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Resumo

O presente relatorio foi desenvolvido com base no trabalho efetuado durante um estégio
curricular do Mestrado em Gestéo da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto
Politécnico de Leiria realizado na Associacdo D. Dinis Business School (DDBS) no

periodo decorrido entre 3 de outubro de 2016 e 15 de fevereiro de 2017.

O objetivo deste estagio consistiu na realizacdo de tarefas focadas em Controlo de Gestéo
e Controlo Orgamental que permitiram ndo sé aplicar os conhecimentos reunidos ao longo
do mestrado como também enriquecer a aprendizagem acerca destas areas. O desafio
proposto neste ambito consistiu de grosso modo em analisar os custos referentes ao
Marketing, com enfoque no Retorno Sobre o Investimento — Return on Investment (ROI)
gerado em cada produto da DDBS (i.e. cursos de formacdo). Durante o estagio foi
possivel conhecer qual o método de controlo efetuado pela DDBS e com base neste
conhecimento desenvolver um plano de implementacao de um novo conceito orcamental
baseado em dados reais da Associacdo de anos anteriores. Esta tarefa iniciou-se com a
recolha de dados referentes aos anos de 2016 e 2017 para posterior comparagéo e analise.
Posteriormente, procedeu-se a insercdo de todos os dados de despesas de Marketing
inerentes aos cursos numa nova base de dados de modo a verificar o ROI gerado por cada

um.

Seguidamente iniciou-se uma nova fase de analise pormenorizada dos meios online de
Marketing (Facebook e Google Adwords) abrangendo todas as informacgdes dos cursos
até se obter a taxa de conversdo de cada um. Esta taxa foi calculada com base no numero

de cliques em anuncios online e o nimero de inscrigdes efetivas nos cursos.

Indo ao encontro do desafio proposto neste estagio prosseguiu-se a criagdo de um novo
orcamento de modo a definir um montante orcamental ideal a investir no Marketing
online que permita atingir o nimero minimo de alunos previamente calculado pela
DDBS. A complementar este trabalho procedeu-se ainda ao calculo dos desvios
orcamentais referentes aos anos em anélise apurados consoante os limites anuais impostos
pela DDBS.

Resumidamente, este relatorio reflete uma analise profunda e pormenorizada, com base
em dados reais para a obtencdo de um orcamento adequado e adaptado a cada curso,

proporcionando um melhor retorno e diminuicéo de custos desnecessarios para a DDBS.

vii
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Abstract

The present report describes the work developed during a curricular internship of the
Master in Management of Technology and Management School of the Polytechnic
Institute of Leiria that took place at D. Dinis Business School between the months of
October 2016 and February 2017.

The aim of the internship was focused on Management and Budget Control, that allowed
to apply in practice the knowledge gathered during the curricular program of the Master,
and to further improve our learning in the field. The main challenge of this work was
concentrated on Marketing cost analysis, namely in Return on Investment (ROI) of each
product (i.e. training courses). During the internship we were able to understand the
method of control that was in progress at DDBS and, based on this knowledge, we
additionally develop an implementation plan of a new budget concept based on real data
of the company of the years of 2016 and 2017. This task started with data collection and,
afterwards, data were inserted in a new database to assess the ROI generated by each

training course.

Further ahead, a new phase of in depth analysis of the online Marketing resources
(Facebook and Google AdWords) was developed in order to calculate the conversion rate
of each one. This was calculated on the basis of the number of clicks in each
advertisement and the real number applications to the courses.

Having in mind the challenge of this internship a new budget was generated to calculate
the perfect budget amount that could guarantee the minimal number of students as
previously defined by DDBS. This work was supplemented by a calculation of the budget
deviations of the years under analysis based on the limits previously defined by DDBS.

Overall, this report addresses an in depth and detailed analysis, based on real data, that
allowed to define an adequate budget plan tailored to each training course, which could

pave the road to a better return of investment a decrease in misleading costs by DDBS.

Keywords: budgetary control, budget, Return on Investment, budget deviations
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1. Introducéo

A gestdo de uma empresa constitui-se atualmente como uma tarefa complexa tendo em
conta a exigéncia crescente dos clientes em geral. Um desafio importante nesta matéria

reside na definicdo de critérios para a criacdo de valor.

O presente relatério surge na sequéncia de um estdgio curricular do segundo ano do
Mestrado em Gestéo da Escola Superior de Tecnologia e Gestao do Instituto Politécnico
de Leiria, realizado na Associacgéo D. Dinis Business School (DDBS), durante um periodo
de quatro meses. Apesar de ter uma componente bastante abrangente, o principal foco do
estagio recaiu no Controlo Orcamental e Gestdo de Produto, dimensdes que se relacionam

com a correta gestdo de uma empresa e utilizacdo dos meios disponiveis.

No que diz respeito ao processo orcamental, tendo em conta 0s custos reunidos
anualmente pela organizacao, revelou-se necessario a criacdo de um modelo que ajudasse
a analisar e controlar os custos de Marketing de cada curso dinamizado pela DDBS e que,
estabelecesse um pardmetro de orcamento para 0 ano seguinte, servindo como base de
investimento. Esta questdo foi estudada e analisada em simultdneo com uma pesquisa da
literatura cientifica mais relevante na area permitindo a apresentacdo de uma solucéo que

acredito ser um contributo util para a DDBS.

Assim, este relatorio conta com cinco capitulos que seguem uma sequéncia légica de
entendimento a questdo principal. O relatério inicia-se com um capitulo destinado a
descricdo do estagio, onde numa fase inicial se da a conhecer um pouco a Associacao
DDBS e toda a sua historia, tendo sido consequentemente apresentadas as varias tarefas
realizadas durante os quatro meses em que o mesmo se desenvolveu. Seguidamente
encontramos um referencial teérico que tenta a0 méaximo abranger todas as questdes
inerentes a questdo em estudo, como o Retorno Sobre o Investimento - Return On
Investment (ROI), os meios de Marketing, o Controlo Orgamental e por fim os Desvios.
No ponto seguinte encontramos o capitulo destinado a identificacdo do problema
proposto para solucdo, onde é apresentada a questdo e todo o trabalho realizado para a
obtencgéo de dados e criacdo de uma solugdo para o orcamento/proposta de melhoria. Por
fim, o capitulo cinco, destina-se a discussdo e conclusdo onde sdo apresentadas diversas

abordagens e conclusdes finais acerca do trabalho realizado e possiveis melhorias.






2. Descricao do Estagio Curricular

Neste capitulo serd apresentada a Associacdo DDBS, incluindo a sua Visdo, Misséo e
Valores. Estas informagdes foram obtidas através de documentos da propria Associacao

e do seu website.
Em adicdo, sdo descritas as tarefas realizadas ao longo dos quatro meses de estagio.

Por fim, é apresentada uma breve conclusdo que inclui uma pequena reflexdo sobre a

experiéncia.

2.1.Entidade acolhedora do estagio

A DDBS foi constituida em Leiria a 13 de abril de 2012, fruto de uma parceria entre
diversos associados. Desta forma, esta é assim uma designacdo comercial de uma
associacdo sem fins lucrativos designada por CCD — Centro de Competéncias D. Dinis e

conta atualmente com 19 membros associados.

A criacdo desta Associacdo surge com o intuito de colmatar certas lacunas verificadas a
nivel de formacdo na Regido Centro, nomeadamente o conhecimento e competéncias dos
empresarios e quadros superiores de empresas, assim como, o fator de conhecimento e
aprendizagem que pode ser aplicado em diversas atividades empresariais pelos

intervenientes no mundo da Gestdo em geral.

A DDBS direciona as suas formacdes numa 6tica de gestdo mais focalizada para 0 mundo
empresarial. Estes cursos, dependendo da sua tipologia, tém diferentes duracfes assim
como formatos, de entre os quais se destacam as poOs-graduacdes, as formacdes
executivas, 0s cursos de apoio a gestdo, a formacéo in-company/a medida (para empresas

ou grupo de empresas) e mais recentemente a formagéo online.

Numa caracterizagdo mais aprofundada da atividade formativa da DDBS, encontram-se

trés eixos de destinatarios:

v' Eixo 1 — Empresarios que necessitam de solucdes,
v Eixo 2 — Quadros intermédios que precisam de certificacoes,

v Eixo 3 — Empreendedores ou pessoas que querem mudar de profissao.



Esta organizacdo conta com duas certificacdes importantes, tais como, a certificacdo da
DGERT (Direcdo-Geral do Emprego e das Relacdes de Trabalho) e da Ordem dos
Contabilistas Certificados. Além disto, sdo ainda de referir os diversos fundadores
promotores, nomeadamente, a NERLEI (Associacdo Empresarial da Regido de Leiria), o
Instituto Politécnico de Leiria, a AMLEI (Associacdo de Municipios da Regido de Leiria),
a ACILIS (Associagdo Comercial e Industrial de Leiria, Batalha e Porto de Mos) e a

Fundagdo Caixa Agricola de Leiria.

Para ser possivel conhecer ainda melhor a Associacdo, seguidamente serdo expostas a

Missdo, Visdo e Valores, que definem a DDBS e representam a sua identidade.

A Missdo de uma empresa € a razdo da sua existéncia, isto é, mostra a sua identidade e a
sua finalidade, definindo um rumo para a estratégia. Por sua vez, a Visao representa o0s
objetivos da empresa, ou seja, mostra qual o caminho a ser percorrido no futuro. Os
Valores correspondem aos principios éticos e morais que a empresa afirma e defende
perante a sociedade, clientes, fornecedores e os préprios colaboradores (Lisboa, Coelho,
Coelho, & Almeida, 2004). De acordo com a atividade laboral da escola de negdcios

apresenta-se em seguida a misséo, visao e valores da DDBS.

Missdo
“A D. Dinis Business School visa desenvolver lideres empreendedores que pensam

globalmente e agem com responsabilidade e respeito pelo individuo.

Apostamos na aquisicdo de competéncias com base nas melhores préaticas mundiais de
gestdo, oferecendo as empresas regionais e nacionais uma cultura de exceléncia
reconhecida a nivel nacional, desenvolvendo e compartilhando novos conhecimentos

Ccom Vista a um crescimento econdmico sustentdvel.”

Viséo
“Ser uma Escola de Negocios de referéncia que, pela influéncia, qualidade e
aplicabilidade préatica da formagéo prestada aos empresarios e gestores, contribui para

’

0 aumento da competitividade do tecido empresarial do pais.’



Valores
Foco nas Pessoas

“A Gestdo ¢ protagonizada por pessoas, sem elas ndo existe valor e criatividade. As
pessoas sao a razdo de ser de qualquer organizacdo e a sua esséncia. Neste sentido,
criamos uma escola de pessoas para pessoas, apostando na melhoria das suas

competéncias.”

Orientacdo para Todas as Empresas

“O mundo caracteriza-se pela riqueza da diversidade, composto por pequenas sementes
ou grandes arvores, por pequenas empresas ou grandes multinacionais. Acreditamos que
é possivel colocar, de forma acessivel, o conhecimento sobre as melhores préaticas de
gestdo, ao servigco de executivos, diretores e gestores de grandes, médias e pequenas

empresas.”

Rigor intelectual e aprendizagem

“A Gestao decorre da experiéncia e do saber pratico, mas estes sdo integrados num
rigoroso conhecimento cientifico no ambito das ciéncias empresariais e podem ser

colocados ao servigo do quotidiano das decisoes de gestores e empresarios.”

Cooperacéo e Parceria

“Somos uma escola que nasce de uma matriz de cooperacdo. Combinamos vontades e
capacidades de diferentes atores, criando sinergias e acrescentando valor. Acreditamos
que a nossa identidade potencia relacionamentos em rede ao servi¢o dos nossos clientes

’

e formandos.’

Inovacéao

“Procuramos as melhores solugdes para 0s nossos parceiros, com os olhos postos no

’

futuro e na capacidade constante de mudanga.’

Fonte: www.ddinisbschool.com, consultado em fevereiro de 2017



http://www.ddinisbschool.com/

Estrutura Organizacional da Associacao

Para melhor compreenséo do funcionamento da DDBS, bem como do trabalho efetuado
durante o periodo de estagio, nesta sec¢do do capitulo é apresentado um esquema da

estrutura interna da organizacao.

Assembleia Geral

Conselho
Superior

Conselho de
Administracdo Conselho Fiscal

- Presidente

Diretor Executivo

Gestora de

Marketing FOTTICa0

Apoio
Administrativo

Coordenadores

Formadores

Figura 1: Estrutura Organizacional da DDBS

A andlise da estrutura organizacional, através do esquema anterior, permite constatar que
a Associacao se divide em varios setores. Os trés principais departamentos da organizagao
sdo: a Direcdo Executiva, o Departamento de Marketing e o Departamento de Gestéo de



Formacdo, sendo estes Orgaos constituidos por um elemento em cada departamento e
varios responsaveis pelo seu funcionamento didrio. Comecando pela direcdo, esta é
responsavel por um vasto leque de atividades, desde o controlo e orientagdo das atividades
da Associacdo, selecdo de formadores, bem como outras atividades relacionadas com o
correto funcionamento da Associacdo e formacdes. No que diz respeito ao departamento
de Marketing, neste estdo englobadas diversas tarefas desde a criagdo de imagem para
publicidade ou para utilizagéo alusiva a cada curso, o controlo e gestédo das redes sociais,
a angariacdo de novos clientes, a organizacdo de eventos, entre outras atividades
relacionadas com o Marketing. No que diz respeito a gestdo da formacao, como 0 nome
indica, a sua atividade engloba todas as tarefas relacionadas com as formacoes,
nomeadamente atividades ligadas aos cursos tais como, controlo e gestdo das formacdes,
gestdo de conteudos ou programas dos cursos, planeamento de salas, preparacao das salas

antes de cada formacao, entre outras.

Além da gestdo das formacdes, a colaboradora encarregue dessas tarefas ainda assume
responsabilidade pelo apoio administrativo onde opera as mais diversas tarefas tais como,
processamento de salarios, controlo de recebimentos e gastos, faturacdo e tarefas que

surjam neste ambito.

Por fim, convém ainda referir a atividade dos coordenadores e formadores que sdo
externos & organizagdo, mas que ainda assim, tém de cumprir requisitos minimos para
que possam lecionar na DDBS tais como: Mestrado/P6s-Graduacédo na area de formacao;

experiéncia pedagogica e certificado de competéncia pedagogica ou equivalente.

2.2. Descricéo das Tarefas do Estagio

Este estagio curricular teve uma duracdo de quatro meses e foi realizado no ambito do
Mestrado em Gestdo lecionado na Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Leiria,
tendo sido escolhida a DDBS para a concretizagdo deste.

Inicialmente o foco principal deste estagio centrava-se no Controlo de Gestdo efetuado
pela Associacdo. Nesse &mbito j existia um modelo anteriormente iniciado (Anexo 3),
que necessitava de ser reparado e melhorado a fim de nos conseguir dar uma imagem

mais pormenorizada do controlo efetuado, nomeadamente dos custos e ganhos.



A partir deste modelo foi lancado o desafio de conseguir melhorar e desenvolver o que ja
existia, e através dessa base, clarificar um pouco o controlo para que pudesse ser
percetivel mais rapidamente. Uma das primeiras preocupac6es foi reparar o ja existente,
para que se pudessem eliminar quaisquer falhas anteriores existentes e a partir daquele

ponto conseguir controlar mais minuciosamente a atividade da Associacao.

Antes da distribuicdo de novas tarefas e também a fim de poder concretizar a
anteriormente descrita, foram cedidos relatérios e toda a documentagéo necessaria para o
enguadramento na Associacdo e no seu funcionamento regular. Esta mesma informacao,
além de ser bastante util para a integracdo na Associacéo serviu igualmente para que se

pudessem desenvolver muitas atividades de forma auténoma.

Com o evoluir do processo de integragdo, foram surgindo novas tarefas que serviram
também para aumentar o leque de aprendizagem, passando pelas mais diversas areas.
Muitas dessas atividades incidiram na area do Marketing, visto que € uma area com
bastante peso na DDBS. Inicialmente iam surgindo tarefas relacionadas a
criagdo/melhoramento de imagem, quer do site, redes sociais, ou mesmo books dos
cursos, recorrendo ao software Adobe Photoshop. Posteriormente foram executadas
tarefas como o atendimento telefénico, resposta a pedidos de clientes e o registo de

contacto para envio de informagdo futura.

Com o aproximar do final do ano, novas tarefas surgiam e igualmente com prazo limitado.
Estas passaram muito pela manutencao do site a nivel de alteracdes para 0 ano seguinte
ou mesmo insercdo de novos cursos. Para além disso, foram ainda desenvolvidas
atividades relativas a planos referentes ao ano seguinte ligados ao Controlo de Gestao.
Nesta mesma altura, e visto que estava praticamente a encerrar a atividade do ano que
decorria, foi tempo de completar o referido ficheiro de Controlo de Gestdo, para se
verificar quais teriam sido 0s custos e ganhos desse ano e controlar igualmente os gastos

com s media sociais.

Além destas tarefas, ainda de salientar as tarefas administrativas comuns, assim como
auxilio a parte de gestdo da formacdo. Nesta &rea, as tarefas eram mais ligadas ao
funcionamento dos cursos, passando a atividade desde o planeamento e calendarizacdo
dos cursos até ao controlo de documentagéo e inscrigdes de alunos. Ainda de referir a
analise de inquéritos sobre os cursos, que servem de base para algumas decisées ou

mudangas acerca dos mesmos.



Com este estagio a abranger um leque variado de tarefas, foi possivel desenvolver e

enriquecer os conhecimentos a nivel da gest&o e ndo so.

2.3.Reflexao sobre as Tarefas Desenvolvidas na DDBS

durante o Estagio

O Estéagio realizado na DDBS foi bastante proveitoso a nivel de aprendizagem e contacto
com o “mundo real” empresarial. Inicialmente, e com principal enfoque no Controlo
Orcamental, ndo era esperado que fosse um estagio tdo abrangente. De facto, no final, o
estagio acabou por englobar uma tomada de contacto com quase todos 0s processos da
Associacdo, no que diz respeito a Gestdo. Deste modo considero que este periodo foi
bastante positivo e gratificante para mim, uma vez que o leque de tarefas foi o mais
variado possivel conseguindo assim uma maior preparacdo para um futuro emprego. A
passagem pela DDBS revelou-se uma aprendizagem imensa devido ao grande foco em

tarefas ligadas ao Marketing uma das principais areas do meu interesse.

Por fim, é importante referir o beneficio e o privilégio, que obtive ao ter contacto com 0s
profissionais da DDBS, sempre dispostos a ajudar e transmitir o seu conhecimento e
confianca, tendo inclusivamente delegado em mim algumas tarefas que me permitiram
explorar diferentes areas e adquirir mais conhecimentos que permitirdo uma melhor

preparacdo para 0 mundo empresarial.

2.4. lIdentificacdo do Problema e Questdo Principal do

Presente Relatério

Para a DDBS, o Controlo Orgamental &€ um ponto bastante relevante devido aos muitos
recursos utilizados e custos associados. Com o numero elevado de produtos, neste caso
cursos, a envolver quantias que tém de ser controladas para conseguir obter 0 maximo
retorno, seréd necessario um Controlo Orgamental adequado, uma vez que permite uma
analise que levara ao correto direcionamento de custos. Tendo em conta que 0S custos
tém de ser ponderados antecipadamente, como por exemplo, 0s montantes gastos no

ambito da estratégia de Marketing com os media sociais, nada melhor que planear
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antecipadamente um orcamento para perceber qual o montante ideal a gastar em cada

Curso.

Desta forma, o principal problema encontrado na Associagéo foi a inexisténcia de um
modelo gue nos desse uma realidade dos gastos e possibilitasse o cruzamento de dados.
A DDBS necessitava de um modelo de célculo que indicasse quais 0s retornos obtidos
anteriormente para que se pudessem estabelecer metas mais proximas da realidade e
indicassem quais os cursos onde se poderia investir, e selecionar o meio de divulgacéo

mais eficiente.

Nd&o obstante as tarefas desenvolvidas durante todo o estagio a execucéo deste relatorio
foca-se igualmente em questBes especificas que sdo consideradas como a questdo
principal com carater cientifico e que sera desenvolvida com base num enquadramento
tedrico na literatura cientifica e uma metodologia que conduzira a obtencao de resultados
e conclusdes que serdo apresentadas no final deste relatério. A questdo principal deste

relatorio engloba vaérias alineas:

Qual o retorno gerado pelo investimento nos media sociais na divulgacdo de cursos
disponibilizados pela DDBS?

Qual serd o investimento necessario em media sociais para atingir o minimo de alunos

por curso?
Qual o media social mais eficiente?

Como podera ser elaborado um novo or¢amento tendo por base os dados analisados?
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3. Enquadramento Tedrico

Considerando o tema do estagio: Controlo Orgamental e de Marketing e a Gestdo de
Produto na DDBS serdo apresentados neste capitulo os conceitos tedricos que o suportam,

isto é o Controlo de Gestdo com foco no Marketing,

Este enquadramento serd efetuado com referéncia aos autores que ja estudaram estas
questdes anteriormente. Desta forma, a literatura apresentada contempla aspetos
importantes ligados ao tema, comecando por uma abordagem mais geral chegando até ao
ponto especifico da questdo de investigacao.

3.1.Marketing

Segundo o senso comum o Marketing é muitas vezes confundido simplesmente com as
atividades de vendas ou publicidade. Na verdade, estas duas vertentes pertencem ao
Marketing, no entanto, ndo o podem definir na totalidade, pois este engloba outras
dimensdes e fatores. Para Kotler e Armstrong (2015) o Marketing é uma area que trabalha
com os clientes, isto &, gere as relacdes com estes e foca-se essencialmente no lucro pois

para uma empresa os clientes lucrativos sdo o seu principal “alvo”.

A American Marketing Associaton define que “Marketing é a atividade, o conjunto de
instituicGes e 0s processos para a criacdo, comunicacao, entrega e troca de ofertas que

tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral”*

Complementando este conceito, o Dicionario da Lingua Portuguesa da-nos a seguinte
definicdo: “Estudo das atividades comerciais que, a partir do conhecimento das
necessidades e da psicologia do consumidor, tende a dirigir os produtos, adaptando-os,

para o seu melhor mercado”.?

Atraveés das citacOes anteriores, verificamos que o Marketing € um conjunto de atividades
fundamentais para uma organizacdo, sempre orientado numa perspetiva para o cliente e
ndo focado somente no produto/servico. Normalmente, nas empresas, esta € uma area

onde 0s objetivos estdo sempre presentes, mais concretamente no que respeita ao volume

1 https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-marketing.aspx transcrito a 20/02/2017 as 18:21
2 https://www.priberam.pt/dlpo/marketing transcrito a 20/02/2017 as 18:52
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de vendas. Este € um grande suporte para a atividade empresarial, mas tem também
especial atencéo a relagdo com o cliente, pois € este o principal motivo de funcionamento

de uma empresa. (Mendes et al., 2011)

Para Kotler e Keller (2006), o Marketing tem vindo a evoluir favoravelmente na forma
como é visto pelas pessoas. Existem varios modos pelos quais se observam o Marketing,
mas este ndo deve ser visto como o “sentido de efetuar uma venda — Mostrar e Vender”
(Kotler & Armstrong, 2015, p. 4) mas sim de acordo com a nova visao de “satisfazer as
necessidades dos clientes” (Kotler & Armstrong, 2015, p. 4). Uma empresa que siga este
sentido do Marketing, ird certamente compreender as principais necessidades dos
clientes, permitindo oferecer produtos de maior valor acrescentado e conseguir mais
facilmente definir os seus precos. Além do referido, € ainda de salientar que seguindo esta
politica de Marketing, nas empresas, a venda do produto ira ser um ponto facil, pois se
satisfazemos as necessidades dos clientes, estes compram com mais facilidade os nossos
produtos (Kotler & Keller, 2006).

Drucker (1991) salienta ainda que a inovacao e o Marketing sdo duas areas fundamentais
e devem estar interligadas dentro da empresa, pois sera através delas que o produto ira ter
um maior valor acrescentado e posteriormente comprado pelo cliente, que é o ponto-

chave nos resultados da empresa.

De forma a que se possa compreender melhor o processo de Marketing para uma empresa,
Kotler e Armstrong (2015) elaboraram um modelo de 5 etapas que demonstra como captar

valor dos nossos clientes.

Desenvolver um
programa de
Marketing
integrado que
entrega valor
superior

Entender o
mercado, bem

Construir
relacionamentos
lucrativos e
deixar os clientes
satisfeitos

Elaborar uma
boa estratégia de
Marketing
orientada para o
cliente

como as
necessidades e 0s
desejos do
cliente

Figura 2: Modelo do Processo de Marketing (Kotler 2015, Pag. 15)

De acordo com este esquema que demonstra o processo de Marketing, podemos verificar
que inicialmente temos 4 etapas que devem ser elaboradas pelas empresas. Inicialmente
devemos compreender as necessidades do mercado/clientes, tentando decifrar as

necessidades adjacentes a cada um, de forma a criar valor para 0 mesmo e assim, por fim,
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construir uma forte relacdo empresa-cliente. Destacada neste esquema, a ultima etapa,
permite mostrar o resultado deste trabalho efetuado pela empresa, ou seja, apresentar 0s
resultados obtidos pela criagdo de valor para o cliente, nomeadamente atraves de vendas

que por si geram lucro.

Ainda de mencionar que atualmente os dados (financeiros, Marketing, entre outros) sdo
um dos pontos fulcrais para 0 Marketing. Estes acabam por ser a “arte” de cada empresa
e atraves destes conseguimos assim colocar ao dispor de cada cliente a melhor oferta. O
manuseamento dos dados e a forma como através deles cada empresa pratica o Marketing
define muito qual o valor gerado para o cliente e, posteriormente, lucros para a empresa.
Assim, os dados séo algo essencial no Marketing e séo eles que nos podem ajudar a tragar
um perfil de cliente e a desenvolver toda a estratégia da empresa. (Bhandari, Singer, &
Scheer, 2014)

3.2.0 Marketing Digital e a Estratégia

A internet e a tecnologia estdo cada vez mais presentes no dia-a-dia das pessoas sem que
elas proprias se apercebam. Com a sua expanséo a nivel mundial e com o aumento do seu
namero de utilizadores, cada vez mais se verifica uma dependéncia e utilizacdo deste
recurso pelos consumidores. A pesquisa online de produtos é atualmente cada vez mais
uma realidade, até mesmo antes de comprar qualquer produto fisicamente muitos dos
consumidores procuram online para que possam comparar pregos e até mesmo ver se 0
produto era o pretendido. Independentemente do tipo de negdcio é certo que em todas as
empresas existem clientes que usam frequentemente a internet. Com o crescimento da
compra e da pesquisa online, sente-se a necessidade de incorporar a internet no Marketing
da empresa, conseguindo assim chegar a mais segmentos que apenas estdo disponiveis
através deste meio. Vive-se portanto uma era de globalizacdo onde o Marketing esta
direcionado para uma nova realidade digital do que propriamente para outros meios ja

existentes e verificados ha uns anos (Ertugan, 2017; Rzemieniak, 2015).

Com esta mudanca para um mundo tecnoldgico, as empresas tiveram de acompanhar este
ritmo para conseguir captar a atencdo dos seus clientes. Novos conhecimentos foram

angariados de forma a criarem ferramentas que suscitassem a curiosidade das pessoas € 0
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consumo online, vivendo assim atualmente a sociedade num espa¢co mais comunicativo,

agil e rodeado de opinides (Carvalho, 2011; Trainini & Torres, 2015).

Para Trainini & Torres (2015) o Marketing Digital é definido de uma forma resumida
como Marketing mas de uma forma digital, mais propriamente, € uma comunicacdo que

a empresa utiliza normalmente via internet que visa atingir o seu mercado-alvo.

Este recurso pode ser visto como uma ferramenta de dupla face que tem vantagens para
0s consumidores e para as empresas. Como ja referido, os consumidores atualmente
tendem cada vez mais a efetuar as suas compras com recursos a meios online verificando
os produtos em lojas online antes de praticarem a compra. Segundo Torres (2009) a
internet pode trazer como vantagem para as empresas a reflexdo dos desejos presentes
nos consumidores, que através desta conseguem ser transmitidos/percebidos pela
empresa. Assim as empresas colocam o consumidor no centro das suas atenc@es, focando
0 Marketing, a publicidade e a comunicagdo, com o intuito final de compra. Esta
estratégia adotada pela empresa, sempre centrada no que € mais importante para si, a
compra, acaba por se tornar numa teia composta por diversos fios condutores que nos
ligam ao principal alvo, o consumidor. Com o evoluir da tecnologia é possivel que o
processo de contacto entre a empresa e o cliente passe a ocorrer quase completamente no
mundo virtual. As relacdes estabelecidas com os clientes sdo assim relagdes online que
envolvem muita interacdo entre ambas as partes sempre com especial atencdo em
compreender o cliente e nunca o deixar insatisfeito ou desagradado por algum motivo,
pois uma palavra negativa de um cliente acerca da empresa pode conseguir manchar a sua
reputacdo. Neste momento cada vez mais, e devido a facilidade do online o cliente gosta
de controlar as suas experiéncias e procura opinides externas de outros consumidores para
que possa servir de comparacdo ou motivacao para a compra (Hoffman & Fodor, 2010;
Tiago & Verissimo, 2014).

Com base na informacdo supracitada, podemos concluir que a internet, é portanto, um
dos principais canais influenciadores do Marketing, dominando de forma inevitavel a
funcdo de comunicacdo empresarial. Mesmo que ndo se invista em Marketing, os
consumidores serdo sempre um alvo presente, falando ou comparando os produtos ou
Servigos ou mesmo comparar a empresa com concorrentes (Torres, 2009), sendo que para
isso 0s media sociais desempenham um papel fundamental — este tdépico sera

desenvolvido adiante no ponto 3.3.

14



No que diz respeito ao paradigma empresarial, 0s media sociais tém-se revelado como
ferramentas muito importantes no apoio ao Marketing. Estas permitem que a empresa
adapte o online a sua estratégia e ao seu método de trabalho colocando ao dispor inimeras
opcdes de Marketing. Desta forma, é possivel medir a satisfacdo e aceitacdo dos clientes
através das métricas criadas pela empresa. Estas mesmas métricas concebidas nos media
sociais irdo fornecer os dados fulcrais para o célculo do ROI do Marketing, sabendo assim
se o cliente veio de uma rede social ou se foi alcancado através de uma palavra-chave

(Tiago & Verissimo, 2014) — este topico sera desenvolvido adiante no ponto 3.4.

Deste modo e ligado as métricas dos media sociais, 0 Marketing encontra uma relagédo
direta com a estratégia. Segundo Hoffman e Fodor (2010) uma vez que os gestores tenham
estabelecidos os seus objetivos para 0s media sociais e percebam que as interagdes com
a empresa/marca aumentam, € a altura ideal para que se possa quantificar as métricas
utilizadas. Através do seguinte esquema (Figura 3) podemos visualizar diferentes
etapas/escolhas que os gestores fazem/seguem com o objetivo de desenvolver, da melhor

forma, a sua estratégia.

4 N - N\

Quantificavel Medir e Ajustar Itinerario para o

SuUcesso
Capacidade do \_ ) U )
Gestor medir a e N ~
Eficacia Fim do percurso Pouco Otimista

Imprecisa \_ J U )

Falhada sz-alia(;.éo da Bem-
Eficacia do sucedida

Gestor

Figura 3: Opgdes Estratégicas (Adaptado de Hoffman e Fodor 2010; Pag. 47)

Comecando pelo, “Fim do Percurso”, segundo Hoffman e Fodor (2010), nesta opcéo a

empresa acredita que os seus esforcos estratégicos a nivel dos media sociais néo estdo a
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funcionar e falham, criando assim uma capacidade imprecisa de medir as suas metricas.
Assim, as mudancas que efetua na sua estratégia ndo tém qualquer sentido ldgico e
seguem a ideia “lance o barro a parede e veja se agarra”, deixando assim o gestor com
poucas opcdes/ideias do que possa fazer. Desta forma o resultado desta op¢do pode ser
bastante pessimista e negativo, fazendo mesmo o gestor desistir dos media sociais ou
continuar a usé-los, mas sem qualquer tipo de suporte de dados que permita uma

orientagéo correta.

No segundo paradigma que corresponde a “Medir ¢ Ajustar”, a empresa ja se encontra
numa situacdo um pouco diferente da anterior acreditando assim na sua capacidade de
quantificar as suas métricas. Neste caso, ainda acredita que o seu trabalho é falhado, mas
ao contrario da situacdo anterior existe uma tentativa de medicéo do sucesso alcancado
pelos media sociais. Aqui como existe uma medicdo dos esforcos criados, vao surgindo
vestigios de possiveis erros cometidos, podendo assim o gestor colmatar tal situacéo e
progredir para um patamar superior (Hoffman & Fodor, 2010).

De seguida, temos o “Pouco Otimista” onde segundo Hoffman e Fodor (2010) a empresa
estd limitada em medir os seus esfor¢os criados nos media sociais através das suas
métricas, mas acredita que ird ser bem-sucedida. Segundo os autores, grande parte das
empresas comeca nesta etapa e acredita que os media sociais serdo uma boa ferramenta e

uma mais-valia, mas ndo acreditam a 100% na medicdo das suas métricas.

Por tultimo temos a etapa “Itinerario para o sucesso” onde a empresa mede corretamente
as suas métricas e o seu esforco € notavel, acreditam que tudo esta a funcionar de maneira
correta para alcancar o sucesso. Visto que tudo aparentemente funciona corretamente o
gestor pode tentar ainda aperfei¢coar os media sociais embora seja um trabalho dificil,

devido ao seu correto funcionamento (Hoffman & Fodor, 2010).

3.3. Os Media Sociais: Facebook e Google Adwords

Tal como referido no ponto anterior, uma das vantagens da utilizagdo do Marketing
Digital e em especifico dos media sociais, € a possibilidade de estes serem uma ferramenta
de eleicdo na eventualidade de obter conhecimento acerca do perfil do mercado/clientes

possibilitando a definicdo de campanhas estrategicamente personalizadas.
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As ferramentas de media social mais conhecidas a nivel mundial s&o o Facebook e o
Google Adwords. O Facebook € uma das redes sociais mais conhecidas e com mais
utilizadores em todo o mundo que tem ao dispor um vasto leque de recursos que permite
a empresa manter uma relacdo com os clientes atraves do mais variado conteudo (videos,
fotografia, entre outros). Esta rede tem particular vantagem de reunir as mais diversas
informacgdes e ligagdes que permite muitas das vezes servir como “motor de busca” para
os utilizadores. Além do referido, para as organizag6es esta rede permite criar campanhas
publicitarias destinadas a um publico-alvo, que pode ser segmentado de inimeras formas
possiveis (Trainini & Torres, 2015). Nesta rede social as campanhas tém o principal
objetivo de atrair os consumidores e dar a conhecer o produto/empresa com o objetivo de
venda. A publicidade é vista por vezes de maneira diferente e muitos dos utilizadores
véem-na como uma ligacéo fidedigna a prépria empresa, criando um elo que futuramente
pode trazer frutos. O Facebook oferece assim muito conteudo interativo que consegue
motivar os mais variados consumidores e assim iniciarem ou manterem uma ligacao a

pagina/marca pela sua interatividade e diferenca (Ertugan, 2017).

No que diz respeito ao Google Adwords é possivel observar diferencas importantes em
relacio ao Facebook, dado que o primeiro ndo é uma rede social. E sim uma rede de
anuncios que se exibem através de links que por sua vez aparecem nos mais variados
motores de busca ou nos prdprios sites. No caso dos sites é necessario 0 seu registo no
Google Adsense, que basicamente € uma plataforma onde os proprietarios dos sites
recebem uma quantia monetaria por disponibilizarem os resultados das pesquisas nos

mesmaos.

Nesta plataforma existem tambem diversas formas de publicidade, desde andncios de
texto, que sdo 0s mais comuns, a anuncios graficos ou andncios inseridos em videos. A
parte de segmentacdo destes media funciona de forma um pouco diferente da rede social,
porque é efetuada de acordo com as palavras pesquisadas escolhidas para o andncio, ou
seja, chega-se ao publico-alvo quando este pesquisar pelas palavras contidas no anancio.
O anlncio em si pode ainda ser disponibilizado conforme uma area geogréafica definida
ou idioma (Trainini & Torres, 2015). Ainda ligado a esta ferramenta temos o Google
Analytics que nos permite verificar varias estatisticas dos anuncios criados. Esta
plataforma combina também diversos dados com o fim de demonstrar métricas
importantes para analise e relatorios descritivos de acompanhamento das atividades de
Marketing efetuadas (Rzemieniak, 2015).
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3.4.Retorno sobre o Investimento e o Marketing

O ROI — Retorno sobre o Investimento € um indicador que esta bastante presente em
qualquer investimento efetuado por parte das empresas, pois nele estd presente uma
relagdo do ganho face ao investido. Previamente é analisado ao detalhe pela empresa, a
pontos de prever qual o possivel retorno obtido com 0 mesmo em determinado prazo.
Este é um ponto fulcral num investimento, inclusive a nivel de risco de investimento uma
Vez que se ira conseguir uma métrica da previsdo do retorno e perceber se 0 investimento

sera vantajoso ou arriscado (Phillips, 2012).

Para que o ROI possa ser positivo para a empresa, devemos seguir bem a estratégia
delineada anteriormente. Kotler e Armstrong (2015) dizem-nos que um dos pontos
fulcrais para conseguirmos alcangar, com sucesso, a nossa estratégia sera determinar as
necessidades dos clientes e consequentemente oferecer produtos/servicos melhores que

0s nossos concorrentes. Neste caso devemos ser mais eficazes e eficientes que eles.

Kotler e Armstrong (2015) referem, ainda, que a satisfacdo do consumidor é um indicador
de geracdo positiva de valor para a empresa através do lucro obtido. Este mesmo lucro €

0 montante que permite atingir o ROl de uma empresa.

Bagozzi, Rosa, Celly, e Coronel (1998) referem que as atividades de Marketing da
empresa ndo podem estar sujeitas a uma avaliacdo tendo em conta regras/indicadores
existentes, pois estas variam de empresa para empresa adaptando-se a realidades
diferentes, ndo podendo assim ser adotado algo ja pré-definido. Dependendo do tipo de
empresa e do seu funcionamento deve ser escolhida uma regra/indicador, que deve ser
trabalhada e moldada a estrutura da empresa. Referem ainda que muitos dos indicadores
mais utilizados atualmente sdo um pouco limitados e oferecem-nos somente uma visédo a
curto prazo tais como o lucro, a margem bruta ou mesmo o retorno sobre o investimento.
Atualmente estes sdo 0s mais comuns de encontrar num paradigma empresarial, mas
segundo os autores somente nos oferecem uma visao a curto prazo, ndo sendo possivel

fazer grandes estimativas de possiveis retornos que exijam prazos superiores a um ano.

Com o objetivo de uma melhor compreensédo sobre o Retorno sobre o Investimento em
Marketing, surge, de seguida, um esquema (Figura 4) de Rust, Lemon e Zeithaml (2004)
que demonstra qual o ponto inicial do investimento para as agdes de Marketing da

empresa.
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Investimento em Marketina

Melhoramento dos condutores de valor

Melhoramento da percecéo do cliente

Aumento da atra¢do Aumento da

Custo do investimento

de clientes retencdo de clientes

de marketing

Aumento do valor de tempo de vida do cliente (CLV)

Aumento da equidade/valor do cliente

Retorno do Investimento em Marketing

Figura 4: Processo ROI (Adaptado deRust et al. 2004)

De acordo com Srivastava et al. (1998) o Marketing € visto para a empresa como um
investimento para aumentar o valor dos clientes, que sdo 0 seu ponto mais importante no
que toca a gerar rendimentos. Desta forma, os clientes sdo a base de funcionamento e
geracdo de receitas para a empresa, tanto a curto como a longo prazo, sendo o seu valor
visto como a receita de todas as suas compras/consumo efetuado durante o seu periodo

de vida nessa mesma empresa (Rust et al., 2004).

O modelo anteriormente (Figura 4) apresentado por Rust et al. (2004) referente ao ROI
em Marketing, tem como ponto de partida o investimento realizado em Marketing para
os diferentes condutores de valor para a empresa. Estes podem ser compreendidos como
as caracteristicas do produto ou servi¢co que chamam a atencéo do cliente potenciando a
compra. Com isto, o investimento realizado inicialmente ir4 gerar um impacto positivo
na condugéo de valor, conseguindo aumentar a visao/percecdo do cliente sobre aquele

produto/servico ou mesmo sobre a empresa. Devido a esta ampliagdo da percecdo gerada
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pelo cliente surge a atragdo ou retencdo por parte do mesmo, querendo assim
estabelecer/aumentar a sua relagdo com a empresa. Seguidamente, e resultado da soma
das etapas anteriores temos o aumento do CLV, que como ja explicado anteriormente é o
montante total referente ao consumo efetuado na empresa durante o seu tempo de vida na

mesma, que quanto mais elevado for, maior vai ser o valor do cliente.

Com isto, fica a faltar um ponto, ndo menos importante, representado neste esquema de
Rust et al. (2004) que consiste no custo do investimento de Marketing. Toda esta sintese
foi iniciada com um investimento de Marketing, e como 0 nome indica este é representado
para a empresa como um custo. Assim, para Rust et al. (2004), o retorno do investimento
em Marketing é representado pela relacéo entre o custo do investimento em Marketing e

o valor do cliente.

Através do anteriormente explicado podemos verificar que o ROI esté inteiramente ligado
ao Marketing, formando assim o Marketing Return on Investment (MROI), que sera o
retorno sobre o investimento em Marketing. Segundo Bhandari et al. (2014), as empresas
ainda estdo paralisadas nas alternativas comuns de Marketing ndo conseguindo verificar
gue o MROI esta bastante desenvolvido o que poderia potenciar o crescimento da empresa
e por si s6 aumentar o retorno do investimento em Marketing. Desta forma, os autores
salientam ainda que os gestores ou lideres empresariais ndo acreditam no potencial
demonstrado pelo MROI, evidenciando que a melhor forma destes conseguirem melhorar
consideravelmente a eficacia do Marketing seria aplicar o MROI e, assim, conseguir tirar

melhores proveitos para a empresa.

Atualmente esta métrica MROI j& conta com grandes utilidades associadas, permitindo
avaliar os gastos de Marketing e através destes tomar decisdes mais precisas a nivel da
estratégia aplicada. Embora esta ndo seja ainda aplicada amplamente pelas empresas,
quando aplicada, consegue facilmente avaliar a produtividade do Marketing na empresa
(Bhandari et al., 2014).

Por forma a compreender um pouco melhor o MROI, Farris, Hanssens, Lenskold e

Reibstein (2015) apresentam a seguinte formula:

MROI = Valor Financeiro Gerado pelo Marketing — Custos do Marketing

Custos do Marketing
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Para que 0 MROI seja eficaz deve-se ter em atencdo um requisito bastante importante,
que é a percecdo do comportamento de compra do cliente. Cada vez mais este tem vindo
a mudar e o pensamento das empresas tem de acompanhar essa mudanca do cliente,
conseguindo assim deixar para tras outras técnicas de Marketing como, por exemplo, o
funil e focar nas novas dindmicas de Marketing, para que no momento certo se consiga

capturar o cliente (Farris et al., 2015).

As empresas cada vez mais se guiam por orcamentos e estes sdo estabelecidos com o
intuito de criar uma meta e, a0 mesmo tempo, orientar a gestdo da empresa. Logo, 0s
Marketeeres devem-se concentrar nesses mesmos orgamentos e assim melhorar o MROI.
Para estes, o seu trabalho passa por conseguirem fazer um bom Marketing mas este tera
custos associados, no entanto, o grande objetivo para a empresa € que estes gastos possam
ser feitos sempre da maneira mais eficiente, conseguindo assim obter o0 maximo retorno

possivel (Farris et al., 2015).

Tal como mencionado no ponto 3.2, o trabalho efetuado em torno dos media sociais nos
dias que correm é extremamente importante e necessario, uma vez que, mesmo que 0S
seus retornos ndao sejam os melhores, a sua inclusdo na estratégia de Marketing da
organizagdo permitira a obtencdo de um leque mais abrangente de pessoas, assim como a
definicdo rigorosa de publicos-alvo para as campanhas. Hoffman e Fodor (2010), indicam
que para conseguir obter um ROI mais elevado, as empresas podem focar na estratégia
dos 4C — Conex0es, Criacdo, Consumo e Controlo. Esta estratégia permite a criacdo de
contelldo motivacional para o cliente, incentivando o seu envolvimento com a empresa,
através da partilha por parte da empresa, de contetdo relevante acerca da sua atividade.
Em adicdo, com foco nos 4C, a utilizacdo dos media sociais permite ainda a cria¢do de
contetido adicional relacionado com partilha de experiéncias passadas pelos clientes no
contacto com essa empresa. Este impacto gerado pelos media sociais constitui-se como
um recurso de alto valor para 0 mundo empresarial, sendo um excelente aliado na

melhoraria dos resultados das suas métricas.
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3.5.Controlo de gestao

O Controlo de Gestdo é um processo operacional fundamental numa empresa, auxiliando
assim os gestores a conceber e a aplicar instrumentos praticos de gestdo, na medida de
conseguir alcancar os objetivos estratégicos da empresa (Jordan, Neves, & Rodrigues,
2007).

Segundo Nogueira (2011), o Controlo de Gestdo pode ser definido como um sistema
produtor de informacao que serve para analisar a empresa de acordo com varias vertentes,
tais como, financeira, humana, comercial e operacional. Ainda segundo este autor, o
Controlo de Gestdo tem um poder fulcral no comportamento humano, ou seja, este tem
de orientar os colaboradores no sentido da estratégia da empresa focando assim nos
recursos a fim de alcancar a estratégia. Ainda de referir que o Controlo de Gestéo engloba
uma série de processos internos, acdes e negociagcdes que levam a motivacdo dos
colaboradores ao encontro dos interesses da organizacdo a que pertencem, conseguindo

assim um interesse mutuo de sucesso para ambas as partes (Pillot, 1992).

Para Jordan, Neves e Rodrigues (2007, p. 19) “o Controlo de Gestdo é o esforgo
permanente realizado pelos principais responsaveis da empresa para atingir os objetivos
fixados”. Através da defini¢ao destes autores podemos entender que o controlo passa por
manter toda a operagdo da empresa controlada e ndo numa perspetiva de fiscalizacao.
Assim 0s seus principais responsaveis sdo 0s gestores, onde a sua missdo dentro da

empresa passa por cumprir os objetivos.

Os avancos verificados a nivel da partilha de informacdo vieram facilitar a vida de
gestores e empresas, melhorando as funcbes de Controlo de Gestdo. Toda esta evolugédo
deve-se ao facto do constante crescimento da tecnologia, que nos dias de hoje €
fundamental. Cada vez mais existem sistemas versateis de informacéo nos quais tanto as
empresas como 0s gestores baseiam a sua atividade, conseguindo assim um maior e

melhor controlo da organizacao e utilizacéo dos recursos (Pillot, 1992).

Conseguimos ainda verificar que a informacdo é um instrumento/recurso fundamental
para a atividade das organizag6es (Jordan et al., 2007). Principalmente para os gestores
existe cada vez mais a necessidade de sintetizar as informacdes, quer estas pertencam a

empresa ou ao seu exterior a fim de apurar responsabilidades ou mesmo transparecer as
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escolhas efetuadas. Esta sintese ira significar mais eficacia e vai igualmente demonstrar

a qualquer momento um diagndstico exato da empresa (Caiado, 2009).

Caiado (2009, p. 653) refere que o Controlo de Gestdo deve incluir algumas facilidades

para a empresa na sua execucao, tais como:

V' “Uma visdo sintética, clara e imediatamente acessivel da situa¢do da empresa,
das suas potencialidades e das suas fraquezas,”
v' “Projeg¢oes quantificadas para varias hipdteses de evolu¢do dos fatores
essenciais de gestdo,”
v’ “A certeza de que as suas mensagens foram bem compreendidas e de que a
execugdo comegou efetivamente;”’
v\ “As reagdes internas e externas, a fim de garantir que os primeiros resultados
obtidos estdo de acordo com a expectativa.”
Além do anteriormente citado, a adocdo de um sistema de Controlo de Gestdo ira criar
futuras expetativas aos gestores e também a outros membros da direcdo a ponto de
esperarem mais facilidades na sua implementagdo. Assim, estes pretendem que o
Controlo de Gestéo, como jé referido, transmita uma visdo global da empresa a qualquer
instante, que 0s seus objetivos sejam coesos e que seja um processo de constante
aprendizagem e aquisicdo de conhecimentos a nivel de gestdo, a fim de estar preparados

para qualquer ocorréncia (Caiado, 2009).

3.6. Controlo orcamental

O controlo da atividade das empresas é um sistema algo complexo que inclui diversos
elementos interligados, que por si sé integram os processos financeiros (Rogulenko,
Ponomareva, Bodiaco, Mironenko, & Zelenov, 2016).

Antes de abordarmos o Controlo Orgamental propriamente dito temos de analisar o
principal elemento que o constitui, 0 orcamento. Desta forma, na otica de Pillot (1992)
este € o0 inicio de todo um processo de Controlo de Gestéo e é caracterizado como um
ponto de ligagdo entre a investigacdo, a estratégia e os objetivos, e reflete em termos
econOmicos as reais intencdes da empresa. De uma forma mais simples Caiado (2009)
define o orgamento como um relatorio quantificado dos resultados esperados pela

empresa, resultando estes num conjunto de planos empresariais em numeros.
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Para o Controlo de Gestdo, 0o orcamento € um ponto fundamental visto que este é
considerado como uma ferramenta para o gestor, apoiando-0 no cumprimento das metas
estabelecidas pela empresa (Jordan et al., 2007). Este envolve assim uma planificagédo dos
diversos recursos da empresa que coordenam as decisdes da sua atividade e os diversos

grupos de trabalhadores (Maitre, 1986).

Uma estrutura empresarial baseada num orcamento como elemento de decisdes ativo,
aumenta o potencial da organizacdo e a sua monitorizacao pode criar um sistema eficiente

de anélise, controlo e implementacdo de decisdes (Rogulenko et al., 2016).

O Controlo Orgamental constitui-se como uma poderosa ferramenta financeira de gestéo
(Nowak, 2004), porque “obriga o gestor a estabelecer objetivos atingiveis e a escolher
planos de acao exequiveis” (Jordan et al., 2007, p. 183) e assim consegue que o gestor se
envolva mais na empresa, assim como no meio envolvente da mesma. Este instrumento
de gestdo, obriga ainda o gestor “a um acompanhamento da sua atividade, comparando
permanente ou periodicamente as realizacdes com as suas previsdes ”’(Jordan et al., 2007,
p. 183), por forma a analisar se a previsdo/or¢gamento foi bem delineado anteriormente ou
falhou as expetativas. Por fim, o controlo ainda incumbe o gestor pelas a¢des corretivas,
ou seja, caso o0 planeado anteriormente ndo tenha sido executado da melhor forma, pode

ser corrigido com novas solucgdes ou recursos existentes (Jordan et al., 2007).

De outra forma apresentada por Hansen, Otley e Van der Stede (2003), o Controlo
Orcamental tem uma grade capacidade dentro da empresa, que passa por unir diversos
pontos hum plano conciso e abrangente com o propoésito de melhorar o seu desempenho
e planeamento em relacéo ao plano efetuado anteriormente. Além disto ainda é referido
que o Controlo Orcamental deve ter atencdo a diversos aspetos que, por vezes, sdo
esquecidos tais como: um or¢amento deve ser estrategicamente focado, deve ser orientado
e otimizado numa Otica de criacdo de valor e ndo sé numa reducdo de custos e deve ser
atualizado com mais frequéncia para que ndo sofram um grande impacto caso exista

algum imprevisto (Nowak, 2004).

Desta forma, o Controlo Orgamental acaba por ser um instrumento dentro do Controlo de
Gestao que se destaca pelos diversos motivos apresentados. Este torna-se assim um meio
constante de ensino para a gestdo e igualmente um elo de ligacdo entre o presente e 0
futuro, conseguindo assim que 0s gestores estejam sempre focados no futuro e consigam

adotar novas e melhores solucGes néo baseadas no passado (Jordan et al., 2007).
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O Controlo Orcamental é entdo uma atividade que acaba por gerar resultados. Através
deste controlo além de focados os objetivos, é conseguida uma avaliacdo da
atividade/orgdos da empresa. Com uma possivel analise e avaliagdo desta atividade em
geral posteriormente é possivel definir mais concretamente onde aplicar as acOes
corretivas. Deste modo, o Controlo Orgamental acaba por se tornar num processo rotativo
e de aprendizagem, com o objetivo principal de se autocorrigir adaptando-se a realidade
no momento (Maitre, 1986).

Nos orcamentos ditos tradicionais ha que referir que podem existir algumas lacunas que
atualmente séo colmatadas com novas solugdes. De acordo com Cardos (2014) deve-se
ter especial cuidado no processo de or¢camentacao pois este pode ter alguma deficiéncia
que deve ser corrigida e para isso pressupGe duas abordagens. A primeira passa por
melhorar todo o processo or¢camental e com isto relatar quais os problemas verificados na
planificacdo do orcamento anterior e a segunda passa por efetuar mudancas no processo
orcamental, corrigindo o orcamento para que seja eficaz e compativel com a atividade da
empresa. Um orcamento pouco cuidado e sem grande analise do ambiente onde a empresa
esta inserida pode ndo ser a melhor forma de realizacdo do investimento que € pretendido
efetuar. Devem ser ponderados diversos fatores com o intuito de realizar um orgamento
mais cuidado e disposto as condigdes atuais do ambiente externo a empresa, sempre com
especial enfoque em todos os dados relevantes acerca do mesmo para ser um or¢amento

eficaz e bem planeado de acordo com as mais diversas variaveis (Cardos, 2014).

Sem Controlo Orgamental seria impensavel um bom trabalho por parte dos gestores. Estes
inicialmente devem planear tudo e seguir o plano/estratégia delineada para que nao se
exceda o orcamento. O orcamento representa igualmente um papel imprescindivel
contendo assim uma previsdo delineada num horizonte temporal, para o qual estéo
definidas trajetorias a fim de tentar cumprir rigorosamente os objetivos (Nowak, 2004).
Naturalmente, podem existir desvios face ao planeado, mas estes devem servir como
referéncia para o proximo plano, de modo a evitar que se ultrapasse os limites
estabelecidos (Jordan et al., 2007).
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3.7. Desvios

Os desvios surgem no ambito do Controlo Orcamental como um elemento de analise ou
corretivo, explicando a diferenca entre resultados reais e orcamentais. A analise dos
desvios é considerada como uma ferramenta de controlo que consegue explicar quais as
razdes aparentes que justificam o desvio dos valores, permitindo ainda servir como meio

de suporte para correc@es futuras (Caiado, 2009; Costa, 2007).

Segundo Caiado (2009, p. 481) os desvios podem ser calculados através das seguintes

férmulas:
“Desvios = Valores reais — Valores Orgcamentados “ ou
“Desvios = Valores orcamentados — Valores Reais”

O autor demonstra duas vertentes de calculo, ou seja, o resultado final pode ser indicado
de forma equivalente nos dois sentidos, mostrando assim que “0 desvio positivo nas

vendas tem um significado inverso nos gastos” (Caiado, 2009, p. 482).

Nas empresas a analise deste tipo de desvios torna-se um elemento fundamental para a
andlise do seu desempenho. Através do estudo dos desvios, consegue-se perceber mais
detalhadamente qual o setor, departamento ou mesmo o produto que mantém a empresa
dentro das margens consideradas de seguranca/or¢camento, ou quais destes excedem 0s
limites anteriormente delineados. Assim 0s desvios podem servir também como método
de avaliagcdo do desempenho de diferentes setores da empresa e, igualmente, ajudar na
tomada de decisdes que visam o cumprimento do or¢camentado (Caiado, 2009; Jordan et
al., 2007).

Desta forma nos desvios existe sempre a quem/o qué se pode imputar a responsabilidade
dos factos ocorridos, ndo sendo o gestor o responsavel por todos 0s desvios, uma vez que
este ndo € o influenciador de todos. Mais propriamente, o gestor sé deve ser
responsabilizado pelo desvio que esteja de acordo com a responsabilidade do seu cargo,
ou seja, um gestor de produto deve ser responsabilizado por eventuais desvios inerentes
as vendas desse mesmo produto e ndo responsabilizado pela varia¢do da procura (Jordan
et al., 2007).

Jordan et al. (2007) referem que no que toca aos desvios, é essencial identificar fatores

gue os originaram e a importancia dos mesmos. Assim, pode-se associar 0s desvios ao
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responsavel de cada produto/departamento, analisar os mesmos e explicar a alteracéo da

previsdo anteriormente feita e os desvios verificados, podendo assim recriar um sistema

de Controlo Orcamental eficaz.

Assim, Jordan et al. (2007) apresenta algumas das fases de apuramento de desvios,

explicando um pouco a sua origem.

12 Fase — Apuramento dos desvios e causas

v" ldentificar a causa dos desvios e sua relevancia,

v" Principais causas dos desvios:

o

o

Volume (Quantidade orcamentada),

Mix (Composigdo interna orcamentada),

Produtividade ou Eficiéncia,

Cambio (Caso efetue operacGes em mais que uma moeda),
Preco (Valor unitario do produto orcamentado),

Mercado (variagéo da procura),

Quota (Peso da empresa em diversos mercados.

22 Fase — Nova previsao anual

v' Perceber os desvios e verificar qual o seu peso no resultado ao final do periodo,

v" Perceber se os desvios mais pequenos podem vir a tornar-se relevantes no final do

periodo,

v" Verificar qual o impacto dos desvios no plano anual e delinear novas alternativas

para o ocorrido ou reformular os objetivos.

3% Fase — Explicar os desvios para a tomada de deciséo

v Imparcialidade na analise dos desvios (devido aos gestores ndo gostarem de

admitir erros cometidos pelos proprios),

v' Levar as analises a acdes corretivas para que se ultrapasse 0s desvios

desfavoraveis,

v" Previsdo de tempo para que as a¢Bes corretivas atinjam os objetivos desejados.

Fonte: Adaptado de Jordan et al. (2007, pp. 189-190)
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De uma forma mais resumida, os desvios sdo capazes de revelar diversas causas. As mais
comuns séo o aparecimento de fendmenos desconhecidos anteriormente na empresa, um
possivel erro no que toca a parte de decisdes ou mesmo a alteracdo de dados/previsdes
(Pillot, 1992).

Concluindo, o célculo dos desvios é importante para obter a informacdo necessaria acerca
da posicdo da empresa e assim implementar novas correcdes com o intuito de manter
controlados esses mesmos desvios. Além disso é necessario apurar responsabilidades para
que se possa determinar ao certo qual o individuo/colaborador que esta responsavel por
determinado desvio, pois este serd o principal influenciador da mudanca conseguindo
assim aplicar imediatamente uma solucdo que visa a correcdo do desvio. Contudo Pillot
(1992) refere que os desvios poderdo ainda ajudar a incorporar novas técnicas a nivel
econdmico na empresa e controlar, de certo modo, as decisdes a tomar, conseguindo com

que sejam discutidas a todos os niveis antes da sua aplicacéo.

3.8.Resumo das Questdes-Chave da Revisao de

Literatura

A revisdo de literatura apresentada neste capitulo foi elaborada de acordo com os
determinantes envolvidos na orcamentacdo da estratégia de Marketing, tendo em conta
os desafios dos tempos atuais considerando a globalizacdo e a utilizacdo dos meios online.
Ao longo dos anos muitos autores tém estudado a questdo do Marketing, e como este
pode ser visto como uma vantagem para as empresas, mas a ele vem associado outros
parametros que fazem estabelecer a diferenca. De uma forma geral, podemos verificar
gue uma boa estratégia de Marketing é uma ferramenta essencial para o desenvolvimento
da empresa bem como para o seu funcionamento. Interligado a esta questéo surge o ROI
em Marketing que tal como demonstrado, constitui-se como uma forma de célculo fulcral

nos lucros da empresa.

Por sua vez, o Controlo de Gestdo e o Controlo Or¢camental constituem-se como &reas
fundamentais na monitorizacdo da estratégia da empresa em geral, e em também em
especifico na sua estratégia de Marketing. O sistema de Controlo de Gestdo é uma
ferramenta muito importante para a subsisténcia da empresa, sendo essencial para nos

fornecer informacdes financeiras acerca da mesma.
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No que diz respeito ao or¢camento, podemos concluir de uma forma geral que este é
resultado de todo um trabalho de investigacéo e desenvolvimento que mostra todas as

intengdes da empresa e a forma como as vai aplicar.

Por fim, relativamente aos desvios e a apreciacdo do Controlo Orcamental, podemos
afirmar que o seu calculo é imprescindivel para a analise dos investimentos,
possibilitando a avaliagdo de um resultado positivo ou negativo da or¢camentacao, e se
esta ultrapassou o limite estabelecido ou se se manteve dentro dos parametros.
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4. Aplicacdo Empirica

Neste ponto convém retomar a questdo de origem do relatério tal como descrito
anteriormente no ponto 2.4., que assenta no Controlo Orgamental, ou seja, na
apresentacdo de uma possivel solucdo/melhoria de forma a que a DDBS pudesse ter uma
performance mais direcionada e controlada no que diz respeito a utilizacdo de media

sociais na sua estratégia de Marketing, nomeadamente em rela¢do aos cursos.

Desta forma, inicialmente serd explicado o processo de obtencdo de dados para
conseguirmos apresentar uma solucdo. Seguidamente, serd exposto todo o trabalho de
controlo realizado na Associacdo ao longo dos quatro meses de estagio. De referir ainda
que este relatério contém dados do ano de 2015 que transitaram para o ano de 2016, tendo
sido considerado para efeitos de calculo e analise somente o periodo de 1 de janeiro a 31
de dezembro de 2016.

4.1.Diagnostico e Desenvolvimento do Problema

No momento em que foi levantada a questdo principal do problema da DDBS (referida
nos pontos 2.4 e 2.5) ndo existia um modelo que conseguisse estabelecer uma relacao
entre 0s montantes gastos em cada curso, e 0 possivel retorno obtido desses mesmos
cursos. No fim de analisada a situacéo, foi possivel verificar que a Associacdo calculava
0s seus gastos de Marketing tendo por base a experiéncia vivida em anos anteriores, a
aceitacdo e a dimensdo de cada curso. Consoante fosse o tipo de curso 0 montante gasto
em Marketing variava. Ou seja, no inicio de cada ano a Associacao estabelecia objetivos
fixando metas que eram descritas no relatério de Marketing demonstrando quais 0s
limites médios a gastar em cada curso. Para estes mesmos limites ndo existiu uma base
de calculo que nos indicasse ao certo quanto deveriamos aplicar/gastar em cada formagéo

por forma a obtermos 0 maximo retorno.

A DDBS, no inicio de cada curso distribui inquéritos para que os alunos preencham e,
posteriormente, possam ser analisados com o intuito de compreender melhor como
obtiveram conhecimento da escola ou mesmo do curso. Estes mesmos dados a nivel de
Marketing, que poderéo néo ser totalmente fiaveis, podem indicar-nos quais 0s meios

mais rentaveis para canalizar a publicidade da escola ou mesmo de um curso. Através
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dessas mesmas respostas conseguimos verificar a origem do conhecimento do curso ou
da escola, bem como se a divulgagdo esté a ser feita da forma mais correta para o publico-

alvo.

A nivel das plataformas os custos deveriam ser mais controlados e, de certa forma, a
DDBS deveria investir consoante o retorno sobre o investimento. Os gastos efetuados em
publicidade, deveriam ser refletidos por curso e ndo por plataforma e més, o que
permitiria a subdivisdo dos gastos consoante a aceita¢do e o retorno para a Associacao.
Estes deveriam ser anteriormente estabelecidos para que ndo ultrapassassem as metas

definidas.

No geral os custos estdo baseados no or¢camento da Associacdo por média mensal e,
dentro dessa parte, o departamento de Marketing subdivide por campanha e meio
utilizado. Assim este ndo tendo uma base de apoio acaba por investir pela sua intuicdo e
ndo tendo em conta factos anteriores que poderiam mostrar qual o retorno obtido ou

montante a aplicar.

Para este caso serd necessario um modelo que analise quais 0s gastos efetuados por curso
e quais os retornos obtidos dos mesmaos, para que futuramente se saiba o retorno gerado
pelo investimento e qual sera o melhor meio a publicitar. Além disso ainda nos podera
indicar um valor aproximado a gastar com determinado curso, isto dependendo da sua

aceitacédo e de onde os alunos obtiveram conhecimento e se inscreveram.

4.2.Metodologia Geral

Na realizagdo do presente relatorio a metodologia escolhida foi baseada na revisdo da
literatura realizada no ambito do mesmo e, também, pelo conhecimento adquirido (hands-
on) durante a realizacdo das tarefas desenvolvidas ao longo do periodo de estagio na
DDBS.

De acordo com a questdo principal do estudo e segundo o referencial tedrico, este trabalho
foca-se no Controlo Orcamental e Gestdo de Produto, dando especial énfase ao Retorno

Sobre o Investimento em Marketing.

Para esta investigacdo foi utilizado o método de estudo de caso por ser 0 mais adequado

a presente situacdo. Este metodo de estudo rege-se por ser um pouco abrangente podendo
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serem usados dados qualitativos ou quantitativos tais como, registos de factos historicos
ocorridos, relatérios da Associagdo ou qualquer outro tipo de arquivo referente & mesma,

ndo sendo necessario um tipo especifico de recolha de dados (Yin, 2001).

O estudo de caso compara factos analisados através de uma pesquisa, com uma
experiéncia empresarial ou uma simulacdo (Yin, 2001). “Um estudo de caso é uma
investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporéneo dentro do seu contexto
da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo
claramente definidos” (Yin, 2001, p. 32). De acordo com o referido pelo autor, este estudo
contempla dados da DDBS que presta servicos de formacao. Através do mesmo, iremos
analisar os mais diversos dados recolhidos e, através deles, formar uma analise que nos

possa indicar um dos nossos principais pontos na questdo, o ROI dos media sociais.

Para determinacdo do ROI, iniciou-se o calculo através de um ficheiro que nos demonstra
qual a origem dos dados, tais como recebimentos, custos, cursos lecionados no passado
ano de 2016 entre outras informacdes pertinentes ao célculo do mesmo. Além destes
dados, foram também utilizados dados contabilisticos e, ainda, os resultados de
questionarios realizados no inicio das formagdes com o intuito de ter uma nogéo da

abrangéncia dos nossos media sociais.

Estes calculos permitiram para que no final fosse elaborada uma proposta de solugéo para
a questdo principal deste trabalho.

4.3.Recolha e Tratamento de Dados

De modo a perceber a forma como os alunos da DDBS obtiveram conhecimento acerca
dos cursos, a Associacdo no inicio de cada curso entrega aos alunos um questionario
(Anexol) onde o aluno informa sobre esta questdo, ou seja, segundo este questionario é
possivel perceber qual a fonte de media social que mais contribuiu para a efetivacdo de

inscri¢cBes no curso.

Seguidamente, procedeu-se a organiza¢ao de um ficheiro intitulado “Custos e Ganhos”,

tendo sido introduzida informacdo relativamente ao ano de 2016.
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Este ficheiro encontrava-se como um modelo base desenvolvido de Gastos e
Rendimentos da Associacgdo, criado com o objetivo de indicar quais os Custos e qual
retorno da Associacdo em cada produto, mas nesse mesmo modelo foram encontradas
algumas falhas que necessitavam de particular atencdo, de forma a tornar o mais real
possivel e indicar com clareza e exatidao toda a situacdo no momento pretendido. Dai
surgiu a necessidade de organizar o que ja tinha sido comecado de modo a tornar o plano
l6gico e fécil de compreender. O ficheiro continha alguns erros ao nivel das férmulas de
calculo, assim como na divisao de Gastos e Rendimentos, e ndo dispunha a informagéo

de forma clara para quem fizesse o controlo.

Deste modo e com o intuito de compreender melhor o controlo efetuado a partir deste
ficheiro ira ser explicado todo o processo envolvente ao mesmo. De referir ainda que
todos os dados para a execucdo deste mesmo ficheiro foram obtidos com consentimento
da Associacdo atraves da faturacdo da DDBS, por acesso ao software de gestdo utilizado
na mesma e acesso a outras plataformas que continham dados essenciais para completar

este, como por exemplo o Facebook ou 0 Google Adwords.

Inicialmente, como referido, o principal foco nesta folha de calculo passou por corrigir
todas as formulas presentes na mesma, pois com o tempo o numero de formacdes foi
aumentando e novas linhas e colunas foram adicionadas, ndo ficando dispostas

corretamente as formulas.

Seguidamente, o ficheiro foi dividido em duas partes, e para melhor compreensao iremos

analisar a parte respeitante aos Gastos e Rendimentos.

No que diz respeito aos Custos temos a folha “formadores” (Figura 5) onde estdo
inseridos todos os Custos respeitantes aos mesmos. Esta folha encontra-se dividida por
curso e por més, para que a entidade reconheca o gasto com cada formador a data de

pagamento.
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11 Cursos Medios
111  Gestdo PME-AcSo 4

|Pre;o Previsto \ £ 113415 | | Preco por Hora | 1512¢€ | \ NE Horas Previstas \ 75\
Formadores Janeiro Fevereiro Marco
NE Fatura Ne Total Total + Ajudas Ajudas NE Ajudas
ARTSOET MNome Valor Hora Horas Sub total Ajudas Custo NE Horas Valor Custo NE Horas Valor Custo Horas Valor Custo
A £ 60,00 o £ € £ € £
B 4 60,00 o £ - € - £ £ £
166024 C 4 60,00 g € 54000 (€ 61500 £ £ £
163028 D € 60,00 5 € 30000 (€ 300,00 £ € £
E € 60,00 o £ - € - £ € £
166013 F £ 60,00 7 € 42000 (€ 49500 £ £ £
166009 G € 150,00 3 € 45000 ( € 450,00 £ £ £
H £ 60,00 o £ - € - £ £ £
166012 1 £ 60,00 12 € 72000 (€ 720,00 £ £ £
J £ = o £ - € - £ £ £
o £ - £ - £ £ £
Total 10 toml” 36h| € 243000 [ € 258000 [Oh £ £ - Oh £ £ Oh £ - - £
Total Custos do més - €| Total Custos do més € |Total Custos do més - £

Figura 5: Ficheiro Custos e Ganhos (Formadores)

A préoxima folha referente a Custos ¢ “Mkt Cursos” (Figura 6), e aqui sdo registados todos
o0s Custos de Marketing alusivos aos cursos, desde redes sociais, publicidade em papel ou
online, entre outros. Nesta sec¢do o registo de Custos é efetuado mensalmente e é
imputada uma percentagem de afetacdo a cada um, isto porque pode existir um custo

referente a mais que um curso, como por exemplo uma publicacdo num jornal que

contenha varios cursos.

N2 Fatura N A - Valor Gestdo PME - Agdo 4| Planeamento Fiscal e |Contrelo de Gestdo - 3{Mini MBA - 32 Edigdo |Lideranga e Gestdo|Preparagac Exame OCC
Designacio Més N Quant. Total — — — — — —

ARTSOFT Uni % AfetagagValor % AfetagaqValor % AfetagaqValor % AfetagagValor % AfetagaqValor % AfetagddValor
161002 |Jornal A - Publicidade Cursos Janeiro £ 300,00 1| € 300,00 17%| € 50,00 £ - £ - £ - £ - £ -
161003 JJornal B - Publicidade Cursos Janeiro € 300,00 1| € 300.00 17%| £ 50,00 £ £ £ £ £ -
160002 |Facebook - Turismo Janeiro € BL1B 1 € 8218 £ - £ £ £ £ £ -
160002 |Facebook - Fiscalidade 10% Janeiro € 62,78 1| € 6278 £ - £ £ £ £ £ -
160002 |Facebook - GestSo PME Janeiro £ 5431 1] € 5431 100% | € 5431 £ £ £ £ £ -
160002 |Facebook -RT - Fiscalidade Janeiro € 3741 1 € 37.41 £ - £ £ £ £ £ -
160002 |Facebook- Vendas Janeiro € 1450 1 € 1450 € € € € € £ -
160002 |Facebook- Exame OCC Janeiro £ 27,05 1| € 2705 £ - £ £ £ £ £ -
160002 |Facebook - RT - Gest3a PME Janeiro € 953 1| € 9,53 100%( € 953 £ £ £ £ £ -
160003 |Linkedin Janeiro £ 845 1l € 9.46 £ - £ £ £ £ 23%| £ 2,21

Google Adwords - Turismo Janeiro € 2565 1| € 2565 £ € £ £ £ £ -
Google Adwords - Exame OTOC Janeiro £ 13,38 1| € 1338 £ - £ £ £ £ £
Google Adwords - Gestgo PME Janeiro £ 4278 1 € 4278 100% | € 42,78 £ £ £ £ £
Google Adwords - Fiscalidade Janeiro £ 17,77 1 € 1777 £ - £ £ £ £ £
Google Adwords - NP 4457 Janeiro £ 404 1 € 4,04 £ £ £ £ £ £
Janeiro [ #Div/on £ £ k3 £ k3 13
Janeiro [ #Divyon £ £ £ £ £ £
laneiro [ #piv/o £ £ £ £ £ £
Janeiro [ #Div/o1 £ - £ £ £ £ £ -
Total 15 e | et [ e 7| er00084 | - | £ 20662 T~ [ € -~ [ € - | € = | € e £ 2,21

Figura 6: Ficheiro Custos e Ganhos (Mkt Cursos)

Passando para a proxima folha referente a Custos temos “Admin” (Figura 7) que engloba,
como o nome indica, todos os gastos administrativos da Associacao, separados por més.
Aqui sdo registados todos os Custos fixos relativos ao funcionamento da Associagéo e
das formagdes tais como, comunicacgdes, garrafas de agua para as formagdes, material de

escritorio, etc.
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e Designacao Entidade Més Valor Uni. Quant. Total
ARTSOFT
162001 |Assisténcia tecnica remota A Fevergire | £ 40,00 15 € 60,00
201001 ﬁ\guas B Fevereiro | £ 0,09 150 € 13,05
202002 ﬁ\guas D Fevereiro | £ 0,09 120| € 10,62
1620046 |Esferografica Arco imp 1 cor 2 faces E Fevereiro | £ 0,25 1500( € 345,00
161013 |Servigos de Contabilidade F Fevereiro | £ 100,00 1| £ 100,00
161012 |Telecomunicagbes G Fevereiro | £ 56,68 1| £ 56,68
161011 |Contrato Comodato H Fevereiro | £ 230,00 1| £ 250,00
162016 |Registo de Marca 1 Fevergire | £ 123,18 1l € 123,18
162017 |Registo de Marca J Fevergire | £ 123,18 1l € 123,18
Fevereiro [ #DIV/0!
Feversira [ #DIV/O!
Fevereiro [ &#DIV/O!
Fevereiro [ &#DIV/O!
Fevereiro [ #DIV/O!
Fevereiro | #DIV/O!
Total 9 £ 1.061,71
Figura 7: Ficheiro Custos e Ganhos (Admin)
Prosseguindo ainda com Custos, temos mais uma folha de Custos denominada de
“Operacionais” (Figura 8). Aqui sdo efetuados os registos de todos os gastos relacionados
com a operacionalidade dos cursos, nomeadamente seguros, aluguer de salas ou Custos
com alguma atividade referente aos mesmaos. De referir, ainda, que neste caso 0s Custos
sdo registados igualmente por més e imputada uma percentagem a cada curso.
Ne Fatura Desae Més Valor Uni. | Quant. Total Gestdo 2ME -Agdod Planeanlentu Fiscal Contrala:ﬂe Gestdo - |[Mini MBe- 3 Edigdo Liderangf e Gestdo Prepara;fu Exame O
ARTSOFT % AfetacdqValor % AfetacadValor % AfetacaqValor % Afetacao |Valor % AfetacaqValor % AfetacdqValor
Salas - Fiscalidade Fevereiro | € = 3 € - £ - £ - £ - £ - £ - £
162002 |Seguro- Curso Turismo Fevereiro |£ 3420 1 € 34,20 £ £ £ £ £ £
salas - Turismo Fevereiro £ = 23 € - £ £ £ £ £ £
Salas - Vendas Fevereiro | € = 4 € - £ £ £ £ € £
Salas - Gestdo PME Fevereiro £ = 2 € - £ £ £ £ £ £
Salas - Preparacdo exame occ Fevereiro £ = 8 € - £ £ £ £ £ £ -
161010 |Seguros - Curso Preparagio OCC Fevereiro | £ 6047 1 € 60,47 £ £ £ £ £ 100,0%| £ 60,47
Fevereiro € - £ £ £ £ £ £ -
Fevereiro € £ £ £ £ £ £
Fevereiro € £ £ £ £ € £
Fevereiro € £ £ £ £ £ £
Fevereiro € £ £ £ £ € £
Fevereiro € £ £ £ £ € £
Fevereiro € £ £ £ £ £ £
Fevereiro € £ £ £ £ € £
Fevereiro € £ £ £ £ £ £
Fevereiro £ £ £ £ £ £ £ -
Total 7 Il el el T 1 == e £ el k3 el k3 e =~ (£ 6047

Figura 8: Ficheiro Custos e Ganhos (Operacionais)

Ainda referente a Custos de Marketing e ndo menos importante surge ainda a pagina “Mkt
Institucional” (Figura 9). Nesta folha séo registados todos os Custos de Marketing
inerentes a Associagdo em si, ndo sendo relacionado mais nada sem ser somente a

Associacdo em geral. Deste modo, neste separador seréo registados por meses todos 0s
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Custos referentes a escola como por exemplo, contratos celebrados, publicidade para a

DDBS ou qualquer agdo de Marketing destinada a mesma.

NE Fatura Designacdo Més WValor Uni. [Quant. Total
ARTSOFT
161004 |Protocolo M laneiro £ 70,00 1| € 70,00
Google Adwords -» Escola - Crédito laneiro £ 15068 1| € 150,68
Google Adwords Dezembro -» Escola - Credito Janeiro £ 68,05 1l € 68,05
Janeiro | #DIV/O!
Janeiro | #DIV/O!
Janeiro | #DIV/0!
laneiro | #DIV/0!
Janeiro | #DIV/O!
Janeiro | #DIV/D!
Janeiro | #DIV/0!
laneiro | #DIV/0!
Janeiro | #DIV/O!
Janeiro | #DIV/D!
Janeiro | #DIV/0!
Total 3 £ 288,73

Figura 9: Ficheiro Custos e Ganhos (Mkt Institucional)

Neste separador seguinte, denominado “Pessoal” (Figura 10), iremos encontrar 0s gastos
fixos da Associacdo com os colaboradores. Nesta folha iremos registar todos os dados
acerca do vencimento dos colaboradores assim como as obrigacfes fiscais, seguranca
social, IRS e até seguros ou prémios do colaborador. Estes dados sdo registados

mensalmente, assim como outras ajudas de custo ou subsidio de alimentacéo.
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Outros Gastos

- Figura 10: Ficheiro Custos e Ganhos (Peés?ml)

Seguranca Social £ 107508 £ 54252 £ 54252 £ 542,28 £ 54486 € 54301 £ 107435 £ 54277 £ 53085 £ 54350 £ £ £ 649074
Seguros Acidentes de Trabalho £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £
Prémios "Trabalhador do més" £ £ £ € £ £ £ £ £ £ € £ £
Formacdo £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £
Subsidios de alimentagdo £ 200,00 £ 200,00 € 19500 £ 200,00 £ 210,00 | € 180,00 € 20500 £ 14500 £ 26840 £ 18500 £ £ £ 18BB40
|outros custos com pessoal £ 38412 £ 46E36 £ 43956 £ 39996 £  B4276 € 40104 £  4G90BE £ 27396 £ 47648 £ 62676 € £ £ 478208
TOTAL OUTROS GASTOS| € 165920 € 1.21088 € 117708 € 114224 € 159762 € 112405 € 174843 £ 961,73 € 1.28473 € 135526 € - € - £13.261,22
TOTAL GASTOS COM PESSOAL| € 348410 € 281088 € 277708 € 274224 € 319762 € 432405 € 334843 € 256173 € 288473 £ 295526 € - £ - £31.086,12
Dedugdes ao colaborador Janeire Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Qutubro Novembro Dezembro Total Anual
Seguranca Social £ 17972 £ 179,22 '€ 179,14 € 179,22 € 17938 € 35480 £ 17930 € 17832 £ 17954 £ 17898 £ £ £ 196722
IRS £ 178,00 £ 17800 € 17800 £ 178,00 £ 17800 € 31400 € 17800 £ 17800 £ 17800 € 17800 £ £ £ 151600
Sobre Taxa £ 200 £ 200 £ 200 £ 2,00 € 200 £ 200 £ 200 £ 200 £ 200 £ 200 £ £ £ 2000
TOTAL DEDUGOES| € 359,22 € 359,22 € 359,14 € 359,22 € 359,38 € 670,90 € 359,30 € 358,32 € 35954 € 358,98 € - € - £ 3.903,22
TOTAL PAGO AOS COLABORADORES| € 182490 € 190914 € 187542 € 184074 € 229338 € 311014 € 191478 € 166064 € 198534 € 205278 € - € - £20.467,26
Pagamentos ao Estado Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro COutubro MNovembro Dezembro Total Anual
Seguranca Social £ 107508 £ 54252 £ 54252 £ 542,28 £ 54486 £ 54301 £ 107435 € 54277 £ 53385 £ 543,50 £ £.490,74
IRS - Trabalho Dependente £ 178,00 £ 17800 € 17800 £ 178,00 £ 17800 € 31400 € 17800 £ 17800 £ 178,00 £ 173800
IRS - Empresariais e profissionais £ - £ - £ 106063 £ 3500 £ S §7375 £ - £ 98,33 € 318,75 £ 238646
IRS - Sobre taxa extraordinaria - Cat.A £ 200 £ 200 £ 200 € 2,00 £ 200 £ 200 € 200 £ 200 £ 2,00 £ 1800
Fundo Compensacio £ 692 £ 35092 € 1494 £ 1492 £ 1492 € 1495 € 1492 £ 1492 £ 1492 € 14,92 € 162,25
IRC - Ano anterior £ 296,05 £ 296,05
€ -
Total Pagamentos ao Estado| €  1.262.00 € 75844 € L79809 € 772,20 € 103583 € 174771 € 126927 € B36.02 € 105352 € 55842 € - £ - €£11.091,50
OUTROS GASTOS COM PESSOAL Janeiro Fevereira Margo Abril Maio Junha
Administracdo / Direcdo - VHF
Deslocactes 310 £0,36 £ 11160 415 £0,36 £14540 280 £0,36 £ 100,80 208 £0,36 £ 7488 1140 £0.36 £ 410,40 330 £0,36 £ 118,80
Sub. alimentacao £ - £ £ £ - £ - £ -
Outros £ - £ £ £ £ - £
Subtotal| el CImewllT € 110,60 | el CImewlll €149,40 | s CwewIlT €100,80 | et TIwewIlT € 74,88 | e TImewIlT € 410,40 | a7 CIwe=ITT € 118,80
Gestdo Comercial f Marketing
Deslocacdes 280 €0,36 £ 100,80 350 €0,36 £140,40 440 £0,36 £15840 460 £0,36 € 165,60 720 £0,36 £ 255,20 300 £0,36 £ 108,00
Sub. alimentacdo 20 €500 € 100,00 0 €500 €100,00 18 £500 € 90,00 20 £5,00 € 100,00 21 £500 € 105,00 19 €500 € 9500
Outros £ - £ - £ - £ - £ -
Sub-total| el Ime=IlT € 200,80 | s CIwe=IlT €240,40 | el CIwewIlT €248,40 | aentl TIwe=IlT € 265,60 | el TImeilT € 364,20 | =Tl TImeIT € 203,00
O o oy =
Deslocacbes £ £ £ £ £ £
Sub. alimentagdo £ £ £ £ £ £
Outros £ £ £ £ £ £
Sub-total| = Iw=Il £ Teall TwewIll € - | emll CiweIll € Caeell Tiwelll € - senl imeill £ - [T ezl e
Gestdo Formacdo
Deslocaches 477 €036 £ 171,72 496 €036 £178,56 501 £0,36 £180,36 443 £0,36 £ 159,48 481 £0,36 £ 173.16 484 £€0,36 £ 174,24
Sub. alimentacdo 20 €500 £ 100,00 20 €500 €£100,00 21 £5,00 € 105,00 20 €500 £ 100,00 21 €500 £ 105,00 17 €500 £ 8500
Outros £ - £ - £ - £ - £ - £ -
Sub-total] ol el € 270,72 [ el i<l €278,56 | =l iwe=il] €285,36 | Jeeell ime<Il] € 259,48 | e iwe<il] € 278,16 | =l iwe<il € 259,24
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Por fim, e ainda respeitante a registo de Custos, temos o separador “Cursos Iniciados em
2015” (Figura 11) onde iremos colocar no més correspondente todos os dados acerca de
Custos ou recebimentos que tenham acontecido no ano a decorrer, mas digam respeito a
cursos iniciados no ano anterior. Aqui serdo registados todos os dados descritos nas folhas

anteriores, desde Custos com honorarios, salas e gastos de Marketing.

ARTSOFT |Designagao Més Valor 5/IVA
161001 Honorarios Formador-PG MKT agao 2 M7 laneirc | € 840,00
Salas - PG MKT acdo 2 laneiro | € 420,00

160002 Facebook - Aula Aberta laneiro | £ 37,41
160002 Post Aula Aberta Gestdo Qualidade laneiro | £ 57,73
Total 4 £ 1.335,14

Figura 11: Ficheiro Custos e Ganhos (Cursos Iniciados em 2015)

Ainda de referir que existe um campo especifico para colocar a parte dos recebimentos.
(Figura 12)

MNE Fatura- Recebimentos de Cursos iniciados em 2015
Recibo ARTSOFT|Designagdo Més Valor 5/IVA
160001 Aluno A PG MKT - Digital- agdo 2- 42 Prestaca 09-jan 162,50

160002 Aluno B PG MKT Digital - A¢do 2 - 52 Prestagad  09-jan 182,81
160003 Aluno C- Controlo de Gest&o - Aggo2- 12 Prest| 09-jan 150,00
160004 Aluno D - Digital a¢do 2 - 42 Prestaggo 09-jan 162,50
160005 Alunc E PG MKET agdo 2 - 32 Prestacdo 09-jan 192,97
160006 Aluno F PG MKT Digital - Acdo 2- 42 Prestacdo 0%-jan 162,50
160007 Aluno G MKT Digital - Agdo 2 - 52 Prestagdo 08-jan 162,50

£
£
£
£
£
£
£
160008 Aluno H PG MET-Digital- acdo 2- 42 Prestacdo 09-jan| € 162,50
160025 Aluno | Controlo Gestdo - Acdo 2 - 22 Prestacd 15-jan| € 150,00
160029 Alunao ] PG MKT-Digital- acdo 2- 32 e 42 Presta 18-jan| € 260,16
160030 Aluno L PG MKT Digital- acdo 2 - 48 Prestacdo 18-jan| € 162,50
160031 Aluno M PG MKT-Digital -agdo 2- 42 Prestagdo 189-jan| € 162,50
160032 Aluno M Controlo de Gestdo -acdo 2-22e32 P  21-jan| € 285,01
160033 Aluno O Controlo de Gestdo -agdo 2- 32 presy 21-jan| € 135,00
160034 Aluno P - MKT Digital - Agdo 2- 42 Prestagao 26-jan| € 1BE,30
160036 Aluno O PG MKT-Digital - Acdo 2 - 52 Prestacd 2B-jan| € 1BB,30
160049 Aluno R PG MET-Digital - acdo 2 - 32 Prestaca 12-jan| € 18RB350
150083 Alunao S MINI-MBA - acdo2 - Totalidade 11-jan| € 1.350,00
Total 18 £ 4410,15

Figura 12: Ficheiro Custos e Ganhos (Cursos Iniciados em 2015)
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Agora passando a parte dos recebimentos do ano em questéo de atividade encontramos o
separador “Formandos” (Figura 13). Nesta folha ir&o estar os dados referentes aos alunos
devidamente preenchidos, por curso e més, e o valor total recebido de acordo com a data

de pagamento.

11 Cursos Médios

111 GestSo PME - AcBo 4
‘Pra;o Previsto | £ 113415 ‘ | Prego por Hora | 1512£ | | M2 Horas Previstas | 75‘
Formandos P Total/Prestacies Mensais

Nome Taxa de Incricdg N2 Horas Formacio|Preco % Desconto|Desconto  |Valor recebido|Janeiro Fevereiro Marco Abril !
Aluno A -Modulo 3 € 40,65 24 horas| € 362,93 10,0% 3620€ | € 445,65 £ 498,15
Aluno B £ 40,65 75 horas| £ 113415 10% 113,42¢€ | € 1.061,39 £ 465,00 | £ 790,50
Aluno € £ 40,65 75 horas| £ 113415 0% - £)€ 1.174,80 £ 465,00 | £ 465,00 | € 46500
Aluno B £ 40,65 75 horas| £ 113415 5% 5671 | € 111809 £ 44175 [ £ 44175 | £ 44175
Aluno € £ 40,65 75 horas| £ 113415 5% 5671 | € 111809 £ 44175 [ £ 44175 | £ 44175
Aluno B £ = 75 horas| £ 113415 10% 113,42€ | £ 1.020,74 £ 1.255,50
Aluno € £ 40,65 75 horas| £ 113415 5% 5671€ | € 111809 £ 1.325,25
Aluno D - Madulo 1 € 40,65 28 horas| € 423,42 10% 42,34€ | € 445,65 £ 498,15
Alune F - Médulo 1 € - 28 horas| € 423,42 7% 2964 € | € 418,50 £ 514,76
Aluno G £ 40,65 75 horas| £ 113415 10% 113,42€ | £ 1.061,39 £ 41850 [ £ 41850 | € 41850
Aluno H £ 40,65 75 horas| £ 113415 10% 11342€ | £ 1.061,39 £ 41845 [ £ 41845 | £ 41845
Aluno | £ 40,65 Ohoras| £ - 0% - £]€ 40,65 £ 50,00
Aluno ) £ = 75 horas| £ 113415 5% 5671£ | € 107744 £ 1.325,25

Total 13 £ 406,50 755 horas| £ 1141711 £ 78876 |f 11161B6 - £ 6.599,60 £ 241947€ | 1776,79¢

Custos do Curso £ 4.609,45
11.226.76 €

Figura 13: Ficheiro Custos e Ganhos (Formandos)

Comiisto, e explorando bastante 0 modelo de controlo existente, conseguiu-se criar alguns
separadores que conseguem demonstrar, num periodo mensal ou anual, 0 ponto de
situacdo da Associacdo, a nivel de Custos, Ganhos ou lucros. Esta divisdo, deve-se ao
facto de conseguirmos, através do modelo, controlar todos os Ganhos e Custos relativos

a um meés, indicando nos assim qual a margem de lucro mensal ou anual da Associacéo.

Assim e para facilitar a compreensdo da situagcdo empresarial a qualquer momento,
encontram-se outros separadores no ficheiro que pretendem demonstrar quais os Custos

ou lucros da Associacdo mais resumidamente.

Comegando pelo separador “Recebimentos Cursos” este contém um quadro resumo de
todos os recebimentos mensais dos formandos e recebimentos do ano transato ao de
andlise. Na figura 14 é possivel ver uma disposicdo dos dados mensalmente e por curso e
ainda outros calculos relevantes tais como, o valor recebido das taxas de inscri¢do, o

numero de horas por curso e ainda uma média por aluno.

Seguidamente € demonstrado o separador “Custos Cursos” (Figura 15), onde a
semelhanca dos recebimentos predispde de um quadro resumo onde demonstra a

totalidade dos Custos por curso e por més.
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Figura 14: Ficheiro Custos e Ganhos (Recebimentos Cursos)
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Figura 15: Ficheiro Custos e Ganhos (Custos Cursos)



Passando para a parte de analise e comparacdo de dados encontramos o separador
“Andlise_Custos” (Figura 16) onde estdo demonstrados todos os Custos referentes aos
cursos. Aqui podemos obter varias informacdes Uteis e de comparacao, tendo o valor total
de cada diferente tipo de custo, uma média de custo por aluno e também qual a
percentagem desse custo/curso para o total. Além do referido e, para uma analise mais

répida, apresenta-se um grafico que permite fazer uma comparagéo imediata.

Ainda numa vertente analitica conta-se com a ajuda do separador “D. Dinis” (Figura 17),
que acaba por ser o centro principal deste ficheiro. Nesta folha encontra-se a relagéo entre
os recebimentos e os Custos que nos irdo mostrar qual o lucro da Associacio. E possivel
analisar esta folha com o lucro por curso ou anual. Pode-se dizer que este esquema mostra
o0 aglomerar do trabalho feito anteriormente, mas de uma forma resumida, mostrando a

situacdo da Associacdo referente aquele ano de atividade.

Por fim temos ainda o separador “Analise D. Dinis” (Figura 18) que é somente dedicado

a analise grafica demonstrando diversas relacdes de dados importantes para anélise.
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Figura 16: Ficheiro Custos e Ganhos (Analise Custos)
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Figura 17: Ficheiro Custos e Ganhos (D. Dinis)
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Recebimentos Previstos vs Recebimentos Reais
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Figura 18: Ficheiro Custos e Ganhos (Analise D. Dinis)
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Assim, com este modelo, é possivel obter uma relagéo entre o investimento e o retorno
que obtivemos do mesmo, através dos Custos e lucros por produto representados no
mesmo. Um investimento, neste modelo, terd sempre o seu lugar correto para o que
possamos distinguir, como por exemplo, um investimento em Marketing ou um
investimento num bem fisico para a Associacdo. Através disto, pretendemaos clarificar ao
méaximo cada produto/curso de modo a que a leitura de dados seja facilitada. Um dos
objetivos do trabalho neste ficheiro passou por clarificar toda a informacao, visto que é

bastante, num ficheiro coeso, de facil leitura e acesso de dados.

Desta forma, a idealizacdo desta analise detalhada e controlo neste ficheiro foi concluida
conseguindo como resultado um documento de facil consulta, e preenchimento e, ainda a
possibilidade de verificar de uma forma detalhada, todos os elementos/dados referentes a

todo um ano de atividade.
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4.4.Proposta de Solucdo

O produto final deste trabalho assenta numa proposta de um ficheiro de or¢camento para
os media sociais tal como ser& descrito na seccdo seguinte. De uma forma sucinta a

solucéo desta questdo baseia-se em quatro pontos principais:

1. Definicdo do Media Social mais eficiente para cada curso (ROl — Retorno Sobre
0 Investimento)

2. Célculo da Taxa de Converséao

3. Célculo do montante adequado a investir para alcancar o nimero minimo de
alunos para cada curso

4. Calculo de Desvios entre valores Reais e valores Orcamentados.

Uma vez analisada a situacdo da Associacdo e de forma a obter resultados mais
favoraveis, uma proposta de melhoria passa por seguir um Sistema de Gestdo Orgamental.
Nesta implementacdo pretende-se essencialmente chegar a uma realidade aproximada

para que se evitem Custos desnecessarios e ainda perca de eficiéncia dos meios utilizados.

Neste sentido, apds a recolha de dados, foi possivel criar um modelo que demonstrasse a
diferenca entre o orcamento da Associacao e os Custos reais, e que conseguisse medir 0s
desvios do mesmo. Esta proposta de solucdo incide sobre varios aspetos que passam por

analisar e adaptar o orcamento de acordo com diversas variaveis.

Em seguida serd apresentada uma nova proposta para o ficheiro de orcamento para os

media sociais.

4.4.1.Proposta de Orcamento para os Media Sociais

O ficheiro de orcamento para os media sociais esta subdividido em varias folhas que nos
transmitem diversas informacdes detalhadas acerca dos Custos, Custos estes relacionados
com os media sociais e impacto em cada curso e ainda varias analises efetuadas aos
desvios. Numa primeira fase, ird ser explicado todo este modelo criado e respetivos
resultados obtidos. Seguidamente estara calculado um possivel orcamento para obtencao
dos alunos minimos em cada curso, e finalmente sera feita uma analise de desvios das

duas medias sociais utilizadas pela DDBS.
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No primeiro separador (Figura 19) podemos verificar os Custos em publicidade relativos
a escola em geral, ou seja, existem também Custos de publicidade sé referentes a
Associacdo. Os dados para esta analise foram obtidos através de uma pergunta que consta
nos questionarios relativos a Associacdo que ¢ “Como teve conhecimento da D. Dinis
Business School?”, e os restantes valores Sd0 provenientes do ficheiro “Custos e Ganhos”
relativo ao ano de 2016. Através desta analise era pretendido verificar de uma forma geral
qual o retorno do investimento em publicidade para a escola em geral. Para calcular o
retorno, seguiu se a férmula apresentada no Capitulo 3, através da qual conseguimos
verificar que é através de outros meios pagos que a escola tem maior visibilidade/alunos,
como por exemplo a imprensa. Desta informagdo ainda conseguimos verificar que o0
Google Adwords contribui para a aderéncia de muitos alunos, proporcionalmente e
comparativamente ao Facebook, mas com um custo em publicidade muito mais baixo,

sendo neste caso uma melhor escolha em termos de investimento online.

Facebook Adwords

Qutros
Média o o Propina o Propina | Outros . Propina .
Total ido ida M I‘: Mn:: Mgmame N2 Alunos M:name Meios CUS;DMEIK IV:: Sem Total
por Alung Facebook Adwords | Pagos 3 M.Pagos P 2

ROI

Escola

D. Dinis Business School | 11461554 £ | 651,23 176 32 3.35475€| 20.839,26% 31 1734,38€| 20.188,03 £| 24| 3.387,93§| 81.31032€ 3| B47706€| 1252% 521% 1064%| 2300%

84
Total Cursos| 114.615,94 € | 651,23 € 176 32{ 3.354,75 € | 20.839.26 € 31 1.73438¢€ ) 20.18803 € 24| 3.387,93 € | 81.310,32 € 84 3| BA77.06€ 1252% 521% 1064%| 2300%

Figura 19: Retorno sobre Investimento - Escola Geral

Passando para o segundo separador, (Figura 20) este foi criado com o intuito de nos
mostrar, segundo os dados dos cursos de 2016, qual o meio publicitario mais eficiente e
assim dar resposta ao ponto nimero 1. O objetivo, passa por no ano seguinte ser possivel
ter uma ideia onde devemos concentrar mais esfor¢os para assim se angariar um maior
namero de alunos. Na pratica, com este modelo conseguimos observar onde conseguimos
um maior retorno do investimento efetuado em publicidade, tendo em conta os diferentes
meios disponiveis, permitindo ter uma relagdo/analise do que é mais vantajoso em cada
um dos cursos. Para a sua elaboracdo comecou-se por analisar através do ficheiro dos
questionarios (Anexo 2) quantos alunos tiveram conhecimento do curso e através de que
meio publicitario. Analisados estes dados prosseguiu-se com a recolha dos dados
referentes aos Custos gerados atraves dos diferentes meios, para que através destes
pudéssemos calcular uma ponderacdo por aluno, mais propriamente uma propina por

aluno. Posto isto e & semelhanca da tabela exposta anteriormente, pretendiamos
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igualmente perceber qual o método publicitario com mais enfoque para cada curso, e
segundo Farris et al. (2015) calculou-se 0 ROI de cada curso e cada meio publicitario
chegando a conclusdes individuais para cada curso. Segundo os dados gerais analisados
percebemos que mais uma vez o Google Adwords foi 0 meio que deu a Associacao um
maior retorno seguido do Facebook. Se olharmos para o nimero de alunos provenientes
destes meios é possivel retirar uma informacdo bastante importante relativa aos meios
ndo pagos, que neste caso contou com o nimero de alunos bastante superior em relacao
aos pagos. Com isto podemos apurar que este meio, resultante por exemplo de parcerias
ou word of mouth, é bastante eficaz na captacdo de alunos, até mais que 0s meios pagos,
como a imprensa que teve ainda um custo consideravel e ndo teve um grande nimero de
captacdes. Por fim e ndo tanto utilizado para estes fins de Marketing existe também o
LinkedIn que se traduz numa minima parte dos Custos. Este além de ter Custos por
campanha bastante superiores as outras media sociais, através deste quadro sintese
conseguimos ver que também ndo consegue chegar a muitas pessoas, ndo sendo um bom

investimento para captacdo de novos alunos.

De salientar ainda que as linhas assinaladas a cor vermelha cujos cursos estdo inseridos
nelas, significam que essa formagé&o néo foi aberta nesse mesmo ano, mas influenciaram

o resultado anual derivado aos seus Custos efetuados em Marketing.

Seguindo para outra folha deste ficheiro (Figura 21), iremos encontrar basicamente o
mesmo modelo que o anteriormente referido, mas desta vez com dados referentes ao ano
de 2017, mais concretamente até outubro desse ano. A escolha desta data foi baseada no
tempo restante para entrega deste mesmo relatério, sendo que para a recolha e tratamento

de dados néo seria possivel esperar até ao final do ano.

Analisando concretamente este ano de 2017, a partida verificamos logo uma diferenca
nos valores recebidos, mas para efeitos de analise e para poder ser comparado, as linhas
em azul sdo referentes aos cursos abertos nos dois anos. Observando a coluna do
Facebook nédo verificamos uma diferenca muito significativa de valor comparado com o
ano anterior (Figura 20) mas analisando numa proporc¢éo custo/aluno o ano de 2016 saiu
mais dispendioso e contava com 17 formagdes abertas enquanto que no ano de 2017

apenas abriram 9.

Quanto ao Google Adwords os registos mantém-se muito idénticos, encontrando se

igualmente com um custo inferior ao Facebook como no ano anterior, mas tendo em conta
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0 numero de alunos provenientes deste meio mantém se inferior ao do Facebook.
Referente aos meios pagos, até a data mencionada verificamos que o valor se situa em
cerca de metade do valor do ano anterior e os alunos conseguidos foram quase 0s mesmos,
podendo assim chegar a conclusdo que talvez ndo seja necessario investir um montante
tdo elevado neste meio, pois o alcance traduz se no mesmo. No que toca ao LinkedIn ndo
foram registados quaisquer Custos este ano ndo sendo possivel comparar com 0 ano

anterior.

Nos meios ndo pagos, de uma forma geral, continuamos a ver grandes resultados
favoraveis a Associacdo que se traduzem em bons numeros de inscricdes. De uma
maneira global podemos dizer que a Associagdo deve apostar nestes meios pois
conseguem captar uma boa parte dos seus alunos sem qualquer tipo de custo associado, 0

gue € bastante vantajoso.

Verificando agora o ROI de 2017 (Figura 21) o contrario se apura uma vez que, neste ano
foi a rede social Facebook que melhor retorno trouxe para a Associagdo, mas ainda assim
muito equiparado ao Google Adwords que registou valores bastante proximos. Falando
do ROI dos meios pagos a mesma situacdo se impde mantendo se os valores a negativo

ndo compensando o seu investimento.

Concluindo neste ficheiro a parte da analise do Retorno em Marketing verificamos que
através deste podemos efetuar um controlo anual das despesas de Marketing para cada
curso dando a Associacdo um ponto de situacdo do investido ao longo do ano e onde deve
apostar mais no ano seguinte.Com este modelo conseguimos também uma relacdo de
Custos por curso e valor, dando a conhecer quais os Custos imputados a cada curso e se

se traduziram num bom investimento.
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Ainda no seguimento deste modelo avancamos entdo para uma segunda parte que se
traduz no Controlo Orcamental. Para isso foram igualmente recolhidas informacdes dos
dois anos (2016/2017) a fim de se conseguir verificar se existiu alguma evolucdo nas

taxas de conversdo ou a nivel de cliques.

Parte dos dados utilizados nestes calculos ja tinham sido obtidos antes na parte do Retorno
do Investimento, tais como o NUmero de Alunos, 0s montantes gastos em cada uma e 0s
respetivos cliques. Aqui pretendiamos entéo calcular o respetivo custo por clique (CPC)
médio para que seja mais claro quanto custa a Associacdo um simples clique para
determinado curso. Para isso foi aplicada a férmula respetiva ao CPC que resulta da
divisdo do montante gasto em cada plataforma pelo nimero de cliques.

Com os célculos do CPC efetuados pode passar-se a analise presente na Figura 22.
Através dos dados obtidos consegue-se averiguar que o CPC da rede social Facebook
regista valores muito inferiores ao Google Adwords, menos de metade. Além disso temos
a grande diferenca no numero de cliques onde o Facebook perfaz mais de 3 vezes o registo
do Google Adwords mas por contrapartida o valor gasto nas duas medias sociais ja ndo

carece de uma diferenca tdo grande.

Por fim, convém ter presente a taxa de conversdo que resulta da seguinte formula:

N2 De Alunos Oriundos de Cada Media
Ne de Cliques

Aqui poderemos dizer que esta taxa seré a informagdo mais relevante nesta pagina, pois
é ela que nos vai dizer onde conseguimos mais conversdes refletidas em inscri¢cdes e desta
forma demonstrar uma resposta para o ponto nimero 2. Segundo a anélise efetuada a
mesma conseguimos observar que neste campo 0 Google Adwords é bastante superior ao
Facebook. Além de um maior nimero captado de alunos pelo Facebook e um menor custo
por clique, este ndo deixa de ter a taxa de conversdo bastante baixa em relacdo ao Google
Adwords. Desta forma é transparecida uma maior eficacia do Google Adwords pois com
menos cliques e com um valor mais elevado (CPC) consegue uma taxa de conversdo

superior a rede social.

Referindo-se agora aos dados do ano de 2017 (Figura 23) a nivel de Custos sao inferiores

ao ano anterior. A nivel de CPC a plataforma Facebook regista um valor pouco inferior,
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0 que ndo se verifica no Google Adwords que registou uma subida para mais do dobro.
Quanto a cliques ambas as medias sociais tiveram uma quebra indicando valores mais
baixos, o que se refletiu igualmente no nimero de alunos provenientes de cada uma. A
taxa de conversdo por incrivel que pareca, no Facebook manteve-se igual, mas no Google

Adwords conseguiu disparar quase para o dobro.

Com isto podemos concluir que, de uma forma geral a nivel do Facebook tanto o CPC
como a taxa de conversao se mantiveram. Maior mudanca foi sentida no Google Adwords

onde os valores aumentaram bastante.

Em termos de eficiéncia e de acordo com os dados analisados verifica-se facilmente que
0 Google Adwords ¢ a plataforma mais eficaz pois com menos cliques consegue trazer os
mesmos alunos que noutra ferramenta de Marketing é necessario alcangar mais pessoas.
A nivel de conversdo igualmente consta que tem maior sucesso e que consegue captar
mais alunos atingindo um menor publico em geral. Em termos de Custos é um media mais
caro que o Facebook, analisando os alunos captados de acordo com o custo apresentado,
mas nao deixa de ser um fator que possa ser amenizado ou mais controlado, escolhendo

boas palavras-chave com Custos mais reduzidos para cada campanha posta online.
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Figura 22: Custo por Clique 2016
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Continuando a analise deste documento encontramos um novo separador que pretende
clarificar, de uma forma resumida, estes dois anos estudados (Figura 24). Aqui estéo
sintetizados dados referentes a estes dois media sociais e ainda uma analise de desvios
presente entre ambos o0s Custos, bem como uma comparacédo entre o orcamento efetuado

pela Associacdo e o orcamento de Marketing.

Comecando pela rede social Facebook, verificamos que em 2017 encontra-se com um
montante inferior a 2016. Tendo em consideragdo o custo total e os alunos provenientes
da rede social, pode-se observar que em 2016 os valores eram superiores, 0 que significa
que a DDBS estava a ter um custo por aluno inferior e um retorno maior. Desta forma
verificamos que o ano de 2016 as campanhas desta rede social foram mais vantajosas que

no ano seguinte, conseguindo captar um ndmero bastante superior de alunos.

Analisando 0 Google Adwords a semelhanca da anterior rede social, verifica-se que o
custo por aluno é superior no ano de 2017 justificando um menor retorno. Analisando o0s
Custos dos dois anos de uma forma global, a nivel de nimero de alunos o valor registado
pelos dois meios foi bastante semelhante, tendo o Facebook um valor total de 55 alunos
e 0 Google Adwords 52. Averiguando os Custos a diferenca ja é significativa, com um
montante superior a 1000€ de diferenga. A nivel de eficiéncia, analisados estes dados
pode-se constatar que 0 Google Adwords foi 0 meio publicitario mais vantajoso, uma vez
que conseguiu captar praticamente 0 mesmo ndmero de alunos por um custo bastante

inferior.

Referindo também os Custos com meios pagos, podemos averiguar que os valores
reduziram drasticamente entre os dois anos, sendo que no ano de 2017 passaram para
cerca de metade. De acordo com o analisado, quanto aos meios pagos, ja deu para
compreender que ndo € o0 mais vantajoso a nivel de captacdo visto que tem um custo

elevado e os retornos de alunos sdo minimos, ndo compensando 0 seu investimento.

Na Associacdo existe um orcamento de Marketing, efetuado todos os anos que tem
presentes os valores limite em publicidade por més/ano. Observando esses mesmos dados
de orcamento com os valores reais gastos em cada meio, conseguimos certificar que todos
se mantiveram abaixo do limite fixado menos o Facebook e os meios pagos, ambos no

ano de 2016, ultrapassando assim ligeiramente os limites impostos.

Prosseguindo para a analise de desvios, esta consiste na comparacao dos diversos dados

entre os dois anos e uma comparacao com os resultados reais. Desta forma é apresentado
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um quadro sintese onde estdo dispostos os desvios em valor e igualmente em
percentagem. Referir que as células que se encontram a cor verde correspondem aos
valores que ndo excederam os limites impostos pelo orcamento da DDBS ou diferencas
superiores de um ano para o outro. Iniciando a analise pela coluna “Desvios Entre Anos”
no total verificamos que consta um valor desfavoravel, isto porque em 2017 apuraram-se
Custos inferiores que nos transmitem essa diferenca. Continuando para os desvios entre
0 ano de 2016 e o orcamento efetuado pela DDBS por curso, confirmamos que a diferenca
em valor e percentagem é bastante favoravel, ultrapassando os 50%. Quanto ao ano de
2017 poderemos dizer o mesmo acerca dos desvios, pois foram igualmente benéficos
ultrapassando os registos do ano anterior, contanto com um valor percentual de 69%
aproximadamente. Estes registos para a Associacdo sdo bastante positivos uma vez que

tendo em conta o orcamento verifica-se que este ndo foi ultrapassado.

Desta forma podemos ainda em nota conclusiva destacar que foram poucos 0s cursos que
ultrapassaram as metas orcamentais. Estes resultados podem surgir por diversos fatores,
mas em primeira instancia poderemos chegar a duas observacgdes que sdo, ou o0s limites
do orcamento da DDBS sdo elevados face aos cursos em questdo ou entdo segue uma boa
politica de Custos em Marketing. Ainda de salientar que estas percentagens sdo
meramente indicativas, pois o limite orcamental da Associacdo é para a publicidade toda
efetuada pelo curso, pelo que verificamos que os montantes de desvios podem ser
aplicados de forma a conseguir alcancar novos objetivos ou aumentar 0 numero de

inscrigdes nos cursos.
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Figura 24: Comparagdo Orgcamentos 2016 e 2017
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Prosseguindo nesta folha de calculo passamos para um novo separador no qual ira ser
calculado o novo orgamento, ou seja, 0 que a DDBS deveria ter seguido/implemtado para
que atingisse o numero minimo de alunos em cada curso. De acordo com a Figura 25
verificamos que para efeitos de calculo apenas foram analisados os cursos que foram
lecionados na DDBS em ambos 0s anos. Nesta tabela encontramos vérias informacdes
relevantes dos cursos que ajudam a determinar o montande adequado a gastar em cada
media, assim como, o0 numero de alunos minimo em cada curso e por cada media social,
0 nuamero de cliques que foram obtidos dos dados de 2017, o CPC e igualmente a taxa de
conversao desse mesmo ano. Ainda de ressalvar que para efeitos de or¢camentacdo, o
namero minimo de alunos foi dividido pelos dois media sociais seguindo um critério de

50-50, tentando assim dividir-se proporcionalmente.

Para prosseguir com o calculo desse novo orcamento, que poderia ter sido posto em
pratica caso a DDBS seguisse estas métricas, foi determinado o montante médio a gastar

em cada curso. Para isso foi criada a seguinte formula:

Numero de Alunos Minimo por Media Social cPC

Taxa de Conversao

Atraveés desta conseguimos obter novos resultados que representam o montante adequado
a ser gasto para obter os alunos minimos por cada media social, representando a resposta

ao ponto 3 referido anteriormente.

Desta forma e para servir de comparacdo e esclarecimento de possiveis duvidas foram
calculadas duas opc¢des de orcamentacdo. Na primeira opcdo, o montante médio
orcamental foi calculado tendo por base a taxa de conversdo de cada curso, como é
demonstrado na Figura 25. O segundo formato de célculo baseou-se nas mesmas
informagdes sendo que a taxa de conversdo utilizada foi a geral, imputando a todos os

cursos a mesma taxa (Figura 26).

Para efeitos de resultado, a primeira forma é compreendida como a mais detalhada, uma
vez que cada curso é calculado com base na sua taxa. Por outro lado, a taxa geral € reflexo
de todas as outras taxas, mas como esta indica € um valor médio que ira ser imputado a
todos os cursos por igual. Em termos de valores entre estas duas opc6es, observamos que

a primeira contém um or¢camento mais baixo (Figura 25).
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Opgédio 1 - Montante Médio Caleulade Por Tx
de converséio de cada curso 2017

a 542 019€ 0,16% 475,00€ 4 153 176€ 2,61% 269,73 €
a 4724 007€ 0,08% 350,00€ 4 265 075¢€ 1,13% 265,49 €
4 117 066E 7,69% 3433¢ 5 13 029€ 46,15% 314€
a 1870 008€ 0,05% 640,00€ a 431 074€ 0,46% 64348 €
a 0,77% 72,73€ 4
a 0,06% 400,00€ 4

25

- 157206 €

0,32% 187,50 €

187,50€

Total Pos Graduages

0,36% 1111€
Total Cursas Apoio 3 Gestio - - 11111€

1302 o o 214817 £

Dados 2016

Figura 25: Orgamento 2017 Versao 1

Opgdio 2 - Montante médio calculado por tx de
Conversdo geral

2017

E [ 4 902,56 €
H 4 4 384,62€
3 4 17 066E 769%  2030,77€ H 13 029€ 26,15% 185,50€
H 4 1870 008€ 0,05% 24515 € 4 431 0,74€ 0,46% 37945€
H a 261 014¢€ 0,77% 430,77 € 4 120 045€ 3,33% 230,77€
s 4 1559 006€ 0,06% 18462€ 4 201 057€ 1,00% 292,31€
43 25 2.37564€

0,80% 60256 €
Total Ps Graduagbes E - - 602,56 €

1.24% 15385 €

= T P LN
Total Cursos Apoio 3 Gestdo 69 - 153 85 €

Total Mini-Cursos 9 5
Total Cursos 76 36 11334 1] 0 446154% 40 1802 [ 0 3.132,05€
Total Cursos [Valores Gerais| T6 36 20386 011€ 0,13% 304615 € a0 3008 0,75 € 0,78% 3846 15€

Figura 26: Or¢amento 2017 Verséo 2
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Para efeitos de analise neste relatério, optamos por seguir o primeiro método que retrata

os valores numa Gtica curso a curso, permitindo assim um orgamento mais detalhado.

Continuando esta anélise, encontramos um separador destinado ao célculo de desvios do
possivel orcamento para a Associagdo. Estes calculos, pretendem demonstrar quais 0s
possiveis desvios do novo orcamento face ao efetuado pela DDBS e os desvios existentes
entre o possivel orcamento e os dados reais de 2017, demonstrando assim o ponto 4 da

proposta de solucdo.

Comecando a andlise pela Figura 27, temos presente 0s montantes a gastar nos respetivos
media sociais. De forma a confirmar se 0 novo orcamento ndo ultrapassava os limites
estabelecidos no anterior da DDBS, procedeu-se ao célculo dos desvios entre 0s
orcamentos. Atraves deste calculo, podemos observar que apenas um dos cursos
(Marketing e Brand Management), ultrapassou os limites do orcamento da Associacéo.
Este valor ¢ justificado pelo investimento em publicidade mais elevado, no ano de 2017,
e ao nimero muito reduzido de aceitacdes, que se traduziu numa taxa de conversdo
reduzida. Uma vez que esta taxa apresenta valores reduzidos e o investimento em media
é elevado, a Associacdo terd de investir muito mais para conseguir captar o nimero

minimo de alunos.

No prosseguimento do estudo dos desvios e por forma a enriquecer este relatério, novos
desvios foram calculados. Na Figura 28, observamos diversos desvios tendo em conta o0s
valores registados nos media sociais em 2017 e os valores da proposta de orgamento.
Relativamente a rede social Facebook, verificamos que é nesta que se encontram 0s
desvios positivos mais elevados entre os valores reais e os valores do novo orcamento.
As percentagens referentes a valores negativos séo justificadas pelo facto do curso de
preparacdo para o exame da OCC ter uma grande aceitacdo de alunos. Este facto origina
uma taxa de conversao alta, 0 que por sua vez vai originar um valor orcamentado baixo,
isto porque ndo € necessario um montante elevado para captar alunos neste curso. No caso
do curso de Marketing Digital o mesmo ocorre. Os investimentos em publicidade mais
elevados nestes cursos ndo significam que sejam desproporcionais, podendo estes
conseguir angariar um maior nimero de alunos em proporcéo ao investido. Os valores
negativos justificam-se pelo facto de ter sido definido um critério minimo de alunos, neste

caso 4, e no orgamento real verificar-se um nimero superior de inscrigoes.
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Finalizando a analise desta tabela, encontramos os desvios do Google Adwords, que a
semelhanca do Facebook apresentam percentagens negativas justificadas pelo mesmo
fator. De uma forma geral, os valores da rede social encontram-se mais desviados do novo
orcamento do que o Google Adwords, podendo estes serem ajustados por forma a tornar

0s investimentos mais eficientes.
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B 4 475,00 € 4 FA473IE 25537 €
s 4 0,08% 350,00 € 4 265 61542 € 38451
E] 4 117 066€ 7,69% 3433 € 5 13 029¢ 46,15% 3,14€ 37,47€ 300,00 € 26253 €
s 4 1870 008§ 0,05% 540,00 £ 4 431 074€ 0,46% 64349 € 128348 € 1.000,00 € 28348 €
8 4 261 014€ 0,77% 72,73 € 4 120 045 € 333% 5405 € 12678 € 1.000,00 € 87322€
E} 4 0,06€ 0,06% 400,00 £ 4 057€ 1,00% 22800€ 528,00 € 1.500,00 € 872,00 €
Total Cursos médics 1972,06 € 25 - 1463,89€ 3.43595 €
157,50 € 0,30% S8BT 50E FIE00€ 4.000,00 £ 12500 €
Total Pés GraduagBe 187,50 € B 77500 €
111,11 € 124% 207,82 £

Total Cursos Apoio & Gestdio 111,11€

43,92 €

Total Mini-Cursos 312 - - -

=]
-
w
i

'

207,85 €

4992€

300,00 €

Total Cursos 76 36 11934 - - 227067 € 40 1802 -

214817 €

441884 €

10.400,00 €

598116€

Figura 27: Desvio Orgamental Curso
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Orgamento Real
Facebook Adwords Facebook Adwords Facebook Adwords Facebook Adwords
8 475,00 £ 268,73 € 12068 £ 268,82 € 354,32 £ 0,91€ 74,6% 0,3%
8 350,00 € 265,49 € 345 18 € 198,54 £ 0,82 £ 66,55 £ 0,2% 25,1%
E| 3433 € 314% TIITE 382¢€ 4344 £ -0,68€ -126,5% -21,6%
&8 640,00 £ 643,48 £ 141 65 € 320,92 € 488,35 € 32256 € 77.5% 50,1%
8 T273£€ 5405 € 36,00 € 5453 € 36,73 € 043 € 50,5% 0,9%
8 400,00 € 228,00 € 5742 € 11543 € 302,58 £ 11257 € 75,6% 43 435
Total Cursos médios 49 1972,06 € 1483,89€ B22,70€ 962,46 £ 1145936 £ 50143 € 58,3% 343%
El 187,50 £ 587,50 € 250,51 € 35471 € -103,01 £ 232,78 € -54 9% 39,6%
Total Pas Graduagd E] 187,50 £ 587,50 € 25051 € 35471 € -103,01 £ 232,78 € -54 39,6%
El 11111 € 96,77 € - - - - - -
Total Cursos Apoio 3 Gestio 9 111,11 € 96,77 € - - - - - -
El 43,92 £ - 4323 £ - 0,65 € 0,69 € 14% -
Total Mini-Cursos E] 45,92 £ - 4923 € - 0,65 € 0,69 € 1.4% -
Total Cursos 76 2.270,67 £ 2.148,17€ 116244€ 131718 £ 104704 € 73450 € 46 1% 34,2%

Figura 28: Desvio entre Proposta de Orcamento e Real



Por fim, finalizando este estudo, encontramos a ultima fase desta analise, mais
concretamente a anélise de desvios dos media sociais. No calculo destes desvios foram
tidos em conta dois fatores determinantes para o resultado final, mais propriamente a
divisdo do orcamento da DDBS pelos dois media sociais e a eliminacdo de cursos que
néo apresentavam gastos de publicidade nos media. Quanto ao orgamento da Associacao,
este esta representado por curso, 0 que para esta analise por media teve de ser repartido
de igual forma por cada uma. Na parte dos cursos, inicialmente foram considerados todos
os lecionados no ano de 2017, mas por uma questdo de enviesamento do resultado dos
desvios foi decidido eliminar os que ndo apresentavam gastos de publicidade nos media,
isto porque iriam formular desvios pela totalidade do orgamento.

Analisando a tabela da rede social Facebook (Figura 29), para a obten¢do dos desvios
foram necessarios efetuar calculos até chegarmos aos mesmos. Com vista a uma melhor
percecdo destes calculos seguidamente apresentar-se-do as formulas, para que se possa
entender a origem dos dados. Comecando pela coluna do Orcamento, foi calculado o

Valor Unitério por cada curso, que consistiu na seguinte formula:

Orcamento Associacao
N2 Alunos Facebook

Na coluna dos gastos reais a mesma formula foi seguida, mas desta vez foi substituido o

valor do orgamento pelo Montante Gasto.

Montante Gasto
N2 Alunos Facebook

Passando aos montantes referentes ao Orcamento Ajustado, estes foram calculados

através da multiplicacao:
N2 Alunos Facebook X Valor Unitario (Or¢amento)

Por ultimo o valor Real Ajustado que foi obtido através da multiplicagdo da Quantidade

Real pelo Precgo Real:
N¢ Alunos Facebook (Real) X Montante Gasto (Real)

Ja calculados os valores anteriores, pode-se avancar para a determinacgéo dos trés desvios
presentes na Figura 29, o Desvio de Quantidade, o Desvio de Prego e o Desvio Total. O

calculo do primeiro desvio, Desvio de Quantidade, foi obtido através da seguinte férmula:
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Orgamento Associagdo (Or¢camento) — Or¢camento Ajustado
O Desvio de Preco resulta de:
Orcamento Ajustado — Real Ajustado
Por fim temos o Desvio Total que pode ser calculado através da formula:
Desvio de Prego + Desvio de Quantidade
Ou

Orcamento Associacao — Or¢amento Ajustado

Iniciando uma andlise geral da Figura 29, verificamos em primeiro lugar uma grande
diferenca do valor total do orcamento em relacdo ao valor real, mostrando que o
orcamento ndo estd ajustado a realidade dos gastos, indicando um grande desvio de
valores. No caso do Orcamento Ajustado e do Real Ajustado, as diferencas ja ndo sao téo
significativas, estando os dois valores bastante aproximados com uma diferenca de cerca
de 250€. No Desvio de Quantidade, nao se verifica uma diferenca tdo elevada. Embora
este desvio seja favoravel, observamos que a diferenca entre a quantidade orcamentada e
a quantidade real ndo é muito dispar, correspondendo a um valor de 8%. De seguida temos
0 Desvio de Prego, onde os valores registados séo 0s mais baixos de todos, cerca de 5%
de desvio. Embora este conte com valores negativos, explicados pela diferencga entre o
Real e Orcamento Ajustado, regista um valor favoravel. Por fim, quanto ao Desvio Total,
verificamos que este ¢ o mais favoravel, perfazendo o montante de 628,54€. Com estes
nameros, podemos dizer que o valor realmente gasto pela DDBS neste media em relagdo
ao orgamento correspondeu a 13%.

Prosseguindo para a ultima analise (Figura 30), correspondente ao Google Adwords, ja
sdo possiveis verificar mais diferencas a nivel de valores. Todos os calculos foram
efetuados seguindo as mesmas formulas utilizadas no Facebook, como apresentado
anteriormente, alterando apenas os valores respetivos aos gastos. Observando o Desvio
de Quantidade, os registos sdo favoraveis originando uma percentagem de 31%, querendo
isto significar que existe um desvio superior ao Facebook, na relacdo Orcamento-Real.

Relativamente ao Desvio de Preco, o cenario € desfavoravel, assinalando uma
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percentagem negativa aproximada de 15%. Segundo estes valores, podemos verificar que
existe uma diferenca negativa entre o Real Ajustado e o Orgamento Ajustado,
significando que para 0 mesmo numero de alunos o preco real ultrapassaria o Or¢camento
Ajustado em 751.88€. Por fim observa-se 0 Desvio Total, que em termos de valor é
bastante idéntico ao da rede social mas ligeiramente superior perfazendo igualmente um

desvio favoravel de 16%.

No geral, grande parte dos desvios mostraram-se favoraveis a Associagéo, verificando-se
que os limites atuais de orcamentacdo ndo seriam ultrapassados, conseguindo assim a
DDBS adaptar um novo orcamento, mais eficaz, sem que ultrapasse os limites

estabelecidos atualmente.
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Facebook
Orgamento Real
Qo x Po Qrx Pr Qr x Po Qr x Pr
M2 Alunos Valor Unitario Or;an'.len:o N2 Alunos U?I?r. Maontante Or:;amentn Real Ajustadol DESVIO DESVIO DESVIO DESVIO DESVIO DESVIO
Facebook Associacao | Facebook | Unitario Gasto Ajustado QUANTIDADE | QUANTIDADE %2 PRECO PRECO % TOTAL TOTAL %
[CURSOS
Cursos Médios
Gestao PME - Agdo 5 4 12500£€ 500,00 £ 1 12068€ 12068 £ 12500 £ 12068 £ 375,00€ 75% 432€ 0,86% 37932€ 76%)
Mini MBA - 42 Edigdo 4 12500 € 500,00 £ 4 87,30 349,18 £ 500,00 £ 139672€ 0,00 € 0%  -B9G72E -179,34% -896,72 £ -179%
Preparacdo Exame OCC - 32Edicio 4 3750£ 150,00 £ ] 8,64€ TITTE 33750£€ 59993 £ -187,50 € -125% -362,43 € -241,62% -549893 £ -367%
Marketing e Brand Management - 32 Edicio 4 12500£€ 500,00 £ 1 141 65€ 141 65£€ 12500£€ 141 65€ 375,00€ 75% -16,65€ -3,33% 358,35£€ T2%|
Fiscalidade para Empresas - Agdo 2 4 12500£€ 500,00 £ 2 1300£€ 36,00£€ 250,00£€ 7200£€ 250,00 € 50% 17800€ 35,60% 42800£ 26%)
Gestio de Turismo - Agdo 3 4 18750 € 750,00 £ 1 S742E 9742 £ 187,50 € 9742 £ 562,50 € 75% SO0BE 12,01% 85258 € B7%|
Total Cursos médios 24 72500€ 290000€ 18 473 809£ B2270£ 152500£  252B40£ 137500€ 47% -100340£ -34,60% 3T1R0E 13%)
Pos-Graduagtes
Marketing Digital - 32 Edigdo 4 S50000€ 2.00000€ 6 4842 200,51€ 3.000,00£ 174306 £ -1.000,00€ 50% 1.256,94€ 62,85% 256,94 £ 13%)
Total Pos Graduages 4 50000€ 2.000,00€ 6 4342 € 200,51£€ 3.000,00£ 174306 € -1.000,00€ -50% 125684 € 62,85% 256,94 £ 13%
Total Cursos 28 175,00 €  4.900,00 € 24 46,38 € 1.113,21 € 4.525,00 € 427146 € 37500 € B% 253,54 € 517% 52854 £ 13%|
Figura 29: Desvios Facebook
Google Adwords
Orgamento Real
Qo x Po QrxPr QrxPo OrxPr
N2 Alunos Valor Unitdric Or;an-ierfu N2 Alunos U‘ak')r Montante Drg-'amenm Real Aj DESVIO DESVIO DESVIO DESVIO DESVIO DESVIO
Facebook Associatdo | Facebook | Unitario Gasto Ajustado QUANTIDADE | QUANTIDADE % PRECD PRECD % TOTAL TOTAL %
[CURS0S5
Cursos Médios
Gestio PME - Ac3o 5 4 125,00 € 500,00 € 4 BT21€ 268,82 € S00,00€  1.07528€ 0,00€ 0%  -575,28€ -115,063% 575,28 € -115%
Mini MBA - 42 Edigio 4 125,00€ S00,00 € 3 B631€ 198594 £ 375,00 € 596,82 € 12500 € 25% -22182¢€ -44 36% -596,82€ -19%
Preparacao Exame OCC - 32Edigao 5 30,00€ 150,00 € [ 0Ee4€ 382€ 180,00 € 2292€ -30,00€ -20% 157,08€ 104,72% 127,08 € a5%
Marketing & Brand Management - 32 Edigio 4 125,00€ S00,00 € 2 16046 £ 32092 € 250,00 £ 64184 € 250,00 € 50% -391,84€ -78,37% -141 84 £ -28%
Fiscalidade para Empresas - Agio 2 3 125,00€ 500,00 € 5453€ 5453 € - - - - . - - .
Gestdo de Turismo - Ago 3 4 187 50€ 750,00 € 2 5772€ 11543 € 375,00 € 23086 € 375,00 € 50% 144 14 € 19,22% 519 14 £ 69%
Total Cursos medios 25 116,00€  2.500,00£€ 17 56,62 € 56246 £ 1.6E0,00 £ 2.567,72% T20,00€ 25% -387,72€ -30,61% -167,72 € -6%
Pés-Graduaces
Marketing Digital - 32 Ediglo 5 400,00€ 2.000,00€ 3 11824€ 35472€  L20000€  106416€ 800,00 € 40% 135,84 € 6,79% 935,84 € 47%
Total Pos Graduagdes 5 400,00 € 2.000,00 € 3 11824 € 35472 € 1.200,00 € 1.06416€ 500,00 € 40% 13584 € 6,79% 935,84 £ 47%
Total Cursos 30 163,33€  4.500,00 € 20 65,86 € 131718 € 2.880,00 € 3.631,88€ 1.520,00 € 31% -751,B8 € -15,34% T68 12 £ 16%

Figura 30: Desvios Google Adwords
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5. Discussao e Conclusao

As tarefas desenvolvidas ao longo do estdgio e o estudo da questdo principal que guiou
este relatorio, permitiram p6r em préatica alguns dos conhecimentos académicos instruidos
ao longo do curso na Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto Politécnico de
Leiria, e desenvolver o meu nivel de competéncias nestas areas, o que considero bastante
gratificante. Foi possivel apurar que um bom sistema de Controlo de Gestdo pode ditar
muito do seu funcionamento. Perante eventuais adversidades nos mercados e mesmo até
nas empresas, sera necessario o desenvolvimento um controlo cuidado com o intuito de

prevenir e colmatar situacGes imprevistas.

No que diz respeito ao problema proposto para resolugéo (tal como descrito nos pontos
2.4, 2.5 e 4.1), este pode ser classificado como bastante desafiante. A possibilidade de
analisar os dados e transmitir possiveis corre¢fes para a Associacdo foi sem duvida uma
tarefa estimulante. Para se chegar a estes resultados, a revisdo de literatura foi uma etapa
essencial, visto ter servido como base de suporte e explicacdo de todos 0s pontos revistos

anteriormente, conduzindo também a aquisi¢do de novos conhecimentos.

No caso especifico da DDBS, esta ja possuia um ficheiro de Controlo de Gestéo, que, no
entanto, teve de ser melhorado por estar incompleto e com ligac@es erradas (Anexo 3).
Ao ser proposto, corrigido e completado com informacdes que fossem relevantes, um dos
principais objetivos era tornar aquele ficheiro, inicialmente confuso, num instrumento de
Controlo de Gestdo, que permitisse: facil preenchimento; facil leitura; e facil
compreensdo. No fundo, a reformulaga@o do ficheiro “Custos e Ganhos” permitiu que esta
ferramenta se tornasse num instrumento pratico na utilizacdo e que transmitisse, a
qualguer momento e de forma exata, a situacao da Associacao. Este ficheiro podera apoiar
0 processo de Controlo de Gestdo, desde que seja preenchido atempadamente e
corretamente. Para a DDBS poder controlar melhor os seus Rendimentos e Gastos, é
aconselhado o uso deste ficheiro de controlo reformulado, pois nele é indicada uma
posicao desde o dia 1 de janeiro a 31 de dezembro. O ficheiro € um bom método de analise
dos produtos da DDBS, ou seja, os cursos. Adicionalmente, este ficheiro pode ainda

ajudar no estabelecimento de metas para 0s préximos anos.
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Adicionalmente, a criagdo do novo modelo de or¢camento que foi proposto para a
Associacao (descrito em 4.4.1) serviu principalmente como meio de controlo e andlise
dos investimentos em Marketing efetuados. Sendo também um meio Util para ser usado
futuramente para novas aplicacoes e analises. Com este, a principal ideia era colocar a nu
todas as informacdes referentes a Marketing dos cursos, chegando aos dados que se
obtiveram. Recolhidos estes dados acerca dos cursos, e com a ligacéo do tema do relatorio
ao Marketing, outro foco presente neste trabalho seria calcular o ROI dos media sociais
como demonstrado anteriormente. Depois disto e com o objetivo de comparacao de dados
foi necesséria a recolha de mais informacao de outro ano de atividade, para que se pudesse
comparar 0s dois anos e também para se prosseguir para uma analise mais detalhada.
Colocadas estas informacbes neste ficheiro, prosseguiu-se entdo para dois pontos
essenciais que sdo, a criacdo de um novo orcamento e a analise de desvios. Este novo
orcamento, veio dar resposta as questdes iniciais. No final deste trabalho essa resposta
pdde ser obtida, como demonstra a analise descrita no ponto anterior. Além disso, ainda
conta com uma analise de varios desvios para que possam servir como ponto de referéncia

para futuros investimentos ou mesmo um novo orcamento.

Deste modo, é ainda necessério frisar que este estudo veio acrescentar valor para a
Associacdo. Através desta analise conseguimos transparecer a realidade dos
investimentos efetuados em Marketing e ainda é apresentada uma sugestdo de orgcamento
e desvios para que se possam fazer ajustes e com isso evitar custos desnecessarios nesta

area.

Por fim, serve este modelo para demonstrar que uma analise orcamental deve ser feita
produto a produto, o mais detalhadamente possivel e ainda analisado individualmente.
Pelo trabalho efetuado verificamos que a Associa¢do tem um or¢camento, ndo sabendo
qual a base de calculo, muitas das vezes constante para grande parte dos cursos. Estes sdo
montantes fixos, de valores de 300€ ou 1000€ que servem de limite orgcamental.
Verificados os desvios e 0s montantes gastos, sugere-se que estes mesmos valores sejam
revistos de forma a ser obtido um orcamento mais claro e baseado em cada produto. O
mesmo se verifica no orcamento de Marketing, este tem limites orgamentais de base
mensal que ndo sdo transparentes. Para um bom Controlo Orcamental, a DDBS necessita
de efetuar uma analise por produto, conseguindo assim dados mais detalhados,
investimentos feitos & proporcao e resultados melhores. Visto que a estratégia seguida

atualmente ndo esta a captar os resultados minimos esperados, a Associa¢do deve adotar
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uma posicdo para inverter o ponto de situagdo. Com investimentos mais certeiros e

estudados os resultados irdo ser mais assertivos e proveitosos.

Deve-se ainda ressalvar que o método de recolha de dados para se obter o nimero de
alunos proveniente de cada media social ndo ¢ o mais fidedigno, visto que nos
questionarios existem sempre enviesamentos que condicionam a veracidade/realidade dos
dados. N&o existindo outra forma de recolha destes dados, até ao momento estes nimeros
sdo provenientes dos questionarios. Futuramente e de forma a tornar esta questdo o mais
verdadeira possivel, deveria ser implementado um sistema que transparecesse estes
valores mais corretos, podendo assim também ser efetuado um or¢camento tendo em base

dados mesmo reais.

LimitacOes do estudo e possiveis contribui¢des

Este estudo de caso numa Associacdo do setor dos servi¢os, mais concretamente
formacdo, acrescenta de alguma forma conhecimento na &rea de Controlo Orgamental.
De acordo com as pesquisas efetuadas para este relatério, verificou-se que a questdo do
Controlo Orcamental e a Gestdo por Produto com ligacdo principalmente ao Facebook e
Google Adwords, é um assunto ndo muito explorado e estudado. Por falta de fontes de
informacao talvez este tenha sido um assunto abordado um pouco superficialmente o que
deixa em aberto possiveis melhorias para o futuro. Esta é uma questao interessante, ndo
muito estudada e que com bases mais aprofundadas ird demonstrar resultados ainda mais

especificos e igualmente mais concretos.

Segundo resultados encontrados durante pesquisas para este relatorio, uma possivel
hipotese seria uma analise orcamental ABC, nomeadamente Activity Based Costing.
Traduzindo resume-se a um orcamento que é efetuado, baseado nas atividades da
Associacdo permitindo assim um calculo mais concreto e aprimorado. Esta técnica
segundo autores analisa mais afincadamente todas as atividades da Associagéo e baseado
nelas consegue-se emitir um orcamento detalhado e cuidado que permite evitar certas

falhas.
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Anexos

Anexo | — Questionario Inicial

D.DINIS

TUSINESS SEa0aL

Bem-vindo ao Curso Pos Graduacao Lideranca e Gestao PME | 1° edicao.

| Este inquértts destina-se apenas a fins estasisticos.

L.ﬁ. realzagio destie questiondno & totalmente andnma.

1. Camo teve conhecimento do D. Dinis, Business School?
3 Facebook
() Googles

J Motornes o Busa (2 Goog )

* Imprifisa

" Amigo ou Farmillar Coleges de trabalho

w4 Mawsetter

(i

2. Como tewe conheciments do Curso Pos Gradus(io Lideranga ¢ Gestdo PME | 1* edigbo.
i JPacebaok
b Cooaghe

Motones o Busca (22 Goog he)

Imprensa

Amnigo ou Colegas de trabalho

L Mewsetter

Y Drirac

3 Qual a sus opinido sobre o site do D. Dinis, Business School?

Imdzipoes: SDENaS dURS Ol tris caractanstioas, posiivies ou M ETIES. GIS0 COMMEGd O
MioEsd SITR

Figura 31: Questionario Inicial DDBS

79



D.DINIS

BUSINESS SO0
4 Quante ao Curse Pos Gradwagio Lideranga ¢ Gestdo PME | 1* edigio. Conseguiu
enconirar cnline todas as informagtes que precisava amtes da inscrigio?
Corsegul sem dificuldade
Corsegul com ajuda
Tive que efetuar contacto por telefone ou ema
Tive dificulcades

Mo consagul sncontrar a imformagio que pretendia

5. Qual & a sma expectativa para o Curso Pds Graduacio Lideranca e Gestio PME | 1* edicdo.

o

———————— e

6. Cual a motivacio gue oia) levou & inscrever-se no Curso Pds Graduscéo Lideranca & Gestho FME | 1#

edicio?
Corcoada
Diiwcond Tl i ST
1 . ] 4

HAguisiclo de conhedmenics & compebéndas
AperiE foarmiEnto ¢ desamealvimienio o
COHTpEbncias

sspclalzaclo numa delemmindda area
Miinana 90 mel SEsEmpEnhg
Cumrprimerto de koras de formagho
Aezalsgbo de Problermas

“reparadio para o huoturg

Progrisclo Na Cameina

Aelizmiio pescoda

ity

Agradecermos & sua disponibllidade & desejamos um dtimo aamso

Etanamios Sefmpne preseniis para O :!_Llilr o QLT aventuallcade.

Figura 32: Questionario Inicial DDBS

Fonte: DDBS
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Anexo Il — Analise dos Questionarios

Curso:
1. Como teve conhecimento da D. Dinis Business School? 2. Como teve conhecimento do curso?
R Colegas N R Colegas N
Ne Motores | Imprens |Amigo ou Newslett N3o Motores Amigo ou Newslette N3o
.. . |Facebook| . de Outra Qual? Facebook| Imprensa - de Qutra Qual?
Questionario de Busca a Familiar er Respondeu de Busca Familiar r Respondeu
Trabalho Trabalho
1 1 1 1 1
2 1 1
= 1 1 1
4 1 1
5 1 1
] 1 1
7 1 1
8 1 1
Total
1 2 2 ) 1 4 o o ) 1 2 1 o 2 3 ) ) o
Respostas
Percentagem 10% 20% 20% 0% 10% 40% 0% 0% 11% 22% 11% 0% 22% 33% 0% 0%

Figura 33: Analise de Questionarios

Fonte: DDBS
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Anexo Ill: Ficheiro antigo “Custos e Ganhos”

== - R N SRR R (SR

= [ ez = o= o=
AN

-
-1

BNB G

ra
i}

g o

]

)
a

B C D E F G H I J K L M N 0
= ":q" ., N®de PrecoReal  Médiareal  Média real preco laneiro Fevereiro Margo
LEFIEE] ey WEEEsD)| Total preco uni. p/hora N2 Horas Valor N2 Horas__ Valor N Horas Valor
CURSOS
Cursos Médios
Gestdo PME 75h £ 113415 £ 13.650,45 12 € 1120251 € 93354 € 149,37 0 £ - T 0 € - I 0 £ -
Planeamento Fiscal e Financeiro £ - 0€ 17391 s T #Dwm o" soivor [ o" #oivier [ 0" #DIV/D!
Controlo de Gest3o £ 0 £ - F soivm T #Divyon of #oivyor [ of s [ ol #DIv/O!
Mini MBA £ - 0 € - 7 osoiver T #Diwyon of oo [ of #owor | of zDIV/O!
Lideranca e Gestdo de Equipas 50h £ 60976 £ 491873 B £ 581164 € 72646 £ 116,23 0 £ - T 0 £ - I 0 £ -
Preparacio Exame OCC 70h € 400,00 £ 7.240,65 18 £ 738130 € apas? £ 104,02 aa5 £ 462883 355 € 369266 [ 0 €
Marketing e Brand Management 80 h £ 80976 £ 552849 9 £ 500206 € 555,78 € 83,37 0 £ - T 0 £ - I 0 £ -
Programa Agrobusiness £ - 0 £ - " soivir T 0w o" sovor [ o" #oivimr [ 0" #DIV/D!
Fiscalidade para Empresas 40h £ 54953 £ 2.78E60 5 £ 158397 £ 51878 £ 54,85 0 € - r 3£ 18a5s[ 21 £ 136183
Gest3o de Turisma 80 h € 77805 £ 548700 7 £ 522341 € 745,20 £ 87,06 6 £ s223af 77 £ 2350354f 17 € 147997
Total Cursos médios|  355h £ 408131 [f£ 3861392 55 £ 38.858,82 [ soivjon 50,5]  #DIv/0! 655]  #DIv/0!1 3] zoiv/ol
Pds-Graduagdes
Gestdo de projetos £ 0 £ " osowim T sDivyor o" somwor [ 0" #oivm [ 0" #DV/D
Lideranca e Executive Coaching £ 0 £ - " soivir T sDvim o" soivor [ o" #oivier [ 0" #DIV/D!
Marketing Digital £ of #oivym [ #oiwor T gDiwyo of #oivyor [ of s [ ol #DIv/O!
Gest3o Inovacio e Tecnologia £ 0 € -V osoiver T goiwyon 0" oo o sowo | 0" #DIv/O!
Total Pés Graduagdes Oh £ - [z o spivio | [ soivjor of zoivjor of #pivion of zoivjor
Apoio Gestdo
Elabarar Candidaturas ao Partugal 2020 0h | € 200,00 _| £ 2.040,65 10 € 240650 € 24065 € 120,33 0 € - : o€ - : 0 €
Excel £ - 0 £ - #DIV/0! #DIV/0! 0" #DIv/D! 0" #DIv/D! 0" #DIV/D!
High Management Sales Performance 16 h £ 16000 £ 196065 12 £ - £ - £ - |7otal cus” #varort [Totaicu’ #valorl [Total cu’  #valor
Total Cursos Apoio & Gestdo 36h '€ 20000 [€ 204065 10 € 240650 | [ #oiwm of  #Div/oi o #piv/o1 of  #onyjoi
E Ana L ~ annaas | s~ a1 rrara el __araatoo | |4 s ina rarl _araoeian rr el arasioo anl _ araeiaon
» ... | Recebimentos Cursos Mkt Cursos Formandos. Operacionais Formadores [

Figura 34: Ficheiro Antigo "Custos e Ganhos"

Fonte: DDBS
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