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RESUMO 

Este projecto aborda a importância da elaboração de um plano de comunicação 

integrada de marketing para uma empresa de pequena dimensão. Este plano é elaborado 

para uma marca jovem, recente e empreendedora e tem como objectivos aumentar a sua 

notoriedade no mercado, atrair novos clientes e fidelizar os já existentes. Para alcançar 

estes objectivos foram seleccionadas diferentes áreas de actuação de acordo com a 

estratégia da marca (segmentação, targeting e posicionamento) como a comunicação 

interna, online, de produto, com os media e com a comunidade local, publicidade, 

promoção, branding, eventos e parcerias. São apresentadas tácticas exequíveis de forma 

a que, com recursos limitados, se demonstre que é possível alcançar um crescimento 

sustentável através de um planeamento de comunicação organizado, realista e adaptado 

às necessidades existentes e ao qual os colaboradores da empresa podem responder.  

Palavras-chave: comunicação integrada de marketing, plano de comunicação integrada 

de marketing, marca, marca Portugal. 

_____________________________________________________________________ 

ABSTRACT  

This project shows the importance of developing a plan of integrated marketing 

communication for a small company. This plan is designed for a young brand, new and 

entrepreneurial and it has some objectives, namely increase its visibility in the market, 

to attract new customers and to retain the existing ones. To achieve these objectives 

action were selected some different strategies according to the brand strategy 

(segmentation, targeting and positioning), such as internal, online and product 

communication, communication with the media and with the local community, 

advertising, promotion, branding, events and partnerships. There are presented feasible 

tatics to show that even with limited resources it’s possible to achieve sustainable 

growth based on an organized, realistic communication plan, adapted to the existing 

needs and to which the company's employees can respond. 

Key-words: Integrated marketing communication, integrated marketing communication 

plan, brand, Portugal brand. 
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1. INTRODUÇÃO 

1.1. RELEVÂNCIA DO TEMA 

Este projecto analisa a importância do desenvolvimento de um plano de comunicação 

integrada de marketing e o que pode contribuir para o crescimento do negócio e 

desenvolvimento de uma marca. A microempresa analisada neste plano, com apenas um 

ano de existência, com um volume de vendas ainda não muito representativo e com um 

pequeno número de colaboradores e clientes, não apresentou como prioridade, no 

momento da sua abertura, o desenvolvimento de um plano de Comunicação Integrada 

de Marketing, não só pela falta de know-how, como também pela falta de recursos 

financeiros e humanos. Assim, o plano fornece orientações preciosas para auxiliar o 

decorrer da sua actividade, nomeadamente compreender o contexto empresarial onde 

actua, as suas características internas fortes que deverão ser rentabilizadas, e os seus 

pontos menos fortes que poderão ser ajustados com a ajuda do plano. Para além disto, 

procura auxiliar na definição dos concorrentes, na caracterização dos seus clientes e na 

promoção de mensagens-chaves coerentes para a organização e para os seus públicos-

alvo.  

1.2. OBJECTIVOS DO PLANO  

 Os objectivos são (1) aumentar a notoriedade da marca durante o ano de 2014, (2) 

atrair novos clientes em 45% no prazo de 6 meses após a implementação do plano (3) 

fidelizar os clientes existentes em 50%, (4) desenvolver a imagem da marca e fortalecer 

a sua identidade no mercado e, por fim, (5) reforçar a sua presença no contexto de gift 

shop no prazo de 3 meses após a aplicação do plano. 

1.3. MÉTODO UTILIZADO 

 O projecto consiste na elaboração de um plano de comunicação integrada de 

marketing para a marca Companhia Alfacinha sustentado numa revisão de literatura 

sucinta, com o objectivo de se compreender os alicerces nos quais o plano se 

desenvolve. Após a revisão de literatura apresenta-se a empresa, bem como se analisa o 

contexto externo na qual actua, através da análise interna, da análise macro e micro 

ambiental. Para auxiliar ao diagnóstico, foram realizados inquéritos a clientes e não 

clientes nacionais e estrangeiros, uma entrevista aos sócios da empresa e ainda se 

procedeu ao método de observação participante para recolha de informações sobre a 
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concorrência. O modelo conceptual seleccionado para ser a base do plano foi o de Clow 

e Baack (2011). 

1.4. ESTRUTURA 

O trabalho encontra-se estruturado em duas partes, sendo que a primeira inclui a 

revisão de literatura, e o modelo conceptual adoptado para o desenho do plano, e a 

segunda apresenta o plano em si, onde após a definição da missão da empresa, se 

procede à elaboração da análise interna da empresa e da análise macro ambiental. 

Posteriormente apresentam-se os dados primários recolhidos e a análise concorrencial. 

Após a análise SWOT, são definidos os objectivos do plano e a estratégia a desenvolver 

com a integração da segmentação, posicionamento e definição dos públicos-alvo. De 

seguida com a definição das mensagens chave, definem-se as estratégias, as áreas de 

actuação e as tácticas a desenvolver. O plano termina com a proposta de orçamento, é 

definida a equipa de gestão que se deverá encarregar de o implementar bem como a 

calendarização das acções e apresentados indicadores de avaliação e controlo da 

execução do projecto. No final, são apresentadas as conclusões e recomendações e 

posteriormente um quadro-resumo do plano. 

2. REVISÃO DE LITERATURA 

2.1. INTRODUÇÃO 

Este capítulo encontra-se subdividido em quatro secções: a primeira secção refere-se 

à definição do conceito de comunicação integrada de marketing; a segunda à definição 

de plano de comunicação integrada de marketing; a terceira aos diferentes modelos de 

planos de comunicação integrada de marketing e, por último, a quarta, às conclusões 

extraídas da revisão de literatura. 

2.2. DEFINIÇÃO DE COMUNICAÇÃO INTEGRADA DE MARKETING (CIM) 

O aparecimento nos anos 90 do conceito de Comunicação Integrada de Marketing, 

que neste trabalho irá ser referida como “CIM”, foi considerado um dos maiores 

desenvolvimentos no mundo do Marketing, bem como a sua mais recente tendência 

(Kitchen, 2003 citado por Holm, 2006) e quando surgiu, a CIM foi considerada uma 

abordagem importante para as empresas alcançarem uma posição estratégica 

competitiva no mercado (Dyer, 1982 e Coulson-Thomas, 1983 citados por Holm, 2006). 

Assim, e segundo Holm (2006), o fenómeno da CIM é conceptualmente antigo mas 
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operacionalmente novo, como tal, foram os desenvolvimentos recentes que tornaram 

possível a sua prática nas empresas. O desenvolvimento da CIM deveu-se à ocorrência 

de diversos factores, tais como: o rápido desenvolvimento tecnológico, os constantes 

avanços do mercado, a globalização da economia, a desregulação dos mercados, a 

individualização dos padrões de consumo (Kliatchko, 2005), a existência de 

consumidores cada vez mais exigentes e informados (Holm, 2006), a reduzida eficácia 

dos meios de comunicação e utilização de métodos de comunicação segmentados, as 

novas exigências colocadas aos marketeers e a maior necessidade de demonstrar retorno 

financeiro das campanhas às empresas (Torp, 2009). Estes factores levaram as empresas 

a sentirem necessidade de reconsiderarem os seus factores críticos de sucesso e a 

desenvolverem novas estratégias de posicionamento sustentável no mercado (Kliatchko, 

2005). Para além disto, num mercado saturado, caracterizado pelo crescimento diário de 

novos concorrentes, é necessário aplicar uma abordagem estratégica diferente nas 

empresas, e a CIM representa essa mesma abordagem que complementa as teorias de 

marketing tradicionais utilizadas na gestão da comunicação das empresas (Porcu, 

Barrio-García e Kitchen, 2011). Perante isto, a CIM é considerada um “paradigma 

revolucionário” (Schultz et al., 1994 citado por Torp, 2009, p.194) e uma visão 

complexa dos elementos e processos de comunicação de marketing (Reid et al., 2005), 

baseada na “própria evolução natural da comunicação de marketing” (Kliatchko, 2005, 

P.194) que se “estende numa nova forma de trabalhar com a combinação dos vários P’s 

do marketing-mix” (Ogden, 1998 e Kotler et al., 2001 citado por Torp, 2009, p.194).  

O conceito de CIM tornou-se num elemento de destaque na literatura, o que o fez ser 

um conceito desenvolvido por muitos autores ao longo do tempo (ver anexo 1). Neste 

plano propõe-se o conceito defendido pelos autores Porcu, Barrio-García e Kitchen 

(2011, p.326) que sugerem que a CIM “é como um processo sistémico e interactivo de 

planeamento multifuncional e de optimização das mensagens para os stakeholders, com 

o objectivo de comunicar com coerência e transparência, de forma a alcançar sinergias e 

levar a relacionamentos lucrativos no curto, médio e longo prazo”. Para estes autores, a 

CIM não é um processo linear, é um processo circular que representa o conjunto de 

relacionamentos que são estabelecidos, e que criam valor para a marca, em termos de 

venda,s e que vêm não só da atracção e retenção, como também do aumento do número 

de clientes. 
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2.3. DEFINIÇÃO DE PLANO DE COMUNICAÇÃO INTEGRADA DE 

MARKETING 

A literatura académica existente ainda não é consensual, pelo que ainda existem 

alguns desafios na uniformização do que o conceito de comunicação integrada de 

marketing envolve numa organização (Dewhirst e Davis, 2005). Perante isto, surgiu a 

necessidade de criar uma ferramenta táctica (Kotler, Amstrong, Saunders e Wong, 

2001) para operacionalizar o conceito e adequá-lo às estratégias de comunicação nas 

empresas. Para Elliot e Boshoff (2008) um plano de CIM deve ser um plano abrangente 

e sincronizado, que avalia os diferentes papéis estratégicos, das diferentes ferramentas 

de comunicação, e que as combina, de forma a criar o máximo de impacto na 

comunicação das empresas, sem esquecer a clareza das mensagens e a consistência das 

ferramentas seleccionadas. Para além disto, e segundo estes autores, o plano deve ser 

incorporado na estratégia da empresa (visão e missão), para assim ser eficaz nas suas 

mensagens promocionais. Para Clow e Baack (2011), a empresa deve ter em conta duas 

tendências emergentes no âmbito da comunicação de marketing, aquando do 

desenvolvimento do seu plano de CIM: o crescimento dos novos meios de 

comunicação, que se desenvolveram com a Web 2.0. e a importância da medição dos 

resultados obtidos como algo tangível. No fudo, a implementação de um plano de 

comunicação integrada de marketing é crucial para uma empresa ter sucesso, e vai, 

consequentemente ajudar a que esta se mantenha rentável no mercado, mesmo quando 

as complexidades do mesmo fazem com que os objectivos da empresa sejam difíceis de 

alcançar (Clow e Baack, 2011). 

2.4. MODELOS DE PLANO DE COMUNICAÇÃO INTEGRADA DE 

MARKETING 

Apesar de existirem diferentes modelos que criam o suporte conceptual ao conceito 

de comunicação integrada de marketing, ainda há poucas evidências empíricas que 

substanciem o seu valor de forma quantificável (Backer e Mitchell, 2000; Cornelissen e 

Locke, 2000; Eagle e Kitchen, 2000; Kitchen, Brignell e Li, 2004; Low, 2000; Swain, 

2004 citado por Reid, Luxton e Mavondo, 2005) pois ainda é difícil encontrar um bom 

instrumento de medida da performance em marketing (Reid, Luxton e Mavondo, 2005). 

Assim sendo, incluo no Anexo 2 quatro modelos distintos propostos por diversos 

autores, desde 2000 até 2009. Contudo, o modelo seleccionado para ser a base de 

construção deste neste plano foi o de Clow e Baack (2011) por apresentar uma estrutura 
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actual abrangente e organizada em oito fases, e que se encontra apresentado na Tabela 

1. 

2.5. CONCLUSÕES  

O aparecimento da CIM, nos anos 90, como conceito teórico foi o maior 

desenvolvimento a nível da comunicação da última década. Contudo apenas 

recentemente começou a ser verdadeiramente operacionalizado nas empresas, como 

ferramenta estratégica e táctica. É uma área que está em desenvolvimento constante e é 

importante que os colaboradores das empresas participem na integração desta estratégia, 

e na sua implementação, com uma orientação centrada nos interesses da empresa, nas 

necessidades e desejos do cliente e nos restantes stakeholders. A empresa deve começar 

por conhecer o seu mercado, analisá-lo ao pormenor, compreender quais são as 

necessidades e desejos dos seus clientes, e preparar uma comunicação one-to-one 

direccionada e segmentada. As mensagens devem ser relevante, consistentes,coerentes e 

integradas em todas as ferramentas de comunicação seleccionadas pela empresa.  

3. MODELO CONCEPTUAL ADOPTADO  

Madhavaram, Badrinarayaran e McDonald (2005, p.69) argumentam que “a 

comunicação integrada de marcas orientadas estrategicamente pode ajudar a alavancar 

os negócios no mundo altamente competitivo do século XXI”. Perante isto, e sendo 

fulcral que o plano forneça contributos para que a empresa alcance uma posição de 

sucesso e de destaque no mercado concorrencial, foi seleccionado o modelo sugerido 

por Clow e Baack (2011), ilustrado na tabela seguinte: 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: adaptado de Clow e Baack, 2011, p.25, fig.1.4 

 

Tabela 1 - Modelo de plano de Comunicação Integrada de Marketing adoptado 
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4. PLANO DE COMUNICAÇÃO INTEGRADA DE MARKETING 

4.1. INTRODUÇÃO 

Após a revisão de literatura e selecção do modelo a utilizar para o plano, de seguida 

apresenta-se detalhadamente o plano de Comunicação Integrada de Marketing para a 

empresa Companhia Alfacinha. 

4.2. MISSÃO DA EMPRESA  

A Companhia Alfacinha vende produtos diferentes para decoração do lar e para uso 

individual, e produtos alusivos a Lisboa e a Portugal, tanto tendência como intemporais, 

de fornecedores nacionais e estrangeiros e também cria produtos de marca própria. 

Valores como a ética, a confiança, a honestidade, a vontade de crescer, a humildade, e o 

trabalho em equipa, asseguram a cooperação entre todos os colaboradores da loja e os 

dois sócios. Por outro lado, a inovação, a criatividade, o entusiasmo, a paixão, a 

irreverência e a entrega com que trabalham na marca, assegurando sempre a melhoria 

contínua e a essência dos produtos que vendem, são formas de contribuírem para o 

crescimento sustentável da marca. A antecipação das necessidades dos seus clientes, o 

compromisso para com eles, e a procura constante em responder aos seus desejos, 

ajudam a marca a tornar-se forte e a construir pilares de evolução e crescimento. A 

ambição auxilia a empresa a procurar sempre superar as expectativas dos clientes, a 

alcançar melhores resultados, e reflecte-se ainda no desejo de abrir outras lojas e 

explorar novos segmentos de negócio. 

4.3. ANÁLISE INTERNA  

4.3.1. Apresentação e Historial da Empresa  

A empresa abriu com o nome Timereader.Lda no dia 18 de Fevereiro de 2012, foi 

oficialmente inaugurada na Rua da Rosa dia 3 de Maio de 2012, e, mudou de 

instalações para a Rua do Norte, no dia 2 de Março de 2013 onde se encontra 

actualmente. A Companhia Alfacinha nasce do conceito de Home and Gifts, e opera no 

sector do comércio e revenda a retalho, é uma marca de design e merchandising cultural 

(quer pela marca própria quer pelas marcas de designers portugueses e internacionais 

que representa). A maior motivação para o lançamento da Companhia Alfacinha foi a 

necessidade que ambos tinham de explorar o conceito de “trazer o mundo e Portugal aos 

portugueses, e levar Portugal aos visitantes” através de produtos de decoração (citado 
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por Nuno Varela na entrevista). Os sócios, com os 24 e 26 anos têm formação em áreas 

distintas (Economia e Arquitectura) pelo que se complementam enquanto equipa, mas 

não têm qualquer conhecimento sobre marketing ou comunicação. Foi essencialmente 

por esta razão que, aquando da abertura da loja, não foi definido um plano com 

objectivos concretos para a comunicação da marca, pois, na altura, consideraram as 

“acções de comunicação secundárias” (citado por Nuno Varela na entrevista). Para além 

disto, não existe uma estrutura hierárquica definida, e para além dos dois sócios, apenas 

existem três colaboradores para atendimento ao público. As funções de marketing e 

comunicação estão entregues aos dois sócios; o contacto com os media é realizado por 

um dos sócios (Nuno Varela) e o design e a comunicação da marca através do facebook 

está entregue ao outro sócio (Filipe Páscoa).  

A ideia da expansão para produtos gourmet, que é a última aposta da marca, será 

ainda para manter o conceito de que a marca vende produtos de decoração e gifts de 

oferta, pois consideram este tipo de produtos “uma oferta tão válida como uma moldura 

ou qualquer outro gift” (citado por Nuno Varela na entrevista). Actualmente têm mais 

do que uma plataforma de venda dos produtos de marca Companhia Alfacinha, estando 

presentes em várias lojas, como a loja Time to Give, na loja Aromas e Handicraft, 

ambas em Sta. Apolónia, com os produtos à consignação, com preço base previamente 

tabelado. Para além destas lojas, estão ainda presentes na loja Portugueza da Baixa em 

Alfama, com o modelo de compra a pronto com desconto, numa Galeria de Arte em 

Alfama, e recentemente, realizaram também uma parceria com a loja Oficina 42.  

4.3.2. Clientes 

 A loja sofre muito com a sazonalidade, como tal o perfil do cliente é muito instável. 

Como é característico do Bairro Alto, o público-alvo é muito diversificado, mas, por 

norma, são estudantes, reformados, artistas e clientes sofisticados (que procuram 

determinadas peças de decoração). Os turistas que visitam a loja normalmente são 

franceses, americanos, alemães, espanhóis e italianos. Em relação ao comportamento de 

compra dos clientes da loja e neste segmento de lojas, segundo os sócios, o processo é o 

seguinte: o cliente tem conhecimento da loja porque (1) está a passear na rua da loja, (2) 

porque conhece a marca através do facebook, (3) porque vem através de recomendação 

de amigos ou familiares, (4) porque teve conhecimento nos media, ou (5) porque ouviu 

falar (Word-of-mouth), o que faz com que, como a loja ainda não é muito conhecida, 
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não exista grande avaliação de alternativas. O cliente português compra normalmente 

produtos de origem do seu país, e alusivos às tradições e cultura, mas também produtos 

de decoração para casa ou para oferta; o turista compra mais produtos de recordação de 

Lisboa e de Portugal.  

4.3.3. Portfólio de produtos 

A Companhia Alfacinha dispõe de 6 segmentos de produtos diferentes, sendo que os 

produtos gourmet são os mais recentes, e alguns dos apresentados na tabela 2 ainda não 

estão à venda, mas serão disponibilizados brevemente. 

 

 

 

 

 

 

 

Os produtos que a loja vende caracterizam-se por serem “produtos que vão desde a 

nostalgia à inovação, e reflectem o que de melhor Portugal tem para oferecer bem como 

o trendy europeu” (citado por Nuno Varela na entrevista). Os produtos core da empresa 

são os da própria marca - Produtos Companhia Alfacinha, e são os mais vendidos e 

apreciados pelos clientes. Apesar da concorrência existente, ambos os sócios sentem 

que a marca possui uma mais-valia face à concorrência, no sentido em que “não há uma 

loja com o conceito triplo” (citado por Filipe Páscoa na entrevista): produtos de marca 

Portugal, produtos de tendências europeias e produtos gourmet, isto porque os sócios 

afirmam que nas proximidades da loja não existe nenhuma loja com esse conceito. 

4.3.4. Posicionamento Percepcionado  

Do feedback que a marca tem recebido dos seus clientes, estes consideram que a 

marca face à concorrência tem produtos diferentes, e que é muito competitiva a nível de 

preços. Para além disto, e pela análise dos inquéritos realizados a clientes, a marca é 

percepcionada essencialmente como amigável, jovem, audaz, criativa e agradável e 

como uma loja que vende não só produtos que reflectem a imagem de Lisboa e de 

Portugal como também produtos que reflectem modas e tendências internacionais. 

Tabela 2 - Portfólio de Produtos 
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Através do logotipo, apesar de não ser claro para todos os inquiridos, a marca é 

percepcionada como versátil e mais uma vez de produtos tradicionais portugueses e de 

decoração. 

4.3.5. Recursos  

Os recursos de que dispõe actualmente ainda são limitados. Para além dos dois 

sócios e dos três colaboradores, a empresa tem stands da marca em outras lojas, os quais 

também tem de gerir. O esforço que tem vindo a ser feito é no sentido de aumentar a 

divulgação e criação dos produtos de marca própria, para cada vez menos depender de 

fornecedores externos, que é uma das formas para atingir a estabilidade financeira e 

crescimento sustentável. Para além disto, têm procurado estabelecer relações com 

alguns fornecedores mais flexíveis, para criarem parcerias mais amigáveis a nível de 

custos e prazos de entrega, para que os processos de compra e venda se tornem mais 

simples. 

4.3.6. Análise da Comunicação Actual da Empresa  

Neste momento a comunicação da marca é insuficiente, não tem objectivos definidos 

nem nenhum plano estruturado e apenas comunica através da sua página do facebook e 

na própria loja, pois são as formas mais acessíveis a nível de custos, o que se conclui 

que apenas comunica para quem já conhece a marca. Os outros meios onde a marca foi 

referenciada e sem incorrer em custos (ver anexo 3), foi o caso da revista conVida 

Lisboa e na revista Visão. A nível online a marca está ainda presente no website da 

Lisbon Lux, no website I love Bairro Alto e no website Guia da Cidade. 

4.3.7. Fornecedores 

Como se pode observar no anexo 4, a Companhia Alfacinha mantém um 

relacionamento mais próximo com aqueles fornecedores nos quais tem um maior 

interesse, dos quais são exemplo a Yellow Tram e a Flaidisaine (numa óptica de criarem 

futuramente colecções conjuntas) e com a La Chaise Longue (numa óptica de se tornar 

importador exclusivo). Ao construir relações próximas com fornecedores a empresa 

encontra uma maior flexibilidade de trabalho e a nível dos processos de compra, e 

muitas vezes existe uma redução dos custos e uma maior estabilidade a nível de preços. 

O objectivo central da Companhia Alfacinha é tornar os fornecedores parceiros aliados 

gerindo as relações win-win entre ambos.   
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4.3.8. Conclusões  

Hoje em dia, para que a empresa cresça de forma sustentável e seja reconhecida no 

mercado, a definição e criação de um plano CIM é muito relevante. Não há ainda uma 

organização interna eficiente no que diz respeito à comunicação e à divulgação da 

marca, principalmente pela falta de know-how de ferramentas de marketing e 

comunicação por parte dos sócios. O facto de não existir qualquer planeamento de 

negócio ao nível da comunicação, com objectivos definidos a médio-longo prazo, torna 

a marca fraca estrategicamente. Contudo os sócios, têm bem definido os projectos 

futuros a nível do seu crescimento, através da sustentação dos produtos que criam, do 

desejo de expansão da marca para o segmento gourmet, da criação de parcerias e de 

relacionamentos duradouros com fornecedores. A nível do conhecimento dos seus 

clientes sabem o que estes desejam. A marca tem um bom portfólio de produtos, que se 

encontra muito bem definido ao nível dos seus fornecedores. Relativamente às 

mensagens-chave, os sócios sabem que não estão a ser transmitidas correctamente, pois 

a imagem que a marca transmite é de uma “loja para turistas” quando o que se pretende 

é ser uma marca para clientes nacionais e também para turistas, de produtos de 

decoração clássicos e actuais, ligados às tradições portuguesas e às tendências e modas 

europeias. Assim, percebe-se as questões mais críticas a enfrentar: a necessidade de 

criar objectivos claros de comunicação, mensagens-chave para posicionar a empresa no 

mercado, definição clara do seu público-alvo actual e potencial, aprender a comunicar 

para os novos clientes, associar a marca ao conceito de marca Portugal, e diferenciar-se 

face à concorrência. 

4.4. ANÁLISE MACRO-AMBIENTAL  

4.4.1. Envolvente Económica, Política e Social 

O mundo em que vivemos atravessa actualmente a segunda mais grave crise 

económica da sua história recente. Em Portugal são exemplos da crise a queda do PIB, o 

aumento da carga fiscal, e o aumento do desemprego em Portugal, em particular o 

desemprego jovem. Em Portugal o aumento dos impostos e o aumento do desemprego 

criaram uma grande diminuição do poder de compra dos portugueses, e uma queda do 

consumo interno. No que diz respeito ao sector do comércio a retalho, e segundo 

estatísticas do Eurostat de dia 5 de Junho de 2013, as vendas do respectivo sector 

caíram mais em Portugal do que na zona euro; para além disso, o volume das vendas do 
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comércio em Portugal diminuiu 2,5% em termos homólogos (comparando o mês de 

Abril de 2012 com o mês de Abril de 2013). O poder de compra dos portugueses era, 

em 2012, 25% inferior à média dos restantes países da União Europeia, revelou o 

Eurostat em 19/06/2013. Relativamente aos impostos em Portugal as taxas do IVA 

foram alteradas a partir de 1 de Janeiro de 2012, sendo que a taxa de maior impacto na 

actividade da empresa passou de 21% para 23%. Esta realidade e o seu impacto pode, 

no entanto, ser parcialmente compensada por dois outros aspectos positivos: segundo o 

INE (“INE Estatísticas de Comércio 2011 – edição de 2012”) em 2011, 82% de 

estabelecimentos de retalho não alimentar comercializava produtos de marca própria, 

em que mais de metade do volume de vendas destes estabelecimentos teve origem na 

venda de produtos de marca própria. O crescimento das vendas de rua, que segundo um 

estudo do mercado imobiliário efectuado sobre Lisboa pela empresa Aguirre Newman 

em Dezembro de 2010, concluiu que as marcas estão a apostar cada vez mais em lojas 

de rua e menos em espaços dentro de grandes centros comerciais e considera que esta 

tendência deverá continuar a sentir-se nos próximos anos. 

4.4.2. Envolvente Institucional 

No que diz respeito à envolvente institucional existem determinadas regras que uma 

loja aberta ao público deve cumprir, nomeadamente, existe a necessidade de todos os 

empregados estarem inscritos na Segurança Social, a necessidade de todos os 

empregados terem um seguro de acidentes de trabalho, a existência do Livro de 

Reclamações na loja, e toda a documentação para a regulamentação da loja deve estar 

actualizada e organizada e devidamente autorizada pelas entidades responsáveis como a 

DGERT. Para além disto, é importante que a loja tenha um documento onde estabeleça 

os horários de trabalho, e outro com o Licenciamento Camarário necessário, autorizado 

pela Câmara Municipal de Lisboa. 

4.4.3. Envolvente Tecnológica 

O número de utilizadores da internet em Portugal cresceu dez vezes entre 1997 e 

2012, de acordo com um estudo da Marktest de 30 de Outubro de 2012. Perante isto, a 

utilização de tecnologias como o correio electrónico, os websites, os blogues e as redes 

sociais têm vindo a crescer e a tornar-se muito popular junto dos utilizadores. Estas 

ferramentas têm vindo a ser utilizadas com fins profissionais, despertando o interesse 

das empresas que as procuram para reforçar o seu relacionamento com o seu público, 
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compreender as suas necessidades e desejos, partilhar informações, integrando assim a 

estratégia de comunicação das empresas (Nunes, G. e Souza, G., 2008). Perante isto, as 

empresas tendem a apostar a sua presença no mundo da internet. Actualmente, as redes 

sociais são uma área importante do foco de comunicação das empresas, e plataformas 

como o Facebook, Printerest e Instagram, são algumas das tendências que as empresas 

utilizam para obterem um contacto mais pessoal, informal, personalizado e próximo 

com os seus clientes. Outras ferramentas online como o Tripadvisor, o Google maps e o 

Guia Michelin são utilizadas pelas empresas, para dar a conhecer não só localmente 

como internacionalmente. O mundo da blogosfera e a criação de um website próprio 

também têm bastante interesse ao nível de comunicação do negócio das empresas, o 

primeiro de uma forma mais informal, e o segundo de uma forma mais formal.  

4.4.4. Envolvente Cultural  

Culturalmente, na nossa sociedade é de novo reconhecida a importância que tem a 

produção nacional, e segundo a AEP não existe pensamento melhor para combater a 

crise económica actual e as suas consequências no tecido empresarial português. De 

ressaltar que, ainda este ano, Lisboa foi considerada a quarta cidade mais bonita do 

mundo, e está no conjunto de dez cidades a visitar do guia de viagens Urban City Guide 

(in Fugas online - notícia de 22/ 02 /2013), e o número de cruzeiros em Lisboa tem 

trazido à capital muitos visitantes, o que se caracteriza por uma maior vinda de turistas à 

cidade.  

No que respeita às especificidades do processo de decisão de compra em contexto 

Business-to-Consumer, centrado no sector do comércio a retalho, salienta-se a 

importância da pesquisa de informação sobre o produto que o cliente pretende adquirir e 

a avaliação de alternativas junto das opções existentes no mercado. A experiência 

anterior com a marca relativamente ao atendimento e ao tipo de compra efectuada, o 

feedback proveniente de outros clientes, o reconhecimento da loja por parte de meios de 

comunicação e outras formas de divulgação que fazem a informação sobre a marca 

chegar ao cliente, são critérios importantes na decisão de compra.  

4.4.5. Grupos de Pressão  

No que diz respeito aos grupos profissionais que se identificam como grupos de 

pressão, indicam-se os seguintes: ASAE, DECO, Associação de Comerciantes do Bairro 

Alto, Câmara Municipal de Lisboa, postos de informação turística de Lisboa, Turismo 
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de Lisboa, media da área de negócio da marca, são considerados grupos de pressão pois, 

por um lado, dão apoio à empresa mas também podem dificultar a sua actividade. 

4.4.6. Media 

Os media são um grupo de pressão muito importante para a actividade da empresa 

sobretudo como uma “rampa de lançamento”. Perante isto, como a marca ainda não 

apostou nesta estratégia, após um ano da sua criação considera-se aliciante e possível 

apostar em determinados meios de comunicação que surgem no anexo 5.  

4.4.7. Conclusões   

Como conclusões da análise externa serão tidos em conta os aspectos mais relevantes 

que irão integrar a análise SWOT, no que diz respeito às oportunidades e ameaças. 

Salientam-se, principalmente, as dificuldades a nível económico, que condicionam a 

actividade da empresa, e no que diz respeito ao sector do comércio e retalho as quedas 

que tem sido alvo são um factor negativo para o crescimento e desenvolvimento das 

vendas da loja no mercado. Para além disso, o aumento do desemprego, e diminuição do 

consumo interno, e do poder de compra, também são considerados pontos a desfavor 

para o seu crescimento. Por sua vez, o aumento da vinda de turistas à cidade e a 

avaliação positiva da cidade de Lisboa, por parte de guias turísticos internacionais, são 

elementos positivos que podem auxiliar às vendas da loja. Os grupos de pressão 

identificados, poderão suportar o crescimento da loja e não foi identificado nenhum com 

influência negativa forte sobre a sua actividade. As inovações tecnológicas contribuem 

positivamente para a divulgação da empresa e para criar valor para o cliente contudo 

ainda são pouco utilizadas pela marca ou não o são utilizadas da melhor forma. Por fim, 

a interacção com os media deveria ser mais tido em conta pela marca, para dar a 

conhecer a loja e apostar em alargar o seu leque de clientes.  

4.5. RECOLHA DE DADOS PRIMÁRIOS  

4.5.1. Metodologia, Mensuração e Medidas Utilizadas  

Recorreu-se a três formas de recolha de dados: inquérito por questionário, entrevista 

semiestruturada e o método de observação participante. 

4.5.1.1. Inquérito por questionário 

Recorreu-se à aplicação de um inquérito por questionário, para avaliar a imagem e as 

percepções existentes sobre a marca, sendo que o alvo dos questionários foram clientes 
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e não clientes portugueses e clientes estrangeiros. O mesmo encontrava-se subdividido 

em 5 secções, sendo que cada secção correspondia a uma determinada área de pesquisa 

(ver anexo 12). Contudo, os questionários, como foram aplicados de forma diferente, 

requereram alterações. Nos questionários realizados a estrangeiros, foram alteradas 

determinadas perguntas e até retiradas pelo contexto em que eram empregues e porque a 

informação não era relevante para o estudo em questão. O instrumento de mensuração 

principal utlizado foi a Escala de Carácter Corporativo de Davies et al. (2004) com o 

objectivo de identificar as associações mais frequentes à marca. A amostra utilizada foi 

não probabilística, por conveniência e por sua vez não representativa e no total foram 

recolhidos 100 questionários totalmente respondidos. 

4.5.1.2. Entrevista semiestruturada 

Através deste método de recolha de dados, pretendeu-se perceber a identidade da 

marca, perceber o que a marca é e pretende vir a ser futuramente, através da percepção 

dos sócios sobre a comunicação da marca, o seu conhecimento do mercado. Procurou-se 

ainda orientar a entrevista com recurso a um guião de temas principais organizaram a 

recolha de informaçãopara o plano de comunicação (ver anexo 6).  

4.5.1.3. Observação Participante 

A observação participante é útil para criar novos conhecimentos e para compreender 

determinado assunto em estudo. É um método muito utilizado na pesquisa qualitativa e 

é definido como uma pesquisa na qual o pesquisador é participante na situação em 

estudo (Atkinson e Hammersley, 1994), o observador e o observado encontram-se 

frente a frente, e o processo de recolha de dados é realizado no momento da observação 

(Serva e Júnior, 1995). O tema principal a ser estudado foi a análise da concorrência, e 

perante isto, recorreu-se aleatoriamente a um grupo distinto de 6 pessoas de diversas 

idades e interesses para visitar todas as lojas concorrentes directas identificadas pelos 

sócios, durante a entrevista, e criar um relatório com o conjunto de opiniões decorrentes 

das visitas realizadas (ver anexo 7). 

4.5.2. Procedimentos de Recolha 

4.5.2.1. Inquérito por questionário 

Foram aplicados no período de 24 de Abril a 1 de Maio de 2013, através da página 

do facebook da marca e de outras páginas pessoais, e no total reuniu 80 questionários 
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respondidos. Para além disto, também foram administrados questionários na loja que, 

no total, reuniu 20 questionários respondidos. Os questionários realizados a estrangeiros 

foram traduzidos para inglês, espanhol, francês, de forma a evitar missing values e 

respostas mal preenchidas por não compreensão. O objectivo do inquérito foi recolher 

informação adicional sobre a imagem da empresa com o intuito de, para além de 

recolher informação adicional, ao utilizar a escala de Davies et al. (2004), aconselhar a 

empresa sobre as associações mais frequentes em relação à marca, de modo a confrontar 

essas associações com o posicionamento desejado pela organização. 

4.5.2.2. Entrevista semiestruturada 

Foi realizada uma entrevista semiestruturada aos dois sócios da Companhia 

Alfacinha nos dias 25 e 26 de Abril de 2013. A entrevista foi realizada em dois dias 

distintos conforme o tema a abordar com duração de 2h em cada um dos dias, nas 

instalações da loja, e para facilitar uma posterior transcrição utilizou-se a gravação de 

vídeo e áudio.  

4.5.2.3. Observação Participante 

Durante o dia 22 de Maio de 2013, das 11h às 19h, através do método de observação 

directa, e conversa com os colaboradores das lojas, pretendeu-se preencher a tabela que 

está apresentada no anexo 7. No final do dia, recolheram-se as impressões que cada um 

dos observadores considerou sobre as lojas visitadas e foram analisadas bem como 

outras informações oralmente transmitidas e consideradas relevantes para a avaliação da 

concorrência. 

4.5.3. Apresentação de Resultados e Análise Conclusiva 

4.5.3.1. Caracterização da Amostra total - Portugueses e Estrangeiros 

No total, foram recolhidos 100 questionários, do qual 80 através do meio online e 20 

questionários na loja. Dos inquéritos analisados foi maioritariamente o público feminino 

que mais respondeu e tanto nos inquiridos nacionais como nos estrangeiros a faixa 

etária que mais respondeu ao inquérito situa-se entre os 22 e os 25 anos. 

 

 

Tabela 3 - Caracterização da Amostra - Sexo dos inquiridos nacionais e estrangeiros 
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a) Análise dos dados recolhidos aos portugueses  

Existe uma falta de notoriedade loja, pois do total da amostra recolhida, 50 pessoas 

(63%) nunca visitaram a loja. Existe uma fraca frequência de visita e de compra na loja, 

pois das 30 pessoas que conhecem e visitam a loja, apenas 8 pessoas (27%) quando a 

visita comprou algo.  

No que diz respeito ao conhecimento da nova loja existe ainda muita comunicação a 

realizar, pois das 30 pessoas que conhecem a marca apenas 6 já conhecem a nova loja, e 

quem conhece, na sua maioria teve conhecimento por sugestão de amigos ou familiares 

ou através da página oficial da marca no facebook. 

Relativamente à análise do logotipo, tanto quem conhece como quem não conhece a 

marca, considera que este representa que é uma loja maioritariamente de produtos de 

decoração, para mulheres e direccionada para a venda de produtos tradicionais 

portugueses. É menos perceptível para os inquiridos que a marca seja sofisticada 

versátil ou inovadora, que foram características enaltecidas pelos sócios como 

representativas da marca e cujo logotipo deveria espelhar. Assim pode-se concluir que 

existe falta de transparência do logótipo de forma a representar o posicionamento 

desejado pela marca. 

Relativamente à opinião sobre o que os produtos da marca reflectem, a maior 

frequência de respostas centra-se na imagem de Lisboa (87%), seguida pela imagem de 

Portugal (73%), e posteriormente reflectem o design Português (57%). No fundo, a 

marca está a conseguir transparecer através dos produtos que vende o seu conceito.  

Do total da amostra recolhida, cerca de 51 pessoas assumiram que possivelmente 

visitariam a loja se esta vendesse produtos gourmet (64%), o que é uma informação que 

suporta a eventual opção da marca pela introdução de produtos gourmet na loja. 

No que diz respeito à opinião acerca de quais os produtos que levariam os inquiridos 

a deslocarem-se propositadamente à mesma, todos realçaram os produtos retro, pop e 

vintage (50%), seguidos pelos artigos de decoração para casa (42%). Os produtos de 

marca Companhia Alfacinha apenas são salientados por quem já conhece a marca e 

para quem não conhece consideram uma hipótese válida produtos alusivos à marca 

Lisboa e à marca Portugal.  
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Através da análise da pergunta sobre quais os meios mais convenientes para os 

inquiridos obterem informação sobre a loja, a ordem foi a seguinte: (1) facebook, (2) 

loja, (3) blogue da marca, (4) outros blogues, (5) eventos, (6) newsletters, (7) 

instagram. 

b) Análise dos dados do questionário realizado a estrangeiros  

Relativamente à análise do questionário realizado em loja a estrangeiros que a 

visitaram, numa amostra de 20 pessoas inquiridas, as nacionalidades que mais visitaram 

a loja foram os espanhóis, italianos, franceses e ingleses. 

Em relação à opinião sobre o espaço da loja consideraram-no, tal como os 

portugueses, acolhedor, adequado, agradável e confortável. Através do logotipo foram 

fracas as associações, a maioria das respostas assume que o logotipo representa uma loja 

de produtos de decoração tal como a opinião dos inquiridos os portugueses, de 

produtos tradicionais portugueses, que foi a 3ª opção escolhida pelos inquiridos 

nacionais, e por fim que transmitia que a marca era versátil. 

Para os visitantes, os produtos reflectem, tal como a opinião dos portugueses, a 

imagem de Lisboa e a imagem de Portugal, e modas e tendências internacionais. Para 

além disto, os visitantes preferem os produtos de marca Portugal e de marca Lisboa 

(45%) e produtos Companhia Alfacinha (40%), e a maioria conheceu a loja por 

passagem na rua da loja (50%) e alguns inquiridos pelos meios apresentados no 

questionário, logo entende-se que existe uma grande oportunidade de desenvolvimento 

da comunicação direccionada para os turistas. 

4.5.3.2. Apresentação de Resultados – Escala de Carácter Corporativo 

de Davies et al, 2003 

Os inquiridos foram solicitados a identificar na escala apresentada no inquérito as 

palavras que mais representava a personalidade da marca se esta se materializasse 

como pessoa. Quando foram extraídos os dez itens com média mais elevada, verificou-

se que existiam algumas semelhanças entre a opinião dos clientes e não clientes 

portugueses e visitantes estrangeiros e os sócios (ver anexo 8).  

 Ainda que com valores diferentes, tanto os inquiridos nacionais como os estrangeiros 

consideram que se a marca se personificasse numa pessoa seria: agradável, amigável, 
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jovem, audaz e criativa, como se observa na ilustração 1, cujas cores indicam os itens 

nos quais ambos os públicos-alvo têm a mesma opinião. 

 

 

 

 

 

 

4.5.4. Conclusões 

Conclui-se que, no geral, os inquiridos têm uma opinião positiva face à empresa, à 

marca e muitas vezes concordante entre si. A loja é percepcionada como generalista, 

com fraca frequência de visita e de compra por parte de quem a conhece, a maioria dos 

clientes nacionais conheceu a loja através de sugestão de amigos, familiares ou página 

do facebook e os estrangeiros conhecem-na maioritariamente por estarem de passagem 

pela rua da loja. Existe ainda falta de divulgação da nova loja e fraca comunicação do 

conceito da loja, bem como a existência de um logotipo desactualizado para o conceito 

e fraco ao nível de associações, pelo que recolheu avaliações diferentes. Para além disto, 

os produtos que vende estão em coerência com o conceito da marca e são vistos pelo 

seu público-alvo como produtos de decoração, retro, pop e vintage, maioritariamente 

tradicionais portugueses e que na sua maioria levariam o cliente a deslocar-se à loja. 

Perante isto, procura-se com este plano, a uniformização da comunicação da Companhia 

Alfacinha para os seus públicos-alvo, tornando-a mais coerente, e relevante para que se 

alcancem os objectivos e o posicionamento desejado pela marca. 

4.6. ANÁLISE MICRO-AMBIENTAL  

4.6.1. Concorrência  

São seis as concorrentes directas fortes identificadas, situadas em Lisboa e 

concorrem não só ao nível de portfólio de produtos, como ao nível do perfil de cliente 

desejado e imagem percepcionada. No anexo 9 resumiu-se a informação mais relevante 

extraída através do método de observação directa e que permitiu a caracterização das 

Ilustração 1 - Mapa Mental: Percepções sobre a marca 
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concorrentes. De acordo com os dados recolhidos, a maioria dos inquiridos não conhece 

as lojas concorrentes indicadas no questionário. O que mais a ajuda a diferenciar a 

marca, da concorrência, são os produtos de marca própria e o seu “conceito triplo” atrás 

apresentado. 

4.7. ANÁLISE SWOT 

A análise SWOT que de seguida é apresentada tem como base as informações 

extraídas da análise interna, da análise macro-ambiental e micro-ambiental, e ainda as 

informações recolhidas com base nos questionários, na entrevista e na observação 

directa realizados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabela 4 - Análise SWOT 
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4.8. OBJECTIVOS DO PLANO  

Os objectivos de comunicação deste plano são: (1) aumentar a notoriedade da marca 

no mercado e face à concorrência e aumentar o número de visitantes diários à loja 

durante todo o ano, maioritariamente portugueses, de forma a contribuir para um 

crescimento de vendas em 50% no próximo ano de 2014, diminuindo assim a 

sazonalidade sentida pela loja, (2) coordenar os vários recursos de comunicação a fim 

de maximizar a consistência e clareza da mensagem da marca, para ambos os públicos-

alvo, no prazo de um ano.  

4.9. ESTRATÉGIA  

4.9.1. Segmentação  

A empresa pretende chegar a clientes portugueses da Grande Lisboa e a visitantes 

nacionais e estrangeiros, independentemente da idade, sexo, rendimento ou classe 

social. Procura clientes que se interessem por produtos de decoração diferentes, que 

bem como produtos alusivos à cultura nacional.  

4.9.2. Posicionamento Desejado  

A marca pretender ser reconhecida pelo seu público-alvo como uma marca de 

referência no que diz respeito à venda de produtos “Home and gifts” para clientes 

portugueses e estrangeiros. Quer ser vista como uma loja de recordações, e de 

lembranças, quando os turistas vêm a Lisboa, e no que diz respeito aos portugueses, 

quer ser reconhecida como uma loja diferente, que vende mais do que produtos de 

decoração para diversas ocasiões, como produtos que enaltecem as tradições 

portuguesas. Em relação à concorrência, quer posicionar-se como uma “loja mix” das 

marcas mais fortes concorrentes, e não ser vista como direccionada apenas para um 

segmento de negócio. A marca diferencia-se dos demais pois não quer ser vista como 

uma loja portuguesa para turistas (única e exclusivamente). Os gaps existentes entre o 

posicionamento percepcionado pelos clientes e o desejado são quase inexistentes, apesar 

de, ainda assim, existirem divergências. 

4.9.3. Públicos-alvo  

Os públicos-alvo subdividem-se nos seguintes grupos: colaboradores da loja; centros 

comerciais; estações de rádio; estações televisivas; media da área das artes e 
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decoração/mundo feminino; blogues relacionados com o conceito da marca; sector 

turístico (empresas de tours de Lisboa; hostels do Bairro Alto e zona envolvente, postos 

de informação); fornecedores e parceiros actuais; bares e outras lojas do Bairro Alto; 

museus nacionais; lojas do aeroporto e universidades da região de Lisboa. 

4.10. DEFINIÇÃO DE MENSAGENS-CHAVE  

A CIM é geralmente considerada como um processo de gestão estratégica das 

mensagens das marcas de forma a torná-las marcas fortes (Duncan e Mulhern, 2004 

citado por Reid et al., 2005,p.12). Perante isto, as mensagens chave têm de ter uma base 

estratégica e coordenada como se encontram descritas no anexo 11, e as características 

que mais se pretendem destacar relativamente à marca são a sua identidade amigável, 

agradável, jovem, criativa e audaz sem esquecer de enaltecer outras características 

directamente relacionadas como o facto de estar na moda, ser actual, inovadora e 

elegante, sendo estes os atributos que irão estar presentes na construção das mensagens. 

4.11. ÁREAS DE ACTUAÇÃO 

Foram seleccionadas dez áreas de actuação distintas com objectivos que se 

complementam numa estratégia única de comunicação da marca, a salientar: 

comunicação interna, online, de produto e com a comunidade local, promoção, 

publicidade, branding, eventos, registo da marca e parcerias, que se encontram 

sintetizadas no plano táctico. 

4.12. PLANO TÁCTICO  

De seguida apresenta-se o plano táctico com os objectivos de cada acção, o público-alvo 

referente às mensagens-chave e a descrição de cada acção. 

 Comunicação Interna 
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 Comunicação Online  
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 Publicidade  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Promoção 
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 Comunicação de produto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Branding (ver anexo 10) 

 

 

 

 

 Eventos 
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 Comunicação com a comunidade local 

 

 

 

 

 

 

 Registar marca 

 

 

 

 

 Parcerias 
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4.13. PLANO DE MEIOS  

Pretende-se integrar duas áreas de actuação num plano de meios, pois são o centro da 

comunicação pretendida para a marca.  

4.13.1. Media do meio editorial (online e físico) 

Procura-se aumentar a eficácia da comunicação, dar a conhecer a marca, aumentar a sua 

notoriedade e memorização, apresentar os seus produtos ao seu público-alvo, suscitar 

interesse a visitar a loja, estabelecer possíveis relações com novos fornecedores ou 

parceiros e aumentar a reputação da marca. Ao nível de divulgação física sugere-se a 

publicação de produtos da marca no Jornal da TAP (Up Magazine) e, a nível online, na 

página do facebook da revista Up Inflight Mag. Relativamente aos media editoriais 

físicos foi seleccionada uma revista de cada segmento (apresentadas no anexo 5), de 

acordo com conceito, preço e público-alvo a atingir. Dentro do segmento de “Revistas 

cor-de-rosa” seleccionou-se a revista Gente (na edição de “Especial Gente Soluções”- 

Decoração, Tendências e Ideias); no que diz respeito às “Revistas de Especialidade” foi 

seleccionada pelo mesmo motivo a revista Vip Interiores no seu Anuário de decoração 

pois é mais abrangente à presença de produtos de várias marcas; no segmento de 

“Revistas de Moda e Tendências” seleccionou-se a revista Activa (nos segmentos de 

Novidades, Casa, Moda, Tendências, Especial Portugal) e por fim foi seleccionado o 

suplemento da revista Sábado – “Tentações”. 

4.13.2. Media do Meio Televisivo 

Nesta área pretende-se apostar numa óptica de colaboração entre as estações televisivas 

e a marca. Perante isto, consideram-se hipóteses possíveis a presença no canal Sic, no 

programa “Boa Tarde” e no canal da TVI, no programa “Você na TV” (numa óptica de 

dar a conhecer os produtos da marca), na Sic Mulher no programa “Mundo das 

Mulheres” (para demonstrar os produtos de decoração que a loja vende) e no programa 

“Querido Mudei a Casa” (como associação ao programa como loja parceira para que 

possam colocar produtos da loja em regime de Product Placement); na Sic Notícias no 

programa “Imagens de Marca”, no sentido de divulgar a marca no contexto de 

empreendedorismo jovem, de lançamento de uma marca que aposta em produtos 

nacionais e, e por fim na RTP no programa “Portugal no Coração” com a mesma visão 

que na Sic e TVI.  
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4.14. ORÇAMENTAÇÃO  

4.14.1. Método de Orçamentação Utilizado  

Segundo a estratégia de Budgeting que Clow e Baack (2011) optou-se pelo “que se pode 

pagar”, o que significa que o orçamento alocado a cada acção é obtido de acordo com a 

disponibilidade financeira da empresa no momento do investimento. Com o desenvolver 

do presente plano, pretende-se que se opte pelo método “objectivo e tarefa”, pois assim 

a marca poderá, consoante os objectivos do plano, e de acordo com a sua estratégica 

alocar o orçamento necessário para a concretização de cada acção. 

4.14.2. Orçamento 

O orçamento que se prevê é o seguinte: 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.15. EQUIPA DE GESTÃO E IMPLEMENTAÇÃO DO PLANO  

Para que o plano de CIM seja adequadamente aplicado são necessários recursos 

financeiros, é necessário tempo e mais importante que isso, colaboradores com 

conhecimento, tempo disponível e valores para alocarem à realização do plano (Duncan 

e Moriarty 1997, Eagle e Kitchen 2000 e Smith, 1996). Sendo os colaboradores um dos 

principais meios de comunicação da marca e um dos alicerces mais importantes para 

que o plano seja elaborado positivamente (Reid et al.,2005) é importante que a equipa 

seleccionada esteja totalmente inserida no projecto. É importante que se realizem 

brainstorms com todos os elementos da empresa que ajudem a encontrar estratégias 

para melhorar a imagem e a identidade da marca e a reduzir os gaps existentes, que 

permitam o surgimento de novas ideias para melhorar a comunicação da marca e que 

Tabela 5 - Orçamento estimado do Plano de CIM 
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ainda possibilitem o treino dos colaboradores internos no que diz respeito ao 

atendimento ao público e à forma como comunicar o conceito e valor da marca. 

4.16. CALENDARIZAÇÃO  

No que diz respeito à calendarização do plano, esta já começou, pois já foram tidas 3 

reuniões para formalizar futuros acordos com determinadas entidades, nomeadamente 

com a Lifecooler, com o responsável pelos stands existentes no Oeiras Parque e com o 

Ask Me Lisboa. Entrou-se ainda em contacto com a FIL para saber preços relativos à 

presença nas feiras atrás descritas, e foram trocados e-mails com orçamentos estimados. 

Para além disto, foram contactadas determinadas marcas presentes no facebook, certas 

revistas e bloggers também atrás indicadas para conhecimento da disponibilidade em 

divulgar a marca e estabelecimento de acordos ou orçamentos. Contudo a sua 

operacionalização está proposta para ser iniciada em Setembro de 2013 abrangendo 

todo o ano 2013/2014 e claro, se a empresa não tiver possibilidade para realizar todas as 

acções no prazo de um ano, poderá estende-lo por mais um ano (o verde claro 

representa Implementação, o rosa Preparação e Implementação, o azul claro 

Preparação, o verde escuro Implementação e Avaliação e o azul escuro Avaliação) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabela 6 - Calendarização do Plano de CIM 
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4.17. AVALIAÇÃO E CONTROLO 

Perante a estratégia delineada, como indicadores de avaliação consideraram-se os 

seguintes métodos de mensuração: a curto prazo – o aumento do fluxo de visitantes à 

loja e consequentemente o aumento do volume de vendas na loja; a longo prazo – o 

aumento da notoriedade e conhecimento da marca no mercado, verificação de uma 

maior lealdade e fidelidade por parte dos clientes, e o alinhamento entre o que a marca 

pretende ser e como é percecionada no mercado, reconhecimento dos produtos junto do 

conjunto de alternativas existentes, maior posição no mercado face à concorrência 

(Clow e Baack, 2011). Para além disto, uma forma de verificar o aumento de fluxo de 

visitas à loja e consequentemente de compras na loja é através do cartão pontos (com a 

marcação da data e do valor da compra); uma forma de verificar o aumento da 

notoriedade e conhecimento da marca por parte de clientes novos é através do aumento 

do número de “gostos” na página oficial da Companhia Alfacinha; e por sua vez a 

avaliação da melhoria da performance e gestão interna da empresa pode ser medida com 

recurso a um relatório de actividades semestral que resuma as actividades realizadas. 

5. SUMÁRIO EXECUTIVO  

Este plano pretende demonstrar a importância de um plano de CIM para uma empresa 

de pequena dimensão, de forma a construir valor para a marca e melhorar a sua 

performance no mercado. O plano pretende apoiar o desenvolvimento da marca 

Companhia Alfacinha no sentido de alcançar um maior reconhecimento e notoriedade 

no contexto concorrencial onde opera, especialmente pela necessidade de diferenciação 

e criação de valor junto dos seus clientes e concorrentes. Os objectivos foram 

seleccionados após a percepção de que a marca, apesar de ser um player recente no 

mercado, tinha dificuldades em distinguir-se do conjunto de lojas que operam no 

mesmo ramo de actividade, principalmente pela falta de coerência no que diz respeito à 

sua identidade e imagem percepcionada, o que tornava naturalmente a sua reputação 

corporativa negativa. A estratégia foi sendo delineada com base no target desejado, com 

base no posicionamento pretendido e perante a segmentação estruturada. Para isto, 

foram interligadas as mensagens-chave principais e procurou-se que a marca fosse 

alavancada através de dez tipos de áreas de actuação diferentes e com recurso a um 

plano de meios delineado. A calendarização foi estruturada conforme os principais 

objectivos e a necessidade de os atingir e de acordo com os recursos da empresa tanto 
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financeiramente como ao nível dos recursos humanos; daí se ter realizado o mesmo com 

prazo de um ano mas com a possibilidade de extensão temporal. A orçamentação foi 

elaborada de forma a permitir que a empresa pudesse controlar e enquadrar os itens 

mais importantes para a estratégia da marca. Os principais objectivos que se procurou 

alcançar foram: aumentar a notoriedade da marca, atrair novos clientes e fidelizar os 

clientes existentes. 

6. CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES  

A CIM é vista como “um novo paradigma que facilita a gestão da comunicação de 

marketing das empresa” (Kitchen et al. 2004 e Reid et al, 2005, p.12) e perante isto, 

procurou-se elaborar um plano para que a marca alcançasse posição competitiva no 

mercado através de uma melhor gestão da sua comunicação. Da análise interna e 

externa, concluiu-se que existia falta de congruência entre a identidade (o que a marca 

é) e a imagem (como é percepcionada), e por isto havia uma falha na estratégia de 

comunicação da empresa. Para além disto, através da análise macro conclui-se que 

existem obstáculos no contexto onde a empresa opera, que requerem atenção mas 

também pontos a favor que ajudarão a que a marca se faça notar no mercado. É uma 

marca que se mostra ambiciosa e que tem alicerces para crescer de forma sustentável Ao 

construir o plano, com os objectivos centrais interligados, também se pretendeu alcançar 

outros objectivos entre os quais fortalecer a imagem da marca, tornando-a coerente com 

o que esta pretende ser no mercado, alterar crenças e atitudes (demonstrando o valor dos 

produtos nacionais) e por fim reforçar a presença da marca no contexto de gift shop para 

estrangeiros e nacionais. A marca necessita de ser percebida como um valor adicional às 

ofertas já existentes, bem como redefinir a sua competitividade através do novo 

posicionamento que deriva da chegada de novos produtos, e do reforço dos produtos de 

marca própria. Nunca foram esquecidos os valores da marca e sempre se respeitou e se 

procurou valorizar os mesmos, transpondo-ospara a sua comunicação. Em suma, com 

este plano espera-se alcançar os objectivos definidos, tornar a WOM positiva e aliada a 

todas as estratégias delineadas, através de mensagens chave adequadas e enviadas no 

momento certo e para o público apropriado, sem nunca esquecer e até exaltar o contexto 

no qual a marca foi criada, as bases nas quais se tem apoiado para se desenvolver e as 

perspectivas futuras positivas que se esperam alcançar para permitir o seu contínuo 

crescimento. 
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7. QUADRO-RESUMO DO PLANO  
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ANEXOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO 1 – Evolução do conceito de CIM 

Fonte: Elaboração própria 
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Fonte: Fill (2002) 

ANEXO 2 - Modelo de Plano de CIM segundo Schultz e Kitchen (2000) 

 

 

 

 

 

 

 Modelo de Plano de CIM segundo Fill (2002) 

 

 

 

 

 

 Modelo de Reid, Luxton e Mavondo (2005) 

Plano Estratégico Plano Táctico 

1. Baseado em pressupostos do mercado e 

em expectativas financeiras 

2. Conectividade entre clientes e 

stakeholders 

3. Consistência estratégica 

4. Integração funcional 

5. Compromisso de recursos para a 

comunicação integrada de marketing 

     1.    Consistência a nível das campanhas 

     2.    Transparência a nível das campanhas 

     3.    Coordenação a nível das campanhas 

Fonte: adaptado de Reid, Luxton e Mavondo (2005) 

 Modelo de Caemmerer (2009)  

 
1. Análise da Situação: - interna (organização, produto); 

- externa (concorrentes, consumidores, mercado). 

2. Identificação das Oportunidades da CM: - objectivos da Comunicação de Marketing; 

- USP (Unique selling Point); 
- público-alvo chave. 

3. Selecção da Agência: 

 
- briefing criativo; 

- convite a concurso; 
- selecção da melhor agência. 

4. Desenvolvimento e Implementação da Campanha: 

 
- mix de comunicação; 

- execução criativa; 

- selecção dos media. 
- Público-alvo chave 

5. Evolução da Campanha: 

 
- antes, após e durante;  

- estudos de acompanhamento; 

- avaliação da eficácia e eficiência da campanha. 

6.  Planeamento Futuro: - mindset dos consumidores; 
- lembretes; 

- campanhas de follow-up. 

 Fonte: adaptado de Caemmerer (2009)  
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ANEXO 3 - Onde a marca foi referenciada nos Media 

Lisboa ConVida:      Visão: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO 4 - Produtos consoante os fornecedores, relacionamento e tipo de contracto 

 
Tipologia de 

produtos 
Fornecedores Relacionamento Tipo de contrato 

Produtos de 

“Marca Portugal” 

 Hand made in Portugal: azulejos 

crachás, sacos, t-shirts, sabonetes; 

 Flaidisaine: t-shirts,sacos, marcadores, 

crachás, blocos;   

 Yellow tram: imanes, crachás, t-shirts, 

identificadores de bagagem. 

 Relação 

relativamente 

próxima com todos. 

 Permite existência 

de relacionamentos 

mais próximos  

Os produtos das 

marcas estão 

presentes na loja 

Companhia Alfacinha 

à consignação. 

Marcas clássicas 

portuguesas 

 Confiança (sabonetes); 

 Avianense (chocolates); 

 Bordallo pinheiro; 

Para breve: 

 La gondola (conservas); 

 Gourriana (chás); 

 Marinha Grande (copos). 

 Fraca relação.  

A Companhia 

Alfacinha compra por 

encomenda com 

unidades pré-

estabelecidas e com 

pagamento 

antecipado. 

Design 

europeu/american

o contemporâneo  

 

(de fornecedores 

europeus ou 

americanos que 

vendem através de 

representantes 

europeus) 

 La chaise longue 

(francesa) e que representa os produtos retro e 

vintage. 

 Container group buying 

(inglesa) que representa os produtos como as 

placas com frases, os porta-moedas, os 

cadernos com bigodes, etc.); 

 Botle clocks (inglesa) que tem produtos 

como os relógios garrafa, as tábuas de cozinha 

de vidro, etc.); 

 On the move (belga) com produtos 

similares aos da la chaise longue;  

 Half moon bay 

(americana) e que vende produtos de humor 

retro; 

 Robert Opie collection (francesa) que 

representa aqueles produtos mais da gama de 

nostalgia. 

 Relação 

relativamente 

próxima e 

agradável com 

quase todos os 

fornecedores. 

 

1. Pedido de 

encomenda,  

2. Envio de factura 

proforma,  

3. Pagamento,  

4. Recepção da 

encomenda 
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Anexo 5 - Tipos de Media que se enquadram no conceito da marca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO 6 - Categorias e subcategorias da entrevista semiestruturada as sócios 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Kitchen e Burgman (2010) 
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ANEXO 7 – Análise da Concorrência 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO 8 - Análise da Identidade da Companhia Alfacinha pelos seus sócios 

 

 

 

 

 

 

ANEXO 9 - Concorrentes da Companhia Alfacinha 

 

 

 

 

 

 

 

 



Plano de Comunicação Integrada de Marketing para a Marca Companhia Alfacinha 

 

 

 
46 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Plano de Comunicação Integrada de Marketing para a Marca Companhia Alfacinha 

 

 

 
47 

Novo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO 10 – Logotipo Antigo e sugestão de novo  

 

Antigo 
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ANEXO 11 - Definição das mensagens chave de acordo com os públicos-alvo 
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ANEXO 12 – Inquérito online  
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