mais sélidas e com um
FUTAH X conhecimento mais aprofundado do que é ter um
negdcio.
XUZ X A comunicacio digital teria de ser muito mais forte.
Brand Workers X Havia coisas a melho.ralr como tempo, como a area
digital, mas de inicio ndo alterava nada.
Be Next X
IMELDA’SECRET X

Os passos foram os corretos para o budget existente.

Apenas 2 dos gestores inquiridos responderam que ndo alterariam a forma como
atuaram no lancamento das suas empresas e marcas. Dos restantes, a forma de

comunicar foi a mais referida tendo havido também referencias a marca, a estratégia de

Marketing, ao mercado destino e ao preco.

Joana Aratjo 46



e
1IPAM

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

5. CONCLUSOES

Com este estudo, pretendeu-se contribuir para um melhor conhecimento da importancia
da criacdo e desenvolvimento de marcas préprias no crescimento e desenvolvimento de
empresas start-up em Portugal, tendo como estudo de caso exemplos reais de empresas

da industria criativa sedeadas em Lisboa.

Para a concretizacao do principal objetivo desta investigacao e com a fundamentagdo na
revisao da literatura especifica, colocou-se a questao de partida “Serd a gestdo da marca
uma estratégia fundamental para a criagdo e desenvolvimento de novas empresas

empreendedoras?”.

bY

Para responder a questdo de partida, foram criados dois objetivos especificos: (i)
Perceber a importancia da criacio de uma marca para o lancamento de um novo
produto inovador no mercado e, (ii) perceber a importancia do Branding no langamento

de novas empresas empreendedoras.
A metodologia utilizada neste estudo, foi dividida em trés blocos:

[.  Através da revisdo da literatura, obteve-se uma melhor compreensdo dos
conceitos do quadro de referéncia: marca, empreendedorismo, lealdade e

fidelidade.

[I. Foi adotada uma metodologia que permitiu a concretizagdo dos objetivos
propostos através da utilizacio de métodos qualitativos, com recurso a
entrevistas semiestruturadas a gestores de empresas criativas, baseadas nos

objetivos pretendidos no modelo de Brand Equity de Aaker

[II. ~ Na confrontagdo dos resultados obtidos nos blocos anteriores e em resposta a
pergunta de partida desta investigacdo, conseguiu-se o resultado final desta

dissertacao.

Como sintese dos principais resultados obtidos nesta investigacdo, importa salientar que
a totalidade dos gestores das empresas criativas em estudo, para além de perceberem a
necessidade do langamento da marca em simultaneo com o novo negocio, como fizeram,
percebem também a necessidade da continuidade do seu desenvolvimento (Branding)
com vista a concretizacdo dos objetivos desejados.
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Com base nas respostas dadas, verifica-se que dentro das boas praticas e pelo que é
referido na literatura, nomeadamente tendo em conta o Modelo de Brand Equity de
Aaker, a auséncia de algumas das acoes fundamentais no langamento e desenvolvimento
de novas marcas que possibilitardao a concretizacao dos principais objetivos da marca no
lancamento de negdcios empreendedores e na criacdo de valor para os consumidores e
empresas, por parte dos gestores, indicia uma lacuna no conhecimento da sua
importancia em todo o processo de criacao e desenvolvimento de uma nova marca,
nomeadamente na elaboragcdo dos planos estratégicos para a marca, produto e

comunicacao.

Por outro lado, a aplicacdo do Modelo de Simon Sinek - Circulo Dourado, quando
aplicado na criacao de novos produtos e servicos permitird aos empreendedores uma
maior e melhor definicdo do conceito de negocio e produto de forma homogenia com a
definicdo e comunicacdo da marca, permitindo assim criar melhores relacées de

confiancga entre as organizacoes e os seus consumidores.

Na pratica, quando o empreendedor trabalha na “materializacao” da sua ideia inovadora,
devera desenvolver o conceito do novo produto/negocio fazendo uso do modelo

apresentado por Simon Sinek.

A inovacdo sera aquilo em que acredita e que corresponde a razdo da existéncia da
organizagio. E perceber exatamente qual a importidncia da sua inovagio para a
sociedade, constituindo o briefing para o branding da nova marca, dotando o seu novo
produto/negodcio com o poder da marca, proporcionando a desejada diferenciagdo face a
restante oferta no mercado, através de estruturas mentais, que facilitardo a escolha do

seu produto/negocio pelos futuros consumidores.
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6. PISTAS DE INVESTIGAGCAO FUTURA / RECOMENDACOES
Implicacoes praticas dos resultados
As implica¢des praticas dos resultados desta investigacdo poderao ter trés vertentes:

Para a academia, no que respeita a difusdao do conhecimento nas areas do Marketing e do
Empreendedorismo, dedicando uma parte dos seus conteudos académicos a
aprendizagem dos modelos atuais do desenvolvimento das marcas adaptado aos

negocios Start-Up.

Para a industria, através da difusdo da importancia do estudo da marca aos gestores de
negocios empreendedores pelas entidades competentes, com demonstragdes claras das
relacdes de causa-efeito provocadas por uma correta metodologia de lancamento e

desenvolvimento de novas marcas.

Por fim, para as boas praticas nesta area nobre do Marketing e do Empreendedorismo,
através da adaptacdo do Modelo de Brand Equity de Aaker adaptado aos negdcios

empreendedores, conforme apresentado de seguida.

Figura 5: Modelo adaptado do Brand Equity para empresas Start-Up

Criar valor para os consumidores:
* Facilita a interpretagdo e
_ Lealdade a Marca processamento de informagdo
Qualidade de * Aumenta a confianga na decis3o de
marca percebida compra
* Aumenta a satisfagdo do utilizador
Reconhecimento

BRAND EQUITY da Marca

Criar valor para as empresas:

* Aumenta a eficdcia e eficiéncia dos
programas de marketing

¢ Aumenta a lealdade a marca

* Permite o aumento dos pregos e
das margens

* Facilita extensdes de marca

¢ Aumenta a alavancagem nas
vendas

* Fonte de vantagem competitiva

Associagdes
positivas a Marca Outros bens
pertencentes 3
Marca

A Lealdade a Marca, o Reconhecimento da Marca e os Outros Bens Pertencentes a Marca,
deverdo ser etapas futuras (Branding), facilitando assim o conhecimento de todos os
envolvidos (empreendedores), das praticas corretas ensinadas na literatura, sem

desperdicio de tempo e com objetivos concretos, realistas e concretizaveis.
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ANEXOS

Modelo de Questiondrio utilizado

“A IMPORTANCIA DO ESTUDO DA MARCA NOS NEGOCIOS
EMPREENDEDORES”

TESE DE MESTRADO
ENTREVISTA

Nome:

Nome da empresa:

Fun¢ado na empresa:

Data de criacdo da empresa:

Area de negdcio da empresa:

1. Quando lanc¢ou o negocio, langou em simultaneo a nova marca?
SIM / NAO

Se sim:

SIM NAO

1A - Se a marca foi pensada desde inicio de forma
estruturada e/ou até se houve aconselhamento por parte de
uma agéncia.

1B - Se a criagdo da marca comegou com uma ideia algo
abstrata e criada de forma “amadora”.

2. Na sua opinido, devera a marca ser lan¢ada e trabalhada em simultdneo com o
langamento do novo negdcio/produto/servico? Porqué?

3. Quando iniciou/langou o negocio, quais foram as a¢des (passos) que pOs em pratica
para o lancamento da nova marca?

Joana Aratjo 55



Q THE MARKETING
lpﬂm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

SIM NAO

3A - Se a marca surgiu através do reconhecimento de
produto (design).

3B - Se a marca surgiu de uma necessidade depois de criar o
negocio.

4. Considerando o estudo da marca fundamental no lancamento de negdcios
empreendedores, dos seguintes, identifique qual ou quais os objetivos principais a
atingir na criacdo de valor para os consumidores e na criacao de valor para as
empresas:

4A - Criagdo de valor para os consumidores:

Facilita a interpretacdo e processamento de informacao

Aumenta a confianga na decisdao de compra

Aumenta a satisfacdo do utilizador

4B - Criacao de valor para as empresas:

Aumenta a eficacia e eficiéncia dos programas de marketing

Aumenta a lealdade a marca

Permite o aumento dos precos e das margens

Facilita extensoes de marca

Aumenta a alavancagem nas vendas

Fonte de vantagem competitiva

5. Se iniciasse o seu negdcio ou lancasse o produto/servico hoje, alterava de alguma
forma as a¢des a tomar para o lancamento do negécio?
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