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RESUMO

O ramo automovel é um mercado com uma intensidade concorrencial elevada o que leva a que
as marcas disputem intensivamente entre si. Neste sentido, o projeto de empresa desenvolvido
tem como objetivo criar um plano de marketing para o grupo StarSul, o stand oficial da marca

Mercedes-Benz que opera exclusivamente na regido Sul de Portugal.

O Grupo dedica-se, simultaneamente, & venda de automoveis Mercedes e ao servico
p6s-venda da marca, mas apesar de a marca ser uma das mais vendidas em todo o mundo, a
StarSul defronta a feroz concorréncia de stands e outras oficinas especializadas na marca. A
atracdo e fidelizacdo de clientes, a sazonalidade e a relacdo com o consumidor sdo outras

problematicas que o Grupo também enfrenta.

Posto isto, esta tese inicia-se na revisdo de literatura, onde séo analisados os conceitos
introdutdrios de marketing e da elaboracdo de um plano de marketing. De seguidaidentifica-se
a metodologia utilizada, sendo o recurso a dados secundarios e 0 método da recolha mista de
dados os selecionados. Analisa-se 0 ambiente externo e o0 ambiente interno da empresa. E por
altimo, no plano de acdo, utilizam-se estratégias above e below the line ajustadas a cada
problemaética e aos objetivos pretendidos. O plano de marketing tem um horizonte temporal de

um ano e conta com um orgamento de 140.000 €.

Finalmente, é de notar que o presente projeto iniciou-se antes da pandemia COVID-19
e por esse motivo a pesquisa elaborada ndo teve em conta as circunstancias da atual realidade

em que vivemos.

Palavras-chave: Automovel, Mercedes-Benz, Plano de marketing, Concessionario automavel

JEL: M31, L62






ABSTRACT

The automobile industry is known for its highly competitive intensity which makes brands to
compete fiercely for a position at the top. Having this said, this project aims to develop a
marketing plan for StarSul group, which is the official Mercedes-Benz car dealership that

operates exclusively in the south region of Portugal.

The company is responsible for selling and for the after-sale service of Mercedes-Benz’s
products, but even representing one of the most successful car brands, StarSul faces a fiercely
competition from other stands and other unofficial automobile workshops. Attracting and
retaining customers, seasonality and client relationships are other problems that StarSul faces.

This essay incorporates the literature review, introducing a vast of marketing concepts
and the fundamentals of a marketing plan. Followed by the methodology, which identifies the
data collection techniques used, the secondary data analysis and mixed method. Then, the
internal and external environmental analysis of the company. Lastly, the marketing plan, based
on above and below the line strategies adjusted for each identified problem and its objectives.
The marketing plan is defined for a timeline of one year and the calculated budget is 140.000
€.

To finish, it comes as crucial to highlight that this project was initiated before the
COVID-19 pandemic outbreak and for that reason all the research done, does not account for

the current situation that we are living in.

Keywords: Automobile, Mercedes-Benz, Marketing plan, Car dealer

JEL: M31, L62
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1. INTRODUCAO

A Mercedes-Benz é uma marca de automdveis alema, cuja fundacdo data do fim do século XI1X.
Com reconhecimento e prestigio a nivel mundial, a Mercedes-Benz € considerada uma das
marcas mais bem-sucedidas no mundo automével. Em Portugal, a representacdo da marca foi
atribuida em 1936 a firma C. Santos e, desde essa altura até aos dias de hoje, a marca automével
tem vindo a afirmar-se em territorio portugués com mais concessionarios e oficinas autorizadas.
Porém, s6 no ano de 2018 é que a marca entrou pela primeira vez para o podio de marcas mais

vendidas no panorama portugués (Vivo, 2019).

A StarSul S.A. é um concessionario oficial da marca Mercedes-Benz e Smart na regido
Sul do pais e é considerado o principal fornecedor dessa regido geografica. E uma empresa que
se dedica a venda e servicos de veiculos, assegurando a assisténcia técnica e venda de pecas e
acessorios originais para toda a regido do Alentejo e Algarve, nomeadamente nas cidades de

Faro, Portimao, Evora e Beja.

Atualmente, a marca Mercedes-Benz encontra-se numa fase de sucesso e expansao no
mercado nacional, com o concessionario da StarSul a ter uma evolucédo idéntica. Ainda assim,
existem algumas oportunidades de crescimento em relacdo ao concessionario StarSul, que
foram identificadas e poderdo ser aproveitadas, nomeadamente no ambito do marketing. Em
relagdo a concorréncia, os stands de venda de carros usados e seminovos representam uma
ameagca para 0s concessionarios da StarSul, enquanto no servigo pds-venda esta recai sobre as
oficinas ndo oficiais—especializadas na marca. Por outro lado, olhando para os diversos
concessionarios do Grupo StarSul, constata-se que existem também alguns desafios quanto a
sua operagdo. Relativamente ao concessionario de Beja, este foi apenas inaugurado no ano
transato e como tal ainda se encontra na fase inicial do seu desenvolvimento, apresentando
desafios referentes a atracdo e fidelizacdo dos consumidores locais. Quanto aos concessionarios
da regido a Sul do pais, o grande desafio prende-se com a sazonalidade e com o impacto que
esta gera na gestdo das equipas face a instabilidade da procura. Para aléem disso, a zona do
Algarve caracteriza-se por ter uma concorréncia agressiva, ligada as deslocacgdes populacionais,

internas e externas, que decorrem em massa durante o verao.

Neste contexto, a respeito de todo o prestigio em redor da marca, a StarSul acredita que
a chave para a fidelizacdo do cliente estd na dedicacdo de um servico de exceléncia tanto na
area de venda como na de pos-venda. Nesse sentido, o Grupo StarSul quer reforcar a

proximidade com o cliente e conseguir uma comunicacéo mais eficaz, de forma a abrangerum



maior numero de pessoas e, consequentemente, um aumento da sua taxa de fidelizacdo. Para
este efeito, a empresa StarSul beneficia do poder da marca Mercedes-Benz que, além de estar
assente num produto de qualidade e num servigo de exceléncia, estd também associado a um
enorme poder e reconhecimento da marca. Sendo que a empresa considera que o bom uso de
estratégias de marketing pode ser uma alavanca essencial para o fortalecimento do Grupo, o
presente projeto passa por criar um plano de marketing que integre o planeamento a curto e
médio prazo das acGes necessarias para que a empresa combata os desafios, entre eles a

geografia, a sazonalidade e fidelizagéo de clientes.



2. REVISAO DE LITERATURA

A reviséo de literatura tem como intuito aprofundar conhecimentos e identificar abordagens de
acordo com as referéncias cientificas do tema. Neste sentido, € importante perceber alguns
conceitos para um melhor entendimento da tematica que ira ser desenvolvida ao longo deste

trabalho.

2.1.  Conceitos de marketing

2.1.1. Definicdo de marketing

A natureza do marketing continua a ser estudada e a evoluir ao longo do tempo, sofrendo vérias
mudancas, 0 que consequentemente provoca alteracGes tanto na sua definicdo como na

perspetiva em que € analisada.

Para Kotler e Levy (1969), o marketing procura estimular compradores para que exista
uma maior producdo por parte das empresas. Para além disso, 0 marketing preocupa-se,
também, com o desenvolvimento de produtos, precos, comunicacdo e distribuicdo, ndo se
restringindo apenas a perspetiva comercial. Desta forma, o marketing identifica necessidades

humanas e socais, satisfazendo-as e gerando lucro para as organizacdes (Kotler & Keller, 2012).

Também a American Marketing Association (2013) definiu o marketing como “a
atividade, o conjunto de instituicdes e 0s processos de cria¢do, comunicacao, entrega e troca

de ofertas que tém valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral .
2.1.2. Marketing de servicos

Para Kotler (1988), qualquer desempenho, ato ou experiéncia oferecida em determinado
momento, considerado intangivel e criador de valor para o recetor, é considerado um servico.
Estes atos podem ser comprados ou vendidos, sendo possivel estarem ou ndo ligados a qualquer
produto fisico. Casas (2002) defende que um servico pode ocorrer por meio de um desempenho,
de um esforco ou de um ato realizado por uma empresa ou individuo, que ird resultar numa

transacdo que envolva ou ndo a transferéncia de um bem.

O marketing de servicos apresenta caracteristicas como a intangibilidade, heterogeneidade,
inseparabilidade e perecibilidade, assumindo-se como distinto do marketing de produtos
(Brown, et al., 1994). De seguida, apresento uma breve explicagdo de cada uma das

caracteristicas.



A intangibilidade é uma das principais caracteristicas dos servigos, uma vez que, ao
contrario dos produtos, ndo se torna possivel a comparacao entre servigos. A intangibilidade
defende que os servigos ndo podem ser palpaveis ou observados antes da decisdo de compra e,
por isso, o consumidor tem mais dificuldade em avalia-los (Kerin et al., 2003). Por essa razao,
os clientes analisam a qualidade dos servicos através do atendimento prestado, preco, qualidade
dos equipamentos, espaco fisico, comunicagdo, etc. (Kotler, 2000). Ainda assim, de acordo com
Bateson (1979), a intangibilidade pode ser separada em fisica e mental - a fisica ocorrequando
existe inacessibilidade do servi¢o aos sentidos do consumidor e a mental acontece quando
existe, por parte dos individuos, dificuldade em visualizar uma imagem clara do servico

(Laroche, Bergeron e Goutaland, 2001).

A heterogeneidade prende-se com a variabilidade do servi¢o, uma vez que a sua prestacéo
depende sempre de quem o executa, do cliente, de quando acontece e do local e, por isso,
dificilmente se consegue uma padronizacdo do mesmo (Marangoni, 2015). Blut et al. (2014)
acrescenta que essa variabilidade também se deve a procuras e expectativas do consumidor

relativamente a funcionarios ou a contextos de servicos.

A inseparabilidade, como a terceira caracteristica dos servicos, refere-se a simultaneidade
gue um servico exige, ou seja, a producdo e 0 consumo coincidem no mesmo momento,

havendo participacado ativa ou passiva por parte do cliente (Blut et al., 2014).

Quanto a perecibilidade, ao contrario dos produtos, nos servi¢os ndo se torna possivel a
criacdo de stock para enfrentar a procura. Nos servigos, 0 mesmo sé podera acontecer quando
solicitado pelo cliente ou na sua presenca e, por isso, estes acabam por exigir um maior rigor e

uma maior eficiéncia comparativamente aos produtos (Kotler, 2000).

2.1.3. Plano de marketing

Para Kotler (2011), o marketing exige multiplas decisdes, como perceber que produtos e
servicos oferecer, que precos estipular, de que maneira seréo distribuidos e como ospromover.
Dessa forma, para isso acontecer, o plano de marketing é uma ferramenta essencial para que
haja uma sequéncia logica e uma série de atividades que vdo ao encontro dos objetivos de
marketing e, ainda, uma criagdo de planos para atingi-los (McDonald, 2015). Wood (2017)
define planeamento de marketing como um processo estruturado de seis etapas com o intuito
de tomar decisbes e acOes de marketing para uma organizagdo, com um periodo de tempo
estabelecido. De acordo com Westwood (2006), o planeamento é utilizado para descrever 0s

métodos de aplicacdo dos recursos de marketing, de maneira a conseguir atingir 0s seus



objetivos de marketing, sendo que estes variam de empresa para empresa e alteram-se ao longo
do tempo. A segmentacdo de mercado, a identificagdo da posicdo da empresa, a estimativa do
tamanho do mercado e 0 sucesso de planear a participacdo em cada segmento de mercado
também acontece no planeamento. Contudo, o0 autor acrescenta que este € um processo
complexo, uma vez que as empresas diferem entre si, apresentado diferentes recursos e
objetivos. Ainda assim, o planeamento também é uma ferramenta que consegue lidar com as
pressdes externas, com o ambiente turbulento em que as empresas operam e com as mudangas
tecnoldgicas crescentes (McDonald, 2015). Por essas razdes, o plano de marketing deve terum
caracter flexivel e especifico, de modo a conseguirem apoiar as organizacGes para

eventualidades que possam surgir (Wood, 2017).

Para Kotler e Keller (2012), o plano de marketing funciona em dois niveis, sendo eleso
estratégico e o operacional. Quando se estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor a
oferecer com base nas melhores oportunidades de mercado, estamos a lidar com o plano de
marketing estratégico. Este descreve o percurso da organizacéo a longo prazo, mas ndodetalha
as acdes de marketing a curto prazo estabelecidas, ou seja, orienta a organizagdo para onde esta
deseja ir questionando sempre as suas motivacgdes (Dolnicar et al., 2018). No caso do plano de
marketing operacional, este estipula as taticas de marketing como as caracteristicas do produto,
0 preco, 0s canais de vendas e servicos, 0 merchandising e as promocdes (Kotler & Keller,
2012), isto é, estabelece instrucdes acerca do modo como se aplica as acdes de marketing
(Dolnicar et al., 2018).

Segundo Wood (2017), existem trés niveis de planeamento estratégico. O primeiro
prende-se pelo planeamento da estratégia organizacional (corporativo), que define o objetivo
geral da organizacdo, como 0s objetivos a longo prazo, o conjunto de negdcios onde ira
competir e de que forma podera criar valor para o cliente. O segundo nivel diz respeito ao
planeamento da estratégia de negocio, em que se definem os mercados e 0s recursos que seréo
utilizados para cada unidade de negocio. E, por ultimo, o planeamento da estratégia de
marketing que mostra como as unidades de negdcio podem tirar partido do marketing mix e do

marketing interno para alcancgar os seus objetivos.

Contudo, para uma implementacéo correta do plano de marketing ¢ fundamental existir
controle. Este € feito a varios niveis, macro e microambiente, sendo aplicado nas unidades de
negocio, nas atividades de marketing mix, nos produtos, nos segmentos, nos programas

implementados, na regido geogréafica, nos gestores e na marca. No entanto, para determinar a



eficiéncia geral do plano de marketing, é utilizado o controle de marketing anual, financeiro,
estratégico e de produtividade, sendo, desse modo, mais fécil analisar possiveis problemas e ter
uma répida capacidade de resposta a possiveis alteragdes que possam ocorrer (Wood, 2017).
Em conclusao, é o plano de marketing que ajuda a equilibrar os trés objetivos de uma empresa:
maximizar as receitas e os lucros, maximizar o retorno do investimento e minimizar os custos
(McDonald, 2015).

2.14. Estrutura de um plano de marketing

Atualmente, o ambiente de marketing é tdo incerto que as empresas de sucesso atualizam
frequentemente os seus planos de marketing, tanto para conseguir manter a sua vantagem
competitiva, como para oferecer bens ou servigos que os clientes realmente valorizam. Para
além de nenhum plano de marketing durar para sempre, deve ser dindmico, para acompanhar a
evolucdo das necessidades e preferéncias dos clientes, que se vao alterando no decorrer do
tempo e, assim, tornar-se num plano eficaz (Wood, 2017). Para além disso, também é
importante que a estratégia de marketing esteja em concordancia com a missdo da organizacao
(Bradley, 1996).

Cada autor defende algumas particularidades para elaborar um plano de marketing, contudo,
todos eles seguem linhas gerais bastante semelhantes, seguido assim a mesma estrutura. Deste
modo, de acordo, com Wood (2017), Kotler et al. (2005), McDonald (2008) e Westwood
(2006), define-se uma estrutura para o plano de marketing com inicio no sumario executivo,
onde se da a conhecer a visdo geral do conteddo do plano de marketing e, de seguida, parte-se
para a analise situacional, através da analise ao ambiente externo e interno. Segue-se a analise
competitiva, onde se pesquisa e analisa 0 mercado e os clientes, com a elaboracdo de uma
analise SWOT para identificar pontos fortes, fracos, ameacas e oportunidades. Posteriormente,
enunciam-se objetivos para o plano e definem-se estratégias de marketing de forma a se
conseguir alcanca-los. Estabelece-se, ainda, um plano de acdo com foco em estratégias
operacionais que se irdo realizar e concretizar a componente mais estratégica do plano. De
forma a conseguir calcular os gastos inerentes ao plano, deve-se criar um or¢camento. Um dos
métodos mais comuns é o0 método da percentagem de vendas, em que, tal como o0 nome sugere,
o0 valor obtido para o orgamento tem por base uma percentagem da receita anual de vendas ou
de uma percentagem média de vendas da industria, sendo que esta, naturalmente, varia de setor
para setor Wood (2017). Por ultimo, procede-se a um controlo e a uma monitorizacdo para
avaliar os resultados e a eficacia dos objetivos e, se necessario, proceder a implementacao de

medidas corretivas.



No entanto, importa realgar que estando no ambito do marketing de servigos, deve-se ter
em conta os 7 P’s do marketing de servicos de Booms and Bitner (1980), sendo que as etapas

enunciadas anteriormente devem estar em concordancia com este modelo selecionado.

2.2. Plano de marketing

2.2.1. Andlise situacional

A anélise de mercado baseia-se somente na recolha de um conjunto de dados com o intuito de
organizar, transformar e criar informacéo fulcral para a tomada de decisdo de uma organizacao.
Esta é uma avaliacdo sistematica de todas as variaveis (externas e internas) que afetam o
desempenho comercial da organizacdo durante um periodo definido (McDonald, 2015). Uma
organizacdo que recorre regularmente a uma analise de marketing consegue responder mais
facilmente com informacdes pertinentes e com mais eficacia perante as mudancgas no ambiente

(interno e externo), de modo a ter uma rapida adaptacdo ¢ uma menor incerteza Gadau (2017).

Kotler e Keller (2007) consideram que a analise de marketing apresenta quatro
caracteristicas principais, devendo ser abrangente e com um foco amplo para conseguir cobrir
todo o ambiente de marketing da organizacdo. Paralelamente, esta analise deve ser objetiva e
independente dos gestores que estdo diretamente envolvidos com a tomada de decisdo deste
ambito, deve ter uma sequéncia sistematica e ordenada das etapas e, ainda, deve ser elaborada

periodicamente e ndo ser apenas utilizada quando surgem problemas.

Um dos primeiros passos de um plano de marketing é pesquisar 0 ambiente onde as
organizacOes operam. Essa pesquisa deve ser feita nos proprios mercados onde as empresas
estdo inseridas e, de seguida, analisadas no contexto da comercializacdo de produtos
(Westwood, 2006). O objetivo fulcral da auditoria de marketing é elaborar uma estratégia de
acordo com os problemas que a empresa encontra (Gadau, 2017). Dessa forma, a analise da
situacdo consegue descrever o mercado e a capacidade da organizacdo em responder aos

clientes segmentados e, ainda, a concorréncia (Kotler et al., 2012).
22.1.1. Ambiente externo

O contexto externo relaciona-se com as variaveis incontrolaveis de uma organizacdo, que
influenciam o negdcio de forma positiva ou negativa (McDonald, 2008). De acordo com Gadau
(2017) e Vana e Cerna (2012), as principais variaveis desta analise observam-se através da

analise ao macro ambiente e ao micro ambiente de uma organizacao.



A andlise ao macro ambiente diz respeito ao ambiente comercial e econémico, entendido
através das variaveis PESTAL: politica, econdmica, sociocultural, tecnoldgica, ambiental e
legal. Esta é uma ferramenta importante para analisar 0 mercado e para conseguir apoiar a
tomada de decisdo estratégica (Narayanan, 2001). E, por isso, cada uma destas variaveis é
analisada detalhadamente, com vista a fazer pesquisas de mercado para determinar uma

estratégia, de forma a gerir os diferentes projetos que a empresa possui (Vintila et al., 2019).

Por outro lado, o microambiente observa as varidveis de mercado, clientes e
concorrentes. A variavel mercado examina o mercado como um todo, ao nivel da industria,
tanto no ambito das suas praticas como das suas carateristicas de mercado. Estas compreendem-
se na sua dimensdo, no crescimento de mercado, na categoria de produtos e nas suas tendéncias
(em valor e em volume), nos canais de distribui¢do, no preco e na comunicacdo utilizada
(McDonald, 2015). Identificar comportamentos, atitudes ou outras caracteristicas do cliente
também é crucial para definir o mercado (Lindon et al., 2010). Por ultimo, de acordo com
McDonald (2015) e Kotler et al. (2005), identificar e analisar os concorrentes diretos e indiretos
ao nivel dos seus produtos, dos seus prec¢os, da sua dimensdo, da sua quota de mercado, do seu
posicionamento, da sua reputacdo de mercado, da sua capacidade de producdo e das suas
politicas de distribuicdo também €é importante para identificar areas em que exista potencial
vantagem ou desvantagem competitiva, de forma a que a organizacdo consiga tanto defender-
se das acdes pelos seus concorrentes como ser mais eficaz nas ac6es de marketing que pe em

pratica.

Ao reunir e examinar toda a informac&o retirada da analise externa, sdo identificadas
todas as oportunidades e ameacas no ambiente operacional da organizacdo, de forma a construir
a analise SWOT (Kaotler, 2013). Entende-se por oportunidades todas as areas com potencial
interesse ou necessidade do consumidor e que poderdo ser exploradas e desenvolvidas pela
organizacdo e respetivos players do mercado. Ao se identificar uma oportunidade, esta
naturalmente ird gerar outras oportunidades a serem desenvolvidas pela empresa, o que
consequentemente resultard num maior lucro. Ja as ameagas resultam de desenvolvimentos
desfavoraveis que podem levar a um numero de vendas menor e, por isso, devem ser
acauteladas (Kotler et al., 2012).

2212 Ambiente interno
Mais importante que ter informacBes gerais sobre o mercado é ter informac6es historicas

internas, como o nimero de vendas, de encomendas e margens existentes e de lucro alcancado.



Contudo, esta informacdo deve ser colocada em forma de quotas de mercado por areas
geograficas, por tipos de produtos individuais e no seu total (Westwood, 2006). A andlise
interna lida com as variaveis controlaveis da organizacdo e como essas variaveis podem ser

pontos fracos ou fortes para a empresa (McDonald, 2008).

De acordo com McDonald (2008) e Gadau (2017), para se fazer uma analise interna
adequada € necessario analisar as varidveis operacionais de marketing como a propria
organizacdo (quem € gque sao), as suas vendas (o seu valor e volume, por localizacdo geografica,
por tipo de inddstria e por tipo de produto), o tipo de cliente (por produto), as quotas de mercado,
as margens de lucro e custos, a pesquisa e informacdo de marketing e, por Gltimo, as variaveis
de marketing mix: gestdo de produtos, preco, distribuicdo, comunicacédo, operacoes e recursos
existentes. Também € nesta analise que, através dos recursos da organizacdo, se consegue
identificar as forcas e as fraquezas de maneira a conseguir tirar 0 maximo proveito dos pontos

fortes e apaziguar os pontos fracos (McDonald, 2015).

Segundo (Kaotler et al., 2012), € através da pesquisa de marketing que os profissionais
da area conseguem adquirir mais conhecimento sobre os requisitos, expetativas, satisfacao,
percecdes e lealdade dos seus clientes. Esse conhecimento permite medir o progresso dos
objetivos e assim identificar areas a melhorar. Para além disso, ao ter um entendimento mais
profundo, é facilitada uma base para a construcéo de vantagem competitiva, através de decisdes
informadas sobre segmentacao, target e posicionamento. Desta forma, o plano de marketing
deve descrever as pesquisas de marketing de um modo mais pormenorizado - como seréo

elaboradas, bem como quando e de que modo as conclusdes serdo aplicadas.
2.2.2.  Andlise competitiva

Apds as analises referidas anteriormente é possivel proceder ao desenvolvimento da SWOT,
que resulta de um diagndstico estratégico através da combinagcdo de todas as ameacas,
oportunidades, forcas e fraquezas da organizagdo com o intuito de obter orientagdes estrategicas
para a conducgéo do plano estratégico operacional (Lindon et al., 2010).

Para realizar uma analise SWOT, deve-se determinar um objetivo e identificar fatores
internos e externos que sejam vantajosos ou adversos para conseguir alcanca-los. A analise
interna aborda fatores organizacionais, como recursos internos para identificar pontos fortes e
fracos da organizacdo e obter uma vantagem competitiva. A andlise externa identifica
oportunidades e ameacas do mercado em que a organizacdo esta inserida. Ambas as analises

fornecem informacg6es importantes para combinar os recursos e as capacidades que a



organizacdo tem no ambiente competitivo em que se insere (Gt rel & Tat, 2017). Ainda
assim, o sucesso da analise SWOT depende da minuciosidade da analise interna e externa
(Helms & Nixon, 2010).

E através da analise SWOT que os gestores entendem como se transformam fraquezas
em pontos fortes, como se aproveitam oportunidades e, ainda, como € possivel as ameacas
tornarem-se em oportunidades usando os pontos fracos da organizacdo (Talib e Hamid, 2013).
A nivel organizacional, os pontos fortes caracterizam-se por serem uma competéncia distinta
da organizacdo, que possibilita ter uma vantagem comparativa no mercado em que opera, COmo
por exemplo ao nivel financeiro, da imagem, da relacdo que mantem com o fornecedor, da
lideranca de mercado, etc. (Pearce & Robinson, 1991). E importante uma organizago conhecer
0 seu potencial e as caracteristicas que a tornam distinta dos seus concorrentes, pois s6 dessa
forma consegue lidar no caso de surgimento de uma ameaca ou oportunidade (Gu rel & Ta,
2017). Por outro lado, os pontos fracos, a nivel organizacional, prendem-se com as
caracteristicas desfavoraveis que uma organizacdo tem em comparagdo com a concorréncia, ou
seja, aspetos em que sejam menos eficientes e eficazes. Essas fraquezas devem ser bem
identificadas de forma a conseguir extingui-las ou melhora-las (G rel & Tat, 2017). As
oportunidades surgem quando existe uma situacdo favoravel no ambiente operacional que
possibilita a organizacdo atingir mais facilmente os seus objetivos (Gt rel & Tat, 2017). Por
altimo, as ameacas caracterizam-se por situacdes que surgem devido a mudangas ambientais,

dificultando o alcance das metas organizacionais para os gestores (Guirel & Tat, 2017).

A analise SWOT ajuda a identificar as vantagens competitivas e fatores criticos de
sucesso para a organizacdo. Para se descobrir os principais FCS para uma organizacao ter
sucesso no mercado, uma das formas que existe € analisar e pesquisar os clientes, para perceber
as suas necessidades bem como as suas motivacfes no despoletar da decisdo de compra. Os
FCS encontram-se no mercado da prépria industria, consoante as necessidades e exigéncias dos
consumidores, ou seja, 0s FCS sdo elementos intrinsecos nas caracteristicas da propria industria
e devem ser 0s mesmos que os da prépria organizacdo, de forma a serem adaptados a cada
negocio e a desenvolverem vantagens para a organizacdo (Lake, 2019). Bruno e Leidecker
(1984) acrescentam que “FCS sd@o caracteristicas, condi¢cbes ou variaveis que quando séo
adequadamente sustentadas ou geridas podem ter um impacto significativo sobre o sucesso de

uma empresa concorrente num determinado sector.”
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Quando a organizagéo os identifica corretamente, os FCS acabam por ser parte tanto
do estilo de negdcio como da propria marca e, consequentemente, influenciam as decisdes para
atingir os objetivos de marketing. Assim, apesar de a pesquisa de mercado ser a melhor forma
de identificar as necessidades dos clientes, a analise de dados é a melhor maneira de perceber
se existiu uma correta identificacdo dos principais FCS, pois se o resultado nao for o esperado
pode ser necessario rever a pesquisa. Para além disso, a base de clientes também se altera a
medida que a organizacgao cresce, por conseguinte, os FCS também se modificam e, por isso,
mais uma vez, a analise de dados apoia a identificacdo de tendéncias no decorrer do tempo, de

modo a ajustar os planos de marketing (Lake, 2019).

Por outro lado, quando uma organizagao identifica corretamente os FCS no mercado,
mais facilmente se distingue dos seus concorrentes estando mais préximo de alcancar uma
vantagem competitiva (McDonald, 2008). Entende-se por vantagem competitiva uma
capacidade especifica que a organizacdo apresenta, com uma duracdo temporal significativa,
que consequentemente cause uma rentabilidade superior a empresa (Lindon et al., 2010). De
acordo com Amadeo (2019), uma organizacdo consegue criar vantagem competitiva se
conseguir ser precisa em trés determinantes: beneficio, mercado alvo e concorréncia. O bem ou
servigo que a empresa oferece deve ter um claro valor (beneficio) para o cliente e a organizacao
deve estar consciente das tendéncias que podem afetar o bem ou servico e ter capacidade de
resposta. A organizagdo deve ir ao encontro das necessidades do mercado alvo selecionado,
sabendo exatamente o0 que 0s consumidores procuram e causando, por isso, uma procura
acentuada no seu bem ou servico. Por ultimo, € importante as organizacdes identifiguem
corretamente quem sdo 0s seus concorrentes. Assim, se a organizacao responder de forma mais
eficaz que a concorréncia ao beneficio que tem para oferecer ao mercado-alvo, esta ira ganhar

uma vantagem competitiva em relacao aos seus players de mercado.

Para Porter (1985) o conceito de vantagem competitiva sustentavel ¢ fulcral, pois o facto
de uma empresa ser lider no presente ndo implica que no futuro continue a ser. Por essa razéo,
Porter identificou as principais formas pelas quais uma organizagdo alcanga vantagem
competitiva sustentavel, sendo elas a lideranca de custos, a diferenciagéo e por ultimo, o foco
que € utilizado através da lideranca de custos ou da diferenciacdo. No entanto, de forma a terem
sucesso, torna-se necessario selecionar um mercado alvo especifico, como um nicho de

mercado.
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2.2.3. Anélise estratégica

Uma das etapas principais de todo o processo de desenvolvimento de um plano de marketing é
definir objetivos e estratégias de marketing, para aumentar as vendas e os lucros. O que é
desejavel alcancar € um objetivo, mas o0 modo como se atinge o objetivo define-se por
estratégias. E possivel existirem estratégias e objetivos em todos os niveis corporativos da
organizacdo (McDonald, 2015).

Chardymskiy, Gundarin e Suchkov (2018) defendem que o intuito dos objetivos de
marketing deve ser o de resolver os problemas organizacionais que se encontram descritos no
plano, coordenados com a missdo da organizacdo e com 0s objetivos gerais das atividades
prestadas. Também sdo os objetivos de marketing que auxiliam os objetivos corporativos a
serem alcancados, uma vez que estes ttém o intuito de obter uma vantagem competitiva sobre a
concorréncia (Goyat, 2011). Para os objetivos de marketing, € importante definir quem no
presente e no futuro sdo os clientes da organizacdo, de modo a realizar uma segmentacéo de
mercado (McDonald, 2008). Apds a segmentacdo de mercado, a empresa ira definir as suas
estratégias de posicionamento para conseguir uma vantagem competitiva em relagdo a

concorréncia (Martins, et al., 2014).

Por fim, a segmentacdo e posicionamento orientam a tomada de decisdo para a

elaboracdo do plano operacional de marketing (Martins et al., 2014).
2.24. Segmentacdo, Target e Posicionamento

Segundo Kotler (1994), “a esséncia do marketing estratégico define-se com a férmula:
segmentagdo, target e posicionamento (STP)”, pois, de acordo com o0 autor, esses trés
elementos sdo as etapas basicas para segmentar o mercado. Na primeira etapa, segmentacao,
deve-se definir os segmentos através de critérios base e de seguida agrupar os consumidores
com comportamentos de compra e necessidades semelhantes por segmento. Na segunda etapa,
target, os recursos de marketing devem estar mais focados, pois para além de serem
identificados os segmentos, os profissionais de marketing também tém de decidir em relacdo
ao que € ou ndo atrativo para o negocio (Kotler, 1984). A Gltima etapa, posicionamento, prende-
se com o design dos programas de marketing mix que irdo ditar as perce¢fes dos consumidores
(Dibb et al., 1997).

Para Kotler (2000), um segmento de mercado caracteriza-se por um grupo de pessoas

que partilham os mesmos gostos, apresentam atitudes/habitos de compra semelhantes,
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localizacdo geogréfica similares e poder de compra idéntico. O objetivo da segmentacdo é
conseguir identificar pequenos grupos de consumidores ou potenciais consumidores que

tenham formas semelhantes de resposta para os elementos do marketing mix (Myers, 1996).

A estratégia de segmentacdo de mercado tem o intuito de selecionar um ou varios
segmentos de mercado, para, através do desenvolvimento do marketing mix, a organizacao
conseguir adaptar-se as necessidades especificas do mercado (Goyat, 2011). De acordo com
Kotler et al. (2002) e Goyat (2011) € possivel segmentar o mercado consumidor de acordo com
0s seguintes critérios de segmentacdo: geograficos, demograficos, comportamentais e
psicograficos. Na segmentacdo geogréafica, os mercados sdo segmentados por regido geografica
(continente, pais, cidade), clima ou densidade populacional. Na segmentacdo demografica, 0s
mercados sdo segmentados por agregado familiar, idade, género, nacionalidade, religido e etnia.
A segmentacdo socioeconOmica prende-se com a classe social, rendimento, nivel de
escolaridade, profissdo. A segmentacdo comportamental relaciona-se com 0s mercados
segmentados por status, ocasido de compras, beneficios procurados associados ao bem ou
servico e lealdade a marca. Por fim, na segmentacdo psicografica, os mercados sdo segmentados
pelas variaveis relacionadas com o estilo de vida, interesses, valores, atitudes e opinides. No
entanto, para se subdividir um mercado, este ja depende de variados fatores como a procura, 0
modo de distribuicdo, o tipo de produto, a motivacdo dos consumidores e os media utilizados

para a comunicacdo (Chisnall, 1985).

Assim, de acordo com Porter (1985), a segmentacéo de mercado faz com que se consiga
desenvolver vantagem competitiva, uma vez que a cadeia de valor é alterada. Com isso, a
segmentacdo faz com que seja possivel responder a duas questdes estratégicas: como determinar
0 setor onde a organizacdo ira competir e que segmentos seriam estratégicos para construir

barreiras entre segmentos.

Para Dibb e Simkin, (1991), o target € 0 momento em que os profissionais de marketing
decidem quantos e quais sdo 0s segmentos que devem ser segmentados. Estas decisdes devem
ter em consideracdo 0s recursos exequiveis e seguir uma estratégia especifica. Segundo 0s
autores, existem trés opgdes para a organizacao definir o target. Na primeira op¢do, a empresa
foca-se em apenas um segmento através da oferta de somente um produto/marca. Por outro
lado, na segunda opcdo, pode-se ter um produto/marca a ser disponibilizado para varios
segmentos. E, por fim, a organizacdo pode optar por oferecer varios produtos fazendo target a
diferentes segmentos. Dessa forma, Simkin (1998) afirma que a empresa optara por uma ou
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varias estratégias de marketing consoante o target que foi definido. Essas estratégias
identificam-se como estratégia de marketing em massa e estratégia com multiplos segmentos.
Por essas razfes Kotler et al. (2012) consideram que ao definir o target de um grupo especifico

existe uma maior garantia da eficiéncia, tantos nos recursos de marketing como nos seus custos.

Por fim, introduz-se na ultima etapa da segmentacdo de mercado - 0 posicionamento.
De acordo com Wind (1980), o posicionamento € o lugar que um produto ou uma marcaocupa
num determinado mercado e que é percebido por um target. No entanto, Dibb e Simkin (1991)
acrescentam que o posicionamento é onde a organizacdo estd posicionada na mente dos
consumidores, ou seja, quando existe mudancas no produto, na marca, na embalagem ou no
estilo, estas ndo alteram a percecdo do consumidor, mas promovem-no. A diferenciacdo da
marca ou do produto é fulcral para se conseguir destacar e criar uma posicao claramente
definida.

225. Os7P’s do marketing mix

Segundo Kaotler et al. (2008). “o marketing mix € um conjunto de ferramentas de marketing
controlaveis que uma empresa usa para criar a resposta desejada no mercado-alvo”. O
conjunto dessas ferramentas sdo componentes taticas, basicas, de um plano de marketing,
tradicionalmente designadas por 4 P’s: produto, preco, distribuicdo (place) e comunicagéo
(promotion) (McCarthy, 1960). Contudo, esta ferramenta estratégica esta desenhada numa
perspetiva de comércio de bens e, por isso, em 1980, Booms & Bitner, com a finalidade de
responder as necessidades dos servigos, propuseram acrescentar mais trés componentes ao
marketing mix utilizado para os bens. Assim, a0 mencionar 0s servigos passamos a abordar 0s
7 P’s do marketing mix adicionando mais 3 P’s: pessoas, envolvéncia fisica (physical evidence)
e processos (Lovelock & Wirtz, 2011). Segue-se uma explicacdo de cada uma destas variaveis.

Produto/Servigo (Product) — Kotler et al. (1999) define produto como “algo que ¢ oferecido ao

mercado para gerar interesse e atencdo para a sua aquisi¢cdo, uso ou consumo a fim de
satisfazer um desejo ou necessidade”, contudo esta definicdo é aplicadvel ndo s6 a objetos

tangiveis como a servicos, organizagoes, pessoas, lugares e ideias.

Desta forma, segundo Muala e Qurneh (2012), o produto/servico é o core da estratégia
de marketing mix, pois oferece a possibilidade as empresas de fornecer atributos distintos que
os faz diferenciar dos concorrentes. O bem/servico &, assim, aceite pelo consumidor com base
na qualidade e design. No entanto, a marca, o design, a qualidade, as caracteristicas intrinsecas

e as suas dimens@es também caracterizam o produto. Para além disso, 0s servicos pos-venda
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também estdo incluidos no produto e podem ter uma contribuicdo positiva em relagdo ao seu

desempenho.

Por outro lado, 0s servi¢os tém em conta dois fatores: o servico que € prestado como
principal beneficio e os secundarios que sdo aumentados por um produto tangivel, como por
exemplo o modo de entrega de determinado servico (Muala e Qurneh, 2012). J& no caso dos
produtos, estes sdo vistos em trés niveis, em que a medida que o nivel varia mais valor é
agregado ao produto. O nivel zero é o produto base. O nivel um ocorre quando adicionam ao
modelo base caracteristicas ao produto. Por fim, o nivel dois refere-se ao produto aumentado,
em que inclui o nivel zero e um. Neste nivel, tanto se pode aumentar o0 modelo base para um

produto tangivel ou entdo intangivel (Kotler et al., 2015).

Nos ultimos anos a embalagem tornou-se num fator decisivo de compra. E por isso,
tornou-se fulcral conjugar o seu design com cores e formas apelativas, para refletir tanto os
valores da marca como o seu reconhecimento imediato, sendo um dos motivos que leva a
decisdo de compra. Por essas razdes, esses elementos devem estar alinhados e serem
consistentes com os restantes P’s do marketing mix, de modo a apoiarem a estratégia do produto
(Kotler et al., 2015). Por outro lado, de acordo com Lamb, et al. (2011), também € a embalagem
que diferencia uma gama de produtos. Ao conjunto de todas as gamas da empresa da-se 0 nome
de portfolio de produtos. E uma empresa ao apostar em linha de produtos consegue economizar
na publicidade, na uniformidade e qualidade das embalagens e, ainda, na distribuicdo e nas

vendas mais eficazes.

Reconhecer o ciclo de vida do produto também € bastante importante para conseguir
alinhar com a estratégia, de maneira a que, apos o langcamento do produto, seja garantido que o
mesmo consiga retorno financeiro para compensar o risco e o esforco feito pela empresa. O
ciclo divide-se em quatro fases distintas sendo elas: a introdugao, desenvolvimento, maturidade
e declinio. O ciclo pode variar de produto para produto, como também consoante a classe ou
forma de produtos, a marca ou dependendo de varios fatores como a moda, estilo ou a novidade
(Kotler et al., 2015).

Preco (Price) — Segundo Khan et al. (2013), o preco é o valor que é tabelado para um bem ou
servigo e, por isso, tem uma influéncia direta em relagdo ao consumidor, pois € considerado um
fator determinante em qualquer processo de compra. Por essa razdo, o preco é dos elementos
mais importantes do marketing mix e deve ser definido em funcdo do produto, da distribuicéo

e da comunicagao, visto que esses 3 P’s representam o custo varidvel para a organizagdo. Para
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além disso, de acordo com Muala e Qurneh (2012), o prego deve, também, refletir a relacdo
entre a procura e a oferta bem como a concorréncia, os objetivos da empresa, 0s custos fixos e
variaveis, o target, o posicionamento da organizagdo e o valor que o cliente esta disposto a

oferecer.

Khan et al. (2013) acrescentam que as diferentes necessidades dos consumidores fazem
com que exista disparidades quanto ao valor que estdo dispostos a pagar por um bem ou servico.
Desta forma, as percecdes de preco também podem diferir para 0 mesmo bem ou servico,
consoante o cliente. A percecao do preco é, assim, considerada fulcral para o comportamento
de compra e para a escolha do bem ou produto (Muala e Qurneh, 2012).

Contudo, o ciclo de vida do produto também esta diretamente relacionado com o preco
que é praticado, pois dependendo da fase em que o produto se encontra no ciclo de vida, também
a sua procura e a competitividade se vao modificando. Desta forma, as estratégias de preco vao-
se alterando consoante a fase em que o produto se encontra. Existe a estratégia de prego
premium, skimming, penetracdo, competitivo e por ultimo, psicologico. A primeira estratégia é
voltada para nichos de mercado. A empresa coloca o produto/servico a um preco mais elevado
de forma a obter um posicionamento premium. A segunda estratégia, a skimming, ocorre
frequentemente em produtos tecnoldgicos e com procuras elevadas. O preco inicial é alto, mas
tem tendéncia para descer no decorrer do tempo. Ja na estratégia de penetracdo, o preco é baixo,
de forma a obter uma rapida quota de mercado. A estratégia competitiva é praticada, quando a
empresa define um preco com base no valor que a concorréncia pratica. Por fim, o psicoldgico,
tem como intuito incentivar os consumidores a responder emocionalmente, captados pela iluséo

de um maior beneficio para o consumidor (Lamb, et al., 2011).

Distribuicéo (Place) — Armstrong e Kotler (2006) definiram a distribui¢do como “um conjunto

de atividades interdependentes que d& resposta ao processo de disponibilizagdo de um produto
ou servig¢o para os consumidores”’. De acordo com Muala e Qurneh (2012), a estratégia de
distribuicdo traduz-se nas transagcdes dos consumidores entre a logistica e o marketing. Os
autores reforcam a importancia de um sistema de distribuicdo, pois para além de representar
um compromisso entre um conjunto de préticas e politicas também sdo uma peca cerne da

empresa assente em relacionamentos de longo prazo.

Segundo Kotler et al. (2015), as empresas tém varias alternativas para disponibilizar o
seu produto/servigo ao cliente. Por essa razdo, um circuito de distribuicdo pode apresentar

varios niveis. Um nivel de canal representa o nimero de intermediarios utilizados para o
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produto chegar ao consumidor, ou seja, quanto mais niveis existirem, maior serd 0 comprimento
do canal de marketing. No entanto, num circuito de distribuigdo comum existe o produtor,

grossista, retalhista e consumidor.

Existem trés opcles de estratégias na distribuicdo para definir o numero de
intermediarios no circuito de distribuicdo sendo elas, a estratégia intensiva, a seletiva e
exclusiva. A primeira estratégia, a intensiva, ocorre quando o produto esta presente em todos
0s pontos de venda, de forma a que a marca tenha uma maior exposicao e conveniéncia ao
consumidor. Por outro lado, na estratégia seletiva, o produto ja se encontra hnum menornimero
de pontos de venda, pois sdo desenvolvidas boas relagdes com os representantes dos canais de
distribuicdo selecionados, traduzindo-se em bons resultados de venda. Normalmente, nesta
estratégia, os fabricantes conseguem obter uma boa cobertura no mercado, com menos custos
face a estratégia anterior e com um controle maior- Por ultimo, a estratégia exclusiva, tal como
0 nome sugere, ocorre quando a marca concede a um ndmero limitado de revendedores a
possibilidade de venda dos seus produtos. As marcas, ao recorrerem a esta estratégia,
conseguem um controle maior nos seus pre¢os, comunicacdo e servico dos revendedores. Para
além disso, no ponto de venda selecionado é disponibilizado um acompanhamento na venda de

forma reforcada (Kotler et al., 2015).

No ambito dos servigcos, Wirtz e Lovelock (2019) defendem que a distribuicdo pode
acontecer tanto em canais fisicos como em eletrénicos, ou até mesmo em ambos, de acordo
com a natureza do servico. Através de canais eletronicos, é tanto possivel fornecer
produtos/servicos baseados em informacBes, como responder a servi¢cos complementares que
proporcionam uma maior acessibilidade na compra e no uso de bens fisicos. Assim, em muitos

casos a internet veio prestar um servico complementar ao existente.

Para além disso, as empresas também podem facultar os seus servigos tanto diretamente
ao seu cliente final como através de entidades intermediarias que prestam determinadas
atividades relacionadas com servigos como, vendas e atendimento ao cliente. Desta forma, as
empresas devem definir em que local e em que momento querem fornecer os seus Servigos,

assim como 0s canais a utilizar.

Comunicacédo (Promotion) — Segundo Lovelock e Wirtz (2006), a comunicacgao é um dos pilares

decisivos para todo o processo e sucesso do marketing; nos servicos, a comunicagao torna-se
ainda mais necessaria, principalmente para a retencdo de novos clientes, a fim de conseguirem

influenciar o consumidor quanto a decisdo de compra.
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De acordo com Booms et al. (1981), a comunicacao apresenta um conjunto de atividades
de comunicagdo que transmitem atributos e beneficios dos bens ou servigos ao consumidor.
Essas atividades sdo efetuadas por meio de publicidade, vendedores, comunicacdo de vendas e
marketing direto, com o intuito de prestar orientacdes e informacdes relevantes sobre os bense
servigos. Desta forma, é através do uso de marcas, estimulos e imagens que as organizagdes
tentam convencer o cliente a decisdo da compra de um bem ou servico (Kotler e Armstrong,
2007). E, por essa razdo, Kotler e Keller (2016) acrescentam que a mensagem transmitida pela
empresa deve, por isso, ser unificada e ter uma imagem de marca consistente para que a
informacdo transmitida ao cliente seja sempre clara e concisa. Assim, é primordial que exista
uma implementacdo de comunicacOes integradas de marketing para que seja assegurado que a
mensagem transmitida dos varios canais existentes seja fundida de igual forma para o

consumidor.

Arora (2018) defende também que uma empresa deve escolher que tipo de meios quer
investir para comunicar com os clientes. Quando uma organizacdo aposta em atividades de
publicidade que ndo sdo direcionadas para um segmento e que tém um alcance amplo, entdo
devem apostar em publicidade above the line. Este tipo de comunicagéo tem o intuito de dar a
conhecer o produto ao cliente e da lugar a meios media como televisao, radio, imprensa, cinema,
outdoors, mupis. Por outro lado, a comunicacdo below the line é focada em targets de
consumidores e, por isso, as atividades de publicidade sdo muito mais especificas e direcionadas
para converter o cliente. Para este tipo de estratégia utiliza-se meios ndo media, como relacdes

publicas, eventos, patrocinios, amostras, promocao de vendas, merchandising, feiras, etc.

Pessoas (People) — Segundo Malik e A. Malik (2017), as pessoas sdo essenciais nas empresas

que prestam servigos, pois durante a prestacdo do mesmo as suas atitudes e comportamentos
tém um impacto enorme para 0s consumidores, visto que para 0s clientes as pessoas
representam a empresa. Wirtz e Lovelock (2019) acrescentam que, apesar de a tecnologiaestar
a avancar rapidamente, ainda existem inimeros servigos que necessitam da interacdo direta
entre 0s seus funcionarios e consumidores da empresa. Ainda nesta linha de pensamento, 0s
autores referem que em muitos casos a diferenca dos servigos assenta no servigo prestado pelos
colaboradores da organizagédo e, por essa razdo, € fulcral que os recursos humanos estejam
alinhados de forma a dedicar uma especial atencdo a selecdo das pessoas mais indicadas, a
formacdo das mesmas e a sua motivacdo, de forma a gerar um alto desempenho por parte dos

seus funcionarios. Para além de serem necessarias capacidades técnicas do servico aser
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prestado, as capacidades interpessoais e a satisfacdo dos colaboradores véo, consequentemente,

traduzir-se na satisfacéo do cliente.

Processos (Process) — Wirtz e Lovelock (2019) defendem que “no que diz respeito aos servicos,

o modo como uma empresa trabalha, é tdo importante como o que produz”. POr isso, a
elaboracdo e a implementacdo eficaz dos processos sdo bastante importantes para qualquer
empresa. O servico deve ser focado no atendimento prestado ao cliente, de forma a ser gerador
de satisfacé@o por parte do mesmo, pois se forem mal-executados existem falhas que se traduzem
em falta de qualidade, demora acentuada no prazo da entrega e erros em determinadas funcdes.

Muala e Qurneh (2012) acrescentam que a gestao de processos possibilita a consisténcia
e disponibilidade da qualidade. No entanto, os autores reconhecem que enfrentar em simultaneo
0 consumo e a producdo na gestao de processos faz com que haja dificuldades em gerir a procura

com a prestacao de servicos.

Evidéncia fisica (Physical facilities) — De acordo com Bitner (2003), a envolvéncia fisica

prende-se com todos 0s elementos tangiveis e palpaveis que pertencem a organizacdo como
equipamentos, cartdes de visita, decoracao, edificio e veiculos da organizacdo, entre outros, ou

seja, tudo o que esteja associado a empresa.

Segundo Muala e Qurneh (2012), este elemento é bastante importante na percecdo do
cliente, pois frequentemente a qualidade e o nivel de servico prestados sdo avaliados ou
julgados devido a envolvéncia fisica. Os autores reconhecem ainda que todos os ambientes
visiveis ao cliente e que se prendem com o servi¢o também podem afetar as impressGes criadas
pelo consumidor, como o layout da instalacdo, a experiéncia dos colaboradores, a comunicagao
que o ambiente do espago de trabalho transmite e até a musica que possa, eventualmente, existir.
Assim, uma vez que 0s servicos ndao podem ser exibidos, as organizagdes devem estar
conscientes de que todo o ambiente que criam em volta do servigo contribui para a perce¢édo do

cliente e, consequentemente, para a sua satisfacao.
2.3. Servico pos-venda

Atualmente, vivemos num ambiente altamente competitivo e a qualidade de servico prestado
pelas empresas € algo determinante para o sucesso das mesmas. Os consumidores estdo cada
vez mais informados e, por isso, mais conscientes. S8o exigentes, motivados por tendéncias
competitivas e elevados padrbes de servigco, gerando por isso expetativas cada vez mais
elevadas (Fazlzadeh et al., 2011).
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Assim, a qualidade de servigo ocorre numa perspetiva estratégica para as empresas. Os
servicos pds-venda surgem para reforcar essa necessidade: estes acontecem depois da compra
do produto, sendo uma fonte de lucro bastante significativa (Fazlzadeh et al., 2011). Deacordo
com Rao e Sivakumar (2017), o servi¢o pds-venda define-se como todas as atividades que
auxiliam a suportar a consisténcia e a superioridade do produto ou servigo, com o intuito de
conseguir a satisfacdo do cliente (Ehinlanwo e Zairi, 1996). Saccan, Songini e Gaiardelli (2006)
acrescentam, ainda, que o servico pés-venda é um conjunto de atividades relacionadas com o
momento ap6s a compra do produto ou servico; salienta-se, por isso, a importancia da
assisténcia aos clientes, tanto durante a sua utilizacdo como na sua atualizacdo e eliminacéo.
Desse modo, para Rao e Sivakumar (2017) os servi¢os p6s-venda sdo muito mais do que a
resolucdo de problemas ou o atendimento de requisitos especificos do cliente. Por essa razdo, a
organizacdo deve evitar a abordagem tradicional dos centros de servico pos-venda restritos as
intervencdes técnicas e antecipar, sim, as necessidades de pds-venda no estagio de design do
produto (Mathe e Shapiro, 1993).

Os servigos pos-venda também podem ser um fator diferenciador para uma empresa
(Fazlzadeh et al., 2011). Ainda assim, apesar de 0s servicos pos-venda terem potencial para
conseguirem uma verdadeira vantagem competitiva, isso SO acontece se a organizagdo
conseguir que os clientes acreditem que estes tém igual valor as restantes ofertas da organizacdo
(Fazlzadeh et al., 2011).

Segundo Fazlzadeh et al. (2011), os servicos pos-venda dividem-se em duas abordagens.
Nas empresas prestadoras servigos, 0S servicos pés-venda sdo vistos como um elemento
suplementar ao servico oferecido (Oliva e Kallenberg, 2003). No caso de produtos, bens
tangiveis, 0s servicos pds-venda ja sdo vistos como atividades operacionais e possiveis etapas
da cadeia de distribuicdo ou de toda ela. O transporte, a entrega do bem, a instalacéo, a
assisténcia técnica, a linha direta, os servicos de reparo e apoio ou 0s processos de reciclagem

sdo tipos de atividades operacionais pertencentes ao servigo pos-venda (Gaiardelli et al., 2007).

Os servicos pos-venda tém um papel fulcral no que diz respeito a criacdo de
relacionamentos com o cliente, como a sua satisfagdo e retencdo (Alexander et al., 2002).
Segundo Fazlzadeh et al. (2011), a adequacdo do servi¢o pos-venda aos clientes cria lucro,
receita e competéncia significativa (Cohen et al., 2006; Cohen e Kunreuther, 2007). Assim, na

possibilidade de o cliente regressar, estes sao considerados mais lucrativos, pois ndo exigem
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tanto empenho ao nivel do marketing para a criacdo de relacionamentos da organizagcdo com o
cliente (Alexander et al., 2002).
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3. METODOLOGIA

A metodologia tem como intuito definir as técnicas e métodos utilizados para a recolha de dados
e consequentemente analise da informacdo, neste caso, com o objetivo de apoiar o

desenvolvimento do plano de marketing para o Grupo StarSul.

O processo metodologico comecou com um problema, sendo que o Capitulo 1 identifica
os fatores que originam esse problema. Na revisdo de literatura, no Capitulo 2, recolheu-se toda
a informacdo pertinente, para perceber a importancia e a melhor forma de abordar o
desenvolvimento deste modelo. A partir deste capitulo comeca-se a analisar tanto o ambiente

externo como interno, de forma a entender a realidade da StarSul.

Relativamente a recolha de dados existem sempre duas formas de coletar a informag&o:
dados primarios e secundarios. Os dados primérios referem-se aos dados coletados pela pessoa
responsavel pela pesquisa e sdo adaptados ao projeto que estd a ser desenvolvido. Para este
plano de marketing, recorreram-se apenas a dados secundarios devido a situacdo de pandemia
que vivemos atualmente, ou seja, utilizaram-se informacfes que ja existiam no mercado,
derivadas tanto da andlise interna como externa. Os dados externos coletados foram recolhidos
de noticias, do Instituto Nacional de Estatistica, da Prodata, da Associacdo Automdvel de
Portugal, da Associacdo de Fabricantes para a Industria Automdvel, entre outros. Por outro

lado, os dados internos utilizados dizem respeito a StarSul.

Por Gltimo, é de referir que a metodologia tanto pode incluir técnicas qualitativas como
quantitativas. A primeira técnica refere-se a analise de dados com foco em extrapolacbes para
se obter conclusdes, ou seja, da uma ideia semelhante da realidade ao abordar os factos. Por
outro lado, a metodologia quantitativa prende-se com a interpretacdo de tabelas e graficos
numéricos. Assim, este plano de marketing utilizou a técnica mista, ou seja, tanto dados
qualitativos como quantitativos, de forma a maximizar a qualidade dos resultados, sendo, no

entanto, a técnica de pesquisa qualitativa utilizada com maior recorréncia.
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4. ANALISE AO AMBIENTE EXTERNO

4.1. Analise PESTAL

A andlise PESTAL é um instrumento que analisa detalhadamente o meio envolvente, atraves
do estudo do ambiente politico, econémico, social, tecnoldgico, ambiental e legal. Esta
ferramenta ajuda a compreender a diminui¢do ou crescimento de um determinado mercado,
assim como a posi¢do ou potencial que determinado negdcio tem. Contudo, esta anélise altera-
se constantemente, existindo entre as seis variaveis uma dependéncia e interagdo. Assim, com
o resultado desta anélise é possivel conhecer diferentes beneficios e oportunidades de que uma

organizacdo podera usufruir.
4.1.1. Contexto Politico

Portugal entrou para a Unido Europeia em 1986, sendo, atualmente, um dos 28 paises
pertencentes a esta unido econdmica e politica. Mais tarde, no ano de 1995, aderiu ao Espaco

Schengen e, desde entdo, beneficia da aboli¢do das fronteiras nacionais dos paises acordantes.

O regime politico presente em Portugal é a Republica Constitucional e, atualmente,
como seus representantes encontram-se o Professor Doutor Marcelo Rebelo de Sousa como

Presidente da Republica e Anténio Costa como Primeiro Ministro.

De acordo com Botelho (2018), Portugal encontra-se entre os 27 paises do mundo com
menor risco politico e com um nivel baixo de influéncia por conflitos exteriores. Ao observar
0 panorama parlamentarista portugués, verifica-se que tém prevalecido no poder partidos nao
extremistas como o PS (1995, 1999, 2005, 2009, 2015, atual mandato) ou PSD (2002, 2004,
2011). Contudo, apesar de também permanecer estabilidade no quadro politico da Unido
Europeia, existem algumas preocupacdes, como é o caso da crise dos refugiados, das ameacas
terroristas e dos manifestos de independéncia, que séo desafios emergentes a esta atual unido.
Para além disso, as consequéncias do “Brexit” também sdo uma preocupacdo tanto para a Unido
Europeia como, mais especificamente, para o setor automdvel, em Portugal, uma vez que o
Reino Unido € um dos cinco principais destinatarios das exportagcdes nacionais e, por isso,
existe uma necessidade inerente em criar medidas que permitam antecipar o impacto e o seu
controlo (AFIA).

A industria automovel europeia é considerada uma das maiores a nivel mundial, sendo
por esse motivo um pilar fundamental para o desenvolvimento da economia na Europa. A par
disso, este € um setor onde se concentra 0 maior investimento privado no ambito da 1&D, bem
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como a responsabilidade por 6,1% do emprego total da Unido Europeia, 0 que intitula esta
industria como uma das principais empregadoras da Europa (Fonte: European Commission).

Em Portugal, também o setor automovel é fundamental para a economia portuguesa,
devido aos indicadores de emprego, faturacdo e volume de negdcios, bem como pelo seu
importante contributo para as receitas do Estado. Sendo, também, o principal exportador do
pais, inclui-se, neste ambito, as fabricas de automdveis e os fabricantes de componentes. Por
essas razoes, este € um setor que conta com lobby consistente representado por varias entidades
como a ACAP, a AFIA, a ANECRA e por ultimo, a ARAN; para além disso, também dispde
de um apoio politico importante para garantir os interesses do setor.

Destacando a ACAP, esta é uma associacdo empresarial privada que figura a
globalidade do Setor Automovel a nivel nacional, assegurando e defendendo os interesses das
empresas junto dos 6rgéos de decisdo nacionais e comunitarios bem como dos media e parceiros
estratégicos. Adicionalmente, a ACAP também auxilia nas areas legislativas, estatistica e
formativa, tendo como foco a disponibilizacdo das melhores préaticas, da qualificacdo da gestao
e do suporte a decisdo. Com efeito, esta € uma associagdo com um papel importante neste setor,
que na sua gestdo conta com representantes de varias empresas do setor, reforcando, mais uma

vez, 0s interesses dos mesmos.
4.1.2. Contexto Econdmico

Nos ultimos dez anos, Portugal atravessou uma das maiores crises econémicas, fortemente
afetado pela crise financeira internacional. O contexto econdémico portugués ficou, assim,
tracado por instabilidade e inseguranca desde essa altura, sendo necessario recorrer a ajuda
externa. Consequentemente, o valor do PIB nacional registou, durante varios anos consecutivos,
um crescimento negativo. Contudo, nos altimos anos, Portugal entrou num ciclo de recuperacéo
e registou niveis econdmicos semelhantes aos da pré-crise (Aguiar, 2019). Em 2017, deacordo
com o Gréfico 4.1., o PIB cresceu 3,5%, no entanto, em 2018, houve um abrandamento da
economia nacional correspondente a 3,5%. Assim, de acordo com o Instituto Nacional de
Estatistica, no quatro trimestre de 2019, o PIB cresceu 2,2% em termos homologos em contraste
com igual trimestre em 2018. Esta diminui¢éo do crescimento foi provocada devido a um menor
consumo privado e, consequentemente, a desaceleracdo da procura interna. O consumo privado
tem, assim, registado uma desaceleracdo, com valores de 2,0% no quatro trimestre de 2019,

menos 0,5% em relacdo a igual trimestre em 2018, como se pode observar no Grafico 4.2..
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Grafico 4.1.: Variagdo do PIB, por trimestre, em termos homologos
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Fonte: Elaboracao propria com base nos dados disponibilizados pelo INE, 2020

Gréfico 4.2.: Variacdo do consumo privado por trimestre
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Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados disponibilizados pelo Banco de Portugal
Nos dois ultimos meses do ano de 2019, Portugal registou a taxa de inflagdo anual mais
baixa da Zona Euro (0,2% em novembro e 0,4% em dezembro). Desta forma, janeiro de 2020
foi marcado por uma taxa de inflagdo anual de 0,8% e na Zona Euro passou de 1,3% para 1,4%
no primeiro més do ano de 2020. Na Zona Euro, as principais componentes de inflacdo sdo o
setor da alimentacdo, do alcool e do tabaco (considerado com a taxa mais elevada de 2,2% face
a 2,0% em dezembro) e, por ltimo, os servicos (1,5% em comparacgao com 1,8% de dezembro

de 2019) segundo dados publicados pela Eurostat (2020).

Relativamente a taxa de poupanca das familias, como se constata no Gréafico 4.3., esta
diz respeito ao calculo do rendimento disponivel que ndo tem como destino o consumo final.
Em 2019, segundo o INE, a taxa de poupanca registou 6,7%, o que demonstra um crescimento
face ao valor do ano de 2017. A principal causa para a quebra da taxa de poupanca foi
determinada pelo crescimento das despesas ndo acompanharem o aumento dos salarios, o que

fez com que as familias portuguesas por cada 100€ do seu rendimento poupassem apenas 6,70€.

25



Gréafico 4.3.: Taxa de poupanca das familias portuguesas por trimestre
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Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados disponibilizados pelo INE, 2020
A taxa de desemprego, em 2019, registou 6,5% tendo diminuido 0,5 pp em relacdo a
2018 (INE, 2019). Nesse mesmo ano, a taxa de jovens (dos 15 anos aos 34 anos) que nao se
encontravam nem a trabalhar nem estavam a estudar ou em formacao profissional, registou

9,5%, uma percentagem que diminuiu 0.4 pp face ao ano de 2018.

Em retrospetiva perante o ano de 2019, o défice da balanca comercial aumentou 2.842
milhdes de euros face ao ano anterior, o que representa um decréscimo da taxa de cobertura de
2,1 pp (74,6% em 2019). Do mesmo modo, de acordo com a representacdo do Grafico 4.4., as
exportacOes e importacdes, em 2019, aumentaram 3,6% e 6,6% respetivamente, em relacdo ao
ano anterior, o que se traduz numa desaceleracdo face ao crescimento registado em 2018, mais
51% e 8,1% respetivamente (INE, 2019). O setor automdvel também contribuiu
significativamente para a balanca comercial portuguesa, dado que, no que respeita as

exportacoes, a faturacdo rondou os 13 mil milhdes de euros (Alberto Teixeira, 2020).

Gréfico 4.4.: Taxa de variagdo nominal das exportacGes e importacdes de bens
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Fonte: Elaboracéo propria com base nos dados disponibilizados pelo INE, 2020

Ao nivel das receitas fiscais, a industria automovel € dos setores com maior carga fiscal.
De acordo com Simdes (2019), as receitas globais dos impostos que estdo ligados a este setor
apresentam-se na ordem dos 220 milhGes de euros, até outubro de 2019, para o Estado.
Observando o Gréfico 4.5., é possivel verificar que os impostos indiretos deste setor séo de

76% para o ISP - o maior contribuidor de receita fiscal neste setor, de 16% para o0 ISV e 0
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correspondente a 8% para o IUC. Importa ainda realcar que esta receita representa cerca de
20% do total de impostos indiretos cobrados pelo Estado.

Gréfico 4.5.: Receitas Globais dos Impostos Associados ao Setor Automovel
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Fonte: Elaboracdo Prépria baseado no Jornal Econémico, 2019

4.1.3. Contexto Social

Portugal possui uma superficie de aproximadamente 92,226 km? (Eurostat, 2015) e uma
populacdo residente de cerca de 10.7 milhdes de habitantes, sendo que 47,22% sdo do sexo
masculino e 52,78% do sexo feminino. No entanto, o pais apresenta uma taxa de crescimento
efetivo de - 0,14, correspondente ao ano de 2018 (INE, 2019).

Durante a crise, a taxa de natalidade atingiu niveis minimos, contudo, apesar de ter
recuperado ligeiramente nos anos seguintes, com uma taxa de 8,5%, em 2019 (Eurostat, 2019),
0s nascimentos continuam abaixo dos 100 mil bebés por ano, o que € um fenémeno
manifestamente preocupante, pois ndo se consegue contrariar o envelhecimento da populagéo
portuguesa. Esta realidade leva a que Portugal, em contexto europeu, se revele num dos paises
que apresenta um indice de envelhecimento mais elevado da Unido Europeia. Adicionalmente,
essa tendéncia é também confirmada com um registo da esperanca média de vida a rondar 0s
80,8 anos, bem como com um valor de 11% referente a taxa de mortalidade bruta. Por essas
razdes, em 2018, o panorama nacional evidenciava que por cada 100 jovens residentes em
Portugal existiam cerca de 159 idosos (INE, 2019).

Segundo o Global Peace Index, citado pelo Observador (2019), Portugal é o terceiro
pais mais pacifico do mundo. Ainda que ndo diretamente relacionado, Portugal nunca teve
tantos imigrantes como atualmente, num total de 480 mil pessoas com autorizacdo de
residéncia, de acordo com o Publico (2020) e com base no RIFA do SEF. Ainda neste ambito,
a emigragdo portuguesa continua, tendencialmente, a diminuir, mas em desaceleragdo. Essa
situacdo e explicada, maioritariamente, por mudancas de contexto nos principais paises de

destino, ao invés da evolucao da economia nacional. No entanto, o Governo Portugués
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encontra-se focado em garantir aos cidaddos condic¢des para ndo terem de emigrar e, por isso,

disponibilizam incentivos aos que emigraram, de modo a dar condigdes para 0 Seu regresso.

A nivel educacional, em Portugal, a taxa de analfabetismo é cada vez menor, contudo o
pais continua em sétimo lugar na Europa em relacdo ao maior abandono escolar (PRODATA,
2019). De acordo com os indicadores da Estratégia Europa 2020, a taxa de abandono precoce
de educacédo e formacdo e a taxa de escolaridade do ensino superior apresentam metas para
Portugal de menos de 10% e de maximo de 40%, respetivamente; em 2019, verificaram-se
valores de 10,6% e 36,2%, ou seja, menos 1,2% e mais 2,7%, respetivamente, face ao ano de
2018. Porém, o numero de jovens matriculados no Ensino Superior tem vindo a aumentar,com
uma melhor qualidade e classificacdo das Universidades, a nivel internacional. Ainda assim, o

pais encontra-se aquém da média da Unido Europeia.

Relativamente ao consumo automoével em Portugal, os carros a gaséleo sempre foram
lider de vendas, no entanto, nos Gltimos anos, essa tendéncia tem vindo a ser contrariada. A
verdade € que as marcas cada vez apostam mais em carros a gasolina, visto ser essa a vontade
dos consumidores. Dessa forma, em 2019, os veiculos a gasolina representaram 49,2% do
mercado de ligeiros de passageiros e 0s veiculos a gaséleo baixaram de53,25%, em 2018, para
40%, em 2019 (ACAP, 2019). Essa realidade é explicada pelas medidas dissuasoras
implementadas em toda a Europa, para diminuir o uso do gaséleo provocando, assim, incerteza

da validade temporal e do valor residual dos motores a gasoleo.

Relativamente a preferéncia dos portugueses a marcas de automoveis, a Renault
mantém-se na lideranga ha mais de duas décadas, mas marcas como a Volkswagen, Opel,
Peugeot e Mercedes-Benz também sdo marcas populares no mercado nacional. Por outro lado,
no mercado automavel de luxo, a Porsche, Jaguar, Ferrari, Tesla e Rolls-Royce sdo as marcas

de eleicdo dos portugueses (Curvelo, 2019).
4.1.4. Contexto Tecnoldgico

Segundo dados da Prodata (2020), Portugal apresentou 1,36% do PIB em I&D em 2018, mais
0,04% em comparacdo com 2017, sendo que os setores de execugdo que apostam mais em 1&D
séo as Empresas (0,67%) e o Ensino Superior (0,56%), de acordo com a representacéo grafica
nimero 4.6.. No entanto, segundo o Grafico 4.7., apesar do crescimento de 1&D, dos Gltimos
anos, Portugal ainda se encontra distante da média da Uni&o Europeia, registando um valor de
2,1%, com a Suécia a liderar a tabela com 3,3% e a Roménia e o Chipre nas Ultimas posi¢des

com uma percentagem de 0,5%.
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Gréfico 4.6.: Despesas em atividades de investigacdo e desenvolvimento (1&D) em % do PIB:
Total dos setores e por sector de execugao
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Fonte: Elaboracédo prépria, com base nos dados disponibilizados pela Prodata, 2020

Gréafico 4.7.: Despesas em atividades de 1&D em % do PIB em 2018 — Paises da Unido
Europeia
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Fonte: Adaptado com base nos dados disponibilizados pela Prodata, 2020
Ao nivel das patentes, Portugal também apresenta um crescimento significativo. De
acordo com o Instituto Europeu de Patentes, em 2018 houve um registo de 220 pedidos de

patentes, uma subida de 46,7% em comparacdo com os 150 pedidos registados em 2017, tal
como se verifica no Grafico 4.8..
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Gréfico 4.8.: Numero de pedidos de patentes em Portugal em 2018
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Fonte: Elaboracéo propria com base nos dados disponibilizados pelo Instituto Europeu de
Patentes, 2019

Contudo, apesar do crescimento que Portugal tem vindo a registar, ao ser confrontado
com os valores que a Unido Europeia apresenta, este representa apenas 0,1% dos pedidos de
protecdo da propriedade intelectual requeridos em contexto europeu, o que reflete, de certa
forma, uma perspetiva redutora, pelo facto de a protecdo da propriedade intelectual ndo ser

utilizada como uma ferramenta estratégica para a gestdo de ativos.

No contexto automovel, também existe uma preocupacao crescente pelo 1&D. Nesse
sentido, a ACAP e a AFIA juntaram-se com o intuito de estabelecer uma iniciativa conjunta,
que resultou na Mobinov - Associacdo do Cluster Automével. O objetivo desta associacao é
dar ao setor automovel uma plataforma que consiga trazer, para todas as entidades da industria,
mais conhecimentos e ferramentas na cadeia de valor, como as componentes e a construgdo
automével. Com o intuito de promover uma maior competitividade e a internacionalizagdo
deste setor, esta associacdo pretende transformar Portugal numa referéncia na investigacéo,

inovacao, fabrico e teste de produtos e servicos na industria deste setor.

Ainda no @mbito automovel, também a formacao profissional é encarada como um fator
decisivo para o desenvolvimento da industria e, por isso, sdo varios 0s cursos profissionais
disponibilizados para responder a procura de mao de obra para este setor, como exemplo a
ATEC, o CEPRA, o Plano de Formacéo ACAP, que se dedica a dar formacao aos trabalhadores
das empresas no setor automovel e, por Gltimo, o centro de formacéo Salvador Caetano, quese
destina a dar formacdao aos seus colaboradores e a qualificar jovens para 0 mercado de trabalho.
No entanto, segundo o Expresso (2018), embora o setor automaével seja bastante dindamico na
sua aposta em formacéo, a verdade € que existe uma falta de mao de obra de cinco mil
profissionais, sendo uma problematica cada vez mais preocupante, visto que estamos na
presenca de um mercado altamente desenvolvido e com um crescimento expectante em

contexto nacional.
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4.15. Contexto Ambiental

A preocupacao crescente com a preservacao e a conscientiza¢do dos impactos negativos sobre
0 ambiente € uma realidade que se tem sentido no decorrer dos Gltimos anos. O esfor¢o que a
Unido Europeia tem feito comeca a ser notorio e as politicas ambientais sdo, cada vez mais,
rigorosas e puniveis em efeito do ndo cumprimento da lei. Por consequéncia de Portugal
pertencer a Unido Europeia, esta realidade também se tem sentido no contexto nacional e, por
isso, sdo diversas as politicas ambientais impostas e sugeridas no decorrer dos ultimos anos,
sendo que, em 2018, os gastos em despesas das Administracfes Publicas em ambiente eram
0,6% do PIB nacional, mais 0,1% do que em relagéo a 2017 (Prodata, 2020).

No que diz respeito & industria automoével, esta € uma das industrias que mais
contribuem para os altos niveis de CO; presentes nas cidades europeias, no entanto sdo varios
os acordos e beneficios que a UE tem celebrado no sentido de diminuir esta realidade. Os paises
da UE e a Associacdo Europeia de Construtores de Automdveis chegaram a um acordo com o
intuito de até 2030 as emissOes de dioxido de carbono reduzirem em 35% (Dinheiro Vivo,
2018). Neste sentido, a Unido Europeia criou a Alianca Europeia da Bateria, que consiste numa
estratégia para a transi¢ao de energia “limpa” incentivando os fabricantes a desenvolveram um
portefolio de automdveis com energias alternativas e pressionando-o0s a restringirem as
emissdes de CO2 nos automoveis. Ja no contexto portugués, de maneira a também diminuir as
emissfes de CO2, o Governo criou uma Zona de Emissfes Reduzidas (ZER) nas zonas
histdricas da capital, proibindo os automoveis anteriores ao ano 2000 de circularem nessas areas

geograficas (Idealista, 2020).

Os carros elétricos sdo, por isso, cada vez mais a aposta, a curto prazo, dos governos
europeus para conseguir reduzir o impacto ambiental da circulacdo de automoveis. De acordo
com a representacdo grafica nimero 4.9., na Europa, os modelos de veiculos elétricos mais
vendidos sdo o Tesla Model 3, o Renault modelo Zoe, o Nissan modelo Leaf, o BMW i3 e, por
altimo, o Volkswagen modelo e-Golf (JATO, 2019).
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Gréfico 4.9.: Modelos de automdveis elétricos mais vendidos na Europa
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" Fonte: JATO, 2019
No panorama nacional, ao nivel dos veiculos elétricos, em 2019, houve um decréscimo
de 16,4% em vendas de carros elétricos ligeiros de passageiros face ao ano de 2018, o que
corresponde a um total de 6.883 automdveis (ACAP, 2020). No entanto, cerca de 3,4% das
vendas em automdveis foram referentes a veiculos elétricos no ano de 2018 (ACAP, 2019), o
que despoletou que Portugal, no ranking da Unido Europeia, fosse considerado o quinto pais

onde se venderam mais automoveis elétricos.

Posto o referido acima, sdo diversos os incentivos que o Governo Portugués da a quem
recorrer a esta alternativa, como a iniciativa de promocéo dos veiculos verdes, em que o Estado
Portugués financia parte deste bem aos primeiros 1000 carros novos comprados em cada ano
civil. Para além do mais, quem adquirir este tipo de automdvel, também esta inseto doimposto
ISV e do imposto IUC. Adicionalmente, as empresas também podem beneficiar de deducdes
fiscais na compra destes veiculos, bem como, usufruir de estacionamento gratuito em varios

municipios do pais (Standvirtual).
416. Contexto Legal

Portugal é um Estado-Membro da Unido Europeia e por isso rege-se pelas regras de
funcionamento da mesma, nomeadamente em matéria de mercado interno. Para esse efeito, a
industria automovel é regulamentada por varios atos legislativos, de forma a harmonizar a sua

atividade nas diferentes jurisdi¢fes segundo a Diretiva 70/156/CEE.

O Regulamento (CE) n.° 715/2007 estabelece requisitos técnicos comuns para a
homologacéo de veiculos ligeiros e de pecgas de substituicdo, como dispositivos de controlo da
poluicdo de substituicdo, relativo as respetivas emissdes. O regulamento define também regras
em matérias de conformidade em circulacdo, durabilidade dos dispositivos de controlo da

poluicdo, sistemas de diagndstico a bordo, medicdo do consumo de combustivel e
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acessibilidade da informac&o relativa a reparacdo e manutencdo de veiculos, de acordo com 0s
artigosn®le 2.

Relativamente a concorréncia, o setor automével tem um enquadramento juridico
especifico, pois tem uma isencédo por categoria conhecida como BER. O artigo 101.°n.° 3 TFUE
isenta 0s acordos verticais cujos beneficios conferidos sejam suficientes para compensar 0s
respetivos efeitos anti concorrenciais. Neste sentido, o0 Regulamento (UE) n° 461/2010
estabelece uma isengdo especifica por categoria ao setor automovel, em relacdo a acordos
verticais para compra, venda ou revenda de veiculos automoveis novos, a acordos verticais para
a prestacao de servicos de reparacdo e manutencdo nesses veiculos e, ainda, para a distribuicdo
de pecas sobresselentes. Este regulamento aplica o Regulamento (UE) n.° 330/2010
relativamente aos acordos enunciados anteriormente, desde que 0S mesmos cumpram 0S

requisitos de isengédo previstos nesse regulamento.

No &mbito dos concessionarios automdveis, o Decreto-Lei n® 138/90, de 26 de abril
regula a forma e a obrigatoriedade de indicagdo de precos dos bens e servicos colocados a
disposicao do consumidor no mercado, alterado pelo Decreto-Lei n° 162/99, de 13 de maio,
sendo que o Decreto-Lei n° 28/84 de 20 de janeiro estabelece o regime em vigor em matériade

infragBes antiecondmicas e contra a satde publica.

Por ultimo, o Decreto-Lei n°® 10/2015, de 16 de janeiro, regula um conjunto de atividades
econdmicas tais como os estabelecimentos de exploracdo de oficinas de manutengdo e
reparacao de veiculos automdveis, motociclos e ciclomotores identificados na lista IV do Anexo

| do presente diploma.

4.2. Industria Automovel

Desde os anos 50 que a industria automovel esta presente em Portugal, mas foi com a introducéo
da Volkswagen Autoeuropa, nos anos 90, que esta inddstria passou a destacar-se no panorama
portugués. Atualmente, este cluster caracteriza-se pelo fabrico de componentes em borracha e
plastico, de téxteis, de eletronica, de vidros e pelo setor metalurgico e de moldes (Ascencéo,
2017), sendo uma industria que se divide em trés subsetores: veiculos automoveis (incluindo
tratores), acessorios e pecas para automoveis e reboques, chassis, carrocarias e semirreboques
(BPI Research, 2019).

Neste sentido, esta € uma industria que representa 7,1% do Produto Interno Bruto (PIB)
e 3,5 mil milhdes de euros em Valor Acrescentado Bruto (VAB), sendo responsavel por 8,5%
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da producdo da indudstria nacional e por 2,1% da producdo total da economia portuguesa (BPI
Research, 2019). Paralelamente, é de salientar que, em 2019, a inddstria automovel fechou o
ano com um recorde histérico, uma producdo de 346 688 unidades, ou seja, mais 17,4% que 0
ano de 2018, sendo que 97,8% da producéo total desses veiculos tem como destino a exportacéo
para 0 mercado europeu, para paises como a Alemanha, Franca, Italia, Espanha e Reino Unido
(ACAP). Em relacdo, a industria de componentes para automoveis, em 2019, registou-se,
também, o melhor valor de sempre, com um aumento de 4,2%, face ao ano de 2018, o que

corresponde a 9 749 milhdes de euros, que, por sua vez, representa 6% do PIB nacional.

Assim sendo, de acordo com Ferreira (2019), por cada cem automdveis produzidos na
Europa, noventa e oito deles possuem componentes produzidas em Portugal, uma vez que sao
as empresas nacionais, pertencentes a este setor, as responsdveis por fornecerem as
componentes a grande maioria dos modelos automoveis produzidos em territério europeu. O
que, de certo modo, representa uma preocupacdo para Portugal uma vez que existe uma
dependéncia significativa deste mercado. Apesar disso, Portugal encontra-se em 29° em termos
da producdo mundial neste setor (Curvelo, 2019) e conta com 235 empresas e seis fabricas, tal
como se observa na Quadro 4.1. (Ferreira, 2019). No total, estas empresas e fabricas empregam
mais de 75 mil trabalhadores (Nunes, 2020) e sdo responsaveis por 0,7% do emprego total

portugués e 4,8% do emprego no setor industrial (BP1 Research, 2019).

Quadro 4.1.: Fabricas do sector automdvel instaladas em Portugal

Localizagdo Produtor Tipo de Produgio Marca
Cacia RENAULT 54 Motores Renault
Mangualde P54 PEUGEODT CITROEN Veiculos comerciais ligeiros Peugeot, Citrogn
Oar TOYOTA MOTOR EUROPE Veiculos comerciais ligeiros Toyota
Palmela VOLESWAGEN AG Veiculos ligeiros de passageiros  Volkswagen, Seat
Tramagal DAIMLER AG P e Fuso

mercadorias
Vila Nova de Gaia CAETANOBUS Autocarros Caetano, Cobus
Fonte: Industrias Intensivas em Energia, Republica Portuguesa, 2019

Deste modo, nos ultimos anos, a industria automovel caracterizou-se pelo seu acentuado
crescimento, motivado por melhorias na qualificacio da méo de obra e aumento da sua
capacidade produtiva, através da tecnologia e inovagdo o que, consequentemente, aumentou a
sua competitividade. No entanto, o setor estd a atravessar uma fase de desafios e novas
exigéncias do mercado, no ambito das emissGes dos gases poluentes e na introducdo de
alternativas aos combustiveis fosseis, 0 que ira originar numa adaptacéo por parte da industria

as necessidades emergentes do mercado (BPI Research, 2019).
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4.3. Mercado Automovel

O mercado automdvel divide-se em categorias e tipos de veiculos, entre eles veiculos ligeiros
e pesados, sendo que os veiculos ligeiros se repartem em veiculos ligeiros de passageiros e de
mercadorias. Neste cenario, 0 ano de 2019 foi marcado por 267 828 unidades de automdveis
vendidas, no entanto registou-se uma quebra de 2%, em todas as categorias, face ao ano de
2018. No que respeita as vendas de veiculos ligeiros de passageiros, este € um tipo de veiculo
que afigura 83,5% do mercado nacional de automdveis, 0 que por sua vez também registou uma
diminuicdo de 2%, com 223 799 unidades vendidas. Por outro lado, os veiculos ligeiros de
mercadorias e o0s veiculos pesados tiveram um decréscimo de 2,1% e de 1,2% com 38 454 ¢ 5
575 unidades vendidas respetivamente (ACAP, 2020).

Para além de os automoveis se dividirem em categorias e tipos, 0s veiculos também se
dividem por segmentos para facilitar a identificacdo de cada modelo automovel. Assim, o
segmento A corresponde aos automoveis citadinos (medidas exteriores até 3,5 metros), o
segmento B a automoveis utilitarios (compreendidos entre os 3,6 e 0s 3,9 metros), 0 segmento
C a compactos (entre 4 e os 4,3 metros de comprimentos), o segmento D a familiares
(comprimento varia entre 4,4 e 4,7 metros), o segmento E a Executivos e o segmento F a luxo
e ainda aos subsegmentos como o roadster, cabriolé, coupé, monovolumes e o SUV. Em
contexto nacional, os segmentos que cada vez mais se destacam sdo os SUV, os veiculos
elétricos e os hibridos plug-in. O segmento SUV, no final de 2018, representava mais de 28%
das vendas de automoveis, podendo afirmar-se que em cada trés carros vendidos um era da
categoria SUV. As vendas deste segmento ja ultrapassaram o segmento C e foramsemelhantes
ao numero de vendas do segmento B (Ekonomista, 2019).

Por seu lado, em 2019, as marcas de automdveis que estiveram no podio nacional foram a
Renault, a Peugeot, a Mercedes-Benz e a Fiat com uma quota de mercado de 12,96%, 10,58%,
7,40% e 6,73%, respetivamente. Contudo, no top 10 também se encontram marcas como a
Citroén que passou a frente da BMW e aumentou as vendas em 9,4%, a Seat que conseguiu ter
um aumento de 17,6% e subir quatro posi¢des para o sétimo lugar. Nos Ultimos lugares do top
10 encontram-se a Volkswagen, a Nissan e a Opel, em que registaram quedas nas vendas de
16,4%, 32,1% e 20% respetivamente. Paralelamente, as marcas de luxo no mercado nacional
também aumentaram, com destaque para a Porsche que cresceu 188,1% em vendas e para a
Lamborghini que vendeu 19 automdveis, com uma subida também acentuada de 171,1% (Jornal
de Negocios, 2020).
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Relativamente as possiveis formas financeiras de os portugueses adquirirem uma viatura,
segundo Varzim (2020) com base no Banco de Portugal, em 2019, o crédito automovel teve
uma subida de 5%, face a 2018, sendo que foram assinados 211 mil contratos em 2019 e 3 mil
em 2018. Contudo, o montante pedido baixou significativamente, correspondendo a uma queda
superior de 4% em 2019 face a 2018. Como consequéncia, provocou que o valor médio do
crédito automavel, atualmente, se situe nos 14,2 mil euros em 2019, em contraste com 2018,

em que se encontrava nos 15,6 mil euros.

Em Portugal sdo vérias as modalidades de financiamento para o mercado automével como
o0 crédito automdvel, leasing, ALD e o renting (Rodrigues, 2017), sendo que estas opcdes de
financiamento sdo cada vez mais utilizadas pelos portugueses. De acordo com a Associagao
Portuguesa de Leasing, Factoring e Renting, o0 ano de 2018 foi marcado por um recorde de
novos empréstimos para compra de automoveis, com um registo de 830 mil familias a dever
6,1 mil milhdes de euros em crédito automével, no final de setembro. Este crédito foi
maioritariamente pedido para compra de viaturas usadas, mas com a particularidade de ter
reserva de propriedade do veiculo. Contudo, para 0 mercado de viaturas ligeiras e comerciais,
as opcdes de renting e de leasing revelaram ser as de maior preferéncia. Em 2018, registaram-
se 98 mil viaturas vendidas nestas duas modalidades, o que se traduz numa subida de 3% em
2018 face a 2017, ou seja, 32,9%; em 2017 para 35,9% em 2018. No entanto, o leasing é mais
utilizado que o renting, de acordo com dados de 2018, com cerca de 61 mil e 37 mil veiculos a

terem estas duas vias, respetivamente.

Por fim, ha que realcar que na presenca de modalidades de financiamento estamos
perante um mercado B2B, que ocorre quando o bem/servigo de uma empresa € dirigido a outras
empresas e ndo ao cliente final que, neste caso, se trata do consumidor que ira adquirir o veiculo.
Por outro lado, ao recorrer a um crédito automdvel de uma marca, ja estamos na presenca de
um mercado B2C, visto que a venda € realizada diretamente ao consumidor final
(Outmarketing, 2018). Em Portugal, o turismo € uma das maiores fontes de receita para a
economia nacional e, a par disso, surgem todas as atividades indiretas que também se
relacionam com essa atividade, como € o caso do rent-a-car que representa um mercado B2C

com um volume de negocios a rondar os 700 milhdes de euros em 2018 (ECO, 2018).
44, Concorréncia
Portugal é dos paises europeus onde se pratica um preco mais elevado nas vendas de

automoveis, devido ao valor dos impostos praticados pelo Estado. Contudo, o mercado
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automével é um mercado com uma intensidade concorrencial bastante alta, pois as marcas
disputem intensivamente entre elas para atingirem maiores quotas de mercado. Este fendmeno
associa-se as caracteristicas do processo de compra de um automovel, pois sendo um produto
que envolve um investimento elevado e um periodo de utilizacdo de médio a longo prazo, leva

aque as marcas de automoveis concorram entre si para se manterem top of mind do consumidor.

As marcas de automoveis dividem-se entre marcas de luxo, premium e generalistas e, no
contexto portugués, as vendas de marcas premium sdo as que apresentam maior crescimento,
visto que representam cerca de 23% das vendas de veiculos novos do mercado automovel
(Ledo, 2015). E ainda de salientar que Portugal é um pais que nio possui qualquer marca
automavel nacional e, por essa razdo, os consumidores ndo sdo influenciados por motivos de
consumo patriotas na compra de automaoveis, em contraste com o que acontece em alguns paises
europeus. Além disso, de acordo com um estudo feito pela Cetelem (20I8), os portugueses
valorizam bastante a marca do seu automovel e por isso as marcas consideradas premium

também afetam emotivamente no processo de decisdo de compra.

No seguimento do referido acima, a marca Mercedes-Benz posiciona-se no mercado
premium e disputa esse segmento de mercado juntamente com 0s seus concorrentes diretos, que
sdo a BMW, Audi, Land Rover, VVolvo, Lexus, Jaguar e mais recentemente a Tesla. No entanto,
todas as outras marcas de automoveis existentes no mercado sdo consideradas concorrentes

indiretas da marca Mercedes-Benz.

Contudo, na perspetiva de concessiondrio, a StarSul enfrenta simultaneamente a
concorréncia de mercado, com as diferentes marcas referidas acima, e os stands de venda de
automoveis usados e seminovos. Adicionalmente, no ambito do servico pos-venda, a ameaca
recai sobre 0s concessionarios autorizados, bem como oficinas ndo oficiais especializadas na

marca. O seguinte quadro identifica os principais concorrentes por concessionario StarSul.

Quadro 4.2.: Concessionarios e oficinas concorrentes da StarSul

Concessionarios StarSul | Concessionarios e oficinas concorrentes
Beja Cameirinha - Automoveis
Evora Paulo A Silva Giao — Oficina e A.J. Salvadinha Il
Faro MotorBest e JAuto - Diagnosticos e Reparacfes
Automovel
Portiméo -

Fonte: Elaboracéo propria
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45. Clientes

Em 2018, Portugal foi considerado o segundo pais da Unido Europeia onde se utiliza com maior
frequéncia o automovel como meio de transporte (Antunes, 2018). Neste sentido, de acordo
com um estudo realizado pelo Automovel Club de Portugal (2018), trés em cada quatro
condutores utilizam o carro diariamente e conduzem, semanalmente, entre 50 a 200
quilémetros, alcancando no final do ano uma média a rondar os nove mil quilometros
percorridos. A par disso, 0 proprietario tenta manter o seu automével o maior tempo possivel,
0 que origina uma média de longevidade dos carros dos portugueses de dez ou mais anos de
vida. No que respeita ao agregado familiar, um terco das familias portugueses possui trés ou
mais veiculos e conclui-se, de acordo com o estudo, que quantos mais veiculos hd numa familia
maior € a especializacdo em termos de tipos de veiculo no seu parque automével. No grafico
4.10. é possivel observar os tipos de veiculos existentes por agregado familiar. Quanto ao
momento de aquisicdo de um veiculo proprio, segundo Ledo (2015), com base no estudo
Observador Cetelem (2015), a idade média dos portugueses a comprar veiculo proprio situa-se
nos gquarenta e oito anos de idade, em contraste com 0s consumidores europeus que apresentam

uma média, mais alta, de cinquenta e dois anos.

Gréfico 4.10.: Tipos de veiculos existentes por agregado familiar em Portugal

0%
4,6%
2,8%

46,4%

m SUV, pickup ou todo-o-terreno m Moto
Monovolume Comercial Ligeiro

Automovel utilitario

Fonte: Elaboracéo prépria com base nos dados disponibilizados pelo Automdével Club de
Portugal, 2018

Para além disso, ainda no momento de aquisi¢do de um automovel, os consumidores
nacionais apontam o indicador preco como o critério a ter mais em conta na altura de comprar
uma viatura, embora o0 consumo de combustivel e a seguran¢a dos veiculos sejam outros dos
pontos também a ter peso no momento de deciséo, tal como se verifica no grafico 4.11.. Durante
a pesquisa para a compra de um automavel, os portugueses recorrem a internet como meio para
procurarem informacédo detalhada sobre o automovel. Contudo, aquando a decisdo de compra,

sdo os conselhos de pessoas proximas como amigos ou familiares que tém mais impacto para
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finalizar esse processo. Por vezes, a opcdo de fazer um test drive é, igualmente, uma escolha
frequente junto dos automobilistas portugueses, com o intuito de conseguir ter uma percegéo

mais realista do modelo em questéo (Observador Cetelem, 2015).

Gréfico 4.11.: Quais foram os trés critérios mais importantes na sua Gltima compra
automovel? (em % do total de respostas — rang 1, 2 ou 3 — dados pelos consumidores)
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Fonte: Elaboracéo propria com base com base nos dados disponibilizados pelo Observador
Cetelem, 2015

Outra realidade a realcar no comportamento dos portugueses passa pelo recurso
frequente a carros importados. Segundo o Idealista (2020), desde 2009 até 2019 foram
comprados 433 725 automdveis usados importados. No ano de 2019, foram adquiridos mais
2,9% de carros usados importados face a 2018. Estes automdveis sdo, na sua maioria, a gaséleo
(80% no seu total), bem como a gasolina, hibridos plug-in e elétricos, que representam 14%,

3% e 1% respetivamente.
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5. ANALISE AO AMBIENTE INTERNO

5.1. StarSul

A StarSul foi fundada em 1959 na cidade de Olh&o, no Algarve, com o nome de C. Santos
Algarve — Comércio e Industria de Automdveis S.A. sendo a representante oficial da marca
Mercedes-Benz desde essa altura, na regido Sul do pais. Contudo, em 1995 a empresa foi
adquirida pelo Grupo Hipogest e comegou a ganhar uma maior solidez e destaque no mercado.
Sendo que por essa razdao, em 1997, apostou-se numa ampliacdo e remodelacdo no
concessionario de Faro, passando a oferecer um servi¢o pos-venda da marca Mercedes-Benz.
Mais tarde, em 2006, 0 concessionario expande-se para a regido do baixo Alentejo, com a
aquisicdo da J.A.Correia Lda na cidade de Evora. Em 2007, o concessionario altera a
denominacdo social para 0 nome que possui atualmente, StarSul — Comércio de Automdveis
SA.

A StarSul é o Unico concessionério oficial da marca Mercedes-Benz e Smart no baixo
Alentejo e Algarve, sendo, naturalmente, considerado o principal fornecedor nessa area
geografica. A empresa tem uma faturagao anual de cerca de 10.800.000€ e conta com cerca de
60 colaboradores. Tendo como atividade principal a venda de veiculos novos e seminovos, bem
como a assisténcia técnica e venda de pecas e acessorios originais. Paralelamente, a empresa
também desenvolve a sua atividade como Oficina Autorizada Setra, no &mbito dos veiculos

pesados.

O Grupo possui quatro concessionarios, em Faro, sendo este a sede da empresa, em
Portimao, Evora e mais recentemente, em Beja, desde 2019. No entanto, o concessionario de
Evora foi este ano totalmente remodelado, intitulando-se como um dos concessionarios mais
inovadores da Mercedes-Benz, em Portugal. Ao nivel dos servigos, a empresa ndo dispde da
mesma oferta nos diversos concessionarios, no entanto existe interligacdo de servicos entre 0s
mesmos. Neste sentido, apenas 0s concessionarios de Faro e Evora é que oferecem assisténcia
a veiculos pesados e somente o concessionario de Portimao € que ndo oferece servico de coliséo

de viaturas.

5.2. Anélise SWOT
Sé&o varias as ferramentas e métodos utilizados para se elaborar uma anélise estratégica a
uma empresa, no entanto a analise SWOT é uma das mais recorrentes. Tal como referido na

revisao de literatura, a analise SWOT é uma ferramenta importante para identificar
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caracteristicas fortes e fraquezas da empresa e oportunidades e ameagas no mercado em que se

encontra inserido. Segue-se a analise SWOT da StarSul, de forma a perceber tanto o ambiente

em que opera Como 0 seu ambiente interno.

Quadro 5.1.: Analise SWOT da StarSul

Forcas

Fraquezas

A marca Mercedes-Benz ser das
marcas mais vendidas em Portugal,

Ser a Unica representante oficial da
marca Mercedes-Benz na zona Sul do
pais;

Ser um concessionario com VAarios anos
de historia;

Oferecer servico de assisténcia em
estrada 24h por dia em toda a regido do
baixo Alentejo e Algarve;

Ser especializada em veiculos ligeiros
e pesados;

Oferecer comercializacdo de pecas e
acessorios;

Possuir técnicos
especializados na marca;
Disponibilizar o servico Starview, que
dé& a conhecer ao cliente o estado da
viatura por meio de um video gravado
pelo técnico que esta a intervencionara
mesma.

altamente

A sazonalidade derivada da
localizacdo da empresa faz com
que exista um grande esforco de
gestdo de equipas para equilibrar
a instabilidade da procura;

N&o tem capacidade de resposta
ao atendimento telefonico;
Alguma demora temporal nas
pecas que nao existem em stock;
Falha na homogeneidade dos
concessionarios - estes ndo tém
todos 0 mesmo tipo de oferta,
nomeadamente  no  Servico
colisdo e servigo de pesados.

Oportunidades

Ameacgas

Preferéncia por modelos elétricos e
hibridos;
Necessidade emergente em renovar o

envelhecido parque automovel
portugués (ACAP, 2019);
Desenvolvimento de solugGes de

carsharing para responder a possiveis
mudangas comportamentais do
consumidor;

Venda de viaturas novas através de
plataformas online

Stands e oficias néo oficiais;
Politicas ambientais cada vez
mais restritivas no que toca a
circulacdo de automodveis nas
cidades;
Carga fiscal
elevada;
Politicas de incentivo a utilizacéo
de transportes publicos;

cada vez mais

Fonte: Elaboracao propria
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5.3. Objetivos e estratégias de marketing da empresa

53.1. Segmentacgdo, Target e Posicionamento (STP)

O mercado automdvel € um mercado bastante amplo e diversificado, no entanto, para se
conseguir uma estratégia de marketing eficaz, tal como referido anteriormente na reviséo de
literatura, é necessario segmentar. Para segmentar o mercado, deve-se identificar pequenos
grupos de consumidores com caracteristicas homogéneas. No entanto, para se verificar essas

caracteristicas, importa atender aos critérios de segmentacao abaixo descritos.

Quadro 5.2.: Segmentacdo da empresa StarSul

Critério de Segmentacao Variaveis Sub Variaveis
Demogréficos - ldade; - Idades compreendidas entre 0s
- Agregado familiar. 18 e 80 anos, mas

principalmente  consumidores
de meia idade e que
normalmente apresentem

familia constituida;

Socioecondmicos - Rendimento; - Os consumidores inserem-se
- Classe social. numa classe social média-alta e

alta, possuindo rendimentos

elevados.
Geograficos - Portugal; - Regido do baixo Alentejo e
- Espanha. Algarve;

- Regides espanholas que se
encontrem perto da fronteira

com Portugal.

Psicografico - Estilo/nivel de vida; - Nivel de vida elevado;
- Interesses; - Gosto por automdveis e
- Atitudes e valores inovacao;
- Status. - Prazer de conduzir;

- Estatuto social.

Critério de Segmentacéo Variaveis Sub-variaveis
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Comportamental - Lealdade a marca; - Qualidade da  marca
- Ocasiédo de compra; Mercedes-Benz;

- Beneficios procurados| - Marca de  automoveis
associados ao bem ou| considerada premium/luxo;
Servico. - Prestigio associado a marca;

- Procura por parte dos
consumidores  de  viaturas
seguras, tecnologicamente
avancadas, com design atrativo
e elegante e um servigo pos-

venda de exceléncia.

Fonte: Elaborac&o propria

Apbs a definicdo dos varios critérios de segmentacdo, € necessario perceber quais
apresentam um maior peso para a identificacdo do segmento que a StarSul pretende alcancar.

E, de seguida, deve-se definir o target para a empresa StarSul.
No que respeita ao target, este consiste no seguinte:

- Consumidores do sexo feminino e masculino, uma vez que a marca acompanha as

especificidades de ambos 0s géneros;

- Consumidores que se encontrem entre 0s 35 — 80 anos de idade, uma vez que a marca apresenta
valores elevados e as pessoas huma faixa etaria mais jovem, normalmente, ndo possuem esse

poder de compra;

- Consumidores que nao sejam sensiveis a0 preco e que, consequentemente, tenham

rendimentos elevados, ou seja, que pertencem a classes sociais média-alta ou alta;

- Consumidores que residem na area geografica do baixo Alentejo e Algarve, incluindo
individuos que se encontrem em periodo de férias na regido sul do pais. Adicionalmente, uma
vez que os concessionarios de Evora e Beja estdo geograficamente proximo da fronteira, é
visivel um aglomerado nimero de clientes vindo de Espanha, despertados por precos mais
atrativos e qualidade de servigo, sendo que, por esse motivo, estes individuos também se

incluem no &mbito do target StarSul.

- Consumidores que procurem status e por marcas premium/luxo;
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- Consumidores que procurem por qualidade e tecnologia avancgada, bem como por seguranca,

rigor e um design elegante e atrativo;

- Consumidores que valorizam um servigo pds-venda de exceléncia e que ndo querem ter

grandes preocupac0es a esse respeito derivado da qualidade e rigor que a marca possul.

Quadro 5.3.: Caracterizacdo do target StarSul

Nacionalidade Idade Interesses

- Portuguesa; Entre os 35 - 80 | Individuos com interesses em tecnologia, que valorizam
- Espanhola. anos de idade. 0 design de produto e que ndo se preocupam em pagar
uma guantia mais elevada em detrimento de qualidade.
Individuos que querem afirmar o seu status eque

procurem por marcas premium/luxo.

Fonte: Elaboracéo propria

A decisdo estratégica do posicionamento é bastante importante, pois caso nao seja
claramente definida o mercado ir4, automaticamente, fazé-lo através das perce¢des que sejam
criadas. Ao existir tanta oferta diversificada para conseguir escolher, o cliente faz a comparacédo
de produtos em funcéo do posicionamento que conhece. Compreende-se, por essa razdo, que a
definicdo de politica de produto, preco, distribuicdo e comunicagdo seréd influenciada se o

posicionamento nao for estavel e coerente.

Para uma correta estratégia de posicionamento, € necessario determinar dois fatores:
identificacdo e diferenciacdo. A identificacdo prende-se com a categoria de produto e com a
marca e com ao que a marca deseja ser associada. Por outro lado, a diferenciagéo diz respeito
as caracteristicas do produto que se pretende realcar e que, consequentemente, fazem com que
0 produto se distinga da concorréncia. Com o auxilio do triangulo de ouro do posicionamento,
é possivel identificar corretamente os atributos diferenciadores dos produtos. O tridngulo de
ouro é composto por trés vértices, sendo eles o posicionamento dos produtos concorrentes, as
expetativas do consumidor em relacéo ao produto em que esta inserido e as vantagens potenciais
do produto. Ao utilizar corretamente esta ferramenta, é possivel verificar se a politica de
posicionamento teve em conta as bases do posicionamento, que respeitam as caracteristicas do

mercado dos concorrentes e as vantagens reais do produto (Bastos, 2014).

Por outro lado, o mapa percetual € um modelo que permite a representacao grafica da
posicdo relativa de uma marca em relagdo aos seus concorrentes de mercado. Este modelo dé a

conhecer as percec¢des dos consumidores sobre as proprias marcas e 0s seus concorrentes, no
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que respeita aos atributos que impulsionam a compra (Chaffey, 2020). Ao elaborar o mapa é
importante que cada eixo tenha apenas uma dimensao que seja importante para os consumidores
da categoria da marca e que em cada extremidade tenham as dimensdes opostas uma da outra
(Konson, 2013).

A marca StarSul posiciona-se como uma marca de automoveis premium/luxo, com um
slogan que assume exatamente o seu posicionamento: “the best or nothing”. A marca distingue-
se pelos seus automdveis com um design elegante e Unico. Para além disso, a tecnologia de
ponta sempre foi, também, uma das grandes apostas e por essa razdo, até 2022, a Mercedes-
Benz planeia ter uma alternativa eletrificada em todos os segmentos de automéveis (Marketeer
Contents, 2019).

5.3.2. Objetivos de marketing
Relativamente aos objetivos de marketing da StarSul estes compreendem-se em:

- Estar no top of mind e ser escolhida como first choice quando o consumidor precisar de

assisténcia na compra e pés-venda na regido a Sul do pais;
- Aumentar a faturagdo dos concessionarios;

- Tornar o servigo pds-venda um servico de referéncia da marca, proporcionando uma

experiéncia de exceléncia e rigor;

- Ter uma comunicacgdo mais eficaz e uma maior proximidade com o cliente.
- Aumentar a taxa de fidelizacdo dos clientes;

- Aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes.

5.3.3. Marketing Mix

Ao perceber o posicionamento estratégico da StarSul no mercado, o proximo passo prende-se
com a criagdo do seu plano operacional, mas para isso acontecer importa, primeiramente,
recorrer aos 7P’s do marketing mix: produto, preco, distribuicdo (place), comunicacdo

(promotion), pessoas, envolvéncia fisica e processos.
53.3.1. Produto

Os concessionarios da StarSul oferecem dois tipos de servico: venda de automoveis e pos-
venda. No dmbito das vendas, os concessionarios disponibilizam qualquer modelo de veiculo

de passageiros, bem como veiculos comerciais da marca Mercedes-Benz. O consumidor tem a
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opcéo de escolher entre comprar 0 modelo standard que é disponibilizado no concessionario
da StarSul, de forma imediata, consoante o stock existente ou, adicionalmente, optar por
adquirir um modelo a ser configurado de acordo com as especificidades pedidas, indo ao
encontro dos seus gostos e necessidades. Para esse caso, € necessario fazer uma encomenda ao

importador, estando associada, naturalmente, uma data de entrega da viatura.

A Mercedes-Benz disponibiliza varios modelos que se dividem por gamas,

nomeadamente:

e Classe A: pertence a geracdo de subcompactos hatchbacks executivos, sendo o

modelo automovel com linhas mais “jovem” da marca;

e Classe B: ¢ 0o monovolume compacto daMercedes posicionado acima do Classe
A;

e Classe C: compreende todos os modelos de carros executivos compactos;

e Classe E: é 0 modelo executivo intermédio da marca;

e Classe S: € um modelo executivo de luxo da marca;

e Classe G: relaciona-se com todos os modelos que sejam de todo-o-terreno;

e AMG: abrange todos 0s modelos desportivos da marca.

O quadro abaixo apresenta o portefolio com todos os modelos disponiveis, tanto de

viaturas ligeiras de passageiros como veiculos comerciais.

Quadro 5.4.: Portfolio de viaturas ligeiras de passageiros, disponiveis no concessionario StarSul

Segmentos disponiveis — viaturas ligeiras de passageiros

Limousine compacta

Classe A Compacto

.

Limousine

Classe A Limousine Classe E Limousine Classe S (versdo curta)

N .
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Coupé

CLA Coupé

Caze

GLC Coupé Classe E Coupe

Classe S Coupé

Mercedes-AMG GT Mercedes-AMG GT R Coupé

Coupé

Shooting Brake

CLA Shooting Brake

SUvV

GLC SuV

GLB SuUV GLE SUV

.

SL Roadster

—_—

-

Mercedes-AMG GT S Roadster
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Cabrio

Classe E Cabrio

Classe S Cabrio

Station

Classe E Station

=

Limousine versdo longa

Classe S (verséao longa)

Classe S Mercedes-Maybach

4 portas Coupé

Mercedes-AMG GT 4 portas

—

Station versao longa

Classe G

Tourer

Classe B Tourer

Fonte: Elaboracéo propria com base no site da StarSul
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Quadro 5.5.: Portfélio de viaturas comerciais disponiveis no concessionario StarSul

Segmentos disponiveis — viaturas comerciais

Sprinter — Furgéo Vito Furgao Citan

Vito — Combi

Marco Polo

Fonte: Elaboracéo propria com base no site da StarSul

Relativamente ao servico pos-venda, este consiste em toda a assisténcia dada ao veiculo,
desde reparacOes, venda de pecas e acessorios, check-up, revisdes e servico de colisdo,
nomeadamente, chapa e pintura. Adicionalmente, a StarSul também oferece um servigo de

assisténcia em estrada 24 horas cobrindo toda a regido a Sul do pais.
5.3.3.2. Preco

A estratégia de preco é definida em fungdo do marketing mix, de forma a determinar o
posicionamento de mercado que a marca pretende e o0 seu tipo de cliente. No caso da marca
Mercedes-Benz a estratégia de prego definida é o preco premium, uma vez que aplicam precos
elevados aos seus produtos, de modo a conseguirem uma abordagem de marca exclusiva. Nesta
estratégia, 0 preco concentra-se no valor percebido do produto e ndo no seu valor real/custo de
producdo e, por isso, 0 bem é visto como de luxo, raro, exclusivo e gerador de status (Decker,
2020).

Nesse sentido, tendo em conta que a StarSul € um concessionario oficial da Mercedes-

Benz, os precos estabelecidos tém uma orientacéo dada pela marca. No entanto, cabe aStarSul
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determinar o preco final a ser oferecido, sendo que os modelos de automdveis assumem valores

desde os 27 mil euros até aos 224 mil euros, dependendo do modelo.

Para além disso, a StarSul possui um servico proprio de financiamento designado por
Mercedes-Benz Financiamento, em que se disponibiliza um conjunto de opgdes como o leasing,
ALD, créditos, renting e ainda um servi¢o denominado por Campanha SolucGes Especiais, que
permite ao consumidor selecionar os prazos, de pagamento, de 12 ou 24 meses, com opcdes de
2 ou 3 mensalidades e que, adicionalmente, também contempla um seguro automavel e servigos

integrados.

Ao nivel dos servigos pos-venda, o preco estabelecido relativamente a méo de obra é
em média 51€/h, com um preco acrescido ao valor de pecas, caso sejam necessarias para a
reparacao do automovel. No servico de assisténcia 24 horas, se o cliente tiver as manutencdes
feitas atempadamente na marca, apenas sera cobrado o valor inerente as pecas necessarias para
reparacdo. Em situacdes de irregularidades de manutengdes feitas na marca ou manutengoes
fora da marca, sera cobrado um valor de 1,20€/km percorrido ¢ mais 50€/hora caso o servigo
seja prestado dentro do horério laboral ou 75€/hora para ocorréncias fora do horario laboral da

empresa.

53.33. Distribuicdo

No ambito da distribuicdo, a StarSul segue, também, a estratégia estabelecida pela marca. Neste
sentido, no contexto do territério nacional, o Unico importador da marca denomina-se
Mercedes-Benz Portugal e todos os pedidos de viaturas novas feitas ao nivel nacional sdo

através desta entidade.

O circuito de distribuicdo inicia-se com a escolha do automovel que o consumidor
pretende adquirir e & nesta fase que o cliente tem duas opg¢des de compra, como foi
anteriormente referido no topico Produto. Apds selecionar uma dessas alternativas, da-se o
fecho de negocio e o vendedor faz a encomenda ao importador, neste caso, para a Mercedes-
Benz Portugal. Esse pedido, normalmente, chega por via terrestre através de uma empresa

designada Rodocargo, que é especializada no transporte de viaturas.

Assim, para a venda de automdveis a StarSul utiliza uma distribuicéo especifica. Desta
forma, o canal de distribuigdo é indireto, dado existirem intermediarios entre o fabricante e o
consumidor, uma vez que a Mercedes-Benz Portugal é a retalhista que vende a StarSul para

esta vender ao consumidor final. Por outro lado, a estratégia de distribuicdo que se aplica na
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marca é distribuicdo seletiva, pois a Mercedes-Benz s6 vende automdveis em concessionarios

que estejam autorizados pela marca (Sonntag, 2017).

No que respeita a estratégia de distribuicdo dos servicos pds-venda, este ja possui um
processo diferente do anterior. Quando o cliente necessita de algum servico por parte da StarSul,
tem varias alternativas para o fazer, como por meio de chamada telefonica, via e-mail, ou por
altimo, ao deslocar-se diretamente as instalacdes do concessionario. Contudo, em qualquer uma
das possibilidades referidas, é necessario fazer um registo da entrada da viatura na oficina. Essa

entrada poderd ser feita através de varias alternativas:

e O cliente deixa a viatura a oficina por meio de uma marcacao prévia,;
e O cliente deixa a viatura no concessionario, pois tem uma avaria;
e A viatura chega por via de um rebogue externo (avaria em estrada);

e A viatura da entrada na oficina atraves do servico de assisténcia em estrada 24 horas.

No altimo caso referido, a viatura da entrada na oficina, dado que existiu uma tentativa de
reparacdo por parte dos técnicos da StarSul em estrada, mas, como ndo foi possivel a sua
reparacao, a viatura teve de ser encaminhada para a oficina de forma a ser analisada com mais

pormenor.

Para o caso de viaturas que dao entrada na seccao da colisdo, existem duas formas de o
processo se iniciar. A primeira ocorre através da participacdo das seguradoras e a segunda
quando é o cliente efetua 0 pagamento a titulo pessoal. No caso de existir a participacdo de
seguradoras, inicialmente faz-se uma marcacdo para que sejam efetuados a peritagem e o
orcamento da mesma. Em seguida, o relatério elaborado tem de ser aceite pela companhia e,
em caso afirmativo, prossegue-se com o pedido das pecas e marcacdo com o cliente para a

intervencéo da viatura e, se necessario, entrega-se um carro de cortesia.

Nas situacdes em que o cliente quer apenas comprar pecas de automavel, este podera
fazer o pedido via telefénica ou por atendimento presencial. Ao fazer a encomenda, verifica-se
sempre se existe o produto em stock no concessionario e, em caso afirmativo, o cliente finaliza
asua compra. Na eventualidade de ndo existir o produto em stock, a primeira verificacdo baseia-
se na confirmacdo da existéncia da peca noutros concessionarios do Grupo StarSul. Por esta
via, 0 produto € enviado por correio interno e demora cerca de 24 horas ou, em alternativa, é
enviado através de deslocacdes que sdo feitas pelos colaboradores. No caso de também néo
existir no Grupo, é verificado se a peca pretendida se encontra na plataforma logistica da

Peninsula Ibérica, em Miralcampo, em Espanha, que, em condi¢des normais, dispde do tempo
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de chegada de dois dias Uteis. Contudo, se a peca também néo estiver disponivel no armazém
espanhol, o pedido tem de ser feito diretamente a fabrica, na Alemanha, com um tempo de
entrega de entre trés a cinco dias Uteis. Se o artigo estiver em Espanha, € possivel fazer um
pedido de urgéncia e, dessa forma, o tempo de entrega é de um dia para 0 outro, caso a
encomenda seja efetuada até as dezassete horas desse dia e, por sua vez, chegara as oito horas
do dia seguinte. Porém, este procedimento implica uma reducdo na margem de lucro e, por essa
razdo, sO é utilizado em situacdes especiais como para viaturas prioritarias, automdéveis de

trabalho, etc

Em concluséo, sdo utilizadas duas estratégias de distribuicdo para as pecas. Caso 0
produto seja pedido ao armazém de Miralcampo, entdo a distribuicdo tem apenas dois niveis.
No entanto, se for necessario pedir diretamente ao fabricante na Alemanha, entdo passa a ter
um nivel apenas (Sonntag, 2017).

5.3.34. Comunicacao

Ao nivel da comunicacéo, a StarSul deve obedecer a certos requisitos da marca, como layouts,
cores praticadas, bem como tipo e forma de comunicacdo com o cliente. No entanto, neste
topico tem alguma abertura para desenvolver diversas iniciativas de promocao do Grupo, desde
que estejam alinhadas com a misséo e valores da Mercedes-Benz.

Relativamente a comunicacdo praticada pela StarSul, ao nivel das plataformas digitais,
o Grupo possui um site préprio, que da a conhecer a empresa e 0S varios Servicos que
disponibiliza. Paralelamente, a empresa esta também presente nas diversas redes sociais, como
0 Facebook, Instagram e LinkedIn. A fim de entender melhor a capacidade da StarSul em
comunicar com os seus clientes, necessitamos de analisar cada uma das plataformas, tal como

é possivel observar de seguida.
e Site

O site da StarSul apresenta um layout semelhante ao da Mercedes-Benz Portugal e
possui algumas funcionalidades interessantes, como a marcacdo da revisdo, encomenda de
pecas, test drive online, bem como um simulador de financiamento para os diferentes modelos

da Mercedes-Benz.
e Facebook

Quadro 5.6.: Contexto geral da plataforma Facebook
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Contexto geral do Facebook

Data de criacdo:

Julho de 2010

Gostos na pagina:

4 186 likes

Seguidores da pagina:

4 304 seguidores

Recomendacao e criticas:

Pontuacdo de 3 estrelas
em 5, com base na
opinido de 25 pessoas

Periocidade das publicacdes:

Regular (diariamente /
semanalmente)

Média de likes: (tendo em conta as Gltimas dez publicagdes) 8,9 likes
Fonte: Elaborac&o propria
e [nstagram
Quadro 5.7.: Contexto geral da plataforma Instagram
Contexto geral do Instagram
Data de Criagé&o: Agosto de 2018

Numero de seguidores:

443 seguidores

NUmero de posts:

168 publicacdes

Periocidade das publicacdes:

Regular desde fevereiro
2020 (diariamente ou
semanalmente)

Média de likes:(tendo em conta as Ultimas dez publicacdes)

Fonte: Elaboracéo propria

e LinkedIn

Quadro 5.8.: Contexto geral da plataforma LinkedIn

Contexto geral do LinkedIn

NUmero de seguidores:

72 seguidores

NUmero de posts:

5 publicagdes

Periocidade das publicacdes:

Bastante baixa (Ultima
publicacdo a sete meses)

Média de likes (tendo em conta as Ultimas dez publicacdes):

0 likes

Fonte: Elaboracao propria

A par disso, a StarSul aposta numa estratégia de comunicacao above e below the line,

nomeadamente:

e Envio de e-mails e SMS, com campanhas, promogoes, etc. aos clientes que estejam

inseridos na base de dados;
e Publicidade na estacdo de radio TSF;

e Exposicdo de viaturas em centros comerciais;




e Iniciativas alusivas a dias comemorativos; a titulo de exemplo, o Dia da Crianca foi
celebrado com uma escola primaria da cidade de Evora - a atividade tinha como temao
ambiente e consistia em os alunos da escola pintarem um Classe B, sendo que esse
automovel esteve em exposicio no centro comercial de Evora, tal como se observa na

Figura5.1,;

Figura 5.1.: Divulgagéo do evento alusivo ao Dia da Crianca

v ,".

01 Junho no Evora Plaza
1 Escola pinta um Classe B sob a teméatica Meio Ambiente

Viatura em exposicao até dia 10 de Junho

StarSul
Fonte: Facebook da StarSul, 2019

e Na época balnear, a StarSul contrata avibes publicitarios para voarem pelas praias
algarvias, com o intuito de promover 0s concessionarios;

e Ac0es de ativacdo da marca, como nos eventos Little Xmas Bazaaar, Festival F, Lagoa
Jazz Fest, Alameda Beer Fest, Carvoeiro Noite Black & White e Lagoa Wine Show. Na
figura 5.2., verifica-se a ativacdo de marca no evento Alameda Beer Fest em 2019.

Todas as ativacfes tinham uma promotora no decorrer da acao, sendo que a mesma tinha o
objetivo de desafiar as pessoas a tirarem fotos com os seus smartphones no concessionario da
StarSul. Através da aplicacdo printapic, os participantes selecionavam a foto que mais
gostavam. Apds escolherem a foto, a promotora imprimi-a no stand e as pessoas ficavam com
uma recordacdo em papel da fotografia, que continha um rebordo alusivo a StarSul.
Adicionalmente, em alguns eventos, a StarSul tinha a decorrer em simultaneo outra atividade -
0 Mercedes-Benz Classe A e o Classe A Limousine estavam em exposi¢do no stand para 0s
mais novos colorirem com marcadores os varios modelos da marca, tal como é possivel

verificar na seguinte imagem.
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Figura 5.2.: Ativacdo de marca no evento Alameda Beer Fest em 2019

T AT

thr1(te: nsfagram Starl 219 "

e O Grupo patrocina varios eventos desportivos, nomeadamente golf, ténis, windsurf e
eSports, bem como mercados artesanais, como o Mad Pop Market e o Little Xmas
Bazaaar, ambos em Faro;

e A StarSul apoia multiplos eventos dinamizados pelos diversos municipios das varias
regibes onde estd presente, como a corrida de Sdo Silvestre, realizada na cidade de
Portimao, e o evento Algarve Classic Cars;

e A frota automovel da cadeia de hotéis Vila Vita é fornecida através da modalidade
renting da StarSul, sendo os concessionarios de Portimdo e Beja 0s responsaveis por
todo o servico pds-venda, nomeadamente, manutencdes, check-ups, etc.

5.3.35. Processos

A respeito dos processos praticados pela StarSul, estes possuem algumas particularidades.
Relativamente a entrada de veiculos no servico pés-venda, as mesmas, depois de serem
intervencionadas, passam por um rigoroso controlo de qualidade, normalmente executado pelo
responsavel de seccdo. Apos essa verificagdo, o avaliador preenche um documento a certificar
que a reparacdo foi bem executada. Em seguida, a viatura € entregue na seccao de lavagem,
para garantir que o automdvel é devolvido ao cliente nas devidas condig¢Ges de apresentagéo.
Este € um servico de cortesia oferecido pela StarSul, composto por limpeza no interior e

lavagem no exterior da viatura.

A Mercedes-Benz Portugal tem como prética a recomendacdo de varios processos, bem
como incentivos monetarios para a sua implementacdo nos diversos concessionarios do pais.
Uma das praticas implementadas pela StarSul é um servi¢co denominado Starview, que consiste
num video gravado, pelo técnico, a explicar ao cliente o estado em que se encontra 0 seu

automovel, descrevendo, numa linguagem simples e ndo muito técnica, osproblemas
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mecanicos, as reparacdes e as pec¢as que precisam ser analisadas. Este servigo ocorre aquando
uma viatura entra para a oficina para ser arranjada e, através da partilha de um link, o cliente
recebe uma mensagem de texto no telemdvel para aceder ao video. Adicionalmente, no final da
exibicdo deste pequeno video, existe a possibilidade de fazer uma avaliacdo deste servico
disponibilizado pela StarSul, o que faz com que a empresa perceba o que pode melhorar, bem
como entender a percecdo dos seus clientes pelo servigo prestado. Para além disso, permite um

maior engagement por parte dos mesmos.
5.3.3.6. Pessoas

Os colaboradores s@&o um pilar fundamental para qualquer empresa, pois sdo eles que
representam a organizacao. No caso dos servicos, esse facto ainda é mais evidenciado, visto
que sdo eles que determinam a qualidade percebida pelo cliente. A StarSul reconhece a
importancia de ter uma visdo em concordancia com esta linha de pensamento e, por essa razao,
aposta continuamente na formacao dos seus colaboradores. Adicionalmente, o Grupo também

oferece prémios de produtividade, bem como descontos nos produtos da casa.

Ao nivel da estrutura organizacional, no Grupo StarSul todos os concessionarios
dividem-se pelas mesmas areas de servico, sendo elas rececdo, vendas de automoveis, reparacao
e venda de pecas. Na rececao, o rececionista assume responsabilidades assentesna alocacao do
cliente para a area mais adequada e executa ainda todo o trabalho de faturacéo. Nas vendas, 0s
comerciais prestam todo o auxilio e acompanhamento ao cliente, nomeadamente em termos de
esclarecimentos de duvidas assentes nas caracteristicas do automdével, op¢des de financiamento
e, também, realizam test drives com os clientes. Na oficina, existem as func@es de responsavel
de area/seccdo, chefe de oficina e mecanicos/técnicos, bem como eletricistas, pintores e bate-
chapas para funces mais especificas no &mbito da reparacdo automovel. Por ultimo, na venda
de pecas, existe um caixeiro que procede a venda de pecas da marca, tanto para o cliente final

como para auxilio da reparagédo de viaturas.

Ao nivel da indumentéaria, o uniforme é comum a todos os concessionarios da Europa.
No entanto, estes diferem consoante 0s cargos existentes. No caso dos técnicos, sao
disponibilizadas calcas, t-shirts e agasalhados em tons de pretos. Os colaboradores que,
derivado das suas funcgdes, apresentam maior contacto com o cliente, nomeadamente
rececionistas, responsaveis de sec¢do e caixeiros, estes j& possuem um uniforme diferente,

como camisa em tons de cinza claro, para a parte de cima, no caso das duas primeiras funcdes,
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e polo de cor preta, a respeito da Gltima funcdo. Por outro lado, a parte de baixo é comum a
todos eles. Para a fungdo de comercial, a utilizacdo de fato € um costume praticado pela marca.

5.3.3.7. Envolvéncia fisica

No que respeita a envolvéncia fisica, sdo varios os elementos tangiveis que pertencem a
organizacdo, de forma a aumentar a qualidade percebida do servico e a aumentar o
conhecimento da marca. Neste sentido, a Mercedes-Benz da diretrizes especificas, de modo a
existir alguma homogeneidade em todos os concessionarios da Europa. Por essa razéo, também
0s concessionarios do Grupo sdo todos semelhantes entre si, transmitindo, cada um deles, todo

0 luxo e elegéncia que a marca desde sempre apresenta.

Enfatizando os concessionarios do Grupo StarSul, estes possuem uma decoracdo em
tons de preto, cinza e branco e estdo divididos em stand de vendas e servi¢o pos-venda,
nomeadamente, oficina de reparagdo. No stand, encontram-se as viaturas de demonstracao,
sendo onde os comerciais prestam o seu servico de aconselhamento e apoio ao cliente. E na
area do stand que os clientes encontram, também, a rececdo, uma sala de espera, que dispde de
café, televisdo e sofé e, ainda, uma vitrine com produtos da Mercedes-Benz Collection, que
contém relégios, perfumes, porta-chaves, bonés, canetas, pen-drives e carteiras. No entanto,
existem outros produtos em catalogo para o cliente encomendar, caso demonstre interesse em

comprar, como camisas, malas de viagem, t-shirts, entre outros.

A StarSul aposta frequentemente na comunicagdo visual dos seus stands utilizando um
variado leque de pecgas de merchandising como bonés, canetas, cadernos e guarda-chuvas, que
sdo distribuidos pelos clientes com o objetivo de aumentar o reconhecimento da marca e,
consequentemente, do concessionario. Também a distribuicdo de cartdes de visita por parte dos

vendedores € uma pratica recorrente do Grupo.

Em relacdo ao servico pds-venda, todas as oficinas tém computadores para que 0s
técnicos tenham acesso a documentacdo do processo e, a par disso, também estdo equipadas
com maquinaria de alinhamento de diregdo, substituicdo e calibracdo de pneus.
Simultaneamente, todos os concessionarios disponibilizam também maquinas de diagnostico
da marca. No entanto, consoante 0 concessionario em questdo, pode existir ou néo
maquinaria/equipamento especificos para a reparacdo, no ambito da colisdo ou de veiculos

pesados.
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6. PLANO DE MARKETING

6.1. Plano de acdo

A presente tese tem como principal desafio mitigar os problemas identificados no Capitulo 1 e
estabelecer uma estratégia de comunicagéo estruturada e em concordancia com o plano de acéo.
O plano de acéo definird os objetivos a alcangar, tal como identificara e detalhara as ferramentas
e as acOes selecionadas. Simultaneamente, evidenciara os meios que serdo utilizados, bem como
definira os indicadores de desempenho (KPI) a seguir. As a¢des estdo planeadas para terem um
horizonte temporal a curto/médio prazo, ou seja, com aplicacdo entre janeiro a dezembro de
2021. Nesse sentido, € de salientar que o plano de acdo ira utilizar as estratégias de comunicacao

above e below the line, referidas anteriormente na revisao de literatura.

O Quadro 6.1., que se encontra de seguida, resume os problemas identificados no

Capitulo 1 e identifica as estratégias que serdo utilizadas para minimizar as problematicas

mencionadas.

Quadro 6.1.: Resumo do contexto dos problemas

Contexto do Descrigdo do Estratégia de Local de Acéo Obijetivo a alcancar
problema problema comunicacao
Concorréncia | - Forte poder Above the line Concessionarios | - Aumentar a
Agressiva negocial dos de Beja, Evora, notoriedade do Grupo
stands de venda Faro e Portiméo StarSul;
de carros usados - Atrair novos
e Seminovos; clientes;
- Qualidade/preco - Comunicar
praticada no qualidade em
servico pés- detrimento de prego;
venda em - Valorizar a relacéo
oficinas ndo StarSul com a marca
oficiais. Mercedes-Benz.
Atraco e Dificuldade do Above e below Concessionario - Aumentar a
Fidelizacdo de | concessionario se | the line de Beja notoriedade do
Clientes afirmar concessionario de
localmente. Beja;
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- Atrair e fidelizar
novos clientes no
concessionario de
Beja;

- Aumentar 0 nimero
de entradas de
automaveis no servigo
po6s-venda;

- Aumentar o nimero
de automoéveis
vendidos no
concessionario de
Beja

Sazonalidade

Gestao das
equipas face a
instabilidade da

procura ao longo

de todo o0 ano.

Below the line

Concessionarios
de Faro e

Portiméao

- Aumento do ndmero
de vendas de
automaveis na época
baixa;

- Aumento do namero
de

revisdes/manutencoes;

Relacdo com

o consumidor

Dificuldade em
criar uma

aproximacao e
relacdo com os

clientes

Above the line

Concessionarios
de Beja, Evora,

Faro e Portiméo

- Aumentar a
proximidade com o
cliente;

- Aumentar o
engagement com o
cliente;

- Aumentar o trafego

nas redes sociais.

Fonte: Elaboracéo propria

Target

De acordo com a pesquisa elaborada acerca da marca Mercedes, o plano de agéo a ser
desenvolvido usara como target pessoas de nacionalidade portuguesa e espanhola, sendo que
os individuos de nacionalidade espanhola seréo os que se encontram geograficamente préximos
dos concessionarios StarSul de Beja, Evora e Faro. O target inclui também ambos os géneros,

com idades compreendidas entre os 35 e 0s 65 anos.
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6.1.1. Probleméatica 1: Concorréncia agressiva
O primeiro problema identificado refere-se tanto ao poder negocial que os stands de venda de
carros usados/seminovos representam para a StarSul, como também, no &mbito do servigo, a

qualidade/preco praticada pelas oficinas ndo oficiais especializadas na marca.

Obijetivos gerais:

- Aumentar a notoriedade do Grupo StarSul,

- Atrair novos clientes;

- Comunicar qualidade em detrimento de prego;

- Valorizar a relagéo StarSul com a marca Mercedes-Benz.
e Mass media

Para combater a concorréncia agressiva vamos criar duas campanhas em simultaneo. Uma
delas serd focada no aumento da notoriedade da marca e a outra acompanhara o calendario
promocional do Grupo. Uma vez que o0 objetivo geral assenta no aumento da notoriedade da
StarSul, iremos usar meios de media que garantem uma cobertura e alcance elevado face ao

nosso target, nomeadamente a radio e websites nacionais/publishers.

Para a radio, iremos apostar em campanha nos meses de verdo, nomeadamente no fim de
julho, em agosto e no inicio de setembro. Como pretendemos atingir 0 nUmero maximo de
consumidores, sugerimos estacoes de radio que pertencem ao dia-a-dia dos portugueses. Sendo
assim, as campanhas irdo decorrer na M80 e TSF. Por outro lado, para potencializar o negécio
StarSul localmente, nos meses de maio e outubro, a campanha serd anunciada nasradios locais
de Beja e Evora, Voz da Planicie e Radio Telefonia do Alentejo, respetivamente. E de notar
que esta campanha tera um horizonte temporal de uma semana em cada més anteriormente

mencionado.

Relativamente aos publishers nacionais, primeiramente iremos recorrer a dois artigos de
branded content com o intuito de aumentar a notoriedade da StarSul. O primeiro artigo abordara
a renovacdo do concessionario de Evora como uma das instalagdes Mercedes-Benz
tecnologicamente mais avancadas em Portugal e o segundo artigo ira reforcar a importanciado
e-commerce no mercado automovel. Para esta campanha, os sites escolhidos sdo o0 Sapo e 0
Observador e serédo publicados no més de janeiro e dezembro. Para as campanhas promocionais,

0 recurso utilizado sera a publicidade em sites generalistas que se adequem ao target
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mencionado, nomeadamente Sapo, Observador e Diario de Noticias, com segmentacdo nas
paginas auto dos mesmos. No caso desta campanha, 0os meses de atuacdo terdo em conta o

calendario promocional do Grupo.

Com estas campanhas, pretendemos que o valor da marca StarSul seja reforcado, tornando-
a uma marca top of mind em relagdo a stands oficiais da marca Mercedes e a stands nédo

autorizados, mas que compitam geograficamente com o Grupo.

KPls:

- Andlise do valor de vendas em ano homdlogo;

- Andlise do numero de entradas na oficina em cada concessionario, em ano homologo;
- Andlise da faturacdo em ano homologo;

- Andlise do trafego do site da StarSul;

- Andlise do alcance de cada campanha.

6.1.2. Problematica 2: Concessionario de Beja - atracédo e fidelizacao de clientes
Tal como foi abordado no Capitulo 1, o segundo problema refere-se com a dificuldade
do concessionario de Beja se destacar localmente, implicando o crescimento da sua carteira de

clientes.

Obijetivos gerais:

- Aumentar a notoriedade do concessionario de Beja;

- Atrair e fidelizar novos clientes no concessionario de Beja;

- Aumentar o numero de entradas de automoveis no servico pos-venda;

- Aumentar o numero de automoveis vendidos no concessionario de Beja;
e Ovibeja

A Ovibeja é a maior feira agricola do pais, que se realiza todos os anos na cidade de Beja,
entre os meses de abril e maio. E uma feira que se encontra na 36.° edic&o e que da a conhecer
grande parte da atividade economica da regido Sul do pais, desde produtos agropecuarios,
gastronomia, produtos endogenos e culturais. Para além disso, € uma feira que conta com mais
de mil expositores com diversas empresas e entidades, com um registo de mais de 150 mil

visitantes por edi¢do, vindos de todo o pais.
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E inquestionavel a dimensdo deste evento e, por essa razdo, investir em naming rights
(direitos de autor) serd uma aposta arrojada, mas que ira trazer vantagens como um aumento do
awareness da marca StarSul, uma conexdo emocional pelos fas do evento e alguma publicidade
gratuita, dado que este evento tem um grande destaque na imprensa nacional. Contudo, tendo
em conta os anos de historia que este evento apresenta, achamos que a alteracdo do nome da
feira ndo faria tanto sentido. Ainda assim, a semelhanca do que se verifica noutros eventos desta
dimensdo, sugerimos que a &rea F do evento dos expositores tenha como nome Ovi-StarSul.
Essa zona do evento € normalmente dedicada a maquinas agricolas, automoveis e equipamentos

e por esse motivo achamos que € a area que faz mais sentido apostar em naming rights.

Adicionalmente, neste evento, existird um stand StarSul com foco nos modelos comerciais
da Mercedes-Benz, como o Classe X (pick-up), Vito, Citan, Classe V e Sprinter, destinado a
atividades comerciais, como é o caso do setor da agricultura. Relativamente a dinamica do
stand, este tera sempre dois comerciais para responder a possiveis questdes por parte do cliente,
sendo que existird uma sala com maior privacidade de forma a existir o acompanhamento
necessario para com o cliente. Paralelamente, também se contratardo duas promotoras que irdo
distribuir brindes para os mais novos e desenvolver a acdo descrita anteriormente, no tépico da
comunicacdo, que consiste em oferecer uma foto em formato de papel com um rebordoalusivo
a StarSul.

e Patrocinio de equipas desportivas locais

Em Portugal, o desporto como o futebol amador, nas diferentes localidades do pais, é um
evento que junta a comunidade maioritariamente masculina e promove momentos de convivio

e lazer.

Uma organizacdo estar inserida na comunidade & importante para se aproximar dos
consumidores e para mostrar que entende a importancia do desenvolvimento da comunidade e

do seu bem-estar.

Desta forma, patrocinar a equipa de futebol de Beja, durante a proxima época, seria uma
maneira de estar presente nos momentos de lazer da populacdo. O patrocinio seria com a
contribuicdo monetaria da StarSul para a equipa de futebol, Associacdo Cultural e Desportiva
de Penedo Gordo, sendo que todos os equipamentos oficiais das equipas teriam o logotipo da

StarSul na parte da frente do equipamento.

e Publicidade geolocalizada
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A publicidade online paga pressupde a compra de espaco publicitario digital em diferentes
plataformas e sites, que, tal como a media tradicional pretendem comunicar junto dos

consumidores.

Neste tipo de publicidade, o anunciante escolhe os sites e/ou plataformas em funcéo da
atividade digital do target consumer e pode comunicar através de imagem, video e até som.
Outra das funcionalidades que a publicidade digital tem é a possibilidade de impactar certas
pessoas com base na sua posicao geografica, conhecido por publicidade geolocalizada. Esta
opcao encontra-se disponivel para publicidade paga em redes sociais, que € obtida com base

nos dados recolhidos via GPS, IP Address, Cookies ou wi-fi do smartphone dos usuérios.

A sugestdo passa entdo por usar estes mecanismos de geolocalizacdo para mitigar o
problema de incapacidade de atracdo de novos clientes. Para tal, seleciondmos areas
geograficamente préximas aos stands para comunicar a marca e as oportunidades comerciais
da StarSul, nomeadamente localidades em Espanha. Que até agora podem estar a ser ignoradas
como potenciais clientes e que deste modo iremos aumentar a probabilidade de atracdo destes

consumidores. As areas escolhidas sdo Badajoz, Rosal de La Frontera e Jerez de los Caballeros.

Neste sentido, a campanha visa criar comunicagdes especificas que impactem localmente o

maior nimero de pessoas e consequentemente atraia novos clientes.

KPIs:

- Andlise do numero de menc6es do evento nas diferentes plataformas sociais e media;
- Andlise do nimero de visitas ao stand do evento;

- Andlise do nimero de contratos fechados durante o evento;

- Andlise do nimero de test drives marcados durante os dias do evento;

- Andlise do nimero de camisolas vendidas do clube;

- Numero de novos clientes;

- Andlise do namero de visitas pelo publico-alvo selecionado;

- Analise do trafego nos diferentes canais de media;

- Interacdes no digital por parte do target.
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6.1.3. Problematica 3: Sazonalidade
Como foi visto no primeiro capitulo, a sazonalidade é uma caracteristica intrinseca da regiéo
Sul do pais e, por essa razdo, os concessionarios StarSul do Algarve confrontam-se com o

desafio de gerir as suas equipas face a instabilidade da procura ao longo de todo o ano.

Obijetivos gerais:

- Aumento do numero de vendas de automoveis na época baixa;
- Aumento do namero de revisdes/manutencgoes;

e Aluguer Operacional de Viaturas

O Aluguer Operacional de Viaturas, vulgarmente conhecido por renting, € uma op¢éo cada
vez mais recorrente das empresas. As frotas de empresas com automoveis de servico
representam um elevado custo operacional para qualquer organizacao e por esse motivo existe
uma crescente tendéncia de as empresas procurarem alternativas como o caso do renting. Para
além deste tipo de financiamento ser ao nivel fiscal e contabilistico mais benéfico, também

assegura o locatario de todos os encargos com a manutencao.

Neste sentido, a StarSul como principal fornecedor da marca Mercedes-Benz na regido sul
do pais, deve focar a sua estratégia em campanhas de renting junto de potenciais empresas da
sua area geografica de atuacdo. Esta aposta deve focar-se tanto para automoveis comerciais,
como para automoveis atribuidos a quadros superiores. O intuito desta acdo é aumentar o
volume de servicos prestados nos meses de época baixa para manutencao dos automoveis com
esta modalidade, a fim de atenuar a quebra de servico/faturacdo nos meses de menor procura.
Para além disso, ao proceder operacionalmente deste modo, facilitard a logistica das empresas

que também enfrentam um maior volume de trabalho nos meses de veré&o.

Como foi referido no topico da comunicagdo, a StarSul ja oferece este tipo servico. No
entanto, seria importante reforcar esta acdo. Neste sentido, fomos verificar as empresas com
maior numero de vendas na zona do Algarve. Sendo elas, a Aviludo — Inddstria e Comércio de
Produtos Alimentares, a Grudisul — Sociedade Distribuidora do Sul, a Carvoeiro Golf, o
Hospital Particular do Algarve, a United Investments — Empreendiments Turisticos e, por
ualtimo, a Garrafeira Soares (Empresite). A abordagem a estas empresas deve ser adaptada

consoante o perfil de cada uma delas, sendo 0 més de janeiro destinado a este fim.
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KPlIs:

- Analisar o0 nimero de vendas em comparacdo com o ano homologo;

- Analisar o0 aumento de contratos fechados B2B em ano homologo;

- Analisar a faturacdo do servico pos-venda em comparacao ao ano homaologo.

6.1.4. Problematica 4: Relacdo com o consumidor
Como referido anteriormente, a problemaética 4 refere-se a dificuldade da StarSul criar uma
aproximacdo e relacdo com os clientes. Para combater essa realidade, sugerimos as seguintes

acoes:

Obijetivos gerais:

- Aumentar a proximidade com o cliente;
- Aumentar o engagement com o cliente;
- Aumentar o trafego nas redes sociais.

e Conteldo digital

O marketing de contedo é uma das principais apostas por parte das marcas dentro do
marketing digital. Sdo varias as vantagens inerentes ao recorrer a esta abordagem, pois € um
modo econdémico de atrair e converter potenciais clientes, permite o aumento da visibilidade,
ajuda a contribuir para relacionamentos mais fortes e cria uma perce¢do positiva pela marca.

Para além disso, melhora os resultados de SEO e ajuda a diferenciar-se das marcas concorrentes.

A criacdo de conteudo préprio no digital serd dividida em duas realidades, sendo eles o
conteddo mensal, denominado Speak StarSul e o conteddo global, que tem em conta as

diretrizes Mercedes e o calendario de eventos/promocional do Grupo.

Speak StarSul

O Speak StarSul é uma mini série original da StarSul que abordara temas diversos do mundo
Mercedes e do Grupo. A série tera um episédio por més, durante um ano, e tem como intuito
informar, sensibilizar e desmitificar diversos assuntos no ramo automovel de forma clara e
acessivel. Todos os episodios devem sempre incluir legendas em portugués e ndo ultrapassar a
duragéo de um minuto, para assim garantir a possibilidade de visualizar em qualquer dispositivo
e plataforma, bem com potencializar a atencao do utilizador. Para além disso, serdopublicados

nas diversas redes sociais, sempre no mesmo dia do més e hora, para assegurar que existe um
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acompanhamento continuo dos utilizadores. O seguinte quadro identifica os temas dos varios

episodios.

Quadro 6.2.: Programacao do Speak StarSul

Més

Programacao

Descricdo do episodio

Jan.

Os modelos Mercedes-Benz

Evolugdo dos varios modelos
Mercedes ao longo dos anos

Fev.

Mercedes para mim

Identificacdo e descricdo das
caracteristicas dos modelos mais
adequados a cada tipo de cliente

Mar.

She is a Mercedes-Benz

Personalidades femininas do
Grupo StarSul/Mercedes, a
evidenciar que a Mercedes
também trabalha no feminino

Abr.

As duvidas Mercedes-Benz

Os técnicos StarSul esclarecem
as davidas mais frequentes dos
clientes

Mai.

Grupo StarSul

Conhecer os varios
concessionarios e o

funcionamento da StarSul

Jun.

O Mercedes para as suas férias

Modelos automdveis para 0s
diferentes tipos de férias,
preocupac0es a ter antes de

viajar, divulgar servigo 24h

Jul.

Mercedes dog lovers

Os melhores modelos Mercedes-
Benz para o seu animal de

estimagéo

Ago.

Mercedes me Adapter

Funcionalidades e vantagens da

aplicacdo Mercedes me Adapter

Set.

Procedimentos de Servico

Explicacéo de procedimentos de
servico a aplicar, a educar e
sensibilizar o cliente. Exemplo:

verificacdo de pneus

Out.

Manutencdes

A importancia das manutencdes

Nov.

Mercedes Classicos

Curiosidades sobre os modelos

emblematicos da marca
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Dez. | Hibridos da Mercedes-Benz Esclarecimento das dividas mais
frequentes sobre modelos
hibridos Mercedes-Benz

Fonte: Elaboracéo propria

e ConteGdo Global

Neste tipo de contetido pode-se recorrer tanto ao formato de video como imagem, consoante
o0 tipo de informacdo que se pretende transmitir. O contelddo a desenvolver sera apenas
relacionado com novidades da Mercedes e divulgacdo de promocdes e eventos futuros, tendo
em conta o calendario promocional. No entanto, apesar deste tipo de campanhas terem de
acompanhar as diretrizes da marca as publicaces devem ser personalizadas a StarSul, de forma
a criar notoriedade e maior aproximacdo com o consumidor. E de notar que a semelhanca da
acdo anterior, esta também sera publicada através das redes sociais StarSul com periocidade
regular e alinhada com a planeamento promocional do Grupo. No caso da rede social, Instagram
deve-se utilizar as diferentes ferramentas mencionadas brevemente, com o intuito de aumentar

0 engagement com o consumidor.

Neste sentido, ambas as aces sugeridas tém como objetivo partilhar varios temas
ligados a0 mundo Mercedes-Benz e ao Grupo bem como promover os varios eventos definidos
ao longo do ano. Deste modo, é possivel criar um relacionamento mais proximo e forte comos

consumidores, bem como aumentar o awareness do Grupo.
e Site da StarSul

Com base na analise feita ao site da StarSul, detetdmos que existem alguns pontos que

deverdo ser melhorados, como:

- Seréd importante, na pagina inicial do site da StarSul, dar maior destaque as campanhas e

novidades da marca;

- Seréd importante rever as funcionalidades que sdo confusas na 6tica do utilizador, para que a
navegacao no site seja considerada mais user friendly; tal como é possivel observar na Figura

6.1., o site ndo tem um layout clean e atrativo.
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Figura 6.1.: Layout da pégina inicial do site StarSul

N

S |

Fonte: Site StarSul
Figura 6.2.: Layout da pagina inicial do site do concessionario C. Santos VP a

esquerda e a direita o concessionario Nasamotor

C. Santos VP

Em Cascais, uma nova experiéncia
(ue 0.vai ¢onduzir ao futuro

o- [a [~ [0

LIGAWISLHE
GRATIS.

A Figura 6.2. mostra o layout da pagina inicial de dois concessionarios autorizados da
Mercedes-Benz, o C. Santos VP. e o Nasaauto. Ambos apresentam um layout mais atrativo e

por isso devem servir de inspiracdo para futuras alteragdes no site da StarSul.

- Sera importante rever e atualizar com informacao vigente as seccfes informativas, tais como
“Fale Connosco”, “Contactos” e “Localiza¢cdo”; por exemplo, como se pode ver na imagem
seguinte, quando se procura pelos contactos do concessionario de Beja, apenas existe o contacto

do CEO da StarSul, ao contrario do que acontece com 0s Outros concessionarios;
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Figura 6.3.: Layout da secgdo de localizacdo do site da StarSul

Ideniif or & Protegao de dadoz

StarSul

Selecionar gama v Quem somos Veiculos Proprietério do veiculo Financiamento Contactos

Filtro para localizagdes Filtro por fungio

Beja ~ Fungdes A

Henrique Champalimaud

Mobile: +351 939 194916

Fonte: Site StarSul
- Devera ser adicionada uma alternativa para o LinkedIn, de forma a promover a posic¢ao do
Grupo nessa rede corporativa; o site contém a hiperligacdo para a rede social Facebook e

Instagram, no entanto ndo apresenta a op¢éo de hiperligacdo para a plataforma LinkedIn;

- Na subsecg@o “Collection” e “Acessorios Originais” do site da StarSul, ndo é possivel
proceder a transferéncia em PDF, tanto do catalogo dos produtos collection como dos acessorios

originais da Mercedes-Benz;

- A subsec¢ao “Rating” da a conhecer a avaliagao dos clientes de 1 a 5 do servigo que foi
prestado, sendo que a StarSul tem uma pontuacao de quatro estrelas. Paralelamente, também é
possivel ler todos os comentarios com o feedback dos clientes. De modo a revelar transparéncia
e atencdo pelos clientes, todos estes comentarios devem ter a resposta da StarSul, tanto a
agradecer como também a providenciar a solucdo para os problemas expostos, para que 0S
clientes sintam que existe um acompanhamento e preocupacao para com eles. Naturalmente,

todos os clientes insatisfeitos devem, por essas razdes, serem contactados.
e Facebook

O Facebook é uma plataforma social com uma média de idades correspondente aos 40 anos
e com uma tendéncia de crescimento para a populacdo em idade mais avangada (Durdes, 2015).
Ainda assim, continua a ser uma das principais redes sociais mais utilizadas pelos portugueses.
O Facebook foca-se na interacdo social e por isso valoriza contetdos que estimulem os usuarios

a compartilhar e a mencionar pessoas do seu nucleo préximo. Tendo isso em consideragdo, é
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importante criar contetido de interesse para o seu publico-alvo, sendo que a comunicagédo deve

ter um registo mais informal.

Ao analisar atentamente a pagina de Facebook da StarSul, é possivel identificar alguns
topicos que poderdo ser melhorados, nomeadamente:

- A descrigdo da pagina devera ser atualizada, mencionando o concessionario de Beja, com

detalhe das informacgdes de contacto;
- Criar e divulgar/promover conteudo proprio.

- A interacdo com os utilizadores da plataforma devera ser melhorada, por exemplo,
respondendo aos comentarios feitos as véarias publicacbes da StarSul, sendo importante para
criar engagement. Em todas as paginas corporativas do Facebook existe a seccdo das
recomendac0es e criticas - esta seccdo é importante para 0s possiveis consumidores perceberem
a opinido dos clientes da StarSul. Tal como observamos na Figura 6.4., a StarSul ndo responde
aos comentarios feitos pelos utilizadores. Contudo, 0 Grupo podera comecar a adotar este tipo
de ac¢des, sendo a Figura 6.5. um exemplo do tipo de discurso que podera ser implementado.

Figura 6.4.: Seccdo de Recomendacdes e criticas da pagina de Facebook da StarSul

e StarSul, S.A. 1l Gostei @ Mensagem Q

% Escreve um comentario.. OB @@
Recomendacdes e criticas

= Nelson Campbell §3 recomenda StarSul, S.A.

W3de5 @ 28 de fevereiro de 2017 - @

Com base na opinido de 24 pessoas b ’ :
L Rt L Foi 5 * desde o primeiro contacto até a entrega do Carro. Super

recomendado, super satisfeito e foi a melhor escolha que fizemos

depois de quase 4 meses a pensar e decidir sobre a Marca. Muitissimo

Recomendas StarSul, S.A obrigado a vendedora Carina, a sua aten¢do connosco contou muito

i para nossa decisio.

Sim Nao o) Gosto (D Comentar @ Partilhar

m Escreve um comentario... © 0 ®®

Pedro Firmino §3 nao recomenda StarSul, S.A.
21de maio de 2019 - @

Vendedores sem formacéo. Educacdo é zero.

Sera que tenho que ir de fato e gravata para ser atendido?

Em pleno século 21 .

Na minha opinido mais vale o tempo perdido e ir até ao Alentejo

como acontece ja com muitos dos meus conhecidos.

Fonte: Pagina do Facebook StarSul
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Figura 6.5.: Sugestao de tipo de comentarios

. C. Santos VP @ Comprar agora 1 Gosto @ Mensagem Q

Antonio Correia Baptista 3 nao recomenda C. Santos
Recomendacées e criticas v
G 10 de maio de 2019 - @

Empresa ndo confidvel. Sem motivo e sem aviso prévio, durante o
periodo de aprovacao do crédito, a viatura foi vendida a outro cliente.

5IhiE0 d6 25 Dessoas Tudo isto no decurso da Ultima feira “Indoor Market" da Madeira.
2 comentarios

Recomendas C. Santos VP? o Gosto (D Comentar 2> Partilhar

Sim Néao ‘ Antonio Correia Baptista

Isto de analisar os maus comportamentos proprios, dé ca
uma trabalheira?!Ainda ndo disseram nada. Podiam, ao
menos, confirmar se os meus documentos deram
entrada primeiro que os do outro comprador........ mas
enfim. Etica, Roigor, Respeito.....TRETAS!

Gosto - Responder - 1 anofs

. C. santos VP

Bom dia, Antonio. A situacéo ja foi reportada
internamente e os seus dados j& foram
encaminhados. Queira, por favor, aguardar um
contacto por parte dos nossos servigos. Vamos
reforcar a brevidade do contacto.

Gosto - Responder - 1 anols)

Fonte: P4gina de Facebook C. Santos VP
e [nstagram

O Instagram é uma das redes sociais mais utilizadas em todo o mundo. A plataforma, a
semelhanca do Facebook, consiste na partilha de contedo em formato de video ou fotografia.
Com os utilizadores a terem uma média de idades de 30 anos (Durées, 2015) a comunicacéo
nesta rede social é descontraida e divertida, o que faz com que as empresas demonstrem a sua

cultura laboral e criem relacionamentos emocionais com 0s seus seguidores.

Relativamente a conta de Instagram da StarSul, existem alguns pontos que devem ser

melhorados, nomeadamente:

- A StarSul ndo recorre a criacdo de stories para aumentar a interacdo com os seguidores. Por
essa razdo, a StarSul devera apostar nessa opcdo no Instagram, com o objetivo de criar um
maior engagement com 0s seus seguidores. Para o Grupo diversificar o contetdo publicado nos
stories, a StarSul deve utilizar as diversas ferramentas disponiveis. A ferramenta pull possibilita
ao utilizador da conta fazer uma questéo, sendo que o0s seguidores tém a opcao de resposta sim

ou ndo, tal como é possivel observar na seguinte figura 6.6..

Outra ferramenta utilizada para a criagdo de stories é o quiz. Nesta ferramenta ja €
possivel dar opgOes de respostas ao seguidor para este selecionar a alternativa que considera
correta. A titulo de exemplo, a StarSul podera questionar os seus seguidores com curiosidades
da Mercedes e da StarSul. Na figura 6.7., observamos um exemplo da utilizagéo da ferramenta
quiz na conta da Toyota Portugal.
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Figura 6.6.: Exemplo de utilizagdo da ferramenta pull no Instagram

’) _Hibridos Toyota 22w

Y
Os H:bmqoyota sao de

confianga?

SIM NAO
7% 3%

%

#FiqueEmCasa
#ToyotaFicaConsigo

v
Fonte: Conta de Instagram da Toyota Portugal

Figura 6.7.: Exemplo de utilizacdo da ferramenta quiz no Instagram

?) Hibridos Toyota 21w

QUAL E A AUTONOMIA DE UM
HIBRIDO?

@ Depende
(®) 100km

#FiqueEmCasa
#ToyotaFicaConsigo

v

Fonte: Conta de Instagram da Toyota Portugal
A ferramenta countdown name também é um 6timo recurso para anunciar quanto tempo
falta para eventos que possam surgir dentro do Grupo, como também novidades nos servicos e
nos produtos da Mercedes. A imagem seguinte € um exemplo da utilizacdo da ferramenta
countdown name da conta de Instagram da SIC, a anunciar a estreia do programa Governo de
Sombra.
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Figura 6.8.: Exemplo de utilizagdo da ferramenta countdown name no Instagram

Send message

Fonte: Conta de Instagram SIC

- A StartSul deveré apostar em anlncios patrocinados, 0 que permitird um maior alcance da
conta StarSul no Instagram;

- A StarSul devera interagir com os utilizadores da plataforma, respondendo, por exemplo, aos
comentérios que os seguidores fazem, o que também é uma Otima op¢do para a criacdo de
engagement; tal como ja foi referido anteriormente, a comunicacdo utilizada deverad ser
informal e descontraida. A Figura 6.9. € um bom exemplo do tipo de comunicacao a utilizar
pela StarSul;

Figura 6.9.: Exemplo do tipo de comunicacao utilizada no Instagram
& Comments N4

A joana.lopes.123 Wow que
' bonito
1 like

mercedesbenz_pt & Foi amor a
primeira vista? %®

1iike  Reply

joana.lopes.123

7 @mercedesbenz_pt acho
que qualquer pessoa se vai
apaixonar a primeira vistall =

Reply

° mercedesbenz_pt @ Nao
temos quaisquer dividas
disso, @joana.lopes.123. &
#BestFans

DO HOoOVY O e

®

Fonte: Conta de Instagram Mercedes-Benz Portugal
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- Ao fazer um post, o texto elaborado devera envolver o seguidor. Deixar uma pergunta no final
para desafiar o seguidor a dar o seu parecer sobre o assunto da publicacdo serd uma boa maneira

de aumentar o alcance e a interagdo com os seguidores;

- A StarSul devera elaborar um mapeamento de hashtags relacionadas com a marca e com 0s

seus produtos, que depois deverdo ser usadas consoante 0 post e 0 seu objetivo;

- A StarSul devera criar e publicar contetdo préprio;

- A StarSul devera criar e organizar highlights no Instagram, por temas. A Figura 6.10 mostra
a organizacédo da conta de Instagram da Toyota e da VVolvo, que nos highlights apenas destacam
eventos ou dicas para 0s seguidores;

Figura 6.10.: Exemplo da organizacao de highlights no Instagram

&~ toyotaportugal H &—  volvocarportugal @

924 213K 55 397 21K 14
@ Posts  Followers Following é;’

J Posts  Followers Following
Toyota Portugal
Bem-vindo a pagina oficial da Toyota Portugal
#oyotaportugal
See Translation
www.toyota.pt/

Av. Vasco da Gama, Vila Nova de Gaia, Portugal m Message Email

4431-956
Followed by kellybaileyy, claudiavieiraoficial and

2others 5 w @ ‘

Message Contact ~  ores Spring Adven.. Val sD.. #BeatPlastic Baby Shower
s To

= ’&
H= e

A Q O € @ Q o ®

Volvo Car Portugal
volvocar.pt/
by i i and 1 other

Fonte: Conta de Instagram Toyota Portugal e VVolvo Portugal
e LinkedIn

O LinkedIn é considerado a maior rede social direcionada para 0 mundo empresarial. E uma
plataforma utilizada tanto por profissionais que querem apresentar as suas aptiddes, como por
empresas, sendo, por isso, a figura central que interliga os profissionais e as empresas a
partilharem os seus pontos de vista e a discutirem temas atuais, como novas oportunidades,
investimentos, etc. Por esse motivo, o conteldo a adotar deve ser sempre apenas relacionado

com o seu mercado empresarial e ndo com uma mensagem a apelar a compra do produto.

Ao observarmos a pagina do LinkedIn da StarSul verificamos alguns pontos que podem ser

melhorados com o intuito de mitigar a problematica descrita acima, sendo eles:

- Ao pesquisar pela pagina do LinkedIn da StarSul verificAmos que existem duas paginas de

LinkedIn para StarSul, o que consideramos que se torna confuso na ética do utilizador e
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desnecessério, fazendo com que a partilha de informacao por parte do Grupo ndo chegue a todos
0s seus seguidores da plataforma, por exemplo. No entanto, a conta que tem menos informacéo
e nenhuma publicagdo, ¢ a conta que tem mais seguidores com 226 em contraste com a “mais

ativa” que tem 87 seguidores.

Figura 6.11.: Layout das duas contas de LinkedIn da StarSul

StarSul ercedes-bens

= ol o~ . :
g (A - e e = =)
: StarSul, S.A v Seguindo ses

1 pessoa da sua empresa foi contratada aqui
Visite o site ¢! Visualizar todos os 12 funcionarios no Linkedin =
I Inicio Sobre

Pe. Visualizar todos

Mercedes-Benz StarSul, S.A. ¥ Seguindo;  =x»
e T T
| Inicio Sobre
— Visualizar todos
Antincios

Fonte: Paginas de LinkedIn StarSul
- Ao nivel do layout da secgdo “Sobre” notamos uma possivel melhoria na conta mais “ativa”.
A Figura 6.12., na imagem a esquerda, identifica que existem quatro localidades em que a
StarSul esta presente. Contudo, essa funcionalidade poderia ser melhor explorada, no sentido
de facilitar a pesquisa ao utilizador. Por essa razdo, a identificacdo das localidades devera estar
organizada por concessionario, tal como € mostrado na Figura 6.12., na imagem a direita, a
titulo de exemplo. Dessa forma, através de um click, permitira ao utilizador aceder a morada de

cada concessionario da StarSul.
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Figura 6.12.: A esquerda, layout da secco “Sobre” da pagina de LinkedIn da StarSul
e a direita sugestdo da utilizacdo da funcionalidade localidade

Fonte: Pagina de LinkedIn StarSul e C. Santos VP
- A StarSul poderia apostar em anuncios patrocinados, pois permitira um maior alcance da

pagina StarSul na plataforma LinkedIn;

- A StarSul poderia publicar posts com maior regularidade, de forma a criar maior notoriedade
e engagement, pois os utilizadores que acompanham a pagina esperam ler publicacBes com

alguma frequéncia;

- O LinkedIn possui diversos grupos com discussdes abertas para debate de variados temas. A
StarSul poderia investir em temas em que a Mercedes-Benz é especializada, o que

potencialmente atraird mais utilizadores para a pagina da StarSul,

- Em determinadas publicacdes nas redes sociais Facebook e Instagram, dever-se-a incluir o
link da pagina do LinkedlIn, o que ird4 provocar um aumento do trafego para esta plataforma e

integrar os diferentes canais de comunicacdo do Grupo;
- A StarSul poderia publicar contetdo proprio.

KPls:

- Analise do numero de visualizagdes dos videos de conteudo préprio;

- Andlise do numero de likes dos videos de conteudo préprio;

- Analise do numero de comentarios feitos ao contetdo criado;

- Andlise do alcance das publicacdes nas plataformas sociais;

- Andlise do namero de likes na pagina do Facebook;

- Andlise do nimero de seguidores na pagina do Facebook, Instagram e LinkedIn;

- Andlise do numero médio de likes nas publica¢6es do Facebook, Instagram e LinkedIn;
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- Andlise do numero de interacfes nas publicacdes nas diferentes plataformas sociais;
- Andlise da evolucao quantitativa do trafego do site e das plataformas sociais;

- Analise do tipo de seguidores (localizacao; funcdo profissional; industria; etc.) na rede social
LinkedIn.

6.2. Cronograma de implementacgédo
Tal como foi mencionado anteriormente, o plano de marketing serd implementado ainda
este ano e tera um horizonte temporal de um ano, a comecar em janeiro de 2021 e com fim a

dezembro de 2021. No quadro a baixo observa-se o cronograma de implementacao.

Quadro 6.3.: Cronograma de implementagéo

2021
Acdes Jan. | Fev.| Mar. | Abr. | Mai. | Jun. | Jul. | Ago. | Set.| Out. | Nov. | Dez.

Radio

Branded content
Cap. promocionais Datas de campanhas promocionais da marca a definir
Obvibeja

Patrocinio
Geolocalizacao
Renting

Contetdo digital
Plataformas digitais
Fonte: Elaboracao propria

6.3. Orcamento

Tendo em conta as estratégias desenvolvidas acima, no Quadro 6.4. verificamos 0s
valores monetarios para cada acdo descrita anteriormente. No entanto, é de notar que o
somatorio do custo total deriva de uma estimativa com duracdo temporal de um ano, sendo

possivel, no decorrer do tempo, que exista alteracGes de preco.

Quadro 6.4.: Orcamento discriminado do plano de acao

Estratégia Ac0les Canais/Suportes Preco total (€)
M80 e TSF 5.000 €
Radio Voz da Planicie e Radio Telefonia do
. 2.000 €
Mass Media Sublich Alentejo
ublishers:
Branded content Sapo e Observador 5.000 €
Camp. promaocional Sapo, Observador e Dirio de Noticias 7.000 €
Direitos de autor/ o Direitos de autor 75.000 €*
Ativacdo de marca Obvibeja
Stand/Promotoras 15.000 €
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*valor variavel a confirmar junto da organizacdo do evento

Fonte: Elaboracao propria
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Patrocinio Patrocinio - Equipa de futebol 1.000 €
Geolocalizacédo 10.000 €
Digital Conteldo proprio 15.000 €
Plataformas digitais 5.000 €
Campanha Renting -
Total 140.000 €




7. CONCLUSAO

A presente dissertacdo teve como objetivo a elaboracdo de um plano de marketing para o
concessionario autorizado e oficial da marca Mercedes-Benz, a StarSul. Para o seu
desenvolvimento foram abordados temas que possibilitaram entender a importancia de
estruturar um plano de marketing e o seu potencial para a agregacdo de valor junto das

organizagoes.

A disposicdo apresentada nos varios capitulos, permitiu que o plano de marketing fosse
realizado, de forma fundamentada e clara, para esclarecer todos os conceitos e etapas
antecedentes ao plano de acéo. Iniciou-se com a revisdo de literatura, os conceitos introdutdrios
de marketing e finalizou-se o capitulo com a descricdo de cada um dos passos para a realizacao
de um plano de marketing eficaz. Seguidamente analisimos o0 ambiente externo. Em primeiro
lugar, na anélise PESTAL, verifichimos o contexto do pais como um todo, ficando a entender a
importancia econémica da industria automével como geradora de riqueza para Portugal, ndo s
na criacdo de emprego como também para os cofres do Estado, no ambito fiscal. No entanto, é
de notar que o mercado automdvel esta a atravessar uma fase de novas exigéncias e, por isso,
encontra-se num periodo de adaptagdo, nomeadamente na introducdo de alternativas aos
combustiveis fosseis. Por outro lado, também foi possivel concluir que o consumidor portugués
se caracteriza por utilizar o automével como meio de transporte mais frequente, com uma média
de dez anos por utilizacdo de cada automovel que detém. Para além disso, recorre com
frequéncia tanto a créditos e modalidades de financiamento, como também a alternativas para

possuir precos mais atrativos, como viaturas importadas.

No mercado interno, desenvolvemos a analise SWOT, de forma a entender as forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas da StarSul. De seguida, procedemos a identificacdo das
caracteristicas do seu consumidor, como foi visto na segmentacgdo, target e posicionamento.
Sendo um consumidor premium e pouco sensivel ao prego, foi possivel estabelecer objetivos
mais ambiciosos para o Grupo. Para além disso, também evidenciamos, no tépico marketing
mix, como a StarSul atuava nos 7 P’s, ficando a conhecer em detalhe cada um deles. Nesta
andlise, ficou claro que o Grupo como concessionario autorizado da Mercedes-Benz, tem de
cumprir com algumas normas e requisitos, nomeadamente nos produtos e servicos oferecidos,
margem de preco praticada, modo de distribuigdo, comunicacdo adequada, processos,
harmonizacéo das instalagdes e decoracdo, bem como a indumentéria dos colaboradores. No

entanto, no &mbito da comunicacédo, desde que sejam respeitados certos critérios a StarSul tem
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liberdade para desenvolver o que desejar. Neste sentido, e tendo em conta os problemas
identificados no Capitulo 1, foi desenvolvido o plano de ag&o.

Para o plano de agdo, utilizou-se as estratégias above e below the line. Estas foram
ajustadas a cada problemética, de forma a responderem tanto ao problema em questdo como
também aos objetivos tragados para cada acdo. Por outro lado, para conseguir controlar as agdes
sugeridas, foram tracados KPIs especificos para mitigar cada problema identificado, como foi
possivel verificar. Assim, para implementar todas as acGes propostas o or¢camento total serd de
140.000 € e tera uma duragao temporal de um ano. Para além de considerar um valor razoavel
atendendo a faturacdo do Grupo, é de notar que muitas das a¢Ges propostas ndo tém custo, o
que também possibilita a StarSul ter margem financeira, para caso assim o entenda, gastar em

elementos utilizados em anos anteriores.

Por ultimo, noto que a pesquisa efetuada para a presente dissertacdo se iniciou antes do
aparecimento da atual pandemia da COVID-19 em que vivemos e, por essa razao, toda a analise

efetuada ndo teve em conta 0s possiveis impactos inerentes a esta nova realidade.
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