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A IMPORTANCIA DA MARCA NA INDUSTRIA PORTUGUESA DE MOLDES

RESUMO

A recente criacdo de uma marca coletiva para promover o cluster de tooling portugués nos mercados internacionais,
como meio de apropriacdo de valor evidencia, a necessidade de compreender qual a importancia da marca para as
empresas portuguesas. Isto implica aferir qual o posicionamento que a marca esta a assumir na mente dos clientes,
assim como o seu grau de notoriedade e reconhecimento. O presente estudo pretende analisar a importancia da marca
segundo os varios stakeholders do cluster, nomeadamente empresas, instituicbes de ensino e investigacdo e
desenvolvimento, fornecedores, associacBes e clientes. Sendo este estudo realizado numa fase precoce da
implementacdo da marca «Engineering & Tooling from Portugal» verifica-se que esta é vista como um fator
importante para a competitividade das empresas portuguesas, pese embora o nivel de reconhecimento da marca seja
ainda redutor. Este trabalho procura também sugerir orientagfes que permitam ao cluster maximizar o valor da marca,
sendo proposto um reforgo do plano de promocéo e a focalizagdo dos atributos-chave da marca.

Social Corporativa; Imagem de Marca.

Palavras-chave: Marca Colectiva; Valor da Marca; Reconhecimento; Tooling; Cluster.

THE MARK OF IMPORTANCE IN INDUSTRY PORTUGUESE MOULDS

ABSTRACT

The recent creation of a collective brand to promote the Portuguese tooling cluster in international markets such as
value appropriation half highlights the need to understand how important brand for Portuguese companies. This
implies ascertain what the position that the brand is taking in customers' minds as well as their degree of notoriety and
recognition. This study aims to analyze the importance of brand for the various cluster stakeholders, including
businesses, educational institutions and research and development, suppliers, associations and customers. As this study
at an early stage of implementation of the mark 'Engineering & Tooling from Portugal "it appears that this is seen as
an important factor in the competitiveness of Portuguese companies, despite the brand recognition level is still
reducing. This work also seeks to provide guidance to enable the cluster to maximize brand value, we propose the
strengthening of the promotion plan and the targeting of key brand attributes. Corporate Social; Image tag.

Keywords: Collective Brand; Brand Value; recognition; Tooling; Cluster.
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A Importancia da Marca na Industria Portuguesa de Moldes

1 INTRODUCAO

Num mercado competitivo, onde existe uma
grande diversidade ao nivel da oferta de produtos e
servicos similares, é imperativo que as organizacfes
trabalhem de forma mais ativa uma estratégia de
diferenciacdo dos seus produtos. De entre as inimeras
opcBes ao alcance das organizagdes para essa
diferenciacdo, uma das mais efetivas refere-se ao
conceito de marca. A marca estabelece uma série de
atributos aos produtos que passam a exercer um grande
poder de influéncia na mente dos consumidores e,
consequentemente no processo de decisdo de compra.

Para obter sucesso, uma organizacao
necessita de um produto de qualidade, com um preco
competitivo e trabalhar arduamente para ter a sua
marca reconhecida e constantemente lembrada pelo
cliente. Se muitos afirmam que o bem mais valioso de
uma empresa é, atualmente, a marca, entdo, todo o
esforco deveria estar na construcéo desta, investindo
na sua imagem atraves de campanhas publicitérias, nas
acles promocionais, patrocinios e eventos.

Keller (1993) reitera que o valor da marca se
refere aos resultados obtidos pelos esforgos de
marketing que séo atribuiveis exclusivamente a uma
marca. Ademais, reforga que sob o ponto de vista do
consumidor o que define realmente este valor é o seu
conhecimento da marca ‘Brand Knowledge’ que ¢é
composto por duas grandezas: o reconhecimento e a
imagem da marca.

Saber o valor da marca e poder avaliar a sua
performance sob diferentes dticas permite a um gestor
ou marketeer estabelecer o grau de adesdo das suas
estratégias, bem como analisar e mensurar o resultado
dos seus investimentos e, desta forma consolidar e
alavancar a sua notoriedade e reconhecimento.

No ambito da marca «Engineering & Tooling
from Portugal» torna-se, fundamental para o cluster,
organizar e direcionar acfes de promogdo com o
objetivo de conquistar e consolidar mercados,
tecnicamente mais complexos e geograficamente mais
diversificados, alargando a base exportadora desta
inddstria.

E neste enquadramento que importa salientar
que o uso de uma marca coletiva representa um
patamar maximo e distintivo dos processos de
cooperacdo  industrial, impondo  desafios e
compromissos para a industria de «Engineering &
Tooling», garantindo a maximizacdo dos efeitos de
uma marca partilhada de um sector e pais, elevando a
sua diferenciagdo no mercado internacional.

A marca «Engineering & Tooling from
Portugal» é assim um sinal, traduzido num conjunto de
elementos que lhe ddo uma identidade, que representa
um beneficio global, transportando associagdes que
Ihe permitem representar uma imagem diferenciada da
concorréncia, junto do seu publico-alvo.

A importancia da marca e do seu valor ou
capital, sendo um dos principais ativos intangiveis de
uma empresa, € um fenémeno pertinente e atual. De
facto, as marcas sdo cada vez mais importantes numa
industria. Elas ndo afetam apenas os consumidores,
mas todos os stakeholders. (Kotler e Pfoertsch, 2008).
Neste sentido, num mercado hipotético onde néo
existissem marcas, a identificacdo, a comunicacgdo e o
consumo de produtos estaria muito dificultado.

Autores como Kotler (1991) ou Rooney
(1995) definem a marca como um nome, um termo,
um simbolo, um sinal, um design ou uma combinagao
entre estes que tem como objetivo identificar os
produtos ou servicos, da empresa, para que seja
possivel diferencia-las.

Enquanto Kotler (1991) faz uso da palavra
diferenciar, Rooney (1995) opta pelo termo disting&o.
Esta diferenca na terminologia espelha a evolucédo
entre tentar ser diferente (diferenciagéo) e o tentar ser
Unico (distin¢do). Para Urde (1994) o futuro das
organizagOes esta na marca. Wood (2000) sustenta esta
posicdo dizendo que esta é o primeiro ponto de
apreciagdo e de distingdo entre as empresas
concorrentes, sendo critica para o sucesso de uma
organizacao.

Segundo Schultz (2000), a chave para o
sucesso da construgdo de uma marca implica observar
0 consumidor no dia-a-dia de uma organizacdo. O
branding, para além de ser um meio para criar uma
imagem ou identidade, contribui para os aspetos
tangiveis (distribuicéo, qualidade, servico ao cliente e
apresentacdo) e intangiveis (as mensagens consciente
ou inconscientemente veiculadas pelos recursos
humanos) de uma organizag&o.

Marcas fortes estdo destinadas ao sucesso
uma vez que criam barreiras competitivas. Martinez e
Chernatony (2004) afirmam que o uso da marca é o
ponto de partida para uma formulac&o da estratégia de
uma organizagéo.

Para Kotler e Pfoertsch, (2008), as marcas
sdo uma garantia de qualidade, origem e desempenho,
aumentando o valor percebido para o cliente e
diminuindo o risco aquando da decisdo de compra.
Ainda segundo estes autores as marcas servem nos
mercados B2B 0s mesmos designios que nos mercados
tradicionais de consumo.

Uma marca, segundo referem Chernatony
(2001), Grimaldi (2003) e Koekemoer (1998), é
constituida por elementos emocionais e racionais.

Os elementos emocionais dependem da
forma como a marca se exprime, do que transmite,
definindo o seu caracter sendo mais dificeis de serem
quantificados. J& os racionais dependem da mensagem
transmitida pela marca e caracterizam o contetdo da
sua comunicacdo e promessas, sendo 0s elementos
mais visiveis e, por conseguinte, mais facilmente
mensuraveis (Grimaldi, 2003). Estes dois elementos
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permitem ao cliente distinguir as diferentes marcas
gue competem entre si.

Uma marca quando é criada tem apenas um
valor residual, uma vez que é ao longo do tempo que
vai adquirindo significado junto dos consumidores,
gue o0s seus elementos vao passando a ser reconhecidos
e a serem alvo de associagdes e, consequentemente a
gerar valor. Neste processo, a marca passa a ser retida
na memoria do consumidor com todas as associagdes
que este Ihe atribui. E neste momento que passa a ser
um ativo valioso para uma organizagdo, visto que
passou a deter uma determinada quota ou valor na
mente dos consumidores.

A perspetiva de Aaker (2000) é bastante
similar a de Kapferer, embora um pouco mais
complexa. Ou seja, o valor da marca ndo é mais do que
um conjunto de ativos e passivos ligados a marca, ao
seu nome e simbolo, que adicionam ou subtraem valor
ao produto ou servigo.

Para este autor, os ativos podem ser
agrupados em quatro dimensfes: notoriedade,
qualidade percebida, associagdes e lealdade a marca.

Ao nivel dos consumidores o valor da marca
advém da facilidade de interpretar, processar e
armazenar toda a informacdo que recebem sobre as
diferentes marcas e produtos. A marca é entdo
facilitadora do processo de decisdo do consumidor. No
gue concerne as organizaces, esta permite 0 aumento
dos cash flows gerados. Este incremento decorre da
lealdade dos consumidores, da eficiéncia dos planos
promocionais, da possibilidade de praticar precos
premium, do potencial de extensdo de marca, da
facilidade de acesso aos canais de distribuicdo, entre
outros. Por tudo isto, podemos assumir que a marca
pode converter-se huma forte barreira & entrada de
concorrentes.

De acordo com Keller (1998) uma marca tem
valor quando o0s consumidores reagem mais
favoravelmente ao produto a partir do momento que
conhecem e identificam a marca. Este efeito
diferencial no consumidor ocorre a nivel cognitivo,
afetivo e comportamental. A analise do valor da marca
na perspetiva do consumidor baseia-se no
conhecimento do impacto desta no processo de
decisdo de compra. Conhecer o valor da marca deve
partir da analise do conhecimento da mesma, que este
autor avalia a partir da notoriedade e das associacdes a
marca. O branding equity (valor da marca) provem da
necessidade das organizacbes se focalizarem nas
estratégias de marca e analisarem os modelos mais
adequados para avaliarem um dos seus ativos mais
valiosos. (Real, 2010). Segundo uma perspetiva
financeira a avaliagdo da marca deve partir da analise
da forca da marca, na medida em que € este indicador
que vai estabelecer a taxa de desconto e de
capitalizacdo a utilizar sobre os cash flows gerados
pela marca. (Stobart, 2010). Deste modo,
consideramos que o brand equity é um instrumento

importante do marketing para as financas, para a
estratégia da empresa e para 0 estudo do
comportamento do consumidor (Davis, 2007)

2 OBJETIVO E OBJETO DA PESQUISA

Ao nivel académico, este trabalho de
investigacéo pretende ser um contributo para o estudo
da marca em sectores industriais. Desta forma, o
presente estudo focaliza-se no conceito e importancia
da marca, permitindo compreender todo o processo de
construgdo e gestdo de uma marca associativa e a sua
aplicabilidade num sector industrial.

O objetivo é aferir a importancia da marca na
indUstria portuguesa de moldes. O facto de este sector
ter criado recentemente uma marca e de ndo existir
muita investigacdo empirica sobre este problema,
torna particularmente interessante esta tematica.

Deste modo, a questdo de partida deste
trabalho de investigacéo define o objetivo do estudo:

Qual a importancia da marca “Engineering &
Tooling from Portugal" para o sector de tooling
portugués?

Para responder a esta questio de
investigacdo, foram desenvolvidas oito hipéteses:

Hipdtese 1: Existe alinhamento entre os atributos
reconhecidos e os atributos definidos para a marca
«Engineering & tooling from Portugal»;

Hipotese 2: Existe alinhamento entre os beneficios
esperados e 0s objetivos definidos para a marca
«Engineering & tooling from Portugal»;

Hipdtese 3: As associacles suscitadas pelo logotipo
sdo coincidentes com o conceito da marca
«Engineering & Tooling from Portugal»;

Hipétese 4: O logotipo «Engineering & Tooling from
Portugal» € de facil reconhecimento;

Hipotese 5: O logotipo «Engineering & Tooling from
Portugal» favorece a singularidade e distingéo;

Hipdtese 6: Existe envolvimento por parte dos
stakeholders com a marca «Engineering & Tooling
from Portugal».

A titulo adicional procurou realizar-se uma
pré-avaliagdo do nivel de reconhecimento da marca
junto dos clientes para aprofundar a analise sobre a
importancia da marca para o cluster, assim colocamos
a seguinte hipdtese:

Hipotese 7: Existe reconhecimento da marca junto dos
clientes da industria de tooling
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Note-se que aferir o reconhecimento da
marca junto dos clientes ndo é objetivo principal do
estudo uma vez que a marca estd numa fase inicial de
desenvolvimento.

3METODOLOGIA GLOBAL DE PESQUISA

Face ao objetivo definido, e tendo presente as
hipoteses enunciadas, o investigador optou por uma
metodologia quantitativa, recorrendo & utilizacdo de
questionarios concebidos e desenvolvidos em suporte
papel e versdo eletronica, para o qual foram obtidas
respostas de empresarios, clientes e fornecedores da
indUstria portuguesa de tooling.

A escolha desta metodologia permite uma
maior autonomia e independéncia do investigador e
obter, através de uma andlise dedutiva, generalizagdes
gue contribuam para a investigacdo e respetivas
conclusBes. Segundo Hakim (1987), a metodologia
quantitativa facilita a comparacao entre 0s estudos, de
forma a poder validar os resultados obtidos.

Foi feita uma reviséo bibliogréafica de véarios
autores nacionais e internacionais, especialistas no
tema e devidamente referenciados. Foi ainda dada
particular atencéo a artigos publicados e consulta de
sites de associac¢Bes responsaveis pela criagéo e gestéo
de marcas, assim como informacdo diversa sobre a
estratégia de promogdo da marca «Engineering &
Tooling from Portugal».

Os métodos utilizados na recolha de
informagdo priméria desta investigagcdo consistiram
em dois questionarios.

Um questionario foi enderegado aos
stakeholders do cluster de «Engineering and Tooling»,
nomeadamente empresas de moldes, instituicbes de
ensino, instituices de investigacdo e
desenvolvimento, autoridades locais e associagdes,
segundo o método de amostragem por conveniéncia
(tendo em conta que estas organizagdes sao
conhecidas e participam na vida associativa da
indUstria em que se inserem). Este questionario teve
como objetivo aferir a importancia da marca para as
organizagOes que compdem o cluster.

Um outro questionario foi enderecado a
clientes das empresas do cluster, sendo o método de
amostragem utilizado aleatdrio e ndo probabilistico.
Dados 0s escassos recursos no desenvolvimento deste
estudo, os inquéritos foram realizados aos visitantes
gue passavam junto aos stands das empresas
portuguesas nas feiras Fakuma e Euromold, que
decorreram nos meses de Outubro e Dezembro de
2011, na Alemanha. Estes questionarios foram
também enviados a clientes do sector, mas remetidos
por empresas do cluster que selecionaram por
conveniéncia os destinatarios.

Relativamente aos clientes o que se pretendia

era realizar uma primeira avaliagdo do (re)

conhecimento da marca sem implicar demasiados
recursos, uma vez que ainda é prematuro avaliar o
impacto das campanhas de promocdo da marca.
Tinhamos também o objetivo de ver representados na
amostra os principais mercados do cluster, tanto a
nivel geografico como a nivel de industrias cliente.

O questionario utilizado pelo investigador
contém perguntas abertas e perguntas fechadas. A
escolha deste tipo de questionario teve como base
tentar obter informacg&o qualitativa para complementar
e contextualizar a informagéo quantitativa.

A metodologia adotada teve em conta a fase
precoce de implementacdo da marca, nomeadamente
ao nivel da definicdo das variaveis e da elaboracéo do
questionario. Assim, certas varidveis do modelo de
avaliacdo da marca de Keller foram abordadas de
forma ligeira, uma vez que ainda ndo era expectavel
que os inquiridos tivessem um grande conhecimento
sobre a marca.

3.1 O Processo de Construgdo da Marca
«Engineering and Tooling from Portugal»

Com o inicio da década de 90, a indUstria
portuguesa de moldes comeca a sentir os principais
efeitos da crescente globalizacdo das economias,
obrigando as empresas a profundas atualizacbes e
modernizaces.

De facto, a partir desta década, o sector
comeca a enfrentar novos desafios, resultado de
muitos dos seus clientes serem grandes empresas que
operavam no mercado mundial.

O setor para sobreviver teve que passar por
um complexo processo de atualizagdo e modernizagéo,
aos niveis da gestdo, da organizacdo interna, da
certificacio das suas atividades, tratando-se
essencialmente de wuma alteracdo de ‘cultura
empresarial’. Para que esta atualizag@o fosse possivel,
em muito contribuiram os préprios clientes que foram
parceiros essenciais para que este adquirisse as
competéncias necessarias para operar nos mercados
internacionais.

Deste modo, e como parte integrante de uma
campanha de imagem internacional, considerou-se de
particular importancia a criagdo de uma marca dos
moldes portugueses.

O objetivo principal desta campanha, lancada
em 1994 pela Aicep, foi a criagdo de uma marca visual
identificativa da inddstria portuguesa de moldes nas
suas vertentes mais significativas, bem como a sua
correta utilizacdo e divulgacéo.
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MOLDES
PORIUSAL

Figura 1 - Marca “Moldes Portugal”
Fonte: Aicep (1998)

A imagem de marca desenvolvida é composta por
dois elementos: (Aicep, 1994)

e Logotipo — baseado na letra “M” (de
Moldes) e nas mais importantes caracteristicas
associadas aos moldes de um modo geral e aos moldes
nacionais em particular: encaixe, volume, precisao,
rigor, tecnologia, desenvolvimento, complexidade e
qualidade. A letra “M” estruturada por quatro
elementos transmite a referida imagem de encaixe e
complexidade, sendo o rigor e precisdo acentuados
pelas arestas vincadas e pelos vértices corretamente
boleados;

e Lettering — € constituido pelas palavras
Moldes Portugal, sendo concebido num &mbito de
complementaridade visual do logotipo e da mensagem
a transmitir.

As cores baseiam-se nas nacionais, para além
do cinzento destinado a representagdo do acgo -
material em que os moldes sdo construidos.

Esta campanha promocional que teve a
duracéo de, sensivelmente, 10 anos veio reforcar o
reconhecimento e a notoriedade da induUstria
portuguesa de moldes a nivel internacional, como
sendo uma indlstria de reconhecida qualidade e
integradora de fortes e diferenciadas competéncias.

O processo da construgdo da marca
«Engineering & Tooling from Portugal» teve inicio
em Abril de 2004, com o projeto Engineering &
Tooling from Portugal, promovido pela Associacéo da
Industria de Moldes - Cefamol, que veio dar
continuidade ao esfor¢o promocional desenvolvido ao
longo dos Gltimos anos com a campanha «Moldes
Portugal», no sentido de se desenvolverem acg0es
integradas, consistentes e sistematicas com empresas
do setor.

Para tal, foi decidido criar uma nova imagem
da industria nacional que permitisse atrair novos
clientes no estrangeiro. Foi elaborada uma campanha
internacional de apresentacdo do setor com a criacdo
do desenvolvimento de nova identidade dos moldes de
Portugal e foi criada a marca «Engineering & Tooling
from Portugal».

Esta marca, «Engineering & Tooling from
Portugal», enquadra-se nas marcas coletivas, sendo
considerada uma marca de associacao.

As razles para utilizar uma marca coletiva
prendem-se com a apresentacdo de uma imagem Gnica
ao mercado, a unificacdo de qualidade e carateristicas
comuns, a rentabilizacdo de custos, maiores recursos
de promocdo, diferenciacdo e aumento de
competitividade.

Uma marca coletiva ndo é mais do que um
sinal que distingue a origem ou qualquer outra
caracteristica comum de produtos ou servigos
pertencentes a todos aqueles que integram associagoes
de produtores, fabricantes, prestadores de servicos,
organizac6es ou grupos de pessoas. (Clarke, Modet &
C°,2010).

As vantagens de uma marca coletiva
baseiam-se em dois pilares, ser potenciadora das
exportacdes a diferentes niveis: inovacéo, aplicagdo de
tecnologia, aplicagdo do  conhecimento e
denominacdes de origem e ser uma marca partilhada,
tendo carateristicas comuns dos produtos / servigos e
uma relacdo de parceria, cooperacao e confianca.

Desta forma, com a marca «Enginnering &
Tooling from Portugal» pretende-se criar associacdes
a um conjunto de caracteristicas distintivas da
indlstria de moldes nacional, isto significa que se
pretende consolidar o nivel de reconhecimento e
reputacdo no panorama internacional.

A promocdo deste conjunto de valores
permite,  simultaneamente, implementar uma
estratégia integrada de marketing que crie sinergias
para todo o sector e deixa espagco para que cada
empresa se diferencie com base nas suas competéncias
especificas e mercados preferenciais.

A esséncia da marca «Engineering & Tooling
from Portugal» corporiza a identidade do setor e
reflete a oferta global da cadeia de valor do cluster de
«Engineering & Tooling», potenciando a visibilidade
e capacidade de intervengdo desta Estratégia de
Eficiéncia Coletiva em oferecer solucGes inovadoras,
integradas e competitivas no contexto internacional,
transmitindo a ideia de parceria, cooperagdo e
confianga estabelecida com o cliente.

Enquanto instrumento coletivo, esta marca
sera partilhada pelos associados da Pool-Net, tendo em
vista a diferenciacdo e valorizacdo dos produtos /
servicos oferecidos pelo sector de tooling nacional,
relativamente aos seus concorrentes a nivel
internacional, associados a origem geogréafica e a um
conjunto de caracteristicas comuns e distintivas do
sector: inovagdo, tecnologia, qualidade e know-how.
Esta referéncia distintiva promove a capacidade de
oferta de uma cadeia integrada de competéncias desta
indUstria, de suporte ao desenvolvimento de qualquer
produto no mercado global.

Em 2008, foi criada a associacdo sem fins
lucrativos Pool-Net, entidade responsavel pela gestéo
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da marca «Engineering & Tooling from Portugal».
Esta associacdo conta com a participacdo de empresas,
associacles, universidades, centros de formacdo e
centros tecnoldgicos, de modo a contemplar o
alargamento da oferta da cadeia de valor, tendo esta
entidade procedido ao registo da marca, em 2011, no
territdrio nacional.

Esta marca pretende ser uma assinatura que
transmita uma nova linguagem - «Engineering &
Tooling from Portugal», imagem totalmente afastada
das anteriores e que reflita a atual oferta no setor dos
moldes em Portugal: muito mais do que fabricantes de
moldes, evoluiu-se para uma atuagédo ao nivel de toda
a cadeia de valor, tal como podemos verificar na figura
abaixo.

engimeering £ Tooling

2D

R @ m P OogR T UG AL

Figura 2 - Logo6tipo da marca «Engineering
&Tooling from Portugal»
Fonte: Pool-Net (2010)

O lettering escolhido  transmite a
modernidade da tecnologia associada a esta industria.
As cores utilizadas remetem para 0 nosso pais e
marcam um processo, uma evolugdo da simplicidade
para a complexidade, através do degrade de cor
escolhido. A assinatura criada transmite a ideia de
inovacdo e de pioneirismo de Portugal no sector.

Esta nova identidade visual reflete a atual
oferta no sector, muito mais do que produzir moldes,
evoluiu-se para uma atuacao ao nivel de toda a cadeia
de valor. Refletindo as cinco fases de desenvolvimento
do processo da oferta global da empresa, patentes na
iconografia do logotipo.

A marca «Engineering & Tooling from
Portugal» estd orientada para a promocdo desta
inddstria a nivel nacional e internacional, através da
sua regulamentacdo enquanto marca coletiva de
associacéo, registo e valorizacdo no espaco nacional e
em mercados internacionais.

Os principais atributos associados desta
marca relacionam-se com elementos distintivos que
caracterizam esta industria, representada no PCT
«Engineering & Tooling», nomeadamente: know-
how, inovacgdo e tecnologia, qualidade e fiabilidade,
networking, competitividade e responsabilidade
social.

3.2 Resultados Esperados com a Marca
«Engineering & Tooling from Portugal»

Enquanto instrumento coletivo, esta marca
sera partilhada pelos associados da Pool-Net, tendo em
vista a diferenciacdo e valorizacdo dos produtos /
servicos oferecidos pelo sector de «Engineering &
Tooling» nacional, associados a origem geograficae a
um conjunto de caracteristicas comuns e distintivas do
sector: inovacdo, tecnologia, qualidade e know-how.

Deste modo, os resultados esperados com a
utilizagdo desta marca consistem em:

Consolidacéo da imagem criada em torno do
conceito «Engineering & Tooling» a nivel nacional;

Internacionalizacdo da imagem e branding do
sector, assegurando que esta é parte integrante do
material promocional usado pelas empresas,
associacbes e instituicbes em feiras, publicagdes,
artigos, websites internacionais e outros meios de
comunicago;

Criagho de compromisso entre  0S
empresarios em torno da nova estratégia do sector;

Reforco da imagem das empresas
portuguesas do sector junto dos principais
stakeholders  assente  neste  novo  conceito
«Engineering & Tooling»;

Upgrade da imagem das empresas

portuguesas do sector a nivel nacional e internacional,
focando no «Engineering & Tooling» e nos mercados
alvo selecionados.

A dinamizag8o e a operacionalizagdo desta
estratégia conjunta permitirdo o reforco da afirmacéo
internacional da marca «Engineering & Tooling from
Portugal» e o reconhecimento desta indUstria como
drea de intervencdo  estratégica para 0
desenvolvimento da economia nacional.

Medicdo do «Engineering and Tooling» na
perspectiva da marca

No presente capitulo apresentamos a metodologia
adotada para a investigacdo, o tratamento de dados e
os resultados do trabalho de campo.

4 METODOLOGIA

Face ao objetivo definido, e tendo presente as
hipbteses enunciadas, o investigador optou por uma
metodologia quantitativa, recorrendo a utilizagdo de
questionarios concebidos e desenvolvidos em suporte
papel e versdo eletronica, para o qual foram obtidas
respostas de empresarios, clientes e fornecedores da
industria portuguesa de tooling.

A escolha desta metodologia permite uma
maior autonomia e independéncia do investigador e
obter, através de uma anéalise dedutiva, generalizacdes
que contribuam para a investigacdo e respetivas
conclusdes. Segundo Hakim (1987), a metodologia
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guantitativa facilita a comparacao entre 0s estudos, de
forma a poder validar os resultados obtidos.

A metodologia adotada teve em conta a fase
precoce de implementacdo da marca, nomeadamente
ao nivel da definicdo das varidveis e da elaboracéo dos
guestionarios. Assim, certas varidveis do modelo de
Keller foram abordadas de forma ligeira, uma vez que
ainda ndo era expectavel que os inquiridos tivessem
um grande conhecimento e lembranca sobre a marca.

4.1 Uma Panoramica dos Métodos

Os métodos utilizados na recolha de
informacdo primaria desta investigacdo consistiram
em dois questionarios semiestruturados.

Um questionario foi enderecado aos
stakeholders do cluster de «Engineering and Tooling»,
nomeadamente empresas de moldes, instituicbes de
ensino, instituices de investigacdo e
desenvolvimento, autoridades locais e associages.
Este questionario teve como objetivo aferir a
importdncia da marca para as organizagGes que
compBem o cluster.

O segundo questionario foi enderecado a
clientes das empresas do cluster, cujo objetivo visa
aferir o nivel de reconhecimento internacional da
marca.

4.2 A Amostra

O universo deste estudo pode ser abordado
em duas dimensdes, por um lado existem cerca de 658
empresas inscritas no CAE Rev3, 25734 — Fabricacdo
de moldes metalicos, segundo dados da AEP, segundo
a base de dados Coface Servicos Portugal, Janeiro de
2011, que constituem o grosso das organizagfes que
déo corpo ao cluster. A segunda dimens&o diz respeito
aos clientes do cluster, para se ter uma ideia um estudo
da EuPC refere que existem cerca de 50.000 empresas
dedicadas a conversdo de plasticos na Europa.

Pretendemos que a amostra seja
representativa das empresas mais dinamicas e com
maior sucesso do cluster. Para responderem ao
questionario foram selecionadas 153 organizagdes,
maioritariamente empresas, segundo o método de
amostragem por conveniéncia.

Do lado dos clientes 0 método de amostragem
utilizado nas feiras foi aleatorio e ndo probabilistico.
Dados os escassos recursos no desenvolvimento deste
estudo, os questiondrios foram realizados aos
visitantes que passavam junto aos stands das empresas
portuguesas. Os questionarios enviados a clientes
foram remetidos por empresas do cluster que
selecionaram por conveniéncia os destinatarios.

Este trabalho resultou numa amostra
composta por 82 organizagdes, designadamente 47
stakeholders e 35 clientes.

Relativamente aos stakehoders, a amostra é
caraterizada segundo o nimero de trabalhadores, valor
de producdo, percentagem do volume de negécio que
corresponde a exportacdes, tipo de entidade e nivel de
envolvimento no Po6lo de Competitividade e
Tecnologia «Engineering and Tooling».

Esta caraterizacdo permite-nos conhecer
melhor a amostra e facilitar a interpretacdo dos
resultados.

A amostra dos stakehoders é composta por 47
entidades das quais 25 s8o associadas da Pool-net.

Da analise do grafico 1 constatamos que a
amostra é composta maioritariamente por empresas
(87,2%), estando também representadas instituicbes
do ensino superior, associacdes, centros tecnoldgicos
e de I&D o que se traduz na representacdo de todos 0s
tipos de entidades identificadas no cluster.

2,1% 2,1%
4,3%

4,3%

mEmpresa mAssociagdo

Gréfico 1 — Tipo de entidade

O gréfico 2 caracteriza a dimensdo das
entidades relativamente ao nimero de trabalhadores e
ao do volume de producdo. Assim, 42,6% das
organizac@es tém entre 11 e 50 trabalhadores, 31,9%
entre 51 e 250 trabalhadores, 14,9% possuem menos
de 10 trabalhadores e 10,6% mais de 250
trabalhadores.

Cerca de 55% dos inquiridos refere estar
acima dos 2,5 milhdes de Euros quanto ao valor de
producéo.
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NUmero de

trabalhadores Valor de produgéo

4,3%

EMenos10 W11-50 ®W51-250 WAdmade250

Grafico 2 — Caracterizacdo da dimensdo das
entidades

O gréfico 3 carateriza a percentagem do
volume de negdcios que corresponde a exportacdes.
Desta forma, podemos afirmar que 44,7% dos
respondentes exportam mais de 75% da sua producao.

B Menos 25%

m25%-50%

| N&o aplicavel m50%-75%  mMaisde 75%

Grafico 3 — Percentagem de exportagdes
Clientes

O inquérito a clientes é o primeiro estudo
realizado para aferir o grau de reconhecimento da
marca no mercado internacional. A amostra deste
estudo é composta por 35 empresas maioritariamente
originarias da Unido Europeia, como se pode verificar
pelo gréfico 4.

Grafico 4 — Origem geogréfica dos inquiridos (pais)

m Alemanha mEspanha mPolénia  mlsrael mEUA

® Venezuela ® Nigéria w itlia Guiné m Bélgica

4.3 As Variaveis

A identificagdo das varidveis procurou seguir
0 modelo de avaliacdo de Keller, designadamente no
gue concerne a notoriedade e imagem da marca. Nao
foi possivel avaliar todas as sub-variaveis do modelo,
dado que a marca «Engineering & Tooling from
Portugal» ainda estd num estado precoce de
implementacéo.

As variaveis do modelo consideradas para o
desenvolvimento da presente investigagdo foram: o
reconhecimento, associagdes, atributos, beneficios e
favorecimento da singularidade.

Adicionalmente consideramos a variavel
envolvimento com a marca no caso dos stakeholders e
a variavel lembranga para os clientes.

De seguida apresentamos as questbes
colocadas aos stakeholders, segundo a variavel que
procuravam aferir:

Reconhecimento

O reconhecimento foi analisado através da
questdo «como avalia o logotipo “Engineering &
Tooling from Portugal”» segundo as seguintes as
caracteristicas: reconhecimento visual e aplicabilidade
em material promocional. Os inquiridos pontuaram os
dois parametros numa escala de 5 graus que variava de
nada importante a muito importante.

AssociacOes

A andlise das associagbes focou trés
variaveis, designadamente as associa¢des ao logotipo,
os atributos e os beneficios.

A andlise das associagBes ao logotipo foi
efetuada através da questdo «como avalia o logotipo
“Engineering & Tooling from Portugal”» segundo a
associacdo ao setor e associagdo a Portugal. Os
inquiridos pontuaram os dois paramentos numa escala
de 5 graus que variava de nada importante a muito
importante.

Atributos

Os atributos foram analisados através da
guestdo «quais os atributos que valoriza da Marca
“Engineering & Tooling from Portugal”». Os
inquiridos pontuaram os atributos numa escala de 5
graus que variava de nada importante a muito
importante.

A lista de atributos apresentada aos inquiridos
continha os atributos definidos pela Pool-net e outros
gue a investigadora achou pertinente por estarem
relacionados com este sector industrial e/ou com o

conceito subjacente a marca. Foram considerados
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tanto os atributos relacionados com o produto como os
n&o relacionados.

Lista de atributos:  Associativismo;
Competitividade;  Complexidade;  Cumprimento
prazos entrega; Exceléncia; Experiéncia; Fiabilidade;
Imagem; Inovacdo e Tecnologia; Internacionalizagéo;
Investigacdo & Desenvolvimento; Know — how;
Networking; Precisdo; Qualidade; Relacdo
Qualidade/Preco; Responsabilidade Social; Rigor;
Solugdes integradas.

Foi ainda dada ao inquirido a possibilidade de
acrescentar um atributo a lista.

Beneficios

Os beneficios foram analisados com base na
guestdo «como avalia os beneficios que espera vir a
alcangar com a Marca «Engineering & Tooling from
Portugal»», sendo apresentada uma lista de possiveis
beneficios coincidente com os objetivos esperados que
a Pool-net definiu para a marca. Os inquiridos
pontuaram os beneficios numa escala de 5 graus que
variava de muito baixo a elevado.

Lista de beneficios: apoio a competitividade,
marketing, & promoc&o internacional das empresas e
do sector; apoio a sustentabilidade das empresas e do
sector em geral; atracdo de novos clientes; aumento de
vendas / exportagdes; consolidacéo da notoriedade do
sector; diferenciacdo da concorréncia; entrada em
novas areas ou nichos de mercado; reconhecimento do
alargamento de competéncias na cadeia de valor;
reposicionamento do sector e valorizagdo da empresa.

Favorecimento da singularidade

Para a andlise do favorecimento da
singularidade construimos trés questdes com vista a
aferir o caracter distintivo do logotipo, da utilizacdo da
marca e do plano de promocéo.

O caracter distintivo do logotipo foi analisado
através da questio «como avalia o logotipo
“Engineering & Tooling from Portugal”» quanto ao
lettering e a atratividade visual. Os inquiridos
pontuaram os dois pardmetros huma escala de 5 graus
que variava de nada importante a muito importante.

O caracter distintivo do plano de promocao
foi analisado através da questdo «como avalia a
execucdo do plano de promocdo internacional»
relativamente a: intensidade das ac¢bes do plano de
promocéo; adequacgdo das a¢Bes aos mercados alvo (a
nivel geografico); adequacdo das agdes aos mercados
alvo (a nivel sectorial); notoriedade dos meios de
divulgacdo escolhidos e a variedade dos suportes de
divulgacdo escolhidos. Os vérios pardmetros
apresentados foram pontuados numa escala de 5 graus
que variava entre muito mau e muito bom.

O cardcter distintivo da utilizagcdo da marca
foi analisado através da questdo «qual a importancia

dos seguintes aspetos para a utilizacdo da Marca
“Engineering & Tooling from Portugal: ser associado
da Pool-net - Portuguese Tooling Network; ser uma
entidade certificada pela norma Qualidade; ter uma
politica ativa de responsabilidade social; cumprir com
critérios de equilibrio financeiro; ser certificado pela
norma do ambiente; ser certificado pela norma da
inovacdo; desenvolver atividades de 1&D; demonstrar
gue coopera com outras entidades do cluster». A lista
de parametros analisados diz respeito aos critérios de
utilizagdo da marca atualmente em vigor, tendo estes
sido pontuados numa escala de 5 graus que variava de
nada importante a muito importante. Foi dada a
possibilidade aos inquiridos de acrescentarem outros
requisitos de utilizacdo da marca.

Envolvimento

A variavel envolvimento foi criada por opgéao
da investigadora tendo em vista tentar adaptar o
modelo de avaliacdo de Keller de modo a facilitar ao
leitor a interpretacdo dos resultados. Isto &, se
generalidade da amostra tiver um elevado
envolvimento com a marca, nomeadamente estando j&
a utilizd-la nos nas suas accGes de marketing, o
resultado esperado sobre o conhecimento da marca
seré elevado.

Assim, foram colocadas duas questdes para
aferir o envolvimento com a marca.

A primeira questdo foi «estd disposto a
utilizar a marca “Engineering & Tooling from
Portugal?», sendo dadas aos inquiridos as opgdes sim
ou néo.

A segunda questdo foi «que tipo de
envolvimento tem da sua empresa com a marca
“Engineering & Tooling from Portugal”» segundo as
seguintes opcdes: utilizacdo do logotipo nos materiais
de divulgacdo da empresa; utilizacdo do logotipo nos
documentos oficiais da empresa; transposicdo de um
ou varios atributos da marca para o material de
comunicagdo da empresa (ex. textos promocionais); a
marca “Engineering & Tooling from Portugal” é um
argumento de venda para a empresa e nenhum.

Foi ainda dada a possibilidade aos inquiridos
de acrescentarem outro tipo de envolvimento.

O questionario utilizado no inquérito aos
stakeholders foi testado junto de dez organizacgdes que
se pronunciaram sobre a facilidade de preenchimento,
n&o colocando nenhuma questéo.

Relativamente ao questionario realizado aos
clientes  procuramos abordar as  varidveis
reconhecimento, lembrancga, associacdes e beneficios
do modelo de avaliacdo de Keller, tendo como
objetivo realizar uma pré-avaliagdo sobre o (re)
conhecimento da marca. O questionario foi
disponibilizado em lingua inglesa e foram colocadas
as seguintes questdes conforme as varidveis
abordadas:
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Reconhecimento

O reconhecimento da marca foi analisado
através da questdo «ja alguma vez viu o logotipo?»,
sendo apresentada uma imagem a cores do logotipo e
com as opgdes de resposta sim ou nao.

Lembranca

A lembranca foi medida através da questdo
«como conheceu o logotipo», sendo dadas as seguintes
opcoes de resposta: feiras, website, brochura, revista e
ndo me recordo. Foi ainda dada a possibilidade do
inquirido dar outra resposta diferente das pré-
definidas.

Associaces

Relativamente as associa¢des suscitadas
guestiondmos «qual o significado do logotipo», sendo
dadas as seguintes opg¢des de escolha representa
projeto nacional ou europeu, € a marca de uma
empresa, é a marca de um cluster, representa industria
de um pais e ndo faco ideia.

Ainda no ambito das associa¢Ges colocAmos
uma questdo de resposta aberta que procurava
identificar que tipo de atributos espera da marca
«Engineering & Tooling from Portugal». No que toca
a esta questdo ndo aspirdvamos uma informacgao muito
relevante, dado que era expectavel um muito baixo
conhecimento sobre a marca.

Beneficios

Quanto a analise dos beneficios suscitados
pela marca colocdmos a seguinte questdo «que
influéncia tem a marca sobre a perce¢éo de qualidade,
competitividade do preco, percecdo de risco, decisédo
de compra». Os inquiridos pontuaram 0s quatro
pardmetros numa escala de 5 graus que variava entre
sempre e nunca.

4.4 A Recolha de Dados

Os dados foram recolhidos através do
questionario enviado por correio electrénico entre
Setembro e Novembro de 2011.

No que toca aos questionarios a clientes, a
recolha de dados foi desenvolvida em duas vertentes.
Por um lado foram realizados aos visitantes das Feiras
internacionais FAKUMA e Euromold, que decorreram
na Alemanha entre Novembro e Dezembro de 2011,
sendo 0s questionarios preenchidos por intermédio de
um assistente. Por outro lado foram enviados por
correio eletrénico a clientes das empresas portuguesas
do cluster.

5 A ANALISE DOS DADOS

Os dados quantitativos foram analisados com
base na frequéncia nas questdes de resposta sim/no.
As questdes avaliadas por intermédio de escalas de 5
graus foram avaliadas com a atribuicéo de 1 ponto para
0 valor minimo da escala e 5 pontos para o valor
méaximo, sendo posteriormente calculada a média com
base na frequéncia das respostas.

Os missing values foram minimizados
através da verificagdo dos questionarios seguida da
solicitacdo ao inquirido para preencher os dados em
falta. Nos escassos casos em que tal ndo foi possivel,
estes valores, foram excluidos da base de andlise das
frequéncias e médias.

As hipoteses anteriormente enunciadas (H1 a
H5) e que procuraremos validar serdo analisadas as
respetivas questdes de acordo com 0 exposto no ponto
4.1.4. Refira-se que existe uma hipotese para cada
variavel.

O resultado de cada varidvel sera calculado
em fungdo da média dos resultados de cada questdo e
sera interpretado numa escala de 5 graus de acordo
com os seguintes intervalos:

[1; 1,5[- nada importante / muito baixo

[1,5; 2,5[ - pouco importante / baixo

[2,5 ; 3,5[ - nem muito nem pouco importante /
nem elevado nem baixo

[3,5; 4,5[ - importante / alto

[4,5 ; 5] — muito importante / elevado

As hipoteses serdo validadas se os resultados
das respetivas varidveis se situar num dos dois graus
mais elevados da escala.

A marca sera considerada importante / muito
importante se todas as hipéteses (H1 a H5) forem
validadas e se verificar um grau de envolvimento (H6)
acentuado com mais de 75% dos respondentes
dispostos a utilizar a marca e mais de 50% ja a utilizar
de alguma forma.

Relativamente aos clientes tentaremos fazer
uma pré-avaliacdo de modo a aferir o reconhecimento,
lembranga, associacfes e beneficios que sera
considerada positiva se pelo menos 20% dos
inquiridos responder de forma coincidente com o
conceito da marca «Engineering & Tooling from
Portugal». Para tal procuraremos validar a hip6tese 7.

6 APRESENTACAO DE RESULTADOS

Alinhamento entre os atributos reconhecidos e os
atributos definidos

A entidade gestora do P6lo que é responsavel
pelo desenvolvimento da marca do cluster, Pool-net,
definiu sete atributos-chave para a marca
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«Engineering & Tooling from Portugal», dos quais
quatro estdo relacionados com o produto, ou seja com
a gama de produtos e servigos fornecidos pelo cluster.
Por outro lado foram definidos trés atributos néo
relacionados com o produto que a associacao pretende
ver reconhecidos na marca uma vez que 0s considera
caracteristicas diferenciadoras deste cluster.

Os atributos relacionados com o produto
estdo representados no grafico 5, através do qual
podemos verificar que os mais valorizados, segundo
os critérios de classificacdo adotados sdo: know-how,
experiéncia, inovagéo e tecnologia considerados muito
importantes, seguidos de solugdes integradas,
qualidade, fiabilidade, cumprimento de prazos de
entrega, complexidade e rigor considerados
importantes.

know-how N .67
Experiéncia | 460
Inovacio e Tecnologia [N a.50
Solugdes integradas [N aa8
Qualidade | ¢ 5
Fiabilidade | 407
Cumprimento prazos entrega [N 308
Complexidade |G 03
Rigor | 3¢
Relagéo Qualidade/Preco | 326
Precisio | 530

0 15 20 25 30 35 40 45 50

Gréfico 5 — Atributos reconhecidos pelos inquiridos
relacionados com o produto

Consideramos para efeito desta analise que
ndo existe um alinhamento perfeito relativamente aos
atributos relacionados com o produto, embora se
verifique que todos os quatro atributos definidos pela
Pool-net sdo considerados pelos inquiridos como pelo
menos importantes, designadamente a fiabilidade; a
qualidade; o know-how e a inovag&o e tecnologia.

No que toca aos atributos ndo relacionados
com o produto, podemos verificar através do gréafico 6
que a generalidade dos atributos avaliados pelos
inquiridos obtém uma classificacdo de pelo menos
importante.

Dos atributos definidos pela Pool-net,
designadamente responsabilidade social, networking e
competitividade, 0s nossos respondentes consideram-
nos como pelo menos importante e que apenas a
responsabilidade social revela nem alto nem baixo
nivel de reconhecimento.

I 4,50
I s
I 4.45
s
e 1
I — 433
Networking NN 308
Responsabilidade Social [N 317

10 15 20 25 30 35 40 45 50

Competitividade

Investigacao & Desenvolvimento
Internacionalizagao

Exceléncia

Associativismo

Imagem

Gréfico 6 — Atributos reconhecidos pelos inquiridos
n&o relacionados com o produto

Também aqui, os resultados apresentados
revelam que ndo existe um alinhamento perfeito
relativamente aos atributos definidos e os atributos
reconhecidos ndo relacionados com o produto.

Alinhamento entre os beneficios esperados e 0s
objetivos definidos

A analise a variavel beneficios revela que os
beneficios apresentados as organizacbes que
compdem o cluster se refletem nas expectativas dessas
mesmas organizacdes.

Como verificamos através do grafico 7 todos
os beneficios apresentados aos inquiridos obtiveram
uma classificacdo de importante.

Diferenciagdoda concorréncia _ 439
Consolidagdo da notoriedade do sector _ 4,38

Reconhec do alar de éncia
na cadeia de valor

Apoio a competitividade, marketing e a promogdo _ i
internacional das empresas e do sector <
Entrada em novas dreas ou nichos de mercado _ 4,04

Atracio de novos clientes _ 3,9

Reposicionamento do sector _ 3,87
Valoragiodacmpresa | -
Apoio a sustentabilidade das empresas e do sector _ i

em geral 4

Aumento de vendas / exportagdes _ 3,70

10 15 20 25 30 35 40 45 50

Gréfico 7 — Beneficios esperados pelos inquiridos
com a utilizacdo da marca

Também aqui consideramos que existe um
bom alinhamento entre os beneficios propostos e os
beneficios esperados.
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Associagdo a Portugal

Associagdo ao Sector

Coincidéncia entre as associa¢@es suscitadas pelo
logotipo e o conceito da marca «Engineering &
Tooling from Portugal»

A andlise da varidvel associacBes gerais,
apresentada no grafico 8, revela que existe um bom
nivel de associacdo relativamente ao sector e a
Portugal, embora esta classificacdo esteja préxima do
limiar inferior da categoria.

872

1,0 15 2,0 2,5 3,0 35 40 45 50

Grafico 8 — Nivel de associacédo do logotipo a
Portugal e ao sector

A anélise macro da varidvel associacOes
revela bom desempenho ao nivel de atributos,
beneficios e associagdes gerais.

O reconhecimento do logotipo «Engineering &
Tooling from Portugal»

A varidvel reconhecimento foi analisada
segundo dois pardmetros associados ao logotipo,
designadamente 0 reconhecimento visual e a
aplicabilidade em material promocional.

Através do gréfico 9 verificamos que ambos
0s parametros obtiveram a classificacdo de bom,
embora préxima do limite inferior do intervalo.

-
Reconhecimento visual — 4,07

10 15 20 25 30 35 40 45 50

Aplicabilidade em material promocional

Grafico 9 — Reconhecimento

Segundo os inquiridos existe uma alta
facilidade de reconhecimento do logotipo, em funcéo
dos critérios analisados.

A singularidade e distingdo do logotipo
«Engineering & Tooling from Portugal»

A singularidade e caracter distintivo séo
analisados a trés niveis, designadamente através do
logotipo, do plano de promocdo, e dos critérios de
utilizagdo da marca.

No grafico 10, apresentamos as avaliagGes
dos elementos que contribuem para a singularidade do
logotipo, designadamente a atratividade visual e do
lettering.

Atractividade visual

Lettering

Graéfico 10 — Carécter distintivo do logotipo

Verificamos que tanto a atratividade visual
como o lettering teve uma avaliacéo boa.

O gréfico 11 resume a avaliagdo do caracter
distintivo do plano de promogdo e dos meios
escolhidos. Aferimos que o desempenho na
generalidade dos pardmetros é bom.

Intensidade das ac¢es do plano de promogdo
Variedade dos Suportes de divulgacdo escolhidos
Adequagdo das acgbes aos mercados sectoriais
Notoriedade dos meios de divulgagdo escolhidos

Adequagdo das acgdes aos mercados geograficos

Grafico 11 — Caracter distintivo do plano de
promogéo

O gréfico 12 apresenta a classificacdo dos
requisitos de utilizacdo da marca, no qual podemos
verificar que todos os critérios sdo importantes, sendo
o critério de maior relevo a cooperacdo com outras
entidades do cluster.

Demonstrar que coopera com outras entidades do Cluster _ 447
Desenvolver actividades de I&D _ a,490
Cumprir com critérios de equilibrio financeiro _ a2
Ser uma entidade certificada pela norma Qualidade _ 4,28
Ser associado da Pool_Net - Portuguese Tooling Network _ 2,07
Ter uma politica activa de Responsabilidade Social _ 3,98
Ser certificado pela norma Ambiente — 3,62
Ser certificado pela norma Inovagdo _ 3,57

10 15 20 25 30 35 40 45 50

Gréfico 12 — Critérios de utilizacdo da marca
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Pelos resultados constatamos a necessidade
de existirem critérios de utilizacdo da marca, uma vez
gue estes sdo bastante valorizados.

Assingularidade e caracter distintivo da marca
«Engineering & Tooling from Portugal» sao altos, ao
nivel do logotipo, do plano de promogéo e dos critérios
de utilizagdo.

O grau de envolvimento com a marca «Engineering
& Tooling from Portugal».

A andlise do grau de envolvimento com a
marca dos inquiridos vem complementar a avaliacdo
da importancia da marca, nomeadamente ao nivel da
atitude face a marca e do nivel de envolvimento.

O grafico 13 revela que 98% dos inquiridos
estdo dispostos a utilizar a marca.

Estadispostoa utilizara Marca _98%
«Engineering& Toolingfrom Portugals

0% 0% 4% 60% &% 100%

Gréfico 13 — Atitude face a marca

Através do grafico 14 podemos aferir que
atualmente existe um bom nivel de envolvimento com
a marca sendo que 66% dos inquiridos ja utiliza a
marca, sendo que 55% a considera um argumento de
venda para a empresa, 53% utiliza o logotipo nos seus
materiais de divulgacgdo, 36% considera que transpde
o(s) atributo(s) para a sua politica de comunicagéo e
30% utiliza o logotipo nos documentos oficiais da
empresa.

AMarca Engineering & Tooling from Portugal é um
argumento de venda para a empresa

Utilizagio do logdtipo nos materiais de divulgagdo da _ an
empresa
I -~
B

Transposicao de um ou varios atributos da marca para
o material de comunicacao da empresa

Utilizagao do logdtipo nos documentos oficiais da
empresa

Nenhum

Nao aplicavel - 13%

2% % 0% 0% 100%

2%

*

Gréfico 14 — Nivel de envolvimento

Pré-avaliacdo do conhecimento da marca junto dos
clientes

A pergunta chave deste inquérito consiste em
saber se o inquirido j& tinha tido algum tipo de
contacto com a marca, de modo a aferir
reconhecimento, lembranga, associagdes e beneficios.

O gréfico 15 demonstra que o nivel de
reconhecimento do logotipo é praticamente nulo, visto
que 93% dos inquiridos nunca o tinham visto, o que
significa que apenas dois dos trinta inquiridos
reconheceram o logotipo.

Grafico 15 - Ja alguma vez viu este logotipo

Estes dados revelam claramente que a marca
«Engineering & Tooling from Portugal» estd num
estado muito precoce de implementacéo.

O grafico 16 pretende aferir a lembranca que
o0s inquiridos tém do logotipo, tendo para isso sido
colocada a questdo «Ja alguma vez viu este logotipo?».
Esta pergunta visa identificar a forma como os
inquiridos tiveram contacto com o logotipo segundo
um conjunto de opc¢Oes, designadamente brochuras,
websites, revistas, feiras, ndo me recordo e outras.
Dado que apenas dois inquiridos responderam
afirmativamente ndo é possivel atribuir grande relevo
as respostas a esta questao.

Brochura
Website
Revista
Feira

Ndo me recordo

Gréfico 16 — Como conheceu o logotipo
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Para medirmos as associa¢des que 0s clientes
fazem do log6tipo foi colocada a questdo «Qual o
significado do logétipo?» neste caso as associacdes
mais frequentes sdo: representa a industria de um pais,
representa a marca de um cluster e ndo faz ideia com
uma percentagem de 27% cada (gréafico 17).

Representa industria de um pais 27%

Ea marca de um cluster

27%

27%

Nio fago ideia

Ea marca de uma empresa _ 13%
Representa projecto nacional ou europeu - 7%

Gréfico 17 — Qual o significado do logotipo

O gréfico 18 evidencia a influéncia da marca,
numa escala de 5 pontos sendo 5 muito importante e 1
nada importante, sobre 0s seguintes fatores: percecéo
de qualidade, decisdo de compra, competitividade de
preco e percecdo de risco. Com esta questdo
pretendemaos aferir quais os beneficios que os clientes
deste sector consideram mais importantes.

No entanto, esta analise é algo redutora visto
que os inquiridos ndo tém qualquer conhecimento
sobre a marca.

Percepgdo de qualidade

Decisdo de compra

Percepcio de risco

Grafico 18 — Influéncia da marca sobre os seguintes
fatores

Assim, verificamos que ap6s o primeiro
contacto com a marca os inquiridos a associam
primeiramente a competitividade do preco, sendo a

Competitividade do preco

associacdo mais fraca a de que a marca ajuda a reduzir
a percecéo de risco.

VerificAmos que o conhecimento da marca na
amostra de clientes é muito baixa ao nivel do
reconhecimento, lembranca, associacdes e beneficios.

7 CONCLUSOES

De acordo com a avaliacdo do resultado da
investigagdo, analise, trabalho de campo, tratamento
estatistico e cruzamento de dados, é possivel concluir
que:

66% dos inquiridos utilizam a marca
«Engineering & Tooling from Portugal», no entanto,
21% revelaram néo ter qualquer tipo de envolvimento
com a mesma e 13% consideram ndo aplicavel
(Grafico XX);

98% dos respondentes estdo dispostos a
utilizar a marca «Engineering & Tooling from
Portugal»

A avaliagdo do logotipo € boa em todos os
pardmetros (Graficos XXX);

Relativamente aos atributos reconhecidos
pelos stakeholders existe algum desalinhamento com
0s atributos definidos pela Pool-net, embora a maioria
dos atributos seja considerada importante (Graficos
XXX);

A grande maioria dos inquiridos espera
alcancar uma diferenciagdo da concorréncia com a
utilizagdo da marca «Engineering & Tooling from
Portugal», consolidar a notoriedade do sector, um
reconhecimento do alargamento de competéncias da
cadeia de valor e estimular o apoio a competitividade,
marketing e promocdo internacional das empresas e
do sector (Gréafico XXX);

93% dos clientes ndo reconhece o logotipo
“Engineering & Tooling from Portugal” (Grafico
XXX);

Dos 35 clientes que responderam ao
inquérito, 27% associam o logotipo a inddstria de um
pais, 27% associam a marca de um cluster, 27% nao
fazem qualquer tipo de associagdo, 13% associam a
marca de uma empresa, enquanto que para 7%
representa um projecto nacional ou europeu (Gréfico
XXX):

Apds o primeiro contacto com a marca, 0S
clientes inquiridos tém tendéncia a associar 0s
beneficios da marca a qualidade e a competitividade
do preco, sendo os menos valorizados a percepcdo do
risco e a decisdo de compra (Gréafico XXX).

A andlise dos resultados desta investigacéo
leva-nos a concluir que a marca “Engineering &
Tooling from Portugal™ é considerada importante para
0 sector, respondendo assim a questao de partida Qual
a importancia da marca “Engineering & Tooling from
Portugal” para o sector de tooling portugués?, em
virtude das seguintes hipéteses terem sido validadas:
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Hipotese 1: Existe alinhamento entre os atributos
reconhecidos e os atributos definidos para a marca
«Engineering & tooling from Portugal»;

Hipdtese 2: Existe alinhamento entre os beneficios
esperados e os objectivos definidos para a marca
«Engineering & tooling from Portugal»;

Hipotese 3: As associacdes suscitadas pelo logotipo
sdo coincidentes com o conceito da marca
«Engineering & Tooling from Portugal»;

Hipotese 4: O logotipo «Engineering & Tooling from
Portugal» € de facil reconhecimento;

Hipdtese 5: O logotipo «Engineering & Tooling from
Portugal» favorece a singularidade e distingéo;

Hipdtese 6: Existe envolvimento por parte dos
stakeholders com a marca «Engineering & Tooling
from Portugal»

Ap0s realizarmos uma pré-avaliacdo do nivel
de reconhecimento da marca junto dos clientes para
aprofundar a anélise sobre a importancia da marca para
o0 cluster registimos que a seguinte hipotese ndo se
verifica:

Hipdtese 7: Existe reconhecimento da marca junto dos
clientes da industria de tooling

No entanto, consideremos que a marca
«Engineering & Tooling from Portugal» deva ser vista
como um factor importante para a competitividade das
empresas portuguesas, o nivel de reconhecimento da
marca € quase nulo, apesar de este estudo ter sido
realizado numa fase precoce da implementagdo da
marca.
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