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REsSumMO

O presente relatério de estagio foi realizado na sequéncia de um estagio curricular
ocorrido em 2022, na empresa Multimoto Motor Portugal S.A — uma empresa que se
dedica a comercializacéo e distribuicdo de motociclos.

O seu principal objetivo € desenvolver um método de andlise para as campanhas
publicitérias realizadas pelo departamento de marketing. Para analisar os resultados
procedeu-se ao cruzamento de variaveis. Deste modo foram criadas tabelas e aplicados
racios entre as variaveis descritas que procuram identificar a aceitagdo dos modelos

comercializados.

A empresa alvo de estudo encontra-se em franco desenvolvimento traduzido por um
volume de negdcios crescente. Neste contexto considera-se muito Gtil a constru¢éo do
modelo de avaliagdo para as campanhas de comunicacao que podera ser replicado para
as diversas marcas representadas pela empresa fornecendo assim uma maior
objetividade na interpretagcdo dos impactos das campanhas a todo o portfolio de

produtos da empresa.

Palavras-Chave: Marketing, Blended Marketing, Big Data, Avaliacdo de campanhas.



.
European Business Schoo

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMIMISTRAGAO E GESTAD

ABSTRACT

This internship report was carried out following a curricular internship that took place in
2022, at the company Multimoto Motor Portugal S.A — a company dedicated to the

commercialization and distribution of motorcycles.

Its main objective is to develop an analysis method for advertising campaigns carried
out by the marketing department. To analyse results, the variables were crossed. In
this way, tables were created, and ratios were applied between the described variables
that seek to identify the acceptance of the commercialized models.

The company under study is in full development, translated by a growing turnover. In
this context, it is considered very useful to build an evaluation model for communication
campaigns that can be replicated for the different brands represented by the company,
thus providing greater objectivity in the interpretation of the impacts of campaigns on

the entire portfolio of products of the company.

Keywords: Marketing, Blended Marketing, Big Data, Campaign Evaluation.
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1. INTRODUCAO

O presente relatorio tem como objetivo descrever as atividades realizadas no decorrer
do Estagio Curricular efetuado na empresa Multimoto Motor Portugal S.A (MMP),
sedeada em Oliveira de Azeméis, como parte do Mestrado em Direcdo Comercial e
Marketing efetuado no Instituto Superior de Administracdo e Gestdo do Porto (ISAG).
Com o crescimento e 0 numero elevado de marcas representadas pela empresa €
normal a existéncia de diversas campanhas publicitarias a decorrer simultaneamente,
traduzindo-se num grande volume de dados a analisar pela equipa de Marketing.
Neste contexto, a proposta foi a criacdo de um modelo capaz de ser replicado e de
aplicacdo rapida e facil que permita realizar uma analise simples porém objetiva as

campanhas publicitarias.

A andlise a campanhas publicitarias torna-se imprescindivel no que respeita ao
marketing dado que permite avaliar os resultados e o desempenho da estratégia
utilizada para promover um dado produto. Deste modo quando as campanhas
publicitarias ndo registam os resultados esperados € possivel alterar a estratégia
atempadamente com o objetivo rentabilizar ao méaximo o capital investido. E possivel
ainda obter conhecimento sobre os produtos mais aceites pelo publico identificando
tendéncias e padrbes de consumo permitindo a empresa criar estratégias de marketing
que permitam ou aumentar as vendas dos produtos mais procurados ou implementar

estratégias publicitarias intensivas para escoar produtos com uma menor procura.

s

Este relatdrio encontra-se dividido seis capitulos. Apés a introducéo € introduzido o
Capitulo 2 que sintetiza o levantamento de informacéo relativa a literatura existente
sobre o tema com intuito de enquadrar e sustentar a abordagem adotada na execucéo
do presente relatorio. No Capitulo 3 é apresentado um breve historial da empresa
descrevendo a sua estrutura, as marcas por ela representadas assim como a realizacéo
de uma breve andlise sustentada pelo Marketing-Mix. No 4° capitulo apresenta-se a
metodologia, onde é efetuada a organizacdo e exposicdo de dados e aplicacdo da
metodologia a par com os resultados e a sua devida interpretacdo. O Capitulo 5 consiste
numa autoavaliacdo e reflexdo do trabalho desempenhado ao longo das 400 horas de
estagio curricular. O Capitulo 6 conclui o presente relatorio e consiste numa exposi¢ao
das conclusdes obtidas por intermédio do cruzamento da informacéo obtida a través da

revisdo bibliogréfica e o trabalho pratico desenvolvido no decorrer do estagio curricular.
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2. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

A medida que a tecnologia sofria uma grande evolucéo foi encontrando cada vez mais
formas de se integrar no nosso quotidiano. Esta demonstrou que detinha potencial para
ser utilizada tanto por organizacbes como por consumidores com O objetivo de
simplificar e auxiliar a realizagéo de diversas atividades. Numa fase inicial a aplicagédo
de tecnologias no desempenho das atividades comerciais em rede (online) eram
denominadas de marketing eletronico ou e-marketing. (Cova & Holstius, 1993). As
organizacdes utilizam software complexo capaz de recolher, analisar e distribuir
informacé@o que posteriormente sera utilizada nos processos de tomada de decisdo
(Barry et al., 2016).

Ahuvia (2005) declara que com o passar do tempo cada vez mais organizagbes se
tornaram capazes de analisar uma grande e variada quantidade de dados com rapidez
e meticulosidade adaptando-se assim as diversas mudangas nas fontes e no tamanho
dos dados obtidos. Fotis (2015) defende que as mudancgas ocorridas no tamanho e na
fonte dos dados sdo consequéncias diretas da conectividade, da interatividade e da
capacidade crescente de processamento de informacao. Ainda sobre a mesma linha de
pensamento, 0 autor relaciona as caracteristicas da conectividade e da interatividade
com a internet, enquanto a capacidade de processamento de informacao se relaciona

com o software responsavel pela obtencéo, processamento e analise de dados.

2.1 Conectividade e interatividade proporcionada pela Web 2.0

Com a introducéo da tecnologia no quotidiano, as pessoas e as organiza¢des puderam
conectar-se como, até a data, nunca havia sido possivel, permitindo compartilhar um
espaco intangivel, capaz de ultrapassar as condicionantes do espaco fisico e do tempo
possibilitando assim a comunicacdo, a troca de informacfes e/ou conhecimentos
especificos relacionados com qualquer tema ou produto (Fotis, 2015; Turban et al.,
2015).

Diversos autores como por exemplo Dholakia et al. (2010) conotam o papel mais ativo
por parte dos consumidores na comunicagdo com organizagbes como sendo uma
consequéncia direta do elevado grau de interatividade. Copeland e Malik (2005) na
mesma linha de pensamento defendem que a tecnologia permite a interacdo e a
comunicagdo entre diversos grupos ou individuos, porém realcam também que a

conectividade tecnoldgica € uma facilitadora da irradiacdo de informacao.
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Esta imerséo social em tecnologia foi 0 que desencadeou a mudanga que permitiu aos
consumidores evoluirem tornando-se assim prosumers - termo utilizado para pessoas

que produzem e consomem conteudo, derivado do termo “prosumption” (Toffler, 1980).

Por intermédio da tecnologia, a Web 2.0 e as redes sociais tornaram-se instrumentos
que permitem aos individuos expressarem-se e colaborarem com outros individuos.
Com esta nova realidade as pessoas puderam passar a criar e consumir contetdo ou
simplesmente entreter-se (Botsman & Rogers, 2010). Mas ndo se resume ao seu
consumo, Dickey e Lewis (2012) vao mais além quando afirmam gque mais do que criar,
partilhar e publicar conteldo as redes sociais online permitem também classificar e

criticar o conteudo partilhado.

Para além disto, as redes sociais permitem ainda o encontro de individuos com os
mesmos gostos, interesses e aspiracdes permitindo a formacdo de comunidades
globais baseadas em experiéncias, interesses comuns e opinides (Edwards, 2011).

De acordo com Jara et al. (2012) a Web 2.0 esté intrinsecamente relacionada com
aplicacbes de software online, permitindo aos utilizadores participarem em criacao de
contetdo digital, producdo de informacgédo e partilha sem necessitarem de qualquer
conhecimento técnico e que as redes sociais abrangem aspetos sociais relacionados
com a utilizac&o de aplicacdes da Web 2.0. (Tapscott et al., 2008).

2.2 Evolucao do Marketing

Durante as ultimas cinco décadas o Marketing passou por trés etapas distintas. Estas
ficaram conhecidas como Marketing 1.0, Marketing 2.0 e Marketing 3.0. Sendo que
durante a ultima década uma grande parte das organiza¢des adotou o Marketing 3.0
principalmente no recurso de estratégias de responsabilidade social corporativa,

adaptando assim o0 modelo de negécio a conjuntura social e econémica (Kotler, 2011).

Diversas variaveis como: pessoas, opinido publica, processo e evidéncia fisica
comecgaram a ser consideradas ao conceber a estratégia de Marketing (Hoyer et al.,
2010). As preocupacg0es inerentes ao consumidor, como por exemplo, em relacdo aos
direitos humanos, questdes sociais e ambientais ganharam importancia para as
organizacdes que agora tentam encontrar a sua forma de contribuir para um mundo
melhor (Jara et al., 2012).

Através de Tarabasz (2013), e de acordo com a Tabela 1 podemos verificar de forma
sucinta o que na opinido da autora melhor caracteriza o Marketing 4.0 e quais 0s aspetos

que o tornam diferente das fases precedentes.
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Tabela 1 - Evolugéo do Marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Centralizacdo no | Orientacdo para o Marketing Marketing virtual
produto consumidor orientado por e centralizado
valores
o Satls_fazer Fazer do .
_— Vender o maximo necessidades a Criar o futuro no
Objetivo ) mundo um
de produtos fim de reter os presente
i lugar melhor
consumidores
Introducéo da
Contexto ~ . internet 2.0 ~
. Revolucao Tecnologias de Revolucdo
favoravel ao . : . ~ Quarta . "
; industrial informacéao ~ cibernética
surgimento Revolucao
Industrial
Seres :
. . Consumidores
Viséo do Consumidores humanos
Compradores em e totalmente
mercado na inteligentes completos :
e massa com conscientes,
oOtica : dotados com compostos por N
: necessidades ~ = cocriacdo de
empresarial mente e coragcdo | mente, coragao rodutos
e espirito P
Conceito- .
Desenvolvimento . o .
Chave de Diferenciacéo Valores Personalizagéo
: de produtos
Marketing
o e o Posicionamento | Misséo, visédo e | Valores, visdo e
Diretivas de | Especifica¢des do . s
. corporativo e do valores antecipacéo de
Marketing produto - N
produto empresariais tendéncias
. Funcional,
. Funcional, .
Proposta de : Funcional e . emocional-
Funcional . emocional e s
valor emocional L espiritual,
espiritual o
autocriacdo
Tipo de ~ “Muitos para
. ~ ~ ; I Colaboragéo o
interagcao Transagao de “um | Relagéo “um para “muitos para muitos”,
com o para muitos” um” muitors)” cocriacdo e
consumidor cooperacao

Fonte: Tarabasz (2013)

2.3Novo perfil de consumidor e novo conceito de marketing

Segundo Kacker (1986) as mudancas sociais provocadas pela evolugdo da tecnologia
foram as responséaveis pela alteracdo das tendéncias e do consumo na sociedade
ocidental da época. E nesta fase que se introduz a nocdo de consumismo, sendo
considerado pelo autor como o ato de acumular, comprar ou consumir bens e servigos
categorizados como sendo ndo essenciais. O consumismo, é apontado por diversos
autores, como sendo uma consequéncia direta do novo modelo social emergente. Um
modelo social demarcado pelo incentivo a aquisicdo de riqueza como método de
alcancar prestigio social. O autor, porém, aponta este modelo social como um dos
principais causadores da crise econdmica, social e ambiental sentida na sociedade da

época (Ahuvia, 2005).
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Toda esta envolvente tornou-se na conjuntura ideal para o aparecimento de novas
tendéncias. Entre as quais, a tendéncia defensora do desenvolvimento sustentavel,
apelando a um consumo responsavel. Segundo Birkinshaw et al. (2008) esta tendéncia
€ confirmada pelo aparecimento de novos modelos de negdcio, pela ativacdo por parte
das organiza¢cBes como sendo agentes sociais e pela formacéo de um novo modelo de

consumo.

Este novo modelo de consumo caracteriza um novo consumidor, apelidado de ético que
detém como principal caracteristica a responsabilidade. Uma responsabilidade
demonstrada ao preocupar-se com 0 que consome, procurando sempre que possivel
consumir de forma sustentavel e responsavel (Boztepe, 2012). Trata-se de um
consumidor que procura ir além da pesquisa de informacédo sobre os diversos produtos
e as organizacdes que os comercializam por intermédio das Tecnologias de Informacao
e Comunicacdo, com especial foco na internet, capacitado o suficiente para se fazer
ouvir, influenciando assim no processo de tomada de decisbes por parte das
organizacdes (Mourali & Yang, 2013). Quando este consumidor ndo é ouvido existe a
probabilidade de efetuar um boicote a marca, definido como o ato de abandonar ou
rejeitar de forma consciente uma marca (Lee et al., 2009), sendo capaz de resultar em
diferentes respostas diretamente proporcionais a intensidade dos sentimentos causados
nos consumidores. (Hogg et al., 2009).

Assim verificamos uma alteracéo de comportamentos onde as marcas se vém a perder
poder para o consumidor. O consumidor passa a liderar assumindo uma posi¢ao de
controlo conferida pelo avango tecnologico. O consumidor deixou de necessitar de
terceiros para se poder manifestar, podendo redigir opinides e primeiras impressdes
sobre as organizagdes e sobre o produto em si, em questéo de segundos por intermédio
de classificagBes e comentérios, influenciando positiva ou negativamente a tomada de

deciséo de outros potenciais consumidores (Hakanen & Jaakkola, 2012).

A maior capacidade de armazenamento inerente as tecnologias de informacédo e
comunicagdo concedeu quase instantaneamente aos utilizadores diversas formas de
criar e propagar informacao (mensagens e texto) a um preco infimo. O que por sua vez
possibilitou que a tecnologia fosse considerada fundamental para os processos de
cocriacdo - processo caracterizado pela participagdo do consumidor no
desenvolvimento do produto (Vargo et al., 2008). Toda esta evolucado, de acordo com
Nambisan e Robert (2009) traduz-se num fator chave para a criacdo de valor para o
cliente. Perks et al. (2012) concluiram que os valores e as motivacdes caracteristicas

deste novo perfil de consumidor sdo diferentes das caracteristicas que os consumidores
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possuiam h& 10 anos, dai a necessidade de formar um conceito de marketing mais

abrangente para que se adeque a conjuntura atual.

2.4 Blend Marketing

Rez (2018) defende que atualmente a primeira interagdo com os clientes passa pela
internet, afirmando que estes ndo sentem necessidade de uma comunicacao tradicional

com as organizacoes.

A conjugacdo de estratégias compostas por ambas as vertentes do marketing -
tradicional e digital - sdo denominadas de Blend Marketing (Marques, 2018). O objetivo
da adocéo do Blend Marketing é a criacao de valor para o cliente visando o aumento
dos lucros por intermédio de uma interacdo mais completa com o cliente; apesar de
tudo, Kotler et al. (2017) reconhecem a importancia do marketing tradicional como um
dos principais pilares de uma fase inicial onde a organizacdo necessita de construir
reconhecimento e implantar interesse na mente dos consumidores. Segundo 0 mesmo
autor quando a marca obtém reconhecimento e existe progressdo na comunicagdo com
o cliente o marketing digital torna-se uma ferramenta essencial com importancia
crescente. Carrera (2018) afirma, de uma forma simplista, que a publicidade difundida
por meios digitais permite um incremento na qualidade de comunica¢do com o cliente,
permitindo igualmente a reducdo significativa de custos, porém este autor também
defende que a interagdo humana néo desaparecera visto que existem casos em que 0

valor gue esta interacdo acrescenta pode ser maior que o custo que acarreta.

As organizacdes tém de adaptar os contetados e devem possuir uma orientagdo mista
para alcangcarem uma abordagem de mercado mais eficaz conciliando o marketing
tradicional e o digital. Para alcancar esta eficacia é necessério realizar andalises para
assim determinar quais 0os meios que o publico-alvo ir4 recorrer para obter informacdes

ou contactar a marca (Pallares, 2017)

Para implementar uma estratégia de Blend Marketing eficaz as empresas necessitam
de encontrar métodos eficientes para construir ligagcdes entre a publicidade, os
conteudos que criam e 0s meios utilizados na difusdo das mensagens. Caso esta
ligacao seja feita com sucesso os consumidores irdo presenciar uma notavel facilidade
em encontrar contetdo produzido pela marca independentemente da plataforma

utilizada reforgando assim a comunicagao (Rez, 2018)
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2.5 Big Data

O Big Data descreve as informacgdes (estruturadas e néo estruturadas) que podem ser
obtidas e analisadas em prol dos processos de tomada de decisdo (Beyer & Laney,
2012). Estes autores descrevem ainda que a quantidade de dados obtidos pela
organizacdo € importantissimo, porém para efetuar uma analise de dados viavel e
fidedigna é necessério considerar cinco dimensdes, entre elas: a) o volume — os dados
provém de diversas fontes como por exemplo transacbes comerciais, meios de
comunicacgéo social, e dados obtidos pelo envio entre dispositivos; b) a velocidade —
aliado a multiplicidade de formas para obter dados é necessario ter em consideracao
que os fluxos de dados séo obtidos a uma velocidade nunca antes vista; c) Variedade —
podem ser obtidos por audio, video, transacdes financeiras; d) variabilidade — esta
dimensdo compreende 0s picos sazonais, 0 autor aponta que em determinadas alturas
cargas de dados originadas por picos sazonais sdo um verdadeiro desafio; e)
Complexidade - os dados séo obtidos de diferentes fontes o que torna dificil recolher,

limpar e transformar dados.

2.6 Relacéao entre Big Data e Marketing

O Big Data é algo que pode ser revolucionario ao construir uma estratégia de marketing,
porém, sdo necessarios alguns cuidados para alcancar o sucesso. Isto deve-se as
vastas possibilidades de utilizagéo da diversidade de dados e por isso Chen et al. (2012)
dizem que se deve comecar por definir objetivos fulcrais no que respeita a organizagéo
dos dados. De acordo com Dumbill (2013) depois de organizar é necessario efetuar uma
selecdo rigorosa dos dados necessarios, para 0 que sera necessario analisar os
mesmos relacionando-os da forma mais realista possivel. O autor realgca também que a
utiizacdo de Big Data s6 permite a exploracao de realidades que possam ser
guantificadas. Ou seja, em questdes praticas a utilizacdo de Big Data ndao podera, por
exemplo, responder a questdes sociais como “Existe racismo em Portugal?” ou
questdes que comtemplem “é certo ou errado?” porém permite ao analista retirar
conclusdes sobre o assunto em questdo com base no numero de informacdes
recolhidas acerca do tema em estudo, como por exemplo: “Um determinado numero de
pessoas consideram que existe racismo em Portugal consoante a amostragem de um

determinado numero de pessoas”.

Ao referir-se a Big Data, Kotler et al. (2017) defende que as empresas podem melhorar
a experiéncia e o envolvimento dos clientes através dos dados adquiridos de vendas
prévias levando a tdo desejada fidelizacdo pela otimizacdo do marketing. Diversos

autores como Watson et al. (2002) e Allen (2013) sugerem gue as organiza¢des podem
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conceber estratégias de marketing de acordo com a quantidade de dados que estas

possuem tendo em conta a envolvente virtual do setor em que as mesmas atuam.

Ao recorrer a uma analise profunda de dados, os profissionais de marketing digital
conseguem avaliar as abordagens de marketing adotadas pela marca enquanto envolve
e incentiva a interacao por parte dos clientes. Em conjunto com altera¢cdes em periodos
fixos de estratégias de marketing esta avaliacdo realizada mediante o feedback dos
utilizadores permite descobrir qual a abordagem capaz de produzir melhores resultados
(Choo et al., 2013).

2.7 Método de avaliacdo de campanhas

Com o intuito de aumentar o volume de negdcios € necessario potenciar a intermediacéo
entre as acdes de marketing e as a¢cfes de vendas. Segundo Quevedo et al. (2015)
existem dois tipos de negécios que devem ser distinguidos: 0os negdcios que tém como
base as vendas online e modelos que se centram nas vendas efetuadas em contexto
fisico. No caso de neg6cios baseados em vendas online a venda pode ser realizada por
intermédio de websites com funcdo de eCommerce ou, indiretamente, através de
aquisicdo de contactos das leads por intermédio de websites cujo principal objetivo é
captar atencdo de potenciais clientes utilizando ofertas recorrentes de conteudo. No
modelo baseado em trocas que ocorrem num contexto fisico também é viavel a
utilizacdo de meios digitais, porém o seu principal objetivo sera direcionar o cliente que
visualiza o conteudo para a loja fisica. Em modelos de negdcio baseados em trocas
online é fundamental apurar quais séo os meios de difusdo de informacdo que atraem
mais visitantes a pagina publicitada e qual o percurso percorrido até existir conversao.
Podemos afirmar que os meios de difusdo englobam a pesquisa orgéanica, pesquisa
paga, redes sociais, e-mail marketing, referéncias entre outras. Os meios de difusdo que
constituem um primeiro contacto entre o visitante e a empresa chamam-se de ‘contactos
de assisténcia’ (Sharma, 2017). Este autor defende ainda que cada empresa necessita
de um modelo de avaliacao de eficacia personalizado, ou seja, a criagdo de uma
ferramenta que permita evidenciar o retorno financeiro de cada meio de difuséo
envolvido na troca. Assim é possivel apurar quais sdo os meios de difusdo mais

utilizados pelos clientes e distribuir o investimento com base no retorno (Sharma, 2017).

A criacdo de uma conexao entre as acdes de marketing e 0s seus respetivos resultados
em websites cujo objetivo ndo é a venda direta acarreta algumas dificuldades de analise.
Existem algumas técnicas com o objetivo de avaliar resultados de campanhas
enquadradas neste ambito. A primeira técnica apresentada consiste na concessao de

cupdes - este método consiste em divulgar cédigos de cupao pelos diferentes meios de
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difusdo da campanha para que posteriormente estes possam ser utilizados na compra
em loja. E uma técnica que relaciona a pesquisa online e a compra em loja fisica,
analisando o comportamento de uma amostra homogénea dos visitantes e comparando-
a num determinado periodo. E importante ainda mencionar que esta técnica apresenta
limitacbes visto que nem todos os visitantes que recebem o cupdo o irdo utilizar
(Quevedo et al., 2015).

Outra técnica baseia-se em fundamentos de econometria, denomina-se difference in
differences — DiD (diferenca nas diferencas) e baseia-se na correlacao de causa-efeito
em dois grupos homogéneos, sendo que a causa € relacionada a acdo de marketing e
o efeito corresponde a flutuacdo nas vendas. Dentro dos dois grupos, um deles devera
receber uma vantagem enquanto o outro geralmente denominado de grupo de controlo
funcionarda como base. Assim torna-se possivel estabelecer diferencas entre
comportamentos derivados de tratamentos especiais e comportamentos influenciados
por fatores externos, como por exemplo outras campanhas (Lee & Kang, 2006).
Quevedo (2015) aponta como justificacdo para a variacdo obtida entre os dois grupos a

concessao da vantagem.
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3. DIAGNOSTICO DA EMPRESA E PROBLEMATICA

3.1 Breve Historial

A Multimoto Motor Portugal, S.A (MMP) atua primordialmente sobre os seguintes
Cddigos de Atividade Econdémica: CAE 45401-R3 que corresponde ao comeércio por
grosso e a retalho de motociclos, de suas pecas e acessorios e CAE 405402-R3 que
corresponde a manutencao e reparacdo de motociclos, de suas pecas e acessorios.

Atualmente a empresa encontra-se com 60 colaboradores distribuidos pelos diversos

departamentos apresentados no organograma abaixo (Figura 1 e Figura 2).

Figura 1 - Organograma da empresa pt.1
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Fonte: Elaboracao propria
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Figura 2 - Organograma da empresa pt.2
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Todos os departamentos tém fungbes bem delineadas e estdo articulados de forma
harmoniosa e em constante contacto para providenciar um servigco de exceléncia aos
seus parceiros e clientes.

A MMP possui atualmente 2 484 000 € de capital social e obteve um volume de negdcios
no ano de 2022 que ascendeu aos 50 milhdes de euros o que a torna uma das empresas
mais relevantes do setor.

11
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Ao longo dos anos a MMP com o objetivo de criar valor e crescer no setor de atividade
em que atua criou diversas parcerias estratégicas que fizeram com que esta se tornasse
lider de mercado ganhando diversos prémios de PME de exceléncia sendo eleita pela
Revista EXAME como a melhor empresa ho comércio de veiculos automéveis em 2018,
2019 e 2020.

Inicialmente a sua atividade era composta pela comercializacdo e assisténcia de
algumas marcas de ciclomotores e motociclos europeias e japonesas, porém o objetivo
de crescimento imp6s-se e para isso foram expandindo o seu portfélio de produtos para
All-terrain vehicles (ATV’s) e Utility terrain vehicles (UTV’s) por intermédio de diversas
parcerias estratégicas. Estas parcerias estratégicas criaram a envolvente necessaria

para o negdcio ganhar escala e entre elas vale a pena mencionar as seguintes:

e 1995 — Com o objetivo de crescer no mercado nacional a empresa torna-se
concessionaria oficial de diversas marcas importantes, nomeadamente: Suzuki,
Aprillia, Kawasaki, Polaris e Honda.

e 1999 — Ano em que a MMP se introduziu na atividade de importador, comecando
com algumas marcas de equipamento e acessoérios, garantindo a sua
distribui¢cdo por todo o pais.

e 2004 — Ano em que a empresa obtém a sua primeira representacdo. Esta
comeca com ATV’s da marca Artic Cat e logo em 2005 obtém a representagao
das marcas: Keeway, Benelli e a AEON.

e 2007 — Data histérica na empresa, € 0 ano que esta decide abandonar a
atividade de agente e passa a focalizar-se apenas a distribuicdo de veiculos e
acessorios.

e 2013 — Ano em que a empresa conquista a distribuicdo exclusiva da Kawasaki
para Portugal.

e A MMP adquire estatuto de distribuidor exclusivo da marca UM para o mercado
ibérico em 2017 e da Linhai em 2018.

3.2 Missao, Visdo e Valores

A missdo é uma declaracdo onde a organizacao esclarece a razao da sua existéncia, o
porqué de ter sido criada e ao mesmo tempo evidenciar o seu contributo para a
sociedade; os valores de uma organizacao pretendem representar o coédigo de conduta,
as diretrizes sobre as atitudes e os comportamentos desejaveis e indesejaveis por parte
de todos os colaboradores dentro e fora da organizagéo; a visdo é a expectativa da
empresa a sua posicao futura no mercado (Kaplan & Norton, 2008). A Tabela 2 mostra

as declaracdes de Misséao, Visdo e Valores da empresa.
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Tabela 2 - Missao, Visao e Valores da MMP

Missé&o Visdo Valores

A Multimoto procura fornecer | A Multimoto prevé-se a A atividade desempenhada
sistematicamente servicos consolidar a sua posicao de pela Multimoto esta baseada
com qualidade, fiaveis e lider de mercado e continuar | nos seus principios

eficazes para que os seus a posicionar-se como orientando assim as suas
clientes se sintam totalmente | empresa de referéncia no acOes quer dentro ou fora da
satisfeitos pelos produtos e seu setor permitindo que empresa. Refletem mais que
servicos esta esteja “No trilho do meras crencas, sendo as
comercializados/prestados sucesso”. suas mais profundas

para que seja possivel aspiracoes.

“Exceder expectativas. Este é o “ADN Multimoto”.
Fortalecer relacoes”

Fonte: Elaboracao propria

3.3 Marketing-Mix

Um dos principais modelos de andlise de uma organiza¢do € o modelo de Marketing-
Mix vulgarmente conhecido como Modelo dos “quatro P’s” derivado do acrénimo dos
seguintes termos em inglés: product, price, place, promotion. Segundo Kotler e Keller
(2015) o marketing-mix € a base da realizagcdo do planeamento operacional de
marketing tornando-se consequentemente necessario para atingir os objetivos da

empresa.

Assim sendo podemos concluir que a partir deste modelo podemos realizar
segmentacdes de mercado, identificar publicos-alvo, definir margens de lucro, analisar
0s meios de distribuicdo do produto e as melhores formas de o promover de modo a
otimizar os processos da empresa criando valor aos parceiros e clientes e explorar
vantagens competitivas. Utilizando este modelo consegue-se elaborar uma descrigéo

mais organizada e detalhada da estrutura de marketing do negdcio da empresa.

3.3.1 Produto

A gama de produtos comercializados pela MMP € muito extensa e procura preencher
as necessidades do publico geral. A empresa possui a representacdo de marcas
economicas, marcas intermédias e marcas premium que possuem produtos
desenhados para todas as faixas etarias e géneros. A empresa comercializa marcas
que detém veiculos das mais diversas cilindradas, porém o seu principal segmento
concentra-se em motociclos de 125cc. Na Figura 3 sdo apresentadas todas as marcas

de veiculos comercializados pela empresa.

13
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Figura 3 - Marcas de veiculos representadas pela MMP
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Fonte: Multimoto (2023)

A empresa comercializa ainda ATV’s e UTV’s, uma vasta gama de equipamentos de
protecdo, acessorios, pneus e lubrificante para complementar a venda dos veiculos.
Para além dos produtos a MMP assegura através do servigo de assisténcia todas as

solucdes para as necessidades que possam advir dos clientes.

3.3.2 Preco

O preco do produto ira definir a margem de lucro da empresa. Assim podemos afirmar
gue esta variavel é responsavel pela rentabilidade do negécio. A MMP detém a
representacdo de diversas marcas em Portugal o que lhe permite posicionar-se de
diversas formas no mercado. Para efeitos de demonstracdo dos intervalos de preco de
marcas representadas pela MMP apresenta-se a seguinte tabela (Tabela 3).

Tabela 3 - Posicionamento das marcas de motociclos em funcéo do preco

UM
eI Keeway Benelli | Kawasaki Linhai Kymco
Motorcycles
Variacdo de 1.995- 1.990- 2.690- 5.350- 1.999-
2.349,59€
Preco 6.490€ 4.330€ 8.990€ 33.990€ 12990€
Média- Média- Média-
Gama Média- Baixa Alta Média
Baixa Alta Alta

Fonte: Elaboracao propria
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3.3.3 Distribuicao

A distribuicdo é um fator chave na area de atuacdo da MMP, para garantir uma maior
rentabilidade de nego6cio a MMP utiliza concessionarios por todos os distritos e ilhas
com a finalidade de aumentar a notoriedade da marca e poder prestar a melhor

assisténcia possivel ao cliente final.

Como estes fatores sdo considerados de extrema importancia para que a empresa
possa continuar a crescer nao podem ser desvalorizados, deste modo a MMP procura
formar representantes em diversos locais do pais, assim a Keeway conta com 119
concessionarios, a UM Motorcycles possui 59 representantes, a Benelli — 85, a
Kawasaki - 33, a Linhai - 88 e a Kymco que possui 36 representantes sendo esta a
ultima marca/ representacao adquirida pela empresa.

Estes concessionarios ndo poderdo exercer representacfes de algumas marcas
diretamente concorrentes e sao obrigados a ter um stock minimo dependendo da marca
especifica que representam. Com esta politica a MMP pretende que 0s concessionarios
possuam sempre veiculos para exposicdo despertando assim 0 interesse e a
curiosidade de quem passa ou visita 0s stands. Os concessionarios possuem acesso a
uma plataforma B2B onde podem fazer encomendas dos diversos produtos vendidos
pela MMP, a plataforma permite aos clientes escolherem o método de pagamento (por
meio de cheque, dinheiro em espécie, ou a crédito) e o método de envio que podera ser

feito através de transportadora ou recolha pelos concessionarios na sede da empresa.

A empresa faz uma andlise cuidada as areas de atuacdo dos seus representantes para
que estes possam atuar em plena coexisténcia no mercado e tirar o maior

aproveitamento possivel da localizacao.

Para ajudar os potenciais compradores a encontrarem representantes das diversas
marcas a MMP disponibiliza no seu website uma pagina para encontrar concessionarios.
Nesta pagina o cliente permite 0 acesso a sua localiza¢éo ou insere o seu codigo postal

e sdo apresentados 0s concessionarios mais proximos.

3.3.4 Comunicacao

A comunicacdo de marketing é uma ferramenta essencial no sucesso de qualquer
organizacéo. E capaz de potenciar e implementar a imagem da marca potenciando as
leads. A empresa utiliza diversas a¢gbes comunicacionais que podem ser caracterizadas

por:
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Bellow-The-Line

Vertente de ac¢des comunicacionais engloba qualquer comunicacdo que nao seja

destinado a um publico de massas, ou seja, trata-se de acdes comunicacionais a

publicos-alvo segmentados.

)

Presenca em eventos nacionais e internacionais — comparticipa e promove
gue 0s seus representantes (concessionarios das diversas marcas)
participem em feiras e eventos locais por todo o pais por meio de
expositores;

Revistas — utiliza diversas revistas de referéncia no setor, entre elas, em
formato fisico: Motos, REV — Motorcycle Culture e Motorcycle Sports, em
formato fisico e digital: Moto Jornal e em formato estritamente digital: Andar
de Moto com o intuito de apresentar e promover 0s seus produtos e

aumentar o reconhecimento de marca.

Through-the-line

Esta é uma vertente que permite a abordagem do consumidor por diferentes pontos

consolidando a imagem da marca e permitindo a conversao para lead:

)

Website — A empresa utiliza o proprio website para compartilhar informacgéo
relevante de forma a promover a marca (Figura 4), apresentar todas as
marcas representadas pela empresa e um breve resumo do historial da

empresa.

Figura 4 - Noticias partilhadas no site da empresa
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Fonte: Elaboracéo propria
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Redes Sociais: utiliza as redes sociais para o reforgo da imagem de marca e
para potencializar conversdes realizando publicacbes com regularidade. A
empresa possui uma presenca ativa no Facebook, Instagram, Youtube e
LinkedIn sendo que a maior frequéncia de publicacées ocorre no Facebook
e Instagram recorrendo a conjugacao de publicacbes organicas (gratuitas)
(Figura 5) e publicacdes pagas com o objetivo de impulsionar campanhas
realizadas ou aumentar o reconhecimento da marca.

O orcamento destinado as campanhas varia consoante a sua tipologia, caso
seja efetuada uma campanha que s6 contemple um andncio geral o seu
orcamento € baseado nas vendas do periodo homélogo do ano anterior.
Caso seja efetuada uma campanha com diversos anincios o orcamento €
efetuado com base numa percentagem especifica definida pelo gestor
comercial em funcdo do modelo que ira ser promovido tendo em conta as
vendas no periodo homoélogo do ano anterior.

Quando a empresa pretende promover modelos novos que nao possui
estatisticas de vendas em periodos anteriores o orcamento € sempre maior
com o objetivo de impulsionar o alcance da publicagdo para dar a conhecer
0 modelo ao maior publico possivel.

Existem diversas publicagdes com o intuito de impulsionar o niumero de
cliques, as interacdes e a angariacdo de seguidores que geralmente s&o
utilizadas para aumentar o reconhecimento da marca. Assim como existem
publicagBes pagas com o objetivo de alcangar o0 maior nimero de pessoas
inseridas em alguns interesses (nomeadamente: motas, lifestyle, 125cc,
entre outras...).

Estas campanhas pagas tém sempre o apoio de websites secundarios para
0s quais os interessados sao redirecionados onde a marca promove a
recolha de dados do utilizador em troca de informagfes sobre o produto em
campanha. A empresa viabiliza a utilizacdo do e-mail marketing ao facultar
precarios de produtos em campanha e a localizacao do representante mais
préximo do utilizador pela troca do preenchimento de formulérios.

Com as informagfes preenchidas pelo potencial cliente (nome, distrito, e-
mail e contacto) o departamento de informacdo envia semanalmente uma
listagem ao concessionario que foi requisitado com o objetivo que este
contacte o cliente a fim de demonstrar interesse em providenciar todas as
informacgdes necessarias sobre a campanha.

E utilizada também uma ferramenta denominada de bit.ly utilizado parar

encurtar ligagcbes de URL para referenciar os websites em todas as
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publicacbes efetuadas pela empresa em redes sociais com o0 objetivo de
rastrear os cligues efetuados e segmenta-los por area geogréfica. Isto
permite & empresa verificar se os distritos ou cidades que possuem o maior
namero de cligues nas publicacdes efetuadas correspondem aos distritos ou

cidades que registaram o maior numero de vendas.

No decorrer das campanhas publicitarias o departamento de marketing
monitoriza alguns KPIs — (Key Performance Indicators) de forma semanal
com o objetivo de monitorizar o sucesso das campanhas. Entre eles

destacam-se;:

i) Custo por clique — € o valor cobrado por plataformas de andncios
digitais como o Facebook Ads e o Google Ads. Este indicador
compreende 0 custo da realizacdo da campanha em funcdo do
namero de cliques que obteve. Assim pode-se apurar quais as
campanhas que podem beneficiar de um aumento de orgamento.

i) Taxa de conversao — pode ser utilizada para medir diversas variaveis.
Na MMP a taxa de converséo é verificada pelo nUmero de visitantes
dos websites em funcdo da quantidade de formularios preenchidos.

iii) Taxa de cliques — como o0 nome indica é o racio obtido entre 0 nimero
de vezes gque o anuncio foi obtido e 0 niumero de cliqgues que 0 mesmo
registou.

iv) Origem do trafego — permite a empresa comparar a obtencdo de
utilizadores pelos diferentes meios digitais (redes sociais, trafego
organico, trafego pago, pesquisa orgéanica, pesquisa paga, banners
em websites do segmento de mercado (website da revista andar de

moto e moto jornal).

Com os dados recolhidos é ainda possivel a manutencao de uma base de
dados onde pode ser aplicada uma segmentacéo por padrdes/gostos com o
intuito de aplicar publicidade gratuita ao publico desejado com uma maior

assertividade.
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Figura 5- Publicacao Orgénica (gratuita)

Grupo Multimoto
2d-Q

AXXIS Wolf, lidera a matilha!

O conforto dos seus interiores e a eficiéncia do seu sistema de ventilagdo libertam a tua mente
para que te possas concentrar nos obstaculos a ultrapassar com a tua moto!

#AXXS #AXXIShelmets #Wolf #OffRoad

#Enduro #DirtBike #Helmet.

Fonte: Multimoto (2023)

3.4 Definicdo da Problematica

A definicdo da problematica surgiu no decurso do primeiro dia de estagio. Em conversa
com a orientadora de estadgio Mestre Daniela Ferreira foi apresentada a necessidade de
um modelo de analise capaz de avaliar os resultados das campanhas efetuadas pelo

departamento de marketing.

Com o excesso de trabalho e a constante criagdo de conteudos digitais para as
diferentes marcas do grupo surge uma debilidade na obtencdo de tempo para o

tratamento e andlise dos diferentes dados obtidos pela realizacdo de campanhas.

A criagcdo do modelo de analise de dados tem como objetivo servir de base para andlises
futuras de modo a obter meios de comparagdo com periodos homologos e os KPIs a

analisar foram definidos em conjunto com o departamento.
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA A

ORGANIZACAO

Apbs diversas consideracfes a metodologia de investigacdo escolhida para o
desenvolvimento deste trabalho foi o estudo de caso. Yin (2002) esclarece que estudo
de caso é uma metodologia enquadrada na investigacdo empirica onde 0s eventos ndo
sdo controlados pelo investigador e apresenta como principal objetivo o foco em

fendmenos contemporaneos num contexto real.

Este estudo centra-se na criacdo de um modelo desenvolvido e aprovado durante o
estagio curricular para futuras avaliagbes de campanhas publicitarias realizadas pela
empresa. Por meio de um estudo de caso exploratério procura-se encontrar resposta

para os seguintes objetivos:
O1: Como calcular a relagéo entre custo beneficio da campanha.
02: Quais os distritos que obtiveram um maior impacto pela campanha efetuada.
03: Quais os modelos com maior aceitacao pelo publico.

A elaboracéo deste estudo focou-se em alguns aspetos aos quais a empresa enfatizou
como necessarios para a realizacdo de acfes estratégicas futuras e tem como base
uma campanha publicitaria realizada pela mesma. Assim sendo podemos concluir que
0 estudo é realizado com base em uma sé experiéncia, porém com mdultiplas variaveis,

sendo assim considerado um estudo de caso simples e integrado (Yin, 2002).

Para a recolha de dados foi utilizado o software da empresa designado por PHC. Para

a andlise dos dados obtidos foram calculados racios entre as variaveis.

4.1 Problema de investigacéao

As campanhas efetuadas pela MMP s&o um fator chave para impulsionar as vendas.
Durante os periodos em que as campanhas ocorrem € possivel verificar um aumento
do volume de vendas, porém néo é possivel quantificar exatamente o nimero de vendas
a atribuir a eficacia da campanha. Isto acontece visto que a estratégia de difusdo da
campanha engloba redes sociais, revistas e jornais da area automobilistica e ttm como
objetivo despertar o interesse do consumidor e fazer com que este se desloque aos
estabelecimentos dos representantes da marca (stands) para efetuar a compra, sendo

gue nao é possivel a compra de motociclos através de websites.
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Isto introduz a problemética & empresa de ndo ter controlo sobre a eficicia das

campanhas realizadas pela mesma.

O presente estudo de caso pretende alcancar a criacdo de um modelo de analise que
possa ser aplicado apds a realizacdo de campanhas efetuadas pela empresa com a

finalidade de analisar a eficacia da campanha.

4.2 Método de obtencéo de dados
O método de obtencao de dados centraliza-se em duas plataformas: PHC e Outlook.

Quando a empresa efetua a encomenda ao fornecedor na China os dados séo
introduzidos em PHC, apos a chegada da encomenda ao porto aduaneiro e os direitos
aduaneiros serem pagos assim como emitida toda a documentagdo os motociclos dao

entrada em stock no PHC.

Quando existe uma venda a saida de stock é introduzida no PHC, assim o programa
permite emitir um ficheiro Excel com o niumero de motociclos vendidos juntamente com

0s dados do comprador.

A organizagédo de dados que envolvem a venda de motociclos é efetuada com base na
separacao de clientes por distrito e modelo de motociclo e é efetuada de forma manual.
Para a contabilizacdo de motociclos vendidos por financiamento é utilizado o mesmo
método, porém recorrendo aos documentos enviados pela entidade financeira que

concede o crédito.

O e-mail marketing utilizado para fins estatisticos permite também a contabiliza¢do de
modelos de motociclos e qual o distrito do interessado em receber informagéo. Estes e-
mails sdo enviados para pastas criadas a partir do Outlook separadas por modelo com
a finalidade de facilitar a andlise de dados. E ainda importante mencionar que para fins
estatisticos foram retirados todos os e-mails de teste efetuados pelos colaboradores da

empresa e todos os e-mails duplicados.
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4.3 Tratamento e analise de dados

Inicialmente foi efetuado um levantamento utilizando as diversas plataformas de analise

de resultados utilizadas pela empresa (Google, Facebook e Instagram) para impulsionar

a difusdo da campanha (Tabela 4).

Tabela 4- Resultado da campanha publicitaria efetuada pela empresa

Origem Investimento | Utilizadores Sessbes Tempo Médio
Direto - 993 1399 00:01:16
Pesquisa Orgénica - 2136 2 846 00:0049
Pesquisa Paga 98,58 406 497 00:00:41
Social Organico - 1251 1376 00:00:21
Social Pago 1251,75 21 827 28 378 00:00:19
Referéncia Organica - 0 0 0
Referéncia Paga 648 € 268 302 00:00:23
Total 1 998,33 26 881 34 798 00:00:32

Fonte: Elaboracao propria

Com os dados recolhidos e organizados na tabela 4 podemos verificar que foi gasto um
total de 1998,33 € traduzidos num alcance de 26881 pessoas 0 que significa que a

empresa teve um custo de 0,13 céntimos por cada utilizador obtido.

Como referido anteriormente a campanha foi difundida também por meio de revistas
técnicas da area de atividade, nomeadamente: Motos, Moto Jornal, Motorcycle Sports
e R.E.V. Este investimento representou um custo de 3 653,13€ para a empresa e
apresenta a desvantagem de néo possibilitar a contabilizacdo de leitores interessados

na campanha.

A empresa utiliza também a permuta de troca de informacdo durante os periodos em
gue decorre a campanha por intermédio de formularios presentes nos anuncios
publicitarios realizados pela mesma. Para estimular as potenciais leads a preencher o
formulario sao facultados o preco dos motociclos em campanha e os stands mais
proximos a sua area de residéncia que detenham o modelo em stock por meio de um e-
mail marketing enviado automaticamente ap6s o seu preenchimento. Assim sendo
podemos apurar a percentagem de utilizadores que preencheram formularios, os
modelos com maior procura e o custo de aquisi¢cdo de potencial lead. Para uma facil

interpretacao foi elaborada a Tabela 5.
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Tabela 5 - Pedidos de informacéo
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Modelo
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Madeira
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Braga
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C.° Branco
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Faro

Guarda
Leiria

Lisboa
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Setlbal

V. Castelo
Vila Real
Viseu
Total

Fonte: Elaboracéo propria
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Ao cruzar a informag&o pode-se apurar que dos 26881 utilizadores foram obtidos 1199
pedidos de informacao. Isto corresponde a uma taxa de preenchimento de 4,46% e um

custo de potencial lead de 1,67€.

Apbs calcular o custo de potencial lead € necessario apurar o custo de lead. Para obter
0 custo de lead é necessario estabelecer uma relacdo entre os custos de difusdo da

campanha com as vendas totais obtidas no periodo homologo a mesma (tabela 6).

Assumindo que os custos de difusdo da campanha séo representados pela totalidade
dos custos de difuséo digital e da difusdo nos meios de publicidade tradicional podemos
dizer que a empresa investiu 5 651,46 € para impulsionar a campanha o que se traduziu
em 1083 motociclos vendidos (Tabela 6). Posto isto podemos concluir que o custo de

aquisicao de lead foi de 5,22 €.
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Tabela 6 - Vendas no periodo homdlogo & campanha
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Fonte: Elaboracéo propria
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Sendo que a vantagem conferida aos clientes que aderiram a campanha era a venda
do produto em 12 meses sem juros procedeu-se a verificacdo da procedéncia das
vendas em periodo homélogo a campanha selecionando as vendas enquadradas no
ambito da campanha (Tabela 7) e as vendas com recurso a financiamento com juros
(Tabela 8) devido a serem casos que hao possuiam garantias financeiras para se
enquadrarem no ambito da campanha (beneficiar da taxa de zero porcento de juros).
O objetivo com a implementacdo da campanha é de vender o maximo de motaociclos
possiveis e ndo necessariamente que estes adiram a campanha dado que para
proporcionar uma venda com financiamento sem juros a empresa necessita de assumir
0 encargo dos mesmos a meias com a entidade financeira. Assim sendo é importante
monitorizar a venda de motociclos vendidos com recurso a crédito, porém no ambito de
estudo de mercado e de verificacdo da adesdo ao modelo de compra a prestagoes.
Sendo que foram vendidos 1083 motociclos durante o periodo homélogo a campanha
podemos deduzir que 20,04% dos motociclos foram vendidos foram em fungdo da
campanha efetuada com recurso a 0% de juros e 7,94% dos motociclos foram vendidos
com recurso a financiamento porém sem se enquadrarem no a&mbito da campanha (0%

juros).
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Tabela 7 - Vendas no periodo homologo com recurso a crédito 0% juros
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Tabela 8 - Vendas no periodo homdlogo com recurso a crédito com juros
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Posto isto associar a relagao entre os pedidos de informagéo realizados e as vendas
em funcéo do distrito é também um indicador de extrema importancia dado que permite
analisar a coeréncia entre o interesse demonstrado pelo publico nos diversos modelos

e a aceitacdo nos diversos distritos. (Tabela 9).

Tabela 9 - R4cio entre pedidos de informacédo e vendas por distrito

Distrito Pedidos Vendas Racio
R.A Acores 12 20 0,6
R.A Madeira 23 10 2,3
Aveiro 68 106 0,64
Beja 16 7 2,28
Braga 76 62 1,23
Braganca 6 23 0,26
Castelo Branco 18 15 1,2
Coimbra 57 45 1,27
Evora 18 10 1,8
Faro 102 108 0,94
Guarda 9 1 9
Leiria 43 41 1,04
Lisboa 243 212 1,14
Portalegre 14 4 3,5
Porto 232 163 1,42
Santarém 51 39 1,31
Setlbal 108 106 1,01
Viana do Castelo 23 44 0,52
Vila Real 42 28 1,5
Viseu 38 39 0,97
Total 1199 1083 1,11

Fonte: Elaboracao propria

Analisando os resultados obtidos pelo célculo do racio entre os pedidos e as vendas

podemos separar os Distritos e llhas em 3 categorias, sendo as mesmas:

Modelos com uma aceitacdo positiva: Estes caracterizam-se pelo resultado do racio
proxXimo ao zero 0 que permite a especulagdo de que a maioria dos interessados
compraram o modelo independentemente da adesédo a compra por prestacées ou a

pronto pagamento.

Entre eles destacam-se: Braga, Castelo Branco, Coimbra, Faro, Leiria, Lisboa, Setubal,

Viseu.

Modelos que obtiveram um resultado inesperado: Estes caracterizam-se pelo racio com
alguma distancia ao 1 aproximando-se do zero. S&o denominados de resultado
inesperado porque observando os pedidos de informacdo ndo era expectavel uma

aceitacdo tao elevada.
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Isto pode acontecer também devido a clientes que ndo obtiveram contacto com a
campanha publicitaria efetuada pela empresa ou que preferiram deslocar-se aos pontos

de venda para obter esclarecimento ao invés de preencherem o formulario online.

Entre eles destacam-se: Regido Auténoma dos Acores, Aveiro, Braganca, Viana do

Castelo.

Modelos que necessitam de alterar a estratégia: Estes caracterizam-se por resultados
negativos, com o racio substancialmente maior que a unidade (1) o que significa que

nao foram capazes de satisfazer o publico.

Entre estes podemos mencionar: Regido Autbnoma da Madeira, Beja, Guarda,

Portalegre, Porto, Santarém, Vila Real.

Observando o resultado obtido pelo célculo do racio entre o total de pedidos de
informacé&o e o total de vendas (1,11) podemos concluir que se obteve um resultado
bastante positivo sendo que dos 1199 pedidos de informagédo se verificaram 1083
vendas o que corresponde a 90,33% de vendas fechadas em funcdo dos pedidos de
informacgéo efetuados.

A par da andlise dos pedidos de informagéo e das vendas por distrito € igualmente
importante realizar a mesma andlise por modelo de motociclo abrangido pela campanha
(Tabela 10). Realizar esta analise com regularidade permite a empresa identificar quais
0s modelos que necessitam de um ajuste de estratégia e quais os modelos com uma

forte aceitacdo pelo mercado.

Tabela 10- R4cio entre pedidos e vendas por modelo

Modelo Pedidos Vendas Racio
M502N 41 5 8,2

SUPERLIGHT 125 110 63 1,7

SUPERLIGHT 125 E. L 85 158 0,54
K-LIGHT 97 85 1,14
HURRICANE 50 28 28 1

RKF 125 364 291 1,25
VIESTE 300 35 7 5

VIESTE 125 329 331 0,99
ZAHARA 125 56 52 1,08
F-ACT EVO 50 14 23 0,61
ZAHARA 50 22 17 1,29
F-ACT EVO 125 18 23 0,78
Total 1199 1083 1,11

Fonte:

Elaboracéo prépria
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Ap0s a organizacao dos dados e aplicacéo do calculo do racio de pedidos de informacgéo
e vendas em funcdo dos diferentes modelos podemos apurar que nao existe grande
desvio da unidade (1) a excec¢ao do modelo M502N, da VIESTE 300 e da SUPERLIGHT
125 e SUPERLIGHT 125 E.L.

Apbs alguma discussdo e pesquisa foi possivel chegar a conclusdo de que existem
diversos fatores justificativos para estas discrepancias em relacéo a aceitacao positiva

demonstrada aos restantes modelos em analise.

No caso da M502N é possivel concluir que é um modelo com uma cilindrada mais
elevada o que acarreta um maior custo de manutencdo, maiores consumos de
combustivel e provoca um aumento no valor de imposto de selo pago pelo proprietario.
Em adicéo foi também o modelo que estreou a gama MBP considerada um segmento
elevado e com altos padrbes de qualidade o que se reflete no seu preco. Estes fatores
conjugados conferem alguma dificuldade para vender o modelo dado que a maioria dos
modelos comercializados pela marca detém o seu preco competitivo como principal fator
atrativo. Isto implica assim um maior esforco pelo departamento de marketing para

alcancar um aumento do volume de vendas.

A VIESTE 300 é uma Maxi-Scooter que predomina nas grandes cidades que conta com
acabamentos e materiais de qualidade o que faz com que a mesma apresente um valor
no mercado um pouco acima das suas concorrentes. Este modelo para obter bons

resultados em vendas necessita de uma alteracéo de estratégia.

No caso dos modelos: SUPERLIGHT 125 e SUPERLIGHT 125 E.L ndo podem ser
interpretados individualmente. A SUPERLIGHT 125 E.L é 160€ mais barata que a
SUPERLIGHT 125 dado que néo inclui malas, porém detém uma cor exclusiva podendo

assim alterar a decisao de compra do consumidor.
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5. REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

Este capitulo tem como obijetivo efetuar uma reflexdo do trabalho realizado ao longo do

estagio e do proveito retirado para a empresa e para o estagiario.

A MMP ¢é lider de mercado no ramo da distribuicdo de motociclos em Portugal e tem

vindo a apresentar um crescimento constante nos ultimos anos.

O trabalho designado foi desafiador, porém acessivel. As variaveis a analisar e a
interpretar foram sugeridas pelo estagiario e aceites pela equipa que procurava um
modelo que pudesse ser replicado para analisar campanhas futuras de forma rapida e

eficaz.

A vantagem de realizar andlises periddicas as campanhas publicitarias realizadas pela
empresa passa por identificar quais os produtos que detém maior aceitacao pelo publico
permitindo assim aumentar a publicidade efetuada para esses modelos e redefinir a

estratégia comercial nos restantes.

Deste modo é possivel para a empresa redefinir os esfor¢cos consoante os produtos com

0 objetivo de maximizar os resultados das campanhas publicitarias.

Como estagiario penso que tera sido muito benéfico ter estagiado na MMP pois permitiu
contactar diretamente com o departamento de Marketing e o departamento Comercial
permitindo aplicar e desenvolver conhecimento sobre as areas fundamentais do

Mestrado frequentado (Diregdo Comercial e Marketing).

O estagio permitiu adquirir conhecimentos relacionados com a criagdo de campanhas
publicitarias digitais no Facebook, Instagram e Google, aprimorar a capacidade de
escrita técnica e sele¢do de informagéo para a realizacdo de press releases, e a selegéo
de variaveis indispensaveis para a criacdo de estudos de mercado em funcdo do
objetivo pretendido (no caso de prospecéao de negécios B2B a realizacdo de pesquisas
sobre volume de negdcios e nimero de funcionarios, no caso de expandir alcance em
redes sociais a analise do tipo de publicacdes, estudar fatores comuns entre as paginas
do segmento com maior visibilidade, como é realizada a adaptacao de conteddos em

fung&o da rede social).

Do ponto de vista da empresa o parecer dado foi bastante positivo e foi possivel
constatar que realmente fui uma mais-valia. Senti-me completamente incluido e
mostraram prontiddo e uma total disponibilidade para facultar documentos que

possibilitassem a realizagdo das analises mediante a devida justificacao.
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Também proporcionaram uma grande ajuda a esclarecer os parametros mais
importantes mediante as variaveis que estes necessitavam de analisar para a realizacéo

de balancos e conclusdes das campanhas realizadas pela empresa.

Foi possivel ainda dar algumas sugestfes de melhoria futura que pessoalmente acho
importantes para o crescimento da empresa como: o crescimento do namero de
seguidores das diferentes marcas por ela representadas, a substituicdo de conteudos
criativos utilizados para a realizacdo de anuncios publicitarios digitais com a finalidade
de evitar a saturacdo do publico-alvo e aumentar os resultados, manter controlo dos
acessos as landing pages das campanhas comparando o acréscimo de trafego em
comparacdo aos periodos normais e manter controlo das ofertas feitas pela
concorréncia com o objetivo de adaptar as que se demonstrassem mais proveitosas

para as marcas representadas pela empresa.

33



INSTITUTO SUPERIOR DE ADMIMISTRAGAO E GESTAD

6. CONCLUSAO

Desde o surgimento do conceito de Marketing que este foi utilizado como uma
ferramenta com o potencial de impulsionar as vendas e tornar-se um fator decisivo para

a construcao da imagem de marca contribuindo para o sucesso da organizagao.

Ao longo das Ultimas décadas e por consequéncia da evolucao social e tecnolégica o
marketing teve de se adaptar deixando de ser uma ferramenta apenas com o propdsito
de escoar produtos para um mercado de massas que ndo possuia acesso a vastas
opcdes de produtos para uma ferramenta que necessita de encontrar métodos de

estimular o consumo e influenciar na escolha do consumidor.

Devido a globalizacao e a facil comunicacao entre consumidores este estimulo tem que
se basear em atributos diferenciadores do produto de forma clara e transparente
evidenciando os beneficios que o mesmo proporcionara ao consumidor para nao

prejudicar a imagem de marca associada ao produto.

Por outro lado, a globalizacdo e a evolugéo, das tecnologias permitiram desenvolver
métodos de recolha de informacdo que pode ser processada e organizada para
beneficio das empresas. Por intermédio de ofertas as empresas podem obter
informag0des sobre os utilizadores que quando organizadas poderdo servir de estrutura
para a criacdo de uma base de dados capaz de impulsionar a¢gbes de publicidade
realizadas pelas empresas baseadas em padres de consumo, gostos, rotinas,
necessidades e tentar mapear esses padrdes por faixas etarias e género procurando ao
maximo direcionar os conteldos publicitarios produzidos para um publico que tendera

a adquirir mais facilmente o produto publicitado.

A andlise de campanhas publicitarias torna-se assim um aspeto fundamental para o
sucesso de uma empresa. Quando realizada a andlise permite a equipa de marketing
identificar os produtos que necessitam de um maior esforco publicitario para escoar

stock e os modelos que sdo considerados um sucesso de vendas.

Quando os produtos tém uma maior dificuldade para serem vendidos € possivel também
alterar o publico-alvo com o objetivo de testar reposicionamentos de mercado para os
mesmos ou verificar a necessidade de aumentar a publicidade para atingir um maior

publico de possiveis compradores.

Quando a andlise é efetuada com periocidade torna também possivel a identificacao
dos beneficios oferecidos ao publico que sdo mais chamativos e causam melhor
feedback, deste modo possibilita & empresa criar um portefélio de campanhas que

poderdo ser utilizadas em alturas em que o objetivo é impulsionar as vendas.
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Permite também ao departamento comercial definir estratégias adaptadas aos
diferentes produtos e evitar a acumulacéo de stock em modelos que ndo obtém tanta

procura.

Partindo deste pressuposto ao longo do trabalho foi possivel quantificar o custo real que
a empresa obteve ao efetuar a campanha publicitaria em funcdo dos modelos vendidos,
assim como apurar também quais os distritos e modelos que obtiveram maior aceitacao

ao longo da campanha publicitaria.

Em suma, caso se realizem analises periodicas é possivel & empresa prever padrdes
de compra com a finalidade de canalizar um maior investimento para modelos com

maior aceitacao.

Podemos concluir que o Marketing estd em constante evolugcdo e se tornou uma
disciplina transversal a diversas areas de atuacdo empresarial e tornou-se uma
ferramenta que proporciona e depende da recolha de dados para ajudar no crescimento
das organizagoes.
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