UNIVERSIDADE
BEIRA INTERIOR

Relatorio de Estagio

Ludimax.com, Trading, Lda

VERSAO FINAL APOS DEFESA

Filipa Vieira Antao
Relatério de Estagio para a obtencéo do Grau de Mestre em

Gestao

(2° ciclo de estudos ou mestrado integrado)

Orientadora: Prof. Doutora Carla Alexandra Barbosa Pereira

outubro 2021






Agradecimentos

Comeco 0s meus agradecimentos a cidade da Covilhd, que me acolheu durante todo o
meu percurso académico, desde 2016 até ao presente ano. A Universidade da Beira

Interior e a esta cidade agradeco todas as memorias e pessoas que levo comigo.

Estou também muito agradecida a minha orientadora, Professora Doutora Carla Pereira,
que me acompanha desde a licenciatura e me ajudou a ultrapassar as minhas dificuldades
e obstaculos no decorrer do estagio e durante a realizacdo do presente relatério. Para além

disso, também me motivou a fazer mais e melhor, durante todo este percurso.

Agradego aos meus pais por me permitirem e deram a liberdade de seguir o meu caminho
escolar sem qualquer obstaculo. E, a toda a minha familia, pelos puxdes de orelhas
ocasionais e por todo o apoio que me deram para a concretizacdo do estagio e do

mestrado. Sem eles néo teria conseguido.

Agradeco, também, aos meus amigos que sempre ouviram todas as minhas frustragdes e
levantaram sempre 0 meu espirito nas alturas em que me sentia mais em baixo e que
compreenderam sempre a minha falta de disponibilidade. Muitas vezes tiraram-me da
frente do computador para poder ir descontrair um bocado, que também fazia falta!

Por fim, mas ndo menos importante, agradeco ao meu orientador de estagio, Joel Vicente,
que sempre apoiou as minhas ideias e me ajudou a concretizé-las. E, de uma forma geral,
a equipa da Ludimusic, pela boa rececdo e pela facilidade com que me aceitaram na

equipa.






Resumo

Com o aumento da competitividade no mercado, existe uma necessidade crescente de se
fazerem inovacgOes na estratégia de marketing da organizacdo. A realizacdo de campanhas
promocionais e 0 aumento da notoriedade da organizacgdo tornam-se uma obrigatoriedade.
Para além disso, a previsdo da procura, torna-se um ponto cada vez mais importante para
poder ser um concorrente relevante no mercado e encontrar solugdes de gestdo de stock

torna-se uma prioridade para a otimizacao de operacdes logisticas.

O presente documento relata as tarefas desempenhadas no decorrer do estagio, para
obtencdo do grau de mestre em Gestdo, nas areas do marketing e de gestdo de stocks,
onde o objetivo principal foi a criagdo de campanhas promocionais e de um sistema de
gestdo de stocks que permitisse a otimizacdo do processo da tomada de decisdo dos
gestores de loja. Estas duas areas demonstram uma grande ligacdo entre si, visto que uma
boa gestdo de stocks, leva a uma maior facilidade na tomada de deciséo em tarefas de
marketing, como o desenvolvimento de campanhas promocionais. Por sua vez, as
campanhas promocionais bem-sucedidas, podem permitir uma maior rotacéo de stocks e

assim reduzir a existéncia de produtos obsoletos.

O estégio foi realizado numa organizacdo de comercializacdo de instrumentos musicais,

a Ludimusic, que faz parte do grupo Ludimax.com, Lda.
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Abstract

With the increasing competitiveness within the market, there is a growing need to make
innovations in the company’s marketing strategy. Carrying out campaigns and increasing
the company’s notoriety became mandatory within companies. In addition, demand
forecast becomes increasingly important to be a relevant competitor in the market and
finding stock management solutions becomes a priority for the optimization of logistical
operations.

This document reports the tasks performed during an internship, to obtain a master’s
degree in management, in the areas of marketing and stock management, with the main
objective being the creation of promotional campaigns and a stock management system
that allowed the optimization of the decision-making process of store managers. These
two areas show a strong link between them since a good stock management leads to easier
decision-making in marketing tasks, such as the development of promotional campaigns.
In turn, successful promotional campaigns can allow a higher stock rotation and thus

reduce the existence of obsolete products.

The internship was held at a company that sells musical instruments, Ludimusic, which
is part of the Ludimax.com, Lda. group.

Keywords

Marketing, Promotional campaigns, Social network, Stock management, Demand
management, Decision-making.
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Introducao

O presente relatorio pretende descrever o estagio realizado no grupo Ludimax.com, Lda.,
que decorreu de 06 de outubro de 2020 a 02 de abril de 2021, na sede do grupo
Ludimax.com, Lda, localizada em Turquel, Alcobaca. O estagio ocorreu no ambito do 2°
ciclo de estudos em Gestdo da Universidade da Beira Interior, no presente ano letivo
2020/2021. Todo o estagio decorreu com o acompanhamento do orientador de estagio,
Joel Vicente.

A Ludimusic é uma das duas organizacdes pertencentes ao grupo Ludimax especializado
na divulgacdo e distribuicdo de instrumentos musicais, equipamentos, tecnologia,
consumiveis e servicos para a musica. O estagio teve como foco a realizagdo de
campanhas de promocdes e a otimizacdo do sistema de gestdo de stock utilizado na

organizacao.

A realizacdo de campanhas promocionais de produtos é considerada uma préatica
estratégica com o objetivo do aumento das vendas, num curto espaco de tempo (Yusuf,
2010). Esta préatica é vista como algo benéfico para o consumidor, visto que, a informacéo
de que num produto que ja foi vendido a um preco superior, percebido de alta qualidade,
esta a ser aplicado um desconto, da a percecdo ao consumidor que a relacdo entre o preco
e a qualidade do produto, se tornou muito melhor (Zhang et al, 2019). A influéncia na

tomada de decisdo de compra do produto &, por isso, positiva (Lin, 2017).

As campanhas promocionais, como a Black Friday, s&o consideradas uma boa
oportunidade para haver um aumento nas vendas da organizacdo (Tsiotsou, 2017). A
relacdo positiva que a Black Friday demonstra ter sobre as compras e a satisfacdo do
consumidor, foi comprovada num estudo de Delcea et al (2017) onde verificaram que, 0s
descontos feitos nesta campanha, levam a satisfacdo do consumidor e a um aumento das

interacdes entre o consumidor e a organizagao.

Para alem disso, 0 sucesso de uma organizacdo acaba, também, por depender da
possibilidade de fornecer os produtos e/ou servi¢os e manter-se financeiramente estavel
(Wild, 2018). Com o objetivo de atender a procura do mercado, de aumentar a
possibilidade de se rodar o stock disponivel e de maximizar a eficiéncia operacional, Ross
(2003) refere que se cria a necessidade de uma gestao e controlo de stock eficazes a esses

niveis.



Assim, de modo a descrever o processo de estagio e os resultados que se alcangaram, o
presente relatdrio esta dividido em cinco capitulos. No Capitulo | é apresentada a revisao
da literatura, onde se descrevem o0s conceitos aplicados no decorrer do estégio,
fornecendo um ponto de contextualizacdo. No Capitulo Il é apresentada a organizacao,
com a exposicao da sua missdo e da sua visdo, 0 modo como esta organizada, os produtos
que vende e dos seus pontos de venda disponiveis. No Capitulo 111 sdo desenvolvidas as
atividades realizadas no decorrer do estdgio, onde se descrevem todos os desafios e
solucdes apresentadas, a forma como as atividades foram realizadas e a analise critica
correspondente. No Capitulo 1V, faz-se um relacionamento entre o que se aprendeu
durante o percurso académico e o que se realizou no decorrer do estagio, a relagdo com a
teoria, apresentada no Capitulo |, e apresentam-se também algumas limitacGes sentidas
no decorrer do estagio e da realizacdo do relatério. Por fim, no Capitulo V sao

apresentadas as conclusoes retiradas da realizacdo do estagio e respetivo relatorio.



Capitulo | — Revisao da Literatura

1.1. Campanhas de desconto como estratégia de marketing

A realizacdo de promocdes é uma pratica estratégica que tem como objetivo o aumento
das vendas de produtos, num curto espaco de tempo, agindo na mente dos consumidores
como algo benéfico para os mesmos, no sentido de influenciar positivamente o seu

processo de tomada de decisdo de compra (Yusuf, 2010).

O prego com desconto, ou seja, um preco com abatimento ao preco anterior ou normal, é
considerado uma préatica bastante comum no marketing. Ao contrério de um preco
meramente baixo, um preco com desconto, pode levar o consumidor a ter um
comportamento de compra diferente, porque a informacdo de que um produto que foi,
inicialmente, vendido a um preco alto, da a perceber que o produto é de alta qualidade e,
quando aplicado um desconto, o consumidor entende que esse produto estd com um prego
mais vantajoso (Zhang et al, 2019).

A eficécia desta acdo estratégica tem sido muito aprofundada pela literatura e verifica-se
que, a préatica destas acdes, influencia positivamente a tomada de decisdo de compra dos
produtos por parte do consumidor. A decisdo de compra, hoje em dia, é cada vez mais
influenciada, devido a existéncia do e-commerce (comercializacdo de produtos online)
gue aumenta a competitividade de mercado, dado que, o consumidor pode, facilmente,

encontrar organizagdes concorrentes (Lin, 2017).

O e-commerce levou a existéncia de novos habitos de consumo, com os produtos e
Servicgos a tornarem-se mais acessiveis ao consumidor. Revolucionou a maneira como o
consumidor se relaciona e interage comercialmente, onde utiliza a internet, ndo sé para
comprar produtos, mas também, para poder comparar produtos de diferentes outras
organizagOes (Dias et al, 2014). Hoje em dia, o consumidor pode aceder a uma grande
quantidade de informacdo sobre os produtos, precos e lojas através da internet. Como
resultado desta quantidade de informac&o, o consumidor pode-se tornar mais sensivel aos
precos aplicados. Assim, a reputacdo de uma loja, as marcas que comercializa e 0s
descontos aplicados nos produtos, através de campanhas promocionais, Sao

oportunidades estratégicas para se conseguir penetrar o mercado online (Grewal, 1998).



1.1.1. O desenvolvimento otimizado de parametros para a aplicacdo de
descontos

Tellis & Zufryden (1995) propuseram um modelo que procura 0 momento e a

percentagem ideal para os descontos a serem aplicados nos produtos, por parte da

organizacao, e que se relaciona com a quantidade ideal de compras de vérias marcas e em

certos periodos de tempo.

A aplicagdo de descontos no retalho tem duas caracteristicas distintas: o retalhista ndo
esta interessado nas marcas sobre as quais incide o desconto, mas no lucro que as suas
vendas podem originar. Por isso, a escolha dos produtos para desconto ndo vai ter em
conta a marca a qual o produto pertence, mas sim, o periodo em que se fazem os descontos
e a propria margem de desconto, que sdo afetadas pelo fornecedor e se alteram ao longo
do tempo (Tellis & Zufryden, 1995).

Assim, 0s mesmos autores desenvolveram um modelo que se dividia em trés partes: (1)
uma parte referente a resposta do consumidor, que inclui a resposta do consumidor as
promocdes de marca dentro de uma categoria, (2) uma parte que se refere ao retalhista,
que descreve a dinamica entre as compras da organizacao e das vendas e, (3) uma Gltima

parte que tem como objetivo a maximizacéo do lucro na organizacao.

A relacdo destas trés partes num tnico modelo, permite obter a informac&o sobre a melhor
altura para se fazerem descontos e a margem de desconto a ser aplicada. Para além disso,
proporciona outros parametros que podem auxiliar na tomada de deciséo, tais como o
lucro e a quota de mercado de cada marca. O aspeto mais importante deste modelo é que
se baseia numa estimativa de resposta que reflete a escolha do consumidor e o seu

comportamento de compra (Tellis & Zufryden, 1995).

1.1.2. Campanhas de desconto: A Black Friday

Inicialmente, o termo Black Friday foi criado para abrir a época de compras de Natal
(Pruitt, 2015). Nos Estados Unidos é considerado o melhor dia de compras e, para muitas
lojas, considera-se o dia mais atarefado do ano. E considerada uma grande oportunidade
para as organizagGes aumentarem as vendas (Tsiotsou, 2017). Com o passar dos anos,
tornou-se quase uma obrigacdo para as organizag¢fes pois, como é um periodo de tempo
em que todas aplicam descontos nos seus precos, ha um aumento considerdvel na
competitividade de mercado, tanto no meio online, como nas lojas fisicas (Kwon et al,
2015).



Num estudo, feito por Baydas et al (2011), concluiram que existe uma percecgéo, por parte
do proprio consumidor, da relacdo positiva que a Black Friday tem com as compras e
com a satisfagdo do consumidor. Esta relagdo ja tinha sido comprovada por Delcea et al
(2017), com um estudo onde concluiram que as promocdes e descontos feitos nas Black
Friday levam a satisfacdo do consumidor e, consequentemente, levam a que haja um

aumento nas reacfes aos anuncios e campanhas que a marca faca, posteriormente.

1.2. Redes Sociais como veiculo de divulgacdo de campanhas

promocionais
Burke (2006), define as redes sociais como redes livres de pessoas que interagem por
meio de sites. A internet permite que qualquer pessoa construa uma variedade de

relacionamentos com outras, independentemente da distancia geogréfica.

No entanto, cada vez mais, as redes sociais sao consideradas ferramentas de grande valor
para as organizacdes, uma vez que possibilitam a sua presenca de mercado, 0 aumento da
notoriedade de marca e realizar publicidade a um custo reduzido. Contudo, as préprias
organizacBes devem ter em conta certas questdes eticas, entre elas, a violacdo da

privacidade dos utilizadores e a publicidade agressiva (Bolotaeva & Cata, 2011).

Sendo as redes sociais, uma ferramenta essencial de marketing, € importante investir
tempo no planeamento e na analise dos resultados, dado que planear, criar e agendar o
conteddo, medir os resultados e interagir com os consumidores, tornaram-se grandes

fatores influenciadores de sucesso a longo prazo (Macarthy, 2019).

A compreensdo dos resultados de marketing pode ser feita através de uma plataforma
oferecida pela Google, denominada de Google Analytics, e outra plataforma oferecida
pelo Facebook, denominada de Business Suite. Estas plataformas permitem monitorizar
as conversodes, a informag&o relativa ao trafego do site, bem como, analisar as paginas
mais partilhadas e as publicacfes que mais impacto tém no consumidor. Para além disso,
também se consegue obter resultados quanto a objetivos que tenham sido estabelecidos
anteriormente, sejam estes de vendas ou, até mais simples como por exemplo, objetivos

de interacdo com o publico-alvo (Macarthy, 2019).



1.2.1. Redes Sociais: O Facebook

O Facebook tem o objetivo de realcar, estabelecer e manter novas relagdes. E considerada
a rede social mais popular no mundo, mas apesar disso. com o passar dos anos, notou-se
um aumento da competicao e a adesdo do consumidor a outras redes sociais, tais como o
Instagram (Shiau et al, 2018).

Macarthy (2019, p. 57) afirmou que “ha muitos anos, o Facebook era considerado uma
mina de ouro para as marcas que procuravam um publico vasto e fixo e muito trafego na
internet, mas este potencial foi declinando lentamente ao longo do tempo, a medida que

a competi¢do aumentou”.

Para combater esse aumento de competicdo, o Facebook, comecou a aliciar a partilha de
conteldo através da sua plataforma, dando maior valor as publica¢des partilhadas por
familiares e amigos dos utilizadores, em vez de dar visibilidade as publica¢des feitas pelas
marcas. Assim, o conteldo que incentivasse a comunidade a reunir-se e a interagir de
forma significativa passou a ser favorecido. Esta situacdo, deu uma nova oportunidade as
organizacdes, ja que ao criarem conteudo de interesse, podia ser mostrado a atuais ou
potenciais consumidores, através da partilha entre os utilizadores. Tendo isso em conta,
o marketing no Facebook, continua a ser um recurso necessario para praticamente todas

as marcas (Macarthy, 2019).

1.2.2. Redes Sociais: O Instagram

O Instagram foi langado em 2010, com o objetivo da partilha de imagens e fotografias.
Atualmente, é considerado uma rede social em constante crescimento, que é atribuido ao
aumento de dispositivos mdveis, como os smartphones e tablets, que tém a capacidade
de tirar fotografias de alta qualidade (Teo et al, 2018).

Segundo Macarthy (2019, p. 216), o Instagram é: “... a ferramenta de venda mais
poderosa do mundo...” e os seus utilizadores ... sdo jovens, ativos e, na sua maioria,

dispostos a comprar.”

Mas, para haver um bom desempenho, por parte das marcas nesta rede social, ha uma
necessidade de compreendé-la de uma forma bastante Unica, ja que a sua abordagem,
relativamente as outras, é bastante diferente e tudo acaba por se resumir a qualidade do
conteddo que se publica. Um dos principios mais importantes do Instagram é o
encorajamento que se transmite as pessoas para descobrir a beleza no mundo. Para as

(3

organizagOes, significa que devem partilhar com o consumidor, imagens que
6



aprofundem a visdo das pessoas e permitam conhecer o estilo de vida que o produto ou
servico torna possivel alcancar, através das suas perspetivas e das dos consumidores que
0 utilizam.” (Macarthy, 2019, p. 217).

1.2.3. Redes Sociais: O LinkedIn
E considerado o ponto central da internet para os profissionais e organizagdes
comunicarem entre si e divulgarem as suas organizagoes. Esta rede social ndo serve para

divulgar os produtos da marca, mas sim contactos profissionais (Macarthy, 2019).

1.2.4. Redes Sociais: O Twitter
O Twitter € uma rede social utilizada por milhdes de organizacdes como forma de
monitorizar conversas sobre as marcas, interagir com o consumidor, gerir questdes de

apoio ao consumidor e partilhar conteiido através de videos e imagens (Macarthy, 2019).

1.2.5. Redes Sociais: O YouTube

Macarthy (2019) afirma que o YouTube continua a ser a rede social mais popular a nivel
mundial, com o simples objetivo de fornecer ao publico-alvo, conteldo que esteja
fortemente relacionado com a organizacao. Esta rede torna possivel que se va ao encontro
das expetativas do publico-alvo através de videos e, em conjunto com todas as outras
redes sociais, possibilita a partilha desse contetdo.

1.3. A Gestao de Stock e da Procura

Segundo Wild (2018) o sucesso de uma organizacgdo depende da possibilidade de fornecer
servicos e/ou produtos ao consumidor e, a0 mesmo tempo, manter-se financeiramente
estavel. Para uma organizacdo, o objetivo principal passa por ter disponivel os seus
produtos e/ou servicos, a pre¢os aceitaveis num determinado periodo de tempo.

O controlo de stock é a atividade que assegura a disponibilidade dos produtos para o
consumidor. Nas lojas de retalho, este controlo, relacionado com os bens materiais, é
bastante complexo, ja que o inventario e as vendas acabam por ser dependentes um do
outro, ou seja, quantos mais produtos se tem disponiveis, maior sera a probabilidade de
venda (Whitin, 1957).

Este controlo e gestdo vem da necessidade de resposta a procura do consumidor. Segundo
Gianesi & Biazzi (2011) o stock é necessario, na medida em que os processos de oferta e
procura ndo funcionam em simultaneo, ou seja, a oferta de um produto, na préatica, nunca
vai ser idéntica a procura desse mesmo produto, havera sempre mais ou menos quantidade
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em stock, do que aquela que o consumidor procura. Assim, a quantidade de stock em loja,
é dependente do grau de independéncia necesséria para a implementacdo da gestdo da
oferta e da procura — quanto maior for a quantidade de stock em loja, maior sera a
independéncia entre 0s processos, ou seja, quanto mais stock houver em loja, mais

facilmente se agrada ao consumidor.

A gestdo de stock tem trés objetivos principais: atender a procura existente no mercado —
coisa que ndo pode ser prevista com exatiddo, mas com um bom planeamento de stock de
seguranca existe uma maior probabilidade de se ir de encontro ao nivel de procura
necessario — aumentar a possibilidade de se trocar o stock disponivel e maximizar a

eficiéncia operacional (Ross, 2003).

Ross (2003) sugere que estes trés objetivos se afetam mutuamente, em termos de
desempenho, pois ao se tentar aumentar o desempenho de um, automaticamente, 0
desempenho dos demais sera prejudicado. Por exemplo, a existéncia de um processo de
rotatividade de stock, vai aumentar 0s encargos operacionais, 0 que pode minimizar a sua

eficiéncia, uma vez que vai envolver mais pessoas nesses processos.

O processo da gestdo da procura é o que balanca as necessidades do consumidor com as
capacidades da cadeia de fornecimento. Uma boa gestdo da procura leva a uma
organizacdo mais proactiva na previsdo da mesma e a melhorar a flexibilidade

operacional da organizacdo para o seu atendimento (Croxton et al, 2002).

Kumar et al (2004) define gestdo da procura como a compreensdo de um conjunto de
variaveis, entre elas a expetativa atual e futura do consumidor, as caracteristicas de
mercado e as alternativas disponiveis para responder a estas questdes. Esta compreensdo
é feita através da implementacdo de certos processos, como por exemplo a analise do
historico de vendas, que vai informar a organizacédo do tipo de produto que o consumidor

procura.

Neste sentido, a gestdo da procura é vista como uma parte crucial numa organizacéo e
acaba por levar ao envolvimento de diferentes departamentos para 0 cumprimento de
objetivos da organizac&o. E criada uma estrutura social, em que é necessaria a partilha de
informacao e coordenacdo das suas atividades e € a tecnologia que vai permitir fazer com

que essa ligacdo seja mais facil de ser alcancada (Juttner et al, 2007).



Ter certas diferencas em conta, principalmente quando se tem mais do que uma loja, ao
nivel de condigdes econdmicas, cultura e caracteristicas demograficas de cada regido e,
até mesmo, o formato da loja, nas decisdes de gestdo de stock, cria um maior desafio
estratégico para as organizacdes. Para além de se ter que definir diferentes niveis de stock
para cada loja, este tem de ser distribuido de forma otimizada entre os estabelecimentos.
Esta otimizacdo pode sofrer alteracfes ao longo do tempo, devido as alteracGes que
ocorrem na informacé&o da procura, o que pode levar a troca de certos produtos entre lojas

ou até mesmo a sua remocéao (Agrawal & Smith, 2012).

Uma boa gestéo de stocks também é influenciada pela gestéo da cadeia de distribuicéo de
produtos, que consequentemente vai resultar numa reducdo de custos de marketing, visto
que faz com que exista a quantidade certa de produtos no momento e local certo, de forma
a ir de encontro as necessidades do consumidor. Uma boa gestdo da cadeia de distribuicéo
de produtos potencia o atendimento de cinco objetivos principais: 1) aumentar a
disponibilidade de produtos e/ou servigos para potenciais consumidores; 2) satisfazer as
necessidades dos consumidores através do fornecimento de um bom servico pré e pds-
venda; 3) obter a informacéo detalhada e atualizada sobre o mercado; 4) diminuir custos;
e 5) aumentar, ou pelo menos, manter a flexibilidade para a rotagéo de stock (Mullins &
Walker, 2010).

A disponibilidade do produto é um dos objetivos mais importantes na cadeia de
distribuicéo e gestdo de stocks. O nivel de disponibilidade apropriado vai variar de acordo
com as caracteristicas do produto e do publico-alvo e pela importéncia atribuida a essas
carateristicas pelos consumidores e do tempo e esforco que os consumidores véo ter que

disponibilizar para obterem esses produtos (Mullins & Walker, 2010).

Assim, segundo Steinhart et al (2013), tanto a disponibilidade de um produto, como a
falta dele, ttm um grande potencial para desencadear a intencdo de compra. Os gestores
de marketing gastam grande parte do seu tempo e recursos a tentar que todos os produtos
estejam sempre disponiveis para 0s seus consumidores e acabam por considerar a
disponibilidade do produto como o ponto central para desencadear uma compra (Conlon
et al, 2009). Por outro lado, podem optar por retirar estrategicamente certos produtos,
para gerar uma percecao de procura superior a procura real, incentivando o consumidor a
comprar antes que outra pessoa o faca (Amaldoss et al, 2010). Assim, no caso de uma

organizacdo ter mais do que uma loja e existir uma limitacdo de stock, o maior desafio



esté ligado a tomada de deciséo, ja que € necessario decidir quais 0s produtos que estardo

numa loja ou noutra.

O conceito de tomada de decisdo com diferentes alternativas € uma componente muito
importante na ciéncia da tomada de decisdo atual. Este conceito comegou a ser aplicado
numa variedade de mercados, j& que visa a selegdo da melhor alternativa, dentro daquelas
que existem, tendo em conta todas as variaveis que a organizagdo considera que dao valor
ao produto (Xu, 2015).

Segundo Xu (2015), o conceito de tomada de decisdo com diferentes alternativas
disponiveis, resume-se num processo de duas fases: (1) a recolha da informacéo que vai
influenciar a tomada de decisdo, o que inclui a atribuicdo de valor as variaveis — nesta
fase vai-se decidir quais as variaveis que vao influenciar a tomada de decisdo, por
exemplo as vendas do produto e compreender de que forma é que essas mesmas variaveis
pesam ou ndo na tomada de deciséo e, (2) agregar a informacao necessaria para a tomada
de decisdo — nesta fase, vai-se agregar e analisar toda a informacéo adquirida, tendo em

conta as variaveis selecionadas e tomar-se-a uma decisdo.

A técnica de ordem de preferéncia por semelhanca a solucédo ideal (TOPSSI) relaciona-
se com uma variedade de critérios na tomada de decisdo e auxilia a organizacdo nas
questBes em causa, fazendo uma andlise comparativa e rankings das alternativas para a
solucéo ideal. Esta ideia vem do conceito de que existe um ponto ideal de solugdo, mas
como este sO existe numa realidade perfeita, € antes considerado um ponto de
compromisso que se encontra a uma menor distancia do ponto ideal, tendo em conta todas

as outras solucgdes propostas (Shih et al, 2006).

Jaem 1981, Hwang et al propuseram que esse ranking das alternativas seria baseado na
menor distancia da solucdo ideal positiva (SIP) e a maior distancia da solucdo ideal
negativa (SIN). A TOPSSI considera, simultaneamente, essas duas distancias e uma
ordem de preferéncia € definida, de acordo com a distancia a que se encontram as solucdes

ideais — negativa e positiva, conforme Figura 1.
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A Ideal

Anti-ideal

tr

> C,
Figura 1 Representacdo grafica da técnica TOPSSI
Fonte: https://www.researchgate.net/figure/Graphical-representation-of-the-TOPSIS-method_fig2_318236925

Este conceito é utilizado em grande parte dos modelos de tomada de deciséo influenciada
por diferentes critérios, de forma a encontrar a solugcdo mais pratica. Ginting et al (2017),
acreditam que isto acontece, pois, 0 conceito € simples e de facil compreensdo, a sua
passagem para a informatica € simples e mede a performance relativa das alternativas de

decisdo de uma forma considerada matematicamente acessivel.

Assim, a TOPSSI, tem “m” alternativas possiveis, onde cada alternativa tem “n” atributos.

Hwang et al (1981) descrevem este processo em 0ito passos:

(1) Obter a matriz de decisdo baseada no ranking da performance de cada alternativa,

respeitando cada variavel;
D = [Xijlmxn
(2) Definir a importancia de cada atributo (Wj);
>
j=1

(3) Normalizar a matriz de decisdo, de forma a transformar as varias dimensdes de

cada variavel em dimensdes que possam ser comparaveis entre si;
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T = ﬁ JA=12,...m;j=12,..,n
(4) Construir a matriz de decisé@o normalizada;
V= [Vijlmxn
Onde,
Vij = Wy X1y, = 1,2,...,m;j=12,...,n
(5) Determinar o SIP (A*) e 0 SIN (A);
A= (v{,v3,..,0p) = {(maxvl-j |j € Qp), (min vy |j € Qc)}
A~ =w,vy, ., Vy) = {(maxvij |j € QB), (minvij |j € Qo)}
Onde, Qp e Q. sdo associados aos beneficios e custos de cada atributo.

(6) Calcular a distancia entre cada alternativa e o SIP e o SIN;

n
di = \/Z (vij —v))?,i=12,..,m
j=1

n
d; = \/Z (vij—v)?,i=12,..,m
j=1

(7) Calcular a proximidade relativa a solucdo ideal positiva, para cada alternativa,

(Cy);

di .
Ci OSCi<1,l=1,2,

= —), < ., m
d; + d;

(8) Determinar o ranking de preferéncia das alternativas, onde a melhor alternativa

sera aquela que apresentar uma menor distancia, entre a mesma e a SIP.

Segundo Kim et al (1997) as quatro grandes vantagens da aplicacdo da TOPSSI sdo: 1) a
representacdo Idgica e racional da tomada de decisdo humana; 2) um valor que tem em
conta tanto a melhor, como a pior solucéo, simultaneamente; 3) a facil aplicacdo em bases

de dados; e 4) a facil visualizacdo do ranking de todas as alternativas em cada critério.
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Capitulo Il — Apresentacdo da Organizacédo?!

Este capitulo da a conhecer todos o0s aspetos que representam a organizagdo, na qual foi
realizado o estagio, desde o que levou 0s empresarios a entrarem neste mercado, que é
tdo diferente do mercado no qual atuam desde o inicio da sua carreira, até aos aspetos

organizacionais do seu funcionamento.

A Ludimax.com, Lda, € uma organizacdo que iniciou a sua atividade no ano de 2002,
especializada na comercializacdo de equipamentos de impresséo industriais e respetivos

consumiveis.

Encontra-se sedeada no centro do pais, em Turquel, no concelho de Alcobaca e estende a
sua atividade a todo o continente e ilhas. Com o objetivo de abranger todo o pais,
deslocalizou parte da sua atividade, detendo instalaces em Olhdo, Faro, em Portugal
Continental e no Funchal, na Madeira. Hoje, esta a criar condi¢des para alargar os seus
mercados, nomeadamente, para 0s paises de expressdo portuguesa, onde ja efetuou alguns

negocios pontuais.

Em 2012, surgiu a possibilidade de dar inicio a um novo projeto totalmente diferente. A
comercializagdo de instrumentos musicais. A entrada numa atividade completamente
diferente da que esteve na esséncia inicial da organizacdo, deveu-se a ligacdo da familia

que constitui a geréncia, a familia Vicente, com 0 mundo musical.

O projeto resultou da aquisi¢ao de uma cadeia de lojas denominada de “Sinfonia” que, na
altura, estava a sofrer uma recessdo de negécio. O interesse pela musica e a grande
oportunidade de negdcio que estava associada a aquisicao, viabilizaram a concretizacao
do negédcio, dado que sdo poucas as lojas de musica em Portugal, que procuram

especializar-se na comercializacdo de todos os instrumentos musicais.

Este projeto leva a existéncia de uma classificacdo de atividade economica (CAE)
principal — comércio por grosso de outras maquinas e material de escritorio (46660) e
mais duas CAESs secundarias — comércio de retalho de outros artigos para o lar, n.e., em
estabelecimentos especializados (47593) e comércio a retalho de livros, em
estabelecimentos especializados (47610) (SICAE, 2020).

! Informacéo obtida através de conversa com o senhor Maciel Vicente, sécio-gerente da Ludimusic.
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Com a iniciacao do negdcio nesta nova area economica veio a necessidade de diferenciar,
de alguma forma, os mercados dentro da organizacéo e, neste caso, a solucéo foi criar um
grupo onde a Ludimax.com tinha como foco a venda de maquinas industriais de
impressdo e a Ludimusic seria uma variante para a divulgacdo e distribuicdo de

instrumentos musicais, equipamentos, tecnologia, consumiveis e servigos para a masica.

Hoje, a Ludimusic esta presente fisicamente, com pontos de venda (lojas fisicas) no Porto
e em Leiria e através da sua loja online conseguem chegar aos quatro cantos do mundo.
No futuro, ambicionam abrir mais duas lojas, uma em Lisboa e outra na Madeira, de
forma a conseguirem apoiar o aumento de consumidores que se encontram na cidade de

Lisboa e na ilha.

2.1. Missao
A Missdo define o proposito de uma organizagéo, o “porqué” da sua existéncia (Mirvis

et al, 2010). Posto isto, a Missdo da Ludimusic é:
“Apresentar uma oferta completa de instrumentos musicais e servigos para a musica”.

O auxilio dos consumidores na realizacdo pessoal e/ou profissional através da mdsica,
através do prazer que esta lhes proporciona em todas as dimensdes, com um estudo,
execucdo, partilha, criacdo, e a distribuicdo e difusdo publica da masica como forma de

cultura e entretenimento.

2.2. Visao

A Visdo de uma organizacdo define a direcdo estratégica, quase como um mapa
conceptual de como uma organizacdo ambiciona mover-se da sua realidade atual para um
estado futuro. Acaba por ser um ponto motivacional para a organizagdo (Mirvis et al,
2010).

Como para qualquer organizacdo a definicdo da Visdo é uma prioridade, ja que visa a

criacdo de um objetivo de negdcio, a Visdo estabelecida pela Ludimusic é:
“Partilhar a nossa paixao pela musica”

Com o objetivo de divulgar a muasica como forma de cultura e entretenimento, ha uma
tentativa de levar a marca a todo o pais, com o objetivo final de se tornarem os maiores

distribuidores de instrumentos musicais, equipamentos, tecnologia, consumiveis e
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servigos para a musica, em Portugal e, posteriormente, penetrar também o mercado

espanhol.

2.3. As lojas

Atualmente, a Ludimusic conta com duas lojas fisicas, localizadas em Leiria e no Porto,

e a sua loja online.

A Ludimusic Leiria (Figura 1), é uma loja composta por trés andares, localizada na
periferia da cidade de Leiria.

“Num ambiente descontraido e acolhedor, nds cridmos espagos onde vocé€ podera tocar,
sentir e experimentar as Gltimas novidades mundiais e conhecer a nossa oferta completa,

do modo mais confiavel.”, refere Pedro Vicente, gestor comercial das lojas Ludimusic.

Figura 2 Ludimusic Leiria
Fonte: https://www.ludimusic.com/lojas#lojaLeiria

A Ludimusic Porto (Figura 2), localiza-se no centro da cidade do Porto, perto da Casa da

Modsica, e é composta por dois andares.

O mesmo conceito € aplicado em ambas as lojas. A criacdo de um ambiente descontraido
e familiar € o objetivo principal, uma vez que ha uma necessidade, por parte do
consumidor, de se sentir a vontade, neste tipo de mercado. Note-se, que ndo ha maneira

silenciosa de se experimentar o produto, por exemplo.
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Figura 3 Ludimusic Porto
Fonte: https://www.ludimusic.com/lojas#lojaPorto

Para além destas duas lojas, esta prevista a abertura de outras duas, uma localizada em
Lisboa e outra no Funchal. A abertura destas lojas teve de ser adiada, devido a situacao

pandémica em que se encontra 0 mundo, desde o ano de 2020.

Com o aumento da relevancia do e-commerce, houve a necessidade da organizagao criar
uma presenca online, atraves do seu site, onde é divulgado todo o seu catalogo de produtos

e pode ser realizada a compra dos mesmos.

Na loja online (Figura 3) é feita a maior parte da divulgagéo dos novos produtos que estdo
para serem lancados no mercado e aqueles que ja existem em stock. Cada produto tem
varias imagens associadas ao mesmo, a descricdo do produto, a referéncia de

identificacdo, o preco e a sua disponibilidade em stock, tanto em loja, como em armazém.

DA FORMA
AS TUAS

.-.:‘-'-‘_
o -

Figura 4 Loja Online Ludimusic
Fonte: https://www.ludimusic.com/ visualizado em margo de 2020

16



https://www.ludimusic.com/

2.4. Os produtos

Com a necessidade de ser considerada a loja mais completa de Portugal e,
consequentemente, com um nivel de especializagdo muito superior, tornou-se necessaria
a distribuicdo de todo o tipo de instrumentos musicais, alguns tipos de tecnologia atuais,

livros e partituras musicais.

Para uma boa organizacéo da distribui¢do dos produtos, encontram-se divididos em treze

partes, denominadas por “Familia N1

(1) Guitarras: todo o tipo de produto associado a guitarras e baixos, desde os proprios
instrumentos até aos acessorios associados, como as cordas e os amplificadores
de som;

(2) Baterias: todo o tipo de produtos de percussdo, desde as préprias baterias, a
percussdo de Marcha, até aos acessorios associados, como as baquetas e as peles;

(3) Teclas: todo o tipo de pianos, teclados e 6rgaos, desde os 6rgaos eletronicos aos
pianos de cauda;

(4) Sopros: todos os instrumentos de sopro e 0s acessorios associados aos mesmos,
como as palhetas e os silenciadores;

(5) Classicos: todos os instrumentos que estdo associados a masica classica, como 0s
violinos e contrabaixos;

(6) Tradicionais: todos os instrumentos associados a musica tradicional portuguesa,
como os acordedes e a percussao de folclore;

(7) Som: todo o tipo de colunas, microfones e acessérios de estudio;

(8) DJ: todo o material de DJ, como por exemplo as mesas de mistura;

(9) PC: apesar de ndo ser considerada uma familia principal, aqui englobam-se todos

os produtos relacionados com a tecnologia, alguns sotfwares e interfaces;

(10) Palco: todo o material de palco, como a tecnologia LED e as maquinas de
fumo;

(11) Estojos: estojos e sacos para todo o tipo de Familias, desde as guitarras as
baterias;

(12) Cabos: todo o tipo de cabos necessarios para o funcionamento dos
produtos;

(13) Acessorios: todos 0s acessorios necessarios, ou ndo, ao funcionamento dos

produtos principais.
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Existe uma divisao em menores partes destas “Familias N1”, onde sdo expostos os tipos
de instrumentos musicais, denominada de “Familia N2”. Por exemplo, a “Familia N1”
das guitarras pertencem as guitarras elétricas, as guitarras acusticas, as guitarras classicas,

entre outros, que representam, cada um, as “Familias N2”.

Para além desta vasta gama de produtos, a organizacdo detém também, a maior biblioteca
de livros e partituras musicais de Portugal, onde existem mais de setecentos mil livros

para compra.

2.5. Estrutura Organizacional

Ahmady et al (2016) define estrutura organizacional como sendo a estrutura das relagdes
criadas dentro de uma organizagao, um sistema de processos operacionais e pessoas que

se esforcam para atingir os objetivos da organizacao.

A Ludimax.com representa-se como uma sociedade de responsabilidade limitada e
devido ao seu volume de negécios, de cerca de 7 milhdes de euros e ao nimero de
trabalhadores, 33 trabalhadores, é considerada uma pequena organizagio. E estipulado
através do Decreto-Lei n°. 372/2007, de 6 de novembro, alinea 2, que uma pequena
organizacdo € definida como uma organizacdo com menos de 50 trabalhadores e cujo

volume anual de negdcios ndo excede 10 milhdes de euros (INE, 2007).

Encontra-se dividida em sete departamentos diferentes: Geréncia, Contabilidade e
Recursos Humanos, Vendas, Marketing, Criativo, Comercial e Logistico; como
representado na Figura 4.
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Geréncia

Departamento de
contabilidade e recursos
humanos

Departamentode Vendas Departamento de Marketing Departamento Comercial Departamento Logistico

Departamento Criativo Loja Leiria

Loja Porto

Figura 5 Estrutura Organizacional da Ludimusic
Fonte: Elaboragdo prdpria

Os departamentos principais (as areas funcionais) sao partilhados pelas duas vertentes da
organizagdo — Ludimax e Ludimusic — Geréncia, Contabilidade e Recursos Humanos, e
Vendas. Na Ludimusic, que foi o foco do estagio, existem mais quatro departamentos,
considerados independentes dentro do grupo, ou seja, que pertencem apenas a Ludimusic:

Marketing, Criativo, Comercial e o Logistico.

Cada departamento tem o seu proprio gestor, cuja funcdo é delegar e auxiliar 0s seus
colaboradores para o desempenho das suas funcdes. Um caso especial é o departamento
comercial. Devido a existéncia de mais do que uma loja, o gestor comercial, para além de
ter funcdes de compra de material, também tem poder de delegacdo sobre os gestores de

cada loja.

Ja os servicos de transporte, sdo servigos externos a organizagdo, visto que séo
contratados a outras organizagdes. Estes servicos, no periodo de estagio, eram contratados
a trés organizacOes distintas, especializadas na entrega de produtos ao consumidor, 0s

CTT — Correios de Portugal, a TNT Express e a DPDgroup (antiga Chronopost).
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Capitulo 111 — O Estagio

Neste capitulo vao ser descritas as tarefas efetuadas durante o periodo de estégio, que teve
aduracdo de seis meses. Os objetivos de cada tarefa, como foi efetuada, como influenciou
a organizacdo e todos os desafios que foram aparecendo no decorrer do estagio, estdo

também aqui apresentados.

3.1. Calendarizacao e definicdo de tarefas

Como foi referido anteriormente, o0 estagio teve a duragdo de seis meses, iniciado em
outubro de 2020 e com término em marco de 2021 e decorreu no Departamento de
Marketing, da organizacdo Ludimusic, sob orientacdo do gestor de marketing — Joel

Vicente.

Inicialmente, foram definidas as tarefas a realizar que incidiram, essencialmente, em duas
areas: na area de marketing e na area de gestdo de stocks. As tarefas definidas estdo
apresentadas na Tabela 1, com referéncia aos objetivos que se pretenderam alcancar com
a sua realizacéo.

Tabela 1 Tarefas definidas por area e objetivo pretendido
Area de Estudo Tarefa Objetivo

- Aumentar trafego

online

_ - Aumentar as vendas
L - Black Friday _
Organizacao de online
Marketing campanhas de . - Promover a marca
. - Aniversario
promogdes S - Aumentar a
Ludimusic

rotatividade de stock
- Dinamizar as redes

sociais

- Otimizar o processo de
- Gerir o stock | gestdo de stock
3 Gestéo de stock em | presente, tanto | - Diminuir o stock em
Gestdo de stock ] ) ) )
loja em lojacomo | loja e armazém
em armazém | - Otimizar o processo de

tomada de decisdo
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Fonte: Elaboragdo prépria

Como se pode observar na Tabela 1, apesar do estagio ser realizado no Departamento de
Marketing, houve a diviséo de tarefas em duas areas de estudo distintas: no marketing,
que se baseou na organizacdo das duas campanhas promocionais, consideradas principais
pela organizacdo — a Black Friday e o Aniversario Ludimusic — que tiveram como
objetivo principal o aumento do trafego online e a promocdo da marca; e na gestdo de

stocks, que que pretendeu otimizar a gestao de stock, tanto em loja como em armazeém.

3.2. Tarefas desempenhadas
Visto que o estagio foi realizado em duas areas distintas, este ponto esté dividido em duas
partes: “3.2.1. Area de Marketing” e “3.2.2. Gestdo de stocks”; onde estio descritas todas

as tarefas desempenhadas ao longo do estagio e o que resultou dessas tarefas.

3.2.1. Area de Marketing
A realizacdo de campanhas promocionais € uma acdo que, como foi concluido por Lin
(2017), influencia de forma muito positiva a decisdo que o consumidor tem de tomar

sobre a compra, ou seja, Se compra ou ndo um produto.

No inicio do estégio foi proposto o desenvolvimento de uma campanha promocional — a
Black Friday. Este tipo de campanha, com o passar dos anos, tornou-se algo necessario
para as organizagdes, visto que hd um aumento na competitividade de mercado, no

periodo de tempo em que esta é aplicada (Kwon et al, 2015).

Esta campanha nunca tinha sido realizada anteriormente pela Ludimusic. Esta situacdo é
compreensivel dado que, o objetivo central da organizacdo, ndo é ser conhecida pelos
melhores descontos e/ou precos, mas sim, pelo servico que é prestado aos seus
consumidores que, cada vez mais, ddo valor ao apoio pré e pés-venda que lhes é

disponibilizado. No entanto, dada a tendéncia de adesao, a Ludimisic decidiu avangar.

Apbs a andlise dos resultados positivos, originados pela Black Friday, a decisdo da
Ludimusic passou por voltar a fazer uma campanha semelhante, durante a semana em que

celebrou o seu aniversario.

De seguida, vai ser apresentado todo o processo de desenvolvimento de ambas as
campanhas promocionais, desde os parametros que foram utilizados para a defini¢do dos

descontos, até a escolha dos produtos que ficaram disponiveis na campanha. Para além
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disso, também serdo apresentados os resultados que derivaram da realizacdo das

campanhas.

3.2.1.1. Organizacdo de campanha promocional: Black Friday

Tendo em conta que este tipo de campanha, a Black Friday, nunca tinha sido feito na
organizacao, foi colocada uma série de questdes, tais como: Quais seriam 0s produtos que
podiam ir para desconto? Quais 0s parametros de desconto aplicados a cada tipo de
produto? Qual o design que seria aplicado na pagina Black Friday a disponibilizar no
website e como seriam todas as publicacfes para a promocdo da campanha nas redes

sociais?

Devido a pandemia gue teve inicio no ano de 2019 na China, com impacto em Portugal a
partir de 2020, a primeira deciséo tomada pela Ludimusic foi, de que toda a promogéo da
campanha seria feita para encorajar as compras online. Esta deciséo foi de encontro com
um dos objetivos principais da campanha, que era o aumento do trafego no site. Esta
intencdo foi cumprida através das publicacdes feitas para promover a campanha, onde
todas as descri¢bes das imagens e do video promocional apelavam as compras online,
através da frase: “Faca as suas compras em seguranca através de Ludimusic.com”, como

esta representado na Figura 5.

@ Ludimusic - Instrumentos e
Tex i

23 020:Q
Black Friday Ludimusic
De 27 a 29 de novembro, vem aproveitar os
melhores produtos com os melhores descontos,
na nossa Black Friday! ¢ |l # <

Vem viver connosco a paixdo pela musica!

Faga as suas compras em seguranga em
1

#blackfriday #fender #gibson #pearl #roland

See less

#ibanez #taylor #tama #korg #nord
a g a a s s u a S #mesaboogie #instrumentosmusicais
4 comments 2.7K views

e 53

compras em seguranca

eople reache

27K

3-second video views

Figura 6 Frame do video promocional e respetiva descric¢éo - Black Friday, Ludimusic

2020
Fonte: https://www.facebook.com/ludimusic/videos/213142743575901 visualizado em junho de 2021

A campanha decorreu de 27 a 29 de novembro de 2020, dando a possibilidade de se aceder
a campanha um dia mais cedo, 26 de novembro, se 0s consumidores tivessem o cartdo
Ludimusic. Esta deciséo foi tomada no sentido de incentivar os consumidores a aderirem

ao cartdo.
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3.2.1.1.1. A escolha dos produtos

Apos a decisdo de realizar a campanha de Black Friday, foram definidos os parametros
para se escolherem os produtos que iriam ser incluidos na campanha. Esta definigéo foi
baseada na relacdo entre uma diversidade de componentes, que o diretor de marketing e
a equipa de trabalho, considerou relevantes: a margem bruta que os produtos
apresentavam, a data de criacdo da referéncia do produto, a data de ultima venda do
produto, a quantidade em stock e a natureza do produto.

Neste sentido, foi excluida a maioria dos produtos que apresentavam uma margem bruta
inferior a 20%, visto que as margens brutas destes produtos raramente ultrapassam 0s
30%, podendo ser consideradas algumas exce¢bes, como por exemplo os produtos que ja
se encontravam ha algum tempo em stock. Os que tinham uma data de Ultima venda no
ano de 2019 e 2020 foram também excluidos, porque foram considerados produtos que,
ainda, apresentavam uma boa procura no mercado e, como tal, ndo faria sentido vender
com desconto produtos que se vendem “sozinhos”. Neste cado, foram consideradas
algumas excecdes nos produtos com ultima data de venda no ano de 2019, como aqueles

produtos que apresentavam uma margem bruta superior a 40%.

Todas estas decisfes tiveram em conta o tipo de produto em questdo, ja que, em muitas
opcdes de produtos, so existia uma unidade em stock. O ciclo de vida do produto também
é muito variado neste mercado, ja que um piano pode demorar mais de um ano a ser
vendido, enquanto esse mesmo periodo de tempo para uma guitarra ja €, em alguns casos,

considerado muito elevado, por exemplo.

Outro fator que, posteriormente, foi considerado foi a existéncia de marcas exclusivas, ou
seja, em Portugal apenas a Ludimusic tem para venda certas marcas, como por exemplo
a Gibson que é uma das marcas mais privilegiadas de guitarra (Barbosa, 2020; Harper,
2021). Isto levou a que os produtos dessas marcas exclusivas fossem excluidos da

campanha.

Ap0s a consideragdo destes parametros e da analise de cada “Familia N1~ de produtos,
foram propostos cerca de 480 produtos para a campanha Black Friday e passou-se a

definicdo dos parametros para os descontos a serem aplicados.

3.2.1.1.2. A defini¢do de parametros para descontos
A definicdo de precos foi feita através da relacdo entre a margem bruta com a percentagem

de desconto a ser aplicada, procurando sempre que essa percentagem fosse superior a
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metade da margem bruta. Este era um ponto crucial, visto que as margens brutas dos
produtos sdo muito influenciadas pelos fornecedores e acabam por ser alteradas ao longo
do tempo (Tellis & Zufryden, 1995). Visto isto, foi necessério analisar a variacdo das
margens brutas dos produtos selecionados e chegou-se a conclusdo que, a abordagem de
ndo haver descontos superiores a metade da margem bruta dos produtos, era a forma na
qual se corria 0 menor risco possivel. Assim, chegaram-se aos parametros que foram

aplicados para a defini¢do da percentagem de desconto a ser aplicada em cada produto.

Tendo em conta as margens de lucro de cada produto, que raramente sdo superiores a
30%, foi logo decidido que ndo seriam aplicados descontos superiores a 20%, podendo
haver algumas excecdes, que seriam 0s produtos que apresentavam uma margem bruta

superior a 50% e, para esses, a percentagem de desconto poderia ser aumentada para 25%.

Depois de se considerar estes aspetos, tornou-se pertinente relaciona-los com a data da
ultima venda, dado que aos produtos que se estavam a vender recentemente, nao seria
adequado atribuir uma percentagem de desconto superior aqueles que ja estariam em
stock ha mais tempo, s6 por causa da margem de lucro que apresentavam. Tendo iSso em
conta, para os produtos em que a data de ultima venda fosse nos anos de 2018 e 2019,
foram aplicados diferentes parametros, apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 Parametros aplicados para a definicdo da percentagem de descontos para
cada produto

Data de ultima venda < 2018 Data de ultima venda > 2018
Margem Bruta Percentagem em Margem Bruta Percentagem em
(%) desconto (%0) (%) desconto (%0)
<30 10 <40 10
[30 — 40] 15 [40 — 50] 15
[40 - 50] 20 >50 20
>50 25 - -

Fonte: Elaboragdo prdpria
Como se pode ver na Tabela 2, os produtos com data de Gltima venda inferior ao ano de
2018 e com uma margem bruta inferior a 30%, foi-lhes aplicada uma percentagem de
desconto de 10%, com uma margem bruta entre 0s 30% e 0s 40% a diminui¢&o de preco
foi de 15%, com margem entre 40% e 50% o desconto foi de 20% e, por fim, com uma
margem bruta superior a 50% apresentavam a percentagem de desconto méaxima, de 25%.
Quando a data de ultima venda se encontrava entre 0s anos de 2018 e 2019, os descontos

aplicados foram diferentes, sendo aplicado um desconto maximo de 20% e os intervalos
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nas margens aumentados. O desconto minimo de 10% foi aplicado aos produtos com uma
margem inferior a 40%, com uma margem bruta entre 40% e 50% foi aplicado um
desconto de 15% e com uma margem bruta superior a 50% foi aplicado um desconto de
20%.

3.2.1.1.3. A divulgacéo da campanha — Black Friday

Com a adeséo da populacao as redes sociais, estas tornam-se, cada vez mais, ferramentas
de grande valor para as organizagdes, uma vez que permitem a presenca da marca e a
publicitacdo de campanhas a um custo reduzido (Bolotaeva & Cata, 2011). Sendo a Black
Friday uma campanha com uma grande adesdo a nivel mundial (Kwon et al, 2015), as
redes sociais, facilitam o sucesso da sua divulgagéo, obtendo resultados muito positivos.

A divulgacio desta campanha foi realizada em quatro formatos: (1) video, (2) reels?, (3)
carrosséis® e (4) banners*, através das duas redes sociais, nas quais a organizacéo esta
presente — o Instagram e o Facebook. Para além disso e tendo em conta que a Ludimusic

tem loja online, também foi disponibilizado contetdo no seu site.

Estas formas de divulgagdo foram realizadas com o auxilio do Departamento de
Criatividade da Ludimusic. O video foi a primeira forma de divulgacdo desenvolvida,
pois mostrou-se a mais dificil de executar, dado que tinha que ser obtida a autorizacao de

todas as marcas envolvidas, para se poderem colocar todas juntas num Unico video.

O que se apresenta, na Figura 6, sdo algumas das partes que constituiram o video
promocional da Black Friday, onde foram inseridos o slogan da organizacdo, “Paixdo
pela Musica”, as datas em que iria decorrer a campanha, o nome da campanha, o

encorajamento as compras online e as marcas representadas ao longo do video.

2 Os reels sdo pequenos videos, publicados no Instagram, de 15 a 30 segundos, que se reproduzem em
constante repeticdo (Patel, 2021).
3 Os carrosséis sdo formatos de antncios de Facebook, que permitem a promocéo de 2 a 10 produtos,
através de imagens individuais associadas a um link (Patel, 2021).
4 Os banners sdo uma forma de antncios pagos, desenhados para se inserirem no inicio, nas laterais ou no
final de um site (Patel, 2021).
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Figura 7 Frames do video promocional - Black Friday, Ludimusic 2020
Fonte: https://www.facebook.com/138463769647502/videos/213142743575901 visualizado em abril 2020

Este video foi apenas publicado no Facebook, onde alcancou 9 344 pessoas, ou seja, cerca
de 9 344 pessoas viram o video, pelo menos uma vez, sendo 64% desse alcance originado
através de publicidade paga e os restantes 36% representaram um alcance organico,
alcance que é originado pelos interesses que a pessoa demonstra na rede social. Para além

disso, teve no total 98 interagBes, sejam estas gostos, comentarios ou partilhas (Figura 7).
Desempenho total do video
¢ Interacao com a publicacéo ~ 98

79 16

o - O » © @
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- Ludimusic - Instrumentos ¢ Tecnologla: Black Friday Ludimusic
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Este video ¢ utilizado em 1 publicagao

Total de visualizagoes do video de 3 segundos no Facebook: 2,7 mil

Figura 8 Detalhes do video - Black Friday, Ludimusic 2020

Fonte: https://www.facebook.com/ludimusic/insights/?section=navPosts visualizado em junho 2020

Apos o video estar finalizado, foram realizados os reels promocionais. Estes, serviram

como contagem decrescente para o inicio da campanha e, também, tiveram o objetivo de
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informar o consumidor, dos produtos que podia esperar encontrar em desconto: 0s

instrumentos classicos, como por exemplo, 0s violinos, 0s pianos e as guitarras.

A Figura 8 apresenta os trés reels de Instagram que foram publicados e pode verificar-se
que o conceito se manteve. O primeiro reels lancado foi utilizado para a divulgacdo dos
instrumentos de arco que o consumidor poderia encontrar em desconto, no dia seguinte,
os tipos de pianos que seriam abrangidos pela campanha e, por fim, sendo que o mercado
chave é a venda de guitarras, o ultimo reels informava os consumidores do tipo de
guitarras que poderia esperar em desconto. Esta forma de divulgacéo, terminava sempre
da mesma maneira, com as datas em que ia decorrer a campanha e o diretorio para o site

da organizagéo.
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Figura 9 Frames de reels de Instagram, para a divulgacdo da campanha Black Friday
Fonte: https://www.instagram.com/ludimusicstore/reels/ visualizado a maio de 2020

No total, este contetdo teve um alcance de 2 976 pessoas e 126 gostos.

Ja no decorrer da campanha, foi possivel fazer publicidade a mesma, através de carrosseis
no Facebook e através de banners dispostos no site da organizacdo. Estes, serviram para
publicitar os produtos que estavam em desconto, em funcdo das marcas dos mesmos,
tendo esse sido considerado um fator influenciador no momento da compra. Para este tipo
de contetido foram verificadas as marcas mais vendidas, nas “Familias N1, dos produtos
considerados principais: guitarras, pianos, instrumentos de arco, baterias, instrumentos de
sopro e material de DJ; e foram, a partir da relacéo entre a marca do produto e o seu valor

de vendas, escolhidos os produtos que chamariam a atencdo do consumidor.
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3.2.1.1.4. Resultados e a sua analise

Atraveés das plataformas, Google Analytics e do sistema de informacdo de vendas, foi
possivel retirar alguns dos resultados mais relevantes. Para a anélise de resultados, foram
considerados dois periodos de tempo semelhantes: 28 de novembro até 1 de dezembro de
2019 e 26 a 29 de novembro de 2020, periodos que representam os fins-de-semana nos

quais a Black Friday ocorreu, nos respetivos anos.

Como se pode ver no Gréafico 1, o trdfego no site teve um aumento consideravel,
principalmente no segundo dia de campanha, onde existiu um aumento de 55.2% no valor
de tréfego de 2019 para o ano de 2020 (valor obtido no célculo da taxa de variacdo de
trafego de 2019 para 2020). O dia em que houve uma menor diferenca no trafego
apresentado foi o primeiro dia de campanha, onde houve um crescimento de apenas
38.6%, que se deveu ao facto de que no dia 26 de novembro a Black Friday sé estar
disponivel para os consumidores detentores do cartdo Ludimusic e, como tal, ndo foi tdo

publicitado como nos dias seguintes.

Apesar disso, pode notar-se que, todos os dias da campanha, apresentaram um
crescimento significativo de trafego no site. Numa andlise da totalidade de trafego, nesses
quatro dias de campanha o trafego passou de 5.593 — soma dos valores de trafego do ano
2019 — para 11.187 — soma dos valores de trafego do ano 2020 — o que representa um

crescimento de cerca de 50%.

TRAFEGO

—e—2019 2020
5000
4000 3894
3000 2382
2000 2327 1743 2584 108
1000 1428 1294
0

QUINTA SEXTA SABADODOMINGO

Gréfico 1 Trafego obtido nos dias referentes a Black Friday, nos anos 2019 e 2020
Fonte: Google Analytics
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Relativamente a taxa de conversdo, representada no Grafico 2, aconteceu algo
semelhante. Todos os dias, em que decorreu a campanha, verificou-se um crescimento no

ano de 2020, comparativamente com o de 2019.

O dia em que ocorreu um maior crescimento na taxa de conversao foi na sexta-feira, dia
29 de novembro, onde passou de 0.36 para 1.03, 0 que representa um crescimento de
65%. Novamente, o dia em que o crescimento apresentado foi menor foi na quinta-feira,
dia 26 de novembro, no qual a taxa de conversdo passou de 0.56 para 0.65, o que
representa um aumento de apenas 13.8%. Esta situac@o pode ter ocorrido devido ao facto
de este dia de campanha estar reservado aos consumidores com cartdo Ludimusic e, como

tal, ndo foi tdo publicitado como nos dias seguintes.

Em termos médios, a taxa de conversdo, apresentada no momento da campanha foi de
0.83 no ano de 2020, o que representa um crescimento de 37.3% relativamente ao ano de
2019.
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CONVERSAO

——2019 2020

12 1,03

L

0,8 0,65 0,75
0,6
04
0,2

0,56 0,36 0,59 ’

QUINTA SEXTA SABADO DOMINGO

Grafico 2 Taxa de conversao nos dias referentes a Black Friday, nos anos 2019 e 2020
Fonte: Google Analytics

Quanto a totalidade de vendas, representada no Grafico 3, verifica-se uma diminuig&o no
ano de 2020, comparativamente com o ano de 2019. Essa diferenca notou-se em loja,
como demonstra o grafico, onde houve um decréscimo na quantidade de vendas de 25.5%
que pode encontrar a justificacdo na pandemia, devido as leis estabelecidas pelo governo
portugués. O momento critico que Portugal atravessava, obrigou a decretar que, todas as
lojas de comércio considerado secundario, permanecessem fechadas, o que parece ter
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resultado numa desabituacdo do consumidor em se dirigir as lojas fisicas. Esta condicéo,

parece real, ao verificar-se 0 aumento na quantidade de vendas online, de cerca de 46%.

Total de Vendas

(unidades)
1000
800
600
400
200
; m
Total de Vendas Loja Online

2019 m2020

Gréfico 3 Totalidade de vendas, em unidades, no decorrer da Black Friday 2020
Fonte: Elaboracéo prépria

No Grafico 4, temos a representacdo da percentagem dos produtos que foram comprados
com ou sem desconto. Como se pode ver, os produtos que foram vendidos e que estavam
inseridos na campanha, representaram apenas 24% da totalidade de produtos vendidos,

no periodo de tempo em que decorreu a campanha.

Total de Vendas

m S/desconto m C/ desconto

Graéfico 4 Percentagem do total de vendas, das quais tiveram desconto ou nao,
referentes a Black Friday 2020

Fonte: Elaboragdo prdpria
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3.2.1.1.5. Conclusbes gerais da campanha: Black Friday

Todos os resultados desta campanha vao de encontro aos objetivos estabelecidos na
mesma ¢ presentes na Tabela 1 apresentada no ponto “3.1 Calendarizacédo e definicdo de
tarefas”. Com os objetivos principais de aumento de trafego e de vendas, de aumento da
rotatividade de stock e de dinamizacéo das redes sociais, pode-se afirmar que 0s mesmos

foram cumpridos.

De acordo com o exposto no ponto “3.2.1.1.4. Resultados e a sua analise” o trafego total
teve um crescimento de 50%, relativamente ao ano anterior, assim como a taxa de
conversdo média que teve um aumento de 37.3%. A totalidade de vendas online
apresentou um aumento que, em termos percentuais, € maior que o decréscimo de vendas

em loja, aumento esse de 46%.

Concluindo, apesar de ndo terem sido vendidos muitos produtos em desconto, a campanha
Black Friday acabou por criar uma grande quantidade de trafego online, trafego esse que

resultou em vendas, concretizando-se o objetivo central da campanha.

3.2.1.2. Organizagdo de campanha promocional: Aniversario Ludimusic

O processo de organizacdo da campanha de Aniversario Ludimusic, foi bastante mais
simples, visto que a organizacao da campanha anterior, Black Friday, facilitou a definicédo
dos parametros para esta campanha. Apesar de existirem muitos parametros na campanha
anteriormente analisada, esta foi tratada de uma forma diferente, ja que foi considerado

que ia servir para dar um significado diferente aos festejos de aniversario da organizacao.

Esta campanha foi dividida em duas partes: “Countdown Ludimusic” e “Aniversario
Ludimusic”. A primeira parte da campanha decorreu de 26 a 28 de fevereiro de 2021 e
consistiu na apresentacdo de desafios lancados nas redes sociais, com o objetivo central
dos seguidores interagirem nas redes para adivinharem o artista que se encontrava
representado na imagem apresentada. Essa interagdo permitia que os consumidores, com
cartdo Ludimusic, recebessem pontos, para posteriormente, utilizarem em loja. A segunda
parte da campanha decorreu de 1 a 7 de marco de 2021 e consistiu em colocar cerca de

dois mil produtos em desconto.

Desta forma, os objetivos pretendidos foram o aumentar das interac6es nas redes sociais,
0 aumento das vendas e, a0 mesmo tempo, festejar o aniversario da organizacdo que

aconteceria durante essa semana.
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3.2.1.2.1. A campanha: “Countdown Ludimusic”

Como ja foi referido anteriormente, a “Countdown Ludimusic” foi uma campanha que
consistiu na oferta de pontos, com diferentes valores, para 0os consumidores poderem
gastar em loja. A ideia central seria publicar nas redes sociais uma imagem de um artista
e/ou capa de album musical marcado com uma sombra e 0s seguidores teriam de
adivinhar que artista/dlbum/banda estava representado pela imagem (ver Figura 9). Para
a sua participacdo ser contabilizada, o participante teria de fazer gosto na pégina da
organizacdo e na imagem e fazer um comentario no qual dizia a resposta correta e
identificava um amigo na publicacdo. Posteriormente, era feito um sorteio e 0 comentario
vencedor receberia um determinado valor de pontos, que ia variar de acordo com a

dificuldade do desafio, ou seja, quanto mais dificil o desafio, mais pontos eram atribuidos.

Figura 10 Exemplo do desafio proposto nas redes sociais
Fonte: Elaboragéo prépria

Esta campanha, para a além de pretender aumentar as interacfes nas redes sociais,
tambeém pretendia fazer a contagem decrescente até ao inicio da semana de descontos.
Isto foi conseguido através das descri¢des das imagens que se iniciavam sempre com a
informacgéo de quantos dias faltavam para o inicio da campanha “Aniversario Ludimusic”

(ver Figura 10).
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Figura 11 Exemplo de descri¢do dos desafios "Countdown Ludimusic"
Fonte: https://www.instagram.com/p/CLWWZVqK15m/ visualizado em maio de 2020

3.2.1.2.2. Resultados nas redes sociais: Facebook
No Facebook, a “Countdown Ludimusic”, foi uma campanha que ndo teve um impacto
tdo notavel, mas da mesma forma que na campanha da Black Friday, ocorreu um aumento

nas intera¢fes do consumidor com a organizacdo, na rede social.

Como se pode ver no Gréfico 5, verificou-se um aumento na totalidade das visualizagGes
— de 23 a 25 de fevereiro verificou-se uma totalidade de 206 visualizacGes e de 26 a 28
de fevereiro, esse valor, sofre um crescimento de 19.2%. Este aumento também foi

verificado na totalidade de gostos, havendo um aumento de 54 seguidores.

Visualizactes e Gostos
Rede Social: Facebook

mm Visualizag0es =——=Gostos

100 22565
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22555
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22540
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23 defev 24 de fev 25 de fev 26 de fev 27 de fev 28 de fev

Graéfico 5 llustracéo da quantidade de visualizagdes e gostos, obtidos no Facebook, no

decorrer da campanha "Countdown Ludimusic” e nos trés dias anteriores a campanha
Fonte: Elaboragdo propria
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A campanha, em si, resultou toda a volta de publicacfes organicas, isto &, ndo foi feito
qualquer tipo de pagamento para as publicacbes obterem um maior alcance. Mesmo

assim, na totalidade alcancou 4.1 milhares de pessoas (ver Figura 11).
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Figura 12 Resultados da campanha "Countdown Ludimusic" no Facebook
Fonte: Business Suite — Facebook

A campanha nesta rede social, demorou mais tempo a converter-se em resultados, pois
ndo sendo uma campanha paga, passado algum tempo, deixa de aparecer no Facebook

pessoal dos seguidores da organizacdo e ndo aparece a potenciais seguidores.

3.2.1.2.3. Resultados nas redes sociais: Instagram
No Instagram, a campanha de “Countdown Ludimusic”, ao contrario do Facebook,
apresentou resultados imediatos. Obteve um aumento de 611.4% nas interacdes com 0s

contetdos da pagina e houve, também, um aumento de 3.9% de seguidores da pagina.

Durante a campanha, verificou-se um total de 533 gostos e obteve-se 322 comentarios e
13 publicacbes guardadas pelos nossos seguidores. Quanto a campanha em si, o desafio
com maior nimero de interacOes foi o de dia 26 de fevereiro, o qual obteve 227 gostos.
Aquele que teve um menor numero de interacBes foi o desafio referente ao dia de 28 de

fevereiro, que contou com 116 gostos (Ver Figura 12).
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_— L ) ) ) 1582 147
& Aniversério Ludimusic!@ Jas.. Boostpost 27 February 2021 at 12:30 People reached - Likes
by (G} -
0 o . 3 1464 116
8 & Aniversério Ludimusic!& Co... Boost post 28 February 2021 at 12:30 People reached = Likes
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Figura 13 Resultados da campanha "Countdown Ludimusic" no Instagram
Fonte: Bussiness Suite — Facebook

3.2.1.3. A campanha: Aniversario Ludimusic

O objetivo principal desta campanha foi celebrar o aniversario da organizagao e com isso
aumentar as vendas no inicio do més de marco, j& que costuma ser um més com pouco
impacto no total de vendas anual. Esta campanha decorreu do dia 1 ao dia 7 de margo e
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foram colocados em desconto cerca de 2439 produtos, variando o valor de descontos de
acordo com certos parametros, explicados no ponto “3.2.1.3.1. Defini¢do dos parametros

de desconto para a campanha: Aniversario Ludimusic”.

Sendo uma campanha considerada de maior importancia e na qual se pretendia criar
algum impacto, foi definido que haveria descontos até aos 30% e que poderia haver
produtos com desconto, ainda que tivessem uma data de entrada em stock mais recente.
Estes parametros foram considerados tendo em conta que, como ndo era uma campanha
esperada pelos consumidores, colocar em desconto produtos que realmente eram do seu

interesse e tivessem alguma saida, poderia ser mais atrativo.

3.2.1.3.1. Definicdo dos parametros de desconto para a campanha: Aniversario
Ludimusic

Os parametros definidos para a campanha de aniversario foram diferenciados, ndo sé pela
data de entrada em stock, mas também pelo tipo de produto que iria sofrer um desconto.
Neste sentido, os produtos em loja, foram divididos em dois grupos: os instrumentos
musicais e 0s acessorios. Esta divisdo foi feita, pois 0s acessorios apresentam uma
margem bruta superior aos instrumentos musicais, 0 que permite uma percentagem

superior de descontos.

Como se pode observar na Tabela 3, os descontos aplicados nos acessérios vao até aos
30%, tendo que ter uma margem bruta igual ou superior a 60% e, ao mesmo tempo,
registar uma data de entrada em stock anterior ao ano de 2019. No caso de a data de
entrada em stock ser superior ou igual a 2019, foram aplicados valores de desconto
inferiores. Esta decisdo ocorreu considerando que, 0s produtos com uma entrada em stock
mais recente, ndo devem apresentar descontos superiores aqueles que apresentam uma
entrada em stock mais antiga, mesmo que apresentem uma margem bruta superior.

Tabela 3 Parametros de desconto aplicados nos acessorios selecionados para desconto
na campanha "Aniversario Ludimusic"

Data de entrada em stock < 2019 Data de entrada em stock > 2019
Margem Bruta Desconto aplicado Margem Bruta Desconto aplicado
<30% 10% < 30% -
30% - 40% 20% 30% - 40% 5%
40% - 60% 25% 40% - 60% 10%
>60% 30% >60% 15%

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Os parametros aplicados nos instrumentos musicais, conforme a Tabela 4, sdo muito mais
rigidos ao nivel do intervalo das margens as quais 0s descontos foram aplicados, tendo
havido alteragGes na distancia dos intervalos de margem bruta, ficando muito menores
comparativamente com aqueles que foram descritos nos acessorios, no caso da data de

entrada em stock fosse inferior a 2019 e maiores para data superior ou igual a 2019.

As percentagens de desconto, neste caso, ndo foram superiores a 20%, estando essas
percentagens associadas a margens brutas entre 0os 40% e o0s 60% e uma data de entrada
em stock anterior a 2019, ou margens brutas superiores ou iguais a 70%, quando 0s
produtos apresentavam uma data de entrada em stock superior ou igual a 2019.

Tabela 4 Parametros de desconto aplicados nos instrumentos musicais, na campanha

"Aniversario Ludimusic"
Data de entrada em stock <2019 Data de entrada em stock > 2019

Margem Bruta Desconto aplicado Margem Bruta Desconto aplicado
<20% 5% <30 % 5%
20% - 30% 10% 30% - 50% 10%
30% - 40% 15% 50% - 70% 15%
40% - 60% 20% >70% 20%

Fonte: Elaboragdo prdpria

3.2.1.3.2. Divulgacéo da campanha — Aniversario Ludimusic

Para além da campanha “Countdown Ludimusic”, ja descrita no ponto “2.1. A campanha:
Countdown Ludimusic”, foi necessario divulgar diretamente a campanha “Aniversario
Ludimusic”. A divulgagédo foi feita através de imagens publicadas nas redes sociais e no

site da Ludimusic (ver Figura 13).

» Veja todos os descontos
que temos para lhe oferecer! *

/ i tiagoluzoficial Boa tarde. A loja
s fisica no porto est aberta?

Qv W

67 gostos

o

Figura 14 Publicacéo de divulgacdo da campanha - Aniversario Ludimusic 2021
Fonte: https://www.instagram.com/p/CLAEyVyKYho/ visualizado a junho 2021

36


https://www.instagram.com/p/CL4EyVyKYho/

Esta publicacdo, para além de ter tido um bom alcance, em ambas as redes sociais,

também originou um namero relevante de interacdes por parte dos seguidores.

No Instagram, como se pode observar na Figura 14, a publicacédo teve um alcance total
de 1 121 seguidores e um total de 74 interagdes. Na mesma figura, conseguimos também
observar que a publicacdo no Facebook obteve um alcance de cerca de 3 milhares de
pessoas. Este resultado deve-se ao facto de que, ao haver mais interacbes com as
publicacBes anteriores, a publicacdo iria aparecer um maior nimero de vezes aos que

apresentaram interesses em comum com a organizagéo.

2zn 67
! © Jd comegou!! @ Para festeja. Boost post 1 March 2021 at 12:30 People reached - Likes
i©

3006 125 10
\_“:D Ja comegoul! @ Para festeja. Boost post 1 March 2021 at 12:30
5]

People reached Post engagements Reactions
- '

Figura 15 Resultados obtidos na publica¢éo de promocéo da campanha "Aniversario

Ludimusic”, no Instagram e Facebook, respetivamente.
Fonte: Business Suite — Facebook

3.2.1.3.3. Resultados e a sua anélise

Em termos de resultados, a campanha “Aniversario Ludimusic”, gerou um aumento de
10% nas vendas. Em termos de quantidade de vendas por unidades, esta campanha,
resultou na venda de 692 unidades de produtos. Com um total de 350 transacdes (ver
Figura 15), o que resulta numa média de 2 produtos por compra (média calculada através
da diviséo da totalidade de produtos vendidos pela totalidade de finalizagGes de compra).

Overview

Revenue & Conversion Rate

€65,533.50 1.37% 350 €187.24

Figura 16 Quantidade de transacdes feitas no decorrer da campanha Aniversario

Ludimusic
Fonte: Elaboragdo prdpria

Como se pode observar no Gréafico 6, o dia que originou mais vendas em termos de
quantidade foi o Gltimo dia de campanha, dia 7 de margo, com uma totalidade de vendas
de 120 produtos e o dia que originou a menor quantidade foi o dia 5 de margo, com apenas
69 produtos vendidos. Numa visdo de total de vendas em milhares de euros, pode-se

observar no mesmo grafico que o dia onde houve um maior valor foi o dia 6 de margo,
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com um total de vendas de 12.1 milhares de euros e o dia com menor total de vendas foi
dia 1 de marco, com um total de vendas de apenas 5.8 milhares de euros. Pode-se também
observar que os dias em que houve uma maior quantidade de vendas, ndo foram aqueles
que apresentaram um maior valor total de vendas. Esta ocorréncia pode significar que, 0s
produtos que foram vendidos nesses dias, ndo eram significativos em termos de valor de

venda podendo, na sua maioria, representar por exemplo a venda de acessorios.
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Grafico 6 Quantidade de vendas (unidades) e Total de Vendas (milhares de euros), no

decorrer da campanha Aniversario Ludimusic
Fonte: Elaboragdo propria

Quanto a taxa de conversao, no decorrer da campanha Aniversario Ludimusic, pode-se
observar no Gréfico 7 que, o dia com uma maior taxa de conversdo foi 6 de marco, onde
se obteve uma taxa de conversdo de 1.6% e o dia com a menor taxa de conversdo foi o
dia 4 de marco com 1.17% de taxa de conversdo. Ao calcular-se a taxa de conversédo
média, através da divisdo da soma das taxas de cada dia pela quantidade de dias em que
decorreram a campanha, obtém-se um valor de 1.37% de taxa de conversao média, o que
significa que em média em cada transacdo o consumidor comprou 1.37 produtos.
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TAXA DE CONVERSAO
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Grafico 7 Taxa de conversao referente ao decorrer da campanha Aniversario Ludimusic
Fonte: Elaboragdo prdpria

Dos 692 produtos vendidos, apenas 56 estavam inseridos na campanha, 0 que representa
apenas 8% da totalidade de vendas.

3.2.1.3.4. Conclusdes Gerais: Campanha Aniversario Ludimusic

Tendo em conta todos os resultados apresentados no ponto “3.2.1.3.3. Resultados e a sua
analise”, a questdo principal que se levantou foi se havia necessidade de haver tantos
produtos em desconto. Esta questdo deveu-se ao facto de que, apenas 8% dos produtos
que se venderam no decorrer da campanha, estavam inseridos na mesma. Este € um ponto
importante, visto que gquantos mais produtos estiverem inseridos na campanha, mais
tempo € preciso ser despendido na mesma, pois é necessaria a analise de cada produto
individualmente, de forma a atribuir percentagens de desconto que coincidam com as
margens brutas dos produtos e, para além disso, € preciso despender tempo para inserir a
campanha no sistema informético do site. Apesar disso, com os resultados obtidos e o
objetivo de haver tantos produtos em desconto ser chamar a atencdo do consumidor, o

namero de transagdes e a totalidade de vendas, confirmaram o sucesso da campanha.

Os resultados da campanha de aniversario foram de encontro com 0s objetivos
previamente estabelecidos, principalmente aqueles associados a campanha “Countdown
Ludimusic”, visto que resultou, da mesma, um aumento significativo nas interagdes nas
redes sociais, entre 0 consumidor e a organizagdo e, consequentemente, na dinamizacao

das redes sociais e promog¢édo da marca.
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3.2.2. Area de Gestao de Stocks

Uma organizacdo depende de uma boa relagdo entre a possibilidade de fornecer servigos
e/ou produtos ao consumidor e manter a sua boa estabilidade financeira (Wild, 2018). O
controlo de stock permite que os produtos estejam disponiveis para o consumidor (Whitin,
1957).

Visto que a Ludimusic é uma organizacao que recebe todos os produtos no “Armazém
Central” antes de enviar para os dois pontos de venda, (1) loja de Leiria e (2) loja do
Porto, houve a necessidade de se definir quais os produtos que iriam para cada loja e 0s
que deviam permanecer no “Armazém Central”. Este € um processo que se demonstrou
bastante complexo, dada a variedade de componentes que influenciam a procura, tais
como a expetativa atual e futura do consumidor e as caracteristicas de mercado (Kumar
et al, 2004).

Apdbs uma ida as lojas com o objetivo de verificar a quantidade de stock existente,
identificou-se um excesso de stock nas lojas e, principalmente, em armazém. O espaco
livre em loja e/ou armazém era reduzido, eram armazenadas caixas nos cantos mortos e
0s produtos ndo se encontravam organizados. Um conjunto de questdes levantaram-se,
uma vez que a exposicdo da propria loja ja ndo era considerada atrativa, por parte dos

préprios colaboradores de loja.

Neste ponto vai ser apresentado o processo que era aplicado na Gestdo de stocks da
Ludimusic, os problemas que existiam na utilizacdo desse sistema, a solugdo proposta e
todo o processo da sua implementacdo, bem como as vis@es futuras para a aplicacdo do

novo sistema de Gestdo de stocks.

3.2.2.1. Analise do processo de Gestéo de Stocks aplicado na Ludimusic

Sendo, uma organizacdo que apresenta um grande avanco tecnoldgico e capacidade de
inovacdo, a Ludimusic, detém um sistema informatico que informa o “Armazém Central”
dos produtos em falta na loja. A solicitacdo desta informagé&o ao sistema é feita pelo gestor
do “Armazém Central”, todas as semanas. O sistema informéatico analisa,
individualmente, cada local de venda e da a informacé&o dos produtos que se encontram

em stock, em cada um deles.

Quando é solicitada a listagem de produtos, o sistema analisa as referéncias que estdo no
componente “Armazém Central” e compara-as com as referéncias existentes nos

componentes “Loja Leiria” e “Loja Porto”, individualmente. Apos fazer essa anélise,
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fornece uma sugestéo de listagem dos produtos que estdo em falta nas lojas. Essa sugestéo
é baseada no histdrico de vendas da organizacéo, conforme o produto seja muito vendido,
ou ndo. Caso seja muito vendido, nesse ponto de venda, o sistema vai, automaticamente,

sugeri-lo.

O maior problema identificado no sistema, reside no facto de que toda a anélise de stock
é feita de uma forma individual, ou seja, 0 sistema tem em conta todas as referéncias que
se encontram em “Armazém Central” e vai distribui-las pelas lojas. O problema é que o
sistema vai sugerir os produtos para a loja de Leiria e depois ndo tem em conta essa
sugestdo para, posteriormente, sugerir 0s produtos para a loja do Porto, o que leva a que
o sistema, muitas vezes, sugira a mesma referéncia para as duas lojas, mesmo quando s6

existe uma unidade de produto em “Armazém Central”.

Outro problema identificado foi o facto de que a sugestdo da listagem de produtos é
realizada apenas com base no historico de vendas. Ao fazé-lo desta forma, o sistema, vai
desprezar outros elementos que, também, sdo importantes, como por exemplo, algumas
marcas que precisam de exposi¢do, muitas vezes, ndo sdo enviadas para a loja, porque
representam uma baixa percentagem no historico de vendas. Para além disso, se o produto
tiver uma percentagem de vendas muito relevante, o sistema vai sugeri-lo novamente,

mesmo que ja se encontre em loja.

Visto que este sistema ndo faz a selecdo dos produtos que iriam para loja de forma
otimizada, tornou-se crucial a criacdo de um sistema que atribuisse um score justo a cada
produto, através da andlise de cada uma das varidveis definidas como importantes na

tomada de deciséo do consumidor e que permitem auxiliar na gestéo da procura.

3.2.2.2. A solucéo proposta

A solucdo para resolver os problemas detetados no sistema informatico passou pela
analise da tomada de decisdo com diferentes alternativas disponiveis que, segundo Xu
(2015) e de acordo com o exposto no ponto “1.3. A Gestdo de Stock e da Procura”, ¢ um
processo de duas fases: a escolha das variaveis que vao influenciar a tomada de decisao
e 0 agregar e analisar de toda a informacdo adquirida, tendo em conta as variaveis

selecionadas.

Numa primeira fase, foram incluidas para andlise, dezassete variaveis. No entanto, tendo
em conta que esta solugdo implicaria um sistema totalmente renovado, foram

selecionadas, pelo Departamento de Marketing, as que se consideraram mais relevantes
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na tomada de deciséo, diminuindo o nimero das variaveis para nove. Assim, as variaveis
consideradas foram: (1) o total de vendas do produto ou de produtos semelhantes, (2) a
quantidade de visualizagOes apresentadas no site, do produto ou de produtos semelhantes,
(3) a “Familia N2” a qual o produto pertence, que representa a divisao do tipo de produto
dentro da “Familia N1”, (4) o modelo do produto, (5) a marca do produto, (6) a cor do
produto, (7) o preco de venda do produto, (8) o tempo do produto em stock e (9) o periodo
de tempo que o produto esteve exposto.

Considerando que o sistema informatico tinha que ter a capacidade de avaliar cada
produto individualmente, usando uma quantidade considerdvel de variaveis para a
atribuicdo de um score, foram considerados os modelos de tomada de deciséo que
envolviam mais do que uma variavel. Assim, considerou-se 0 modelo de analise TOPSSI
que, como explicado no ponto “1.3. A Gestdo de Stocks e da Procura” ¢ uma técnica que
faz uma andlise comparativa e organiza um ranking das alternativas para uma solugao
ideal (Shih et al, 2006).

Segundo Hwang et al (1981), um dos passos cruciais para a medicdo da performance de
cada alternativa é a definicdo das variaveis que vao influenciar essa performance e a
importancia de cada variavel. Assim, as duas questfes principais na construcao deste
sistema foram: (1) Quais as varidveis que vao influenciar a tomada de decisdo de compra
do consumidor e (2) Qual a importancia de cada uma dessas variaveis na performance do

produto.

Foram selecionadas nove variaveis que iriam influenciar o score do produto. Estas
variaveis corresponderam ao que o Gestor de Marketing, o Gestor Comercial e a
estagiaria consideraram que poderia influenciar a tomada de decisdo de compra dos
consumidores: “Familia N2”, o modelo, a marca, o precgo e a cor e, em grande parte, iriam
influenciar a prépria gestao da procura, as vendas e as visualiza¢cdes dos produtos no site
e, também, influenciar a gestdo de stock em termos estratégicos, relativamente ao tempo

do produto em stock e o periodo em que ja esteve ou ndo exposto nas lojas.

Escolher o histdrico de vendas como variavel, foi uma selecdo 6bvia, até porque a analise
do historico de vendas consegue prever o tipo de produto que o consumidor mais procura
(Kumar et al, 2004). A quantidade de visualiza¢Ges dos produtos que séo disponibilizados
na loja online, ajuda a identificar os produtos que os consumidores procuram. Este tipo

de informacéo € possivel obter através da base de dados da organizacéo e com o auxilio
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do Google Analytics, que da informacéo das paginas do site mais visualizadas, conforme
apresentado no ponto “1.2. Redes Sociais como veiculo de divulgacdo de campanhas

promocionais”.

\

Relativamente a “Familia N2”, como ja foi referido no ponto ‘“2.4. Os produtos”, é a
representacdo do tipo de produto dentro da “Familia N1”, por exemplo dentro da familia
das guitarras, temos guitarras elétricas, guitarras acusticas, entre outras. Para maior
facilidade de compreensao, pode ser dado o exemplo de comparacdo entre duas guitarras,
que vai ter em conta se € uma guitarra elétrica ou uma guitarra acustica e classificar o
produto de acordo com as vendas de cada tipo de “Familia N2”. O modelo do produto,
acaba por ser uma questdo semelhante a da “Familia N2”, em que o modelo daquele
instrumento musical vai influenciar em termos da procura, ja que ha certos produtos que

sdo mais procurados pelos consumidores do que outros.

A marca do produto é considerada, pelo Gestor Comercial, uma variavel mais complexa,
visto que, apesar de se continuar a ter em conta as vendas €é preciso, também, considerar
a notoriedade da marca no mercado. A realidade é que existem marcas que se podem
vender menos, mas é importante que exista a exposicao da marca, uma vez que dao valor
a organizacao, sendo exemplo disso, a Gibson. Esta marca nao apresenta grande peso nas
vendas da Ludimusic, mas continuam a ser um dos fabricantes mais reconhecidos de
guitarras no mundo (Barbosa, 2020; Harper, 2021) e, para além disso, em Portugal, a

Ludimusic é a Unica organizacdo que comercializa esta marca em primeira méo.

Outra variavel considerada complexa, pelos gestores da organizacéo, é o preco, visto que
todos os produtos tém pre¢os muito variados, mesmo dentro da mesma “Familia N2”.
Visto isso, a Unica forma, considerada pelo Departamento de Contabilidade e Recursos
Humanos, pelo Gestor de Marketing e pela estagiaria, de se poder definir o preco esperado
para o produto, foi comparar o preco do produto com o que seria esperado pelo
consumidor, naquele tipo de instrumento musical. A complexidade mostrou-se ser a
determinacéo desse preco esperado pelo consumidor, ja que ndo ha forma concreta de o
saber. Assim, foi considerada a mediana de precos da “Familia N2, na qual o produto se
insere, para definir este valor, visto que como os pre¢os sdo muito variados, desta forma,

seria possivel obter um valor credivel de comparagéo.

Considerando estas condicionantes, a estagiaria sugeriu, como forma para viabilizar a

classificacéo, a atribuicdo de uma pontuacédo de 1 a 7 aos pre¢os dos produtos, dependente
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da percentagem associada a diferenca entre a mediana de precos da “Familia N2 do

produto e o preco do produto, conforme Tabela 5.

o _ Classificacdo | Intervalos _
Classificacdo escrita o ) Sinal
numerica Percentuais

Extremamente Alto 1 [0,7—1] Negativo
Muito Alto 2 [0,4—-0,6] | Negativo
Alto 3 [0,1-0,3] | Negativo
Médio 4 0 Igual
5

6

Baixo [0,1-0,3] Positivo
[0,4-0,6] Positivo

Extremamente Baixo 7 [0,7—1] Positivo

Muito Baixo

Tabela 5 Classificacdo da variavel "Preco"”, relacionando o preco do produto e a

mediana dos precos da "Familia N2" na qual o produto se insere
Fonte: Elaboragdo prdpria

Os espacos temporais, quer relativo ao tempo em que o produto estd em stock, quer
relativo ao tempo de exposicdo, ajudam a compreender se é necessario aplicar acfes de
marketing, para encorajar a compra do produto, ou se é necessaria uma maior exposicao,
tanto em loja como nas redes sociais, por exemplo. Estes espacos temporais sdo
considerados variaveis negativas, uma vez que quanto maior for o espaco temporal, pior
a classificacdo do produto, visto que quanto mais tempo decorre entre a data de entrada
do produto em stock e a venda, mais dificil de vender é considerado o produto.

Todas estas variaveis sao consideradas uma base, visto que tém de estar em constante
atualizacdo, podendo algumas serem desconsideradas ou novas varidveis adicionadas. O

mesmo acontece na importancia de cada variavel.

Na Tabela 6 é apresentada a importancia numérica que o Gestor Comercial, o Gestor de
Marketing e a estagiaria, atribuiram a cada variavel. Um peso de 10, foi atribuido as
variaveis percebidas como mais importantes para o score do produto, sendo elas as
vendas, a “Familia N2” e o modelo do produto. O tempo que 0 produto esteve em
exposicao, também foi ponderado com um peso significativo, porque a propensdo de
venda de um produto exposto € sempre superior a do produto que se encontra em

armazém.
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Variaveis Imporj[ahcia
numérica

Vendas 10
Visualizagdes 6
“Familia N2” 10
Marca 8
Preco 7
Modelo 10
Cor 5
Tempo em stock 7
Tempo em exposi¢édo 9

Tabela 6 Variaveis selecionadas e a respetiva importancia
Fonte: Elaboragdo prdpria

As varidveis com uma menor importancia numérica foram o nimero de visualizagdes,
com uma importancia numérica de 6 e a cor com uma importancia numérica atribuida de
5. O nimero de visualiza¢bes de produtos no site podem ajudar na previsao da procura,
mas ndo é totalmente certo, visto que uma pessoa pode visitar varias paginas referentes
aos produtos, na loja online e ndo apresentar intencdo de compra. A cor, com uma
importancia numérica de 5, é considerada a variavel com a menor influéncia, porque
apesar de ser uma variavel necessaria a atribuicdo de score dos produtos, ndo se consegue
definir de forma concreta essa importancia e, por isso, foi considerado aceitavel avaliar

esta variavel como um fator de importancia media.

Com estas variaveis e a sua importancia numérica estabelecida é possivel atribuir um
score para cada produto. Desta forma, ao comparar 0s scores dos produtos, consegue-se
compreender quais os produtos que devem estar disponiveis em loja, visto que um
produto com um maior score, pode apresentar uma maior propensao de venda e, por isso,

pode ser um produto proposto para colocar em exposi¢cdo em loja.

Para o sistema permitir uma otimizacdo da gestdo de stock, mostrou-se necessario
estabelecer um limite de stock possivel em loja, tanto em armazém, como em exposicao.
Em loja, este limite foi estabelecido de acordo com o espacgo definido para cada “Familia
N2” de produtos. No entanto, em armazém o mesmo ndo foi possivel, dado que ndo havia

a divisdo do espaco por “Familia N2”. Apesar disso, 0 método aplicado foi semelhante
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em ambos os locais, tendo sido considerado que o stock atual de cada “Familia N2, em

loja e no armazém, seria o stock maximo.

Esta é uma decisdo inicial, visto que se espera que, apos toda a implementacgéo do sistema,
se consiga perceber quais 0s produtos que ndo precisam de estar em loja, isto através dos
scores atribuidos aos produtos para cada loja. Desta forma, € possivel trocar o produto de

loja, ou entdo fazé-lo retornar para o “Armazem Central”.

3.2.2.3. O prototipo

O protdtipo, foi pensado para ser algo bastante simples e intuitivo para ndo confundir os
gestores de loja que, numa fase inicial, seria impossivel considera-los especialistas no
sistema. O sistema desenvolvido foi, implementado nos dois pontos de venda da

Ludimusic, a Loja do Porto e a Loja de Leiria e no “Armazém Central”.

Como se pode ver no Anexo | - Protétipo do novo sistema de gestdo de stocks, a pagina
do sistema tera um botdo para selecionar a loja para onde seriam enviados 0s produtos.
Ap6s a selecao da “loja destino”, apareceria um botao de selecdo para “Familia N2” e,
posteriormente, iriam aparecer duas listagens, uma com o stock atual na loja selecionada,
em armazém e em exposicao e outra com todos os produtos que se encontravam em stock

no “Armazém Central”, relativos a “Familia N2” selecionada.

Cada produto teria as informacdes basicas, consideradas relevantes para auxiliar atomada
de decisdo, como o nome do produto, a quantidade em stock, a imagem do produto e o
score aplicado ao produto. Da mesma forma, teria também a informacéo se o produto se

considera uma ‘“novidade” ou nio.

Com estes scores e informacdes, o gestor da loja, tera mais facilidade de decidir quais 0s
produtos que quer adicionar a listagem de stock. Apds essa decisdo, a listagem € enviada
para 0 Gestor Comercial da organizacgdo, para ser aprovada e, ap0s essa aprovagao, é
enviada para o “Armazém Central” para ser tratada pelo gestor de armazém e os produtos

serem enviados para a respetiva loja.

Por uma questao de facilidade de recursos e diminui¢do do risco, este prototipo esta a ser
testado apenas na biblioteca de livros e partituras musicais. Este sistema é um
desenvolvimento que se mostra necessario ha alguns anos, visto que a quantidade de stock
nesta biblioteca é muito elevada e que acaba por dificultar a rotatividade de stock. Os

livros sdo considerados produtos de baixo risco, ja que tém uma representacdo nas vendas
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muito baixa, logo permite o teste de todo o sistema, sem correr um risco financeiro

acrescido, em termos de vendas.

3.2.2.4. Implementacéo do sistema de auxilio a Gestdo de Stock
A implementacéo deste novo sistema, baseado na TOPSSI, numa base informatica, como
dito anteriormente, estid a desenvolver-se por fases e com o auxilio do orientador de

estagio.

Apenas trés pessoas vao ter acesso ao sistema, o Gestor Comercial e 0s gestores das duas
lojas. Para os gestores de loja, o0 sistema autoriza o transporte de produtos entre o
“Armazém Central” e a loja da qual sdo responsaveis. Ja ao Gestor Comercial, possibilita

a rotacdo de produtos entre lojas.

Numa fase inicial, através da TOPSSI o sistema vai atribuir, automaticamente, o score de
cada produto e sdo os gestores de loja que, ao analisarem esses scores, vao decidir quais
0s produtos a serem enviados para a loja. Espera-se que, numa perspetiva de longo prazo,
apos todo o processo de otimizagdo, para além da atribuicdo de scores automatica, o
sistema também sugira os produtos a enviar para cada loja, fazendo a comparacéo entre
0s scores com a quantidade de stock de cada produto. A funcdo dos gestores de loja

assentard, apenas, na validacdo dessa listagem.

3.2.2.4.1. O funcionamento do sistema para os gestores de loja

O sistema comporta-se de forma semelhante a esperada na formalizacao do prot6tipo. Ao
iniciar o sistema, € solicitado aos gestores de loja que selecionem a loja pela qual séo
responsaveis e é apresentada uma listagem das “Familias N1”. Nessa listagem, ¢ dada a
informacdo das familias que necessitam de reposicéo de stock e do local onde tem que ser
realizado, em armazém ou em exposi¢do. Depois disto, o gestor vai selecionar a familia

que necessita de reposi¢do de stock e vai de seguida analisar o stock das “Familias N2”.

Ao selecionar a “Familia N2”, o sistema vai fornecer duas listagens: a do stock que esta
presente no “Armazém Central” e a do stock que esta presente em loja, seja este em
armazém ou em exposi¢do. O gestor de loja ird analisar o score de cada produto e decidir
quais os produtos que irdo para loja, podendo também escolher produtos que voltem para

o “Armazém Central”, enviando esta analise para validacao pelo gestor comercial.

47



3.2.2.4.2. O funcionamento do sistema para o gestor comercial

Apos a rececdo da listagem do gestor de loja, 0 gestor comercial podera alterar a mesma,
visto que pode ocorrer a possibilidade de o gestor de loja ndo querer algum produto em
loja e 0 gestor comercial ser da opinido que esse mesmo produto necessite de exposicao,

seja na loja de Leiria ou na loja do Porto.

Quando o Gestor Comercial acede ao sistema, para aléem de receber a notificacdo da
existéncia das listagens para validacdo, vai também poder analisar e comparar o stock em
cada loja. O sistema vai tratar a informacéo de forma semelhante aquela apresentada no
ponto “3.2.2.4.1. O funcionamento do sistema para o gestor de loja”, tendo uma diferenca,
ao permitir comparar de uma forma global o stock presente nas duas lojas. Assim, o gestor
comercial, pode também solicitar a troca de produtos entre lojas, se chegar a conclusédo
de que existem produtos que estdo na loja de Leiria que podem ter uma maior

probabilidade de venda na loja do Porto e vice-versa.

Apbs a validacdo destas listagens, estas serdo enviadas para o “Armazém Central”, para
0 gestor de armazém poder preparar as encomendas e 0s produtos a serem enviados para
loja. No caso de rotagdo de produtos entre lojas, 0s produtos vém primeiro para o

“Armazém Central” e depois é que sdo distribuidos para a loja destino.

3.2.2.5. Objetivos futuros para a otimizacao deste sistema

Como jé referido anteriormente, este € um sistema, inicialmente, altamente manual. No
futuro, pretende-se que consiga dar a sugestdo das listagens automaticamente, através da
comparagdo dos scores dos produtos que se encontram em loja. Para além disso, outro
objetivo muito relevante e que, de certa forma, promoveu a realizacdo deste sistema, foi
a otimizacdo dos processos de controlo e gestdo de stock para dar resposta a procura do
consumidor (Gianesi & Biazzi, 2011) e potenciar a simplificacdo de processos para a

tomada de deciséo, tornando-os semelhantes a todos os gestores.

Para alem de simplificar o funcionamento interno, espera-se que este sistema tenha
aplicacdo nas compras aos fornecedores, através dos scores definidos para os produtos
semelhantes. Veja-se assim, se a Ludimusic vender muito de um tipo de instrumento
musical, espera-se que o sistema aconselhe o Gestor Comercial a comprar produtos
semelhantes aquele. Esta sugestdo ndo visa sugerir produtos para comprar, mas informar

0 Gestor Comercial se, produtos semelhantes, poderiam ter, ou ndo, sucesso.
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A longo prazo e depois de se otimizarem as compras aos fornecedores, é ambicdo do
grupo, ampliar a sua utilizacdo para a outra organizacdo que Se insere no grupo, a
Ludmix.com, Lda, que, como foi referido no “Capitulo I — A Apresentacdo da
Organizacdo”, se especializa na comercializagdo de equipamentos de impressdo
industriais e respetivos consumiveis e, desta forma otimizar os esfor¢cos do Gestor

Comercial na tomada de decisdo de compra.

49



Capitulo 1V — Apreciacédo Critica

O estéagio refletiu-se em seis meses de um enorme enriquecimento de competéncias de
trabalho, na area da gestdo de stocks e na area do marketing. O estagio permitiu
desenvolver uma grande rede de contactos, conhecer excelentes profissionais, interagir
com o mercado de trabalho e fortalecer os conhecimentos adquiridos ao longo dos anos
de licenciatura em Marketing e mestrado em Gestdo. No final deste processo o resultado

€ uma experiéncia profissional e pessoal muito enriquecedora.

Como se pode observar no Anexo Il — Tarefas realizadas e resultados obtidos no decorrer
do estagio, os objetivos estabelecidos para a realizacdo de cada tarefa, apresentados no
ponto “3.1. Calendarizacdo e defini¢do de tarefas”, foram atingidos. Nas campanhas
promocionais, ocorreu um aumento das vendas que acabou por resultar no aumento da
rotatividade de stock. A promocdo da marca foi feita pela divulgacdo das campanhas
promocionais, atraves de video, imagens e reels, que acabou por originar o aumento no

trafego no site e dinamizar as redes sociais.

Quanto as tarefas relacionadas com a area da Gestdo de Stocks, apesar de terem sido
finalizadas, em termos de resultados, s6 podem ser apresentados aqueles que
influenciaram a otimizacao dos processos, tanto da gestéo de stocks, como da tomada de
decisdo, conforme foi explicado detalhadamente no ponto “3.2.2.2. A solugao proposta”.
O sistema desenvolvido e implementado vai medir a performance de cada produto,
através da atribuicdo de scores e através da comparacdo dos scores atribuidos a cada
produto, auxilia a tomada de decisdo por parte dos gestores de loja, na medida em que
vao poder decidir quais os produtos, que devem estar em loja e/ou em armazém, de forma

mais objetiva.

Segundo Steinhart et al (2013) o marketing e a gestdo de stocks apresentam uma ligagéo
muito forte, na decisao relativa a disponibilidade do produto, visto que a gestdo conjunta,
destas duas areas, cria um grande potencial para desencadear a intencdo de compra do
consumidor. Assim, na Ludimusic, com o desenvolvimento e implementacdo do sistema,
a partir do momento em que se prevé quais os produtos que devem estar em loja e/ou em
armazem, de forma a responder as necessidades do consumidor, potencializam-se 0s
esforgos de marketing e até se permite uma maior rotacdo de stock. A analise de diversas

variaveis que influenciam a decisdo de compra do consumidor e atribui¢do de scores
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conforme a avaliacdo realizada, permitem disponibilizar produtos que conforme,
Steinhart et al (2013) referem, tem potencial de desencadear intencdes de compra pelos
consumidores. Note-se que o desenvolvimento das campanhas promocionais
desenvolvidas, pela Ludimusic, durante o periodo de estagio, foi trabalhoso e moroso na
definicdo dos produtos a incluir e nos que deviam constar em loja. A partir da
implementacdo do sistema, estas tarefas, poderéo ser facilitadas e as campanhas, ainda
serem mais bem-sucedidas, na influéncia das inten¢des de compra dos consumidores e de
rotacdo de stocks, dado que serdo tomadas decisfes com base em critérios mais objetivos
e sugestdes mais rapidas de analisar. As duas areas, marketing e gestéo de stocks, mostram
nesta pequena demonstracdo do desenvolvimento de campanhas promocionais, a sua
complementaridade e que, uma boa articulagdo, entre elas, pode otimizar 0s processos,
reduzir custos e atender mais eficazmente as necessidades dos consumidores, tal como
referido por Mullins &Walker (2010).

A realizacdo do estdgio, permitiu fortalecer conhecimento, anteriormente obtido, no
decorrer da licenciatura em Marketing e do mestrado em Gestdo. A Unidade Curricular
(UC) Promocdo de Vendas e Publicidade, da licenciatura em Marketing, permitiu
compreender a importancia da existéncia de incentivos a compra, como por exemplo a
realizacdo de campanhas promocionais e quais 0s melhores meios de comunicacao para
sua divulgacdo. A UC de WebMarketing, da mesma licenciatura, ajudou no
desenvolvimento do planeamento de toda a divulgacédo das campanhas desenvolvidas, na
analise dos formatos e plataformas mais relevantes para divulgar essas campanhas. Numa
visdo de gestdo de stocks, as UCs que ajudaram a tomada de decisdo da estagiaria foram:
a de Comportamento do Consumidor (licenciatura em Marketing), que permitiu conhecer
0 processo e variaveis que influenciam a decisdo de compra do consumidor e a de Gestédo
de Informacdo Empresarial, lecionada no Mestrado em Gestdo. Esta UC, permitiu
compreender a importancia da disseminagdo da informagé&o entre os colaboradores da
organizacdo e que essa informacdo fosse de féacil compreensdo. Esta compreenséo,
fundamentou-se na ideia base do desenvolvimento do sistema de gestdo de stocks

desenvolvido.

O estdgio permitiu experienciar o trabalho em equipa e a organizacdo de tarefas
estabelecidas entre a equipa, para o funcionamento das campanhas promocionais. A
organizacdo dessas campanhas, sendo uma grande parte do trabalho de um gestor de
marketing, a compreensdo de quando e quais produtos que devem ser incluidos nas
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campanhas, foi um aspeto muito positivo do estagio. Para alem disso, o desenvolvimento
de um projeto como o de gestdo de stocks, deu a estagiaria grandes conhecimentos sobre
a otimizacdo de processos operacionais, como auxilio na tomada de decisdo, aquando da
existéncia de diversas variaveis influenciadoras na decisdo de compra do consumidor.
Para além disso, 0 estagio inseriu-se num mercado que sempre foi de interesse para a
estagiaria, o que foi uma grande mais-valia, visto que permitiu, para além da iniciagéo de
aprendizagem num mercado de trabalho de interesse, um aumento da rede de contactos

no mercado da musica.

A maior dificuldade no decorrer do estagio foi a tomada de decisdo num mercado
desconhecido para a estagiaria, em termos de negdcios. Definir parametros de desconto e
0s produtos que iriam ser incluidos nas campanhas foram tarefas de grande
responsabilidade e, por isso, numa fase inicial, foram norteadas de algum receio de errar.
No entanto, esse receio, foi ultrapassado com a ajuda do orientador de estagio, sempre
disponivel para ajudar na realizacdo de qualquer tarefa.

Por fim, a Gnica limitacdo, que se verificou no decorrer do estagio, foi a falta de tempo,
visto que a implementacdo de um sistema de gestdo de stocks implica muita pesquisa e
recursos disponiveis. Assim, a duracdo do estagio ndo permitiu obter resultados concretos
sobre a eficacia do sistema na otimizacéo de processos e auxilio a tomada de decisdo dos
gestores de loja. Apesar disso, pode-se verificar uma otimizacao nos processos da gestdo
de stocks, o que foi considerado, pelos responsaveis da area na organizac¢ao, uma grande
mais-valia. Estas ideias encontram-se sintetizadas na Tabela 7.

Tabela 7 Analise Critica do Estagio
- Trabalho de Equipa

- Organizacdo de campanhas promocionais

- Desenvolvimento de projetos
Aspetos
- - Aumento da rede de contactos
positivos L ) )
- Aquisigéo de conhecimentos num mercado de interesse

- Fortalecimento de conhecimentos obtidos no decorrer do percurso

escolar

Dificuldades e | - Tomada de decisGes de grande responsabilidade

limitacdes - Periodo de estagio reduzido

Fonte: Elaboragéo prdpria
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Por fim, no Capitulo V, serdo apresentadas as consideracdes finais sobre o estagio e
relatorio desenvolvido.
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Capitulo V — Consideracdes Finais e Recomendaces

Com o relatorio apresentado procurou-se descrever a experiéncia e atividades
desenvolvidas no decorrer do estagio no grupo Ludimax.com, na sua organizagao
Ludimusic, assim como os desafios enfrentados e as solu¢Ges propostas. Os 6 meses de
estagio contribuiram para o desenvolvimento profissional da estagiaria nas areas da
gestdo de marketing e gestdo de stocks. Foi possivel a consolidagdo dos conceitos
tedricos, que foram lecionados durante o periodo tedrico do 2° ciclo em Gestdo e a sua
aplicacdo no desempenho das tarefas inerentes a funcao.

No decorrer do estagio e das atividades a ele associadas, a influéncia que as campanhas
promocionais tém numa organizagdo, no aumento das vendas e na possibilidade de uma
maior rotatividade de stock, originada por essas vendas, mostrou-se possivel e, até
significativa. Estas constataces vao de encontro aos objetivos reais das organizagdes
visto que, com o aumento da competitividade de mercado, sdo pontos cruciais para o seu

SUCesSO.

A existéncia das redes sociais facilita muito o processo de divulgacdo das campanhas
promocionais, pois ha um publico, cada vez mais abrangente, que as usa, desde o publico-
alvo da organizacdo, ao publico de interesses semelhantes. Para além disto, o0 custo
associado a divulgacdo de campanhas nas redes sociais € muito reduzido, existindo a

possibilidade de conseguir um alcance organico, totalmente gratuito.

A gestédo de stocks justifica-se na necessidade de otimizacdo do processo, ndo s6 numa
questdo de potenciar as vendas, mas também de facilitar os processos operacionais e de

marketing nas organizacoes.

Mesmo sendo duas areas de estudo diferentes, o marketing e a gestdo de stocks tém
grandes ligaces, ja que ha a possibilidade do sistema apresentado poder auxiliar o gestor
comercial da organizacao a selecionar os produtos que precisam uma maior exposi¢ao ou
reforco em armazem e que podem ser incluidos nas campanhas promocionais. Para além
disso, as campanhas promocionais ajudam uma maior rotacdo de stocks, que podem ter

dificuldade de venda pelo preco de venda “normalizado”.

Assim, para um melhor funcionamento da empresa e devido ao seu crescimento, que €

considerado regular e com boas perspetivas de continuar essa tendéncia, é vista como
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uma necessidade que a mesma deixe de ser tratada como uma empresa familiar e adote
sistemas de decisdo mais racionais e eficientes, que vdo permitir libertar a geréncia da
tomada de decisOes. Esses sistemas podem permitir que decisdes possam ser efetuadas e

controladas por chefias intermédias, tornando alguns processos mais rapidos.

A inexisténcia de uma ligacdo concreta entre a sede e as lojas, a existéncia de uma
hierarquia mal definida, como ja descrito no “Capitulo Il — Apresentagdo da Empresa” e
com a perspetiva de abertura de um novo espaco, em Lisboa, denota-se a necessidade de

criar sinergias, para facilitar processos como o da rotacédo de stock.

Em suma, pode-se afirmar que o estadgio foi bem-sucedido, visto que os objetivos
propostos, inicialmente, foram atingidos. Foram 6 meses extremamente enriquecedores,
principalmente pelo facto de haver um objetivo final na formacdo académica, que é o de
se estar preparado para o mercado de trabalho. O estagio, na Ludimusic, permitiu a

iniciacdo desse processo.
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Apéndices
Apéndice | — Protétipo do novo sistema de gestéo de stocks
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Figura 17 Prot6tipo do novo sistema de gestao de stocks
Fonte: Elaboragdo prdpria
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Apéndice Il — Tarefas realizadas e resultados obtidos no decorrer do
estagio
Tabela 8 Tarefas realizadas e resultados obtidos no decorrer do estagio

Area Tarefas Obijetivos Resultados
- Foram colocados em campanha 480
produtos;
- A campanha foi divulgada através de
imagens, videos e reels através das
redes sociais Facebook e Instagram;
Black Friday - Verificou-se um umento de 50% no
trafego online
- Verificou-se um aumento de 46% das
vendas online;
- Verificou-se um aumento de 37.3% na
A r taxa de conversdo média.
) umentf_alr trafego - Campanha realizada através de
online desafios nas redes sociais;
Oraanizacio - Aumentar as - No Facebook, verificou-se um
> g do ¢ vendas online aumento de 19.2% nas visualizacdes e
= Countdown - Promover a marca | um aumento de 54 seguidores;
< campanhas .
= de Ludimusic - Aumentar a - No Facebook, a campanha, alcangou
= fOmocses rotatividade de na totalidade 4.1 milhares de pessoas;
P ¢ stock - No Instagram, ocorreu um aumento de
- Dinamizar as 6%1.4% nas mte_ragoes e dej 3_.9% nos
redes sociais nameros de seguidores da pagina.
- Foram colocados 2439 produtos em
desconto;
- A divulgacéo da campanha foi feita a
partir de imagens, publicadas nas redes
. L. sociais e no site;
Aniversario x . .
Ludimusic - A taxa de conversdo meédia foi de
1.37%;
- Resultou na venda total de 690
produtos;
- Desses 690 produtos apenas 8%
faziam parte da campanha promocional.
- Otimizar o
" processo de gestéo o )
< de stock - Foi criado um sistema de gestdo de
2 Lo stocks que permitisse a atribuicdo de
o Gestdo de - Diminuir o stock )
° . . , scores a cada produto existente, de
o | stock em loja em loja e armazém . -
g o forma a otimizar a tomada de decisao,
& - Otimizar o por parte dos gestores de loja.
processo de tomada
de decisdo

Fonte: Elaboragdo prdpria
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