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RESUMO: O presente trabalho é o resultado de um estudo sobre a relação entre o valor investido no composto de marketing e o retorno no qual a empresa ASM motos deseja, afim de obter um resultado sobre o uso dos seus meios de comunicação e se de fato estão sendo bem aplicados, buscando assim, o real impacto e sua influência no resultado final.  Tudo isso para se chegar a um valor mais exato de quanto se gasta com o marketing e não haver nenhum tipo de desperdício de recursos da empresa, além de se manter no grupo de consideração e também o mais competitivo possível. Este trabalho constituiu em coletar dados sobre o custo de marketing em geral e dados financeiros, como valor de investimento em marketing e retorno obtido, para que se fizessem todas as análises. Para tais estudos, foi utilizada uma regressão linear e análises de correlação de Pearson e do R² entre os fatores citados. Foi obseravado que a empresa apresentou um marketshare maior que a média nacional, ou seja, os recursos que ela disponibilza para o marketing estão sendo efetivos, porém se notou um queda nesta participação no decorrer dos três anos. Esta queda do marketshare acompanhou a queda do custo com marketing da empresa. Notou-se que a empresa tem duas marcas fortes e por isso justificando a sua participação no mercado, marcas estas, ASM e YAMAHA, que já estão ligadas a competência e tradição. Basta a empresa seguir com o custo de marketing entre 2% e 3% apenas para não sair do grupo de consideração dos clientes e por fim não prejudicar na formação do preço final de seus produtos.
Palavras-chave: chave: meios de comunicação, resultado final, market share.

ABSTRACT: This work is the result of a study on the relationship between the amount invested in the marketing mix and the return on which the ASM motorcycle company wants, in order to get a result on the use of the media and in fact they are being well applied, seeking thus the real impact and influence on the final result. All this to get a more accurate value of how much they spend with marketing and not have any kind of enterprise resource waste, and keeping in mind the group and also as competitive as possible. This work consisted in collecting data on the cost of marketing in general and financial data, such as investment value in marketing and payoff, that they did all analyzes. For such studies, a linear regression and correlation analysis of Pearson and R² between the above factors was used. Was observed that the company introduced a higher marketshare than the national average, the resources available for marketing are effective, but it noticed a fall in this share over the three years. This fall marketshare followed the fall of the cost of business marketing. It was noted that the company has two strong brands and therefore justifying their participation in the market, these brands, ASM and YAMAHA, which are already linked to competence and tradition. Just follow the company with the marketing cost between 2% and 3% just to not leave the customer account group and finally not hinder the formation of the final price of their products.
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1 CONSIDERAÇÕES INICIAIS

O momento em que se encontra a situação econômica do Brasil, nos causa  preocupação em diversos setores, com isso os empresários acabam investindo menos e não o necessário. Do mesmo modo os novos empreendedores aguardam um momento com menos turbulência para criarem uma nova marca ou então fortalecer a sua já existente.

Segundo o Portal da Educação (2014) um vasto número de empresas ainda aposta nas decisões baseadas em tentativas e erros. Entretanto esse tipo de abordagem é limitada, pois não condiz com a realidade global, que necessita de estudos e tecnologias para obter informações avançadas. Como saber qual o produto que teve a melhor aceitação no mercado? E como definir o melhor veículo de comunicação mais eficiente? Qual a combinação certa de veículo e produto para atingir o público alvo? São questões que uma metodologia mais simplista não é capaz de responder. Portanto, uma metodologia de avaliação bem estruturada é fundamental à realidade de cada empresa.

Independente do tipo da empresa procurar meios e metodologias eficientes de mensuração dos resultados do marketing, é uma grande necessidade. Aqueles que persistirem em aplicar o sistema de “tentativa e erro” terão um grande nível de desperdício de tempo e recursos, que resultará em perda de espaço para os seus concorrentes. O mercado está cada vez mais globalizado, competitivo e informado.

Sabe-se que uma recessão nunca é igual à outra. É difícil para o marketing saber como agir quando a crise se instala. Mas há, sim, como se orientar, dizem Quelch e Jocz (2011), que estudaram diversos casos de triunfo e fracasso do marketing em recessões anteriores e identificaram, no comportamento de empresas e consumidores, padrões de forte influência sobre o desempenho. Toda empresa necessita entender todas as mudanças nos hábitos do consumidor e assim ajustar sua política de estratégia à nova realidade. Só assim, será possível sobreviver à retração e prosperar depois dela, dizem os autores.

Este trabalho se justifica devido a forte crise política e econômica que o país passa neste momento, sendo assim o empresário precisa estar sempre atento nos setores de sua empresa e saber o quão necessário é de se investir em cada um deles. Mais indispensável ainda é saber o quanto utilizar de seus recusos financeiros no marketing da empresa, saber quanto custa cada um dos meios de mídia e saber o real potencial de retorno que cada um gerará, assim tornando-se mais competitivo. Pois quem sabe o quanto gasta e quanto tem de retorno está a anos luz de seus concorrentes; sempre observando as  tendências de mercado, para que possua preços competitivos e uma boa oferta para atender a demanda e melhor atender seus clientes, são premissas básicas para sobreviver em épocas difíceis.  

Várias empresas tem dúvida de como e onde aplicar os recursos destinados para o marketing obtendo aumentos significativos de vendas de seus produtos e serviços. Acabam então, utilizado ferramentas a fim de medir esses investimentos feitos. São metodologias que revelam o índice de desempenho das ações de marketing e também os canais que elas estão disponibilizadas.  O cálculo do Retorno do Investimento em Marketing (ROI de Marketing) envolve técnicas de estatísticas e desenvolvimento de suporte à possíveis tomadas de decisões, possibilitando uma análise detalhada das variáveis relevantes de um negócio. Esta prática, ainda é considerada um desafio para muitas empresas pela dimensão dos esforços necessários à implementação de métodos precisos para medir esses resultados. 
Um dos grandes problemas da maioria das pequenas empresas é por não utilizar as ferramentas básicas de administração dos recursos em geral, e o maior erro dos empresários é crer que estas ferramentas são de uso exclusivo das grandes empresas, sendo assim não implementando nas pequenas e médias, onde juntas somam mais de 60% das empresas nacionais.
Sabe-se que a saúde financeira de uma empresa é um conjunto de ações e procedimentos, que envolvem planejamento, análise, direção e controle das atividades financeiras da empresa, visando maximizar os resultados financeiros decorrentes de suas atividades operacionais, assim este estudo é de grande valia, pois onde não tem desperdício tem crescimento.

O objetivo do presente trabalho é identificar os impactos das ações de marketing que a empresa ASM motos utiliza, e assim obter dados da potencialidade  de captação de faturamento. 

Tem como objetivos especificos:  Descrever os processos de controle utilizados nas ações de marketing, e como influenciam no lucro da empresa, por fim serão propostas novas estratégias, se necessárias, de melhoria do marketing para a empresa.

2 REFERENCIALTEÓRICO

2.1 Marketing

Marketing, segundo Kotler (2009 ; p. 27):

“Marketing é um processo social e gerencial pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam através da criação, oferta e troca de produtos de valor com outros.”

A conquista de novos mercados tem se tornado um objetivo constante de várias empresas, que procuram fazer com que os consumidores de outras regiões se interessem e passem a desejar a sua marca e seus produtos. Para sobreviver dentro desse universo de possibilidades as empresas precisam ter estratégias de marketing que sejam condizentes com essa realidade.

O fluxo de informações permite que se tenha contato com todo o tipo de inovações na área de marketing que ocorre em todo mundo, e também permite que os consumidores sejam atingidos por esse marketing mesmo advindo de terras longínquas. A concorrência é gigantesca e muitas vezes mortal para empresas que não sabem desenvolver um grande e bom planejamento de marketing, e mesmo assim para empresas que tem este planejamento, muitas vezes é crucial saber o que se gasta em cada meio e ações de marketing que envolvam os produtos da empresa. 

Segundo Palmer (2009), fazer marketing é por à disposição os produtos de uma empresa para atender às necessidades dos clientes dos quais ela depende. O ponto de partida do marketing se dá nas necessidades de que os seres humanos tem em adquirir bens e serviços, isto há milhares de anos atrás até os tempos atuais. Muitos gestores de marketing tentam identificar estas necessidades existentes para assim poderem desenvolver produtos que as satisfaçam, por meio de um processo de troca.

“Toda oferta de marketing traz em sua essência uma ideia básica. [...] Produtos e serviços são plataformas para a entrega de algum conceito ou benefício. As empresas emprenham-se arduamente na busca da necessidade essencial que tentarão satisfazer.” (KOTLER, 2000, p.27)

Para Kotler(2009), o marketing vai muito mais além do que fazer com que produto ou serviço chegue para suprir necessidades de pessoas, ele é tão poderoso que grandes nomes mundiais só são conhecidos pelo fato de utilizarem muito bem dele. Grandes empresas levam anos para construir sua reputação e seus “Big names”.

“As Organizações trabalham sistematicamente para construir uma imagem sólida e positiva na mente de seu público.” (KOTLER, 2000, p.27) 

Para Kotler (2000), o processo de uma venda pode ser dividido em seis etapas: prospectar clientes, entender as necessidades do público-alvo, desenvolver soluções, fazer a proposta, negociar contratos e fechar a venda. Ele afirma que as três primeiras etapas devem – quando há pessoas suficientes – ser feitas por um profissional de marketing, enquanto as últimas são uma atribuição do departamento de vendas. Assim, cada passo é tomado por quem sabe o que está fazendo.

E ainda segundo o mesmo autor, o marketing é visto como uma ação de criar, promover e fornecer bens e serviços a clientes, sejam estes pessoas físicas ou jurídicas. A necessidade de realocar as variáveis controláveis pelas empresas, nos remete ao conceito de composto de marketing. Entendendo o composto como “as variáveis controláveis que uma empresa trabalha, de forma a satisfazer um grupo visado” (McCarthy, 1982, p.32). Assim desenvolveu o modelo dos 4 P’s. Proposto em 1960, o esquema expressa a ideia de que um determinado produto é alvo de promoção, que informa ao consumidor sua disponibilidade em uma determinada praça, a um determinado preço.

”O modelo 4P’s se revelou um esquema extremamente útil para profissionais e  estudantes que precisam estruturar tarefas de gestão e planos de marketing” (VAN WATERSCHOOT E VAN DEN BULTE, 1992, p.85)

2.2 Composto de Marketing: Os 4 P’s

O composto de marketing faz com que a direção utilize as ferramentas disponíveis, para assim influenciar os compradores a consumirem, com boas opções de modelos, embalagens atrativas, nomes atraentes, que proporcionam retorno financeiro à organização. Ele é a combinação de ferramentas de marketing que um gerente de marketing utiliza para controlar e manipular trocas com o membro do mercado-alvo, afirma (SANDHUSEN 2000, p.4).


Sandhusen (2000), afirma que este composto é considerado como uma caixa de ferramentas, que a empresa deve utilizar para interagir com o ambiente interno e principalmente o externo, e que deriva de decisões estratégicas, pois quando um novo produto é lançado no mercado, é necessário definir o valor monetário, como ele será distribuído, quais características desse produto e como se dará a campanha de marketing para promovê-lo no mercado.


Considera-se o mix de marketing como qualquer ação da empresa que tenha a intenção de procurar certo produto ou serviço no mercado, criando valores agregados para o cliente e ainda o despertando o desejo de consumi-lo. Essas ações foram classificadas por E. J. McCharthy (1996) em quatros grupos que são denominados 4 (quatro) P’s do marketing: produto, preço, praça (ponto de venda), promoção. 

2.2.1 Produto

Para Palmer (2009), os produtos são os meios pelos os quais as organizações satisfazem as necessidades de seus clientes. Assim, um produto é qualquer coisa que uma empresa possa oferecer aos clientes, compradores potenciais, ou qualquer coisa que assim satisfaça uma necessidade.

Palmer (2009), também exalta os elementos nos quais devem compor um produto, como qualidade, estilo, características especiais de design, embalagem, variedades de tamanhos e opções, garantias, serviço pós-venda e imagem da marca. Em geral as marcas são utilizadas para facilitar as diferenças entre os produtos de uma empresa e sua concorrência.

Já Kotler (2009), enfatiza que as organizações utilizam-se do "P" produto oferecendo uma gama de produtos visando atender a praticamente todas as necessidades do mercado. Em geral as organizações possuem inúmeras linhas de produtos, de acordo com a participação de mercado. Dentro desta gama de produtos existem os considerados "carros-chefe", outros para atender simplesmente alguns clientes, outros considerados intermediários e os temporários ou sazonais.

2.2.2 Preço

Sabe-se que o processo de precificação é um elemento bastante crítico e para Palmer (2001), é diferenciado no composto de marketing da maioria das organizações, em função de que determina as receitas que serão geradas, enquanto todos os outros elementos tratam apenas de despesas em geral.

“É o volume de dinheiro cobrado por um produto ou serviço, é a quantidade que o consumidor ao comprar um produto, paga o preço e recebe os benefícios dele, apenas uma parte do custo total que os clientes pagam numa troca, que inclui vários outros fatores para tomada de valor.” (KOTLER, Philip. 2000)

Kotler (2000), salienta que o preço sendo muito alto, a empresa corre o risco de não atingir o volume de vendas esperado em contrapartida, se o preço for a baixo do padrão o volume de vendas será alcançado mas não haverá lucro.

“Fixar preços é uma das partes mais difíceis do composto de marketing. Teoricamente eles são determinados pela interação das forças de mercado.” (PALMER, 2008, p.40)

Segundo Palmer (2009), ao se elaborar a estratégia de preço de um produto, deve observar os seguintes pontos: ele deve ser suficientemente alto, para proporcionar lucro a quem o está produzindo ou comercializando, porém não pode ser tão alto que desestimule a compra. 

2.2.3 Praça

Schewe e Smith (1982), diz que as decisões da escolha do local onde o produto será oferecido varia em função dos clientes, onde eles preferem comprar este produto e onde se torna mais fácil esta aquisição.

Para Palmer (2001), as decisões da praça implicam em determinar em que modo a empresa quer facilitar o acesso do consumidor a seus produtos e serviços. Isso abrange dois grupos, no qual o primeiro é a necessidade de decidir de que modo vai ser dado a transferência do produto do local de manufatura, até o consumidor final, os chamados canais de distribuição. O segundo é definir como vai se dar o escoamento destes produtos até os clientes finais, de modo físico, e como manuseá-lo durante este transporte, a chamada logística.

A praça ou distribuição de um produto no mercado tem um importantí­ssimo papel no Mix de marketing. Pois é a partir da distribuição que o consumidor terá acesso a oferta do produto.(KOTLER, 2000)


Kotler (2000), também enfatiza que os produtos depois de prontos precisam chegar ao consumidor final, e para isso passam por vários processos da cadeia de distribuição, sendo importante destacar os intermediários (revendedores), transportadores e armazenadores que fazem a ligação entre a empresa produtora e o consumidor final.

2.2.4 Promoção

Conforme Mccarthy (1982), “promoção é a comunicação de informações entre vendedor e comprador – para influenciar atitudes e comportamento”.

Para Schewe e Smith (1982), o objetivo da promoção não se delimita a informar o mercado acerca de um produto, ele busca o desenvolvimento de uma comunicação persuasiva, que faça com que o consumidor deste produto a adquiri-lo, atenda a uma suposta necessidade que ele tem em relação ao produto. Este resultado pode ser alcançado através de propaganda, venda pessoal, publicidade, promoção de vendas e relações públicas, as variáveis que integram o composto de promoção.

Já Palmer (2001), diz que a promoção é utilizada para fazer o elo entre empresa e o mercado, mostrando os benefícios de seus produtos, utilizando das ferramentas que compõem o composto de promoção como promoção de vendas e patrocínios.

A propaganda é o componente promocional mais conhecido e visível. É uma forma impessoal de comunicação, paga por- um patrocinador identificado e transmitida pela mídia de massa. (MCCARTHY, 1993).

 
Segundo Boyd (1981), a propaganda é uma atividade que normalmente é custosa, oferece as vantagens de poder atingir um grande número de pessoas. Entretanto, a avaliação e, particularmente, a mensuração do efeito da propaganda na compra, são bastante discutíveis e complexas, devendo ser dedicada especial atenção aos símbolos e mensagens transmitidos pela empresa anunciante.

Schewe e Smith (1982), ressaltam que é importante decidir inicialmente quais os objetivos da propaganda a ser elaborada. Em função disso, Kotler (2000), acredita que os mesmos devam ser medidos em termos do efeito que causam no público Já Schewe e Smith (1982) preferem fixar objetivos em relação ao nível de vendas.

Segundo Kotler (2009), algumas decisões importantes acerca de propaganda se fazem necessárias:· o desenvolvimento da mensagem (criação da mensagem, seleção e avaliação da mensagem e realização da mensagem); · a escolha da mídia em que vai ser veiculada a mensagem, principalmente em se considerando a estreita vinculação entre o tipo de mídia e a segmentação de mercado e, por último, como verificar a eficácia da propaganda.

“A venda pessoal é a comunicação feita de pessoa a pessoa, gerando resposta imediata.” (MCCARTHY, 1993). 

Kotler (2009), diz que a venda pessoal se aproxima bastante do modelo de negociação, sendo normalmente feita por um representante da empresa, direcionando sua mensagem a uma pessoa ou a um grupo delas. A utilização da força de vendas é muito mais intensa na área de bens industriais ou de commodities. Em mercados competitivos, a atuação dos vendedores é fundamental para o sucesso da empresa. 

Já a promoção de vendas pode ser entendida como todo esforço complementar às vendas pessoal e de massa, podendo ser utilizada, tendo em vista diferentes públicos, segundo McCarthy (1996). São eles:

* os consumidores finais, inclusive visando a estimular a decisão final pela compra no próprio ponto de venda;

* os intermediários, mobilizando e incentivando a rede de distribuição e

* a própria força de vendas da empresa, favorecendo a ampliação do volume de vendas.

Kotler (2000), completa que a promoção de vendas pode ter caráter esporádico, visando a aumentar o volume de vendas em determinados períodos. Pode inclusive assumir a forma de um anúncio de desconto, envolvendo nisso os componentes preço e promoção de vendas. Muitos confundem propaganda com publicidade, para McCarthy (1982), o principal fator diferenciador entre propaganda e publicidade está em que na publicidade a empresa não paga ou controla diretamente a divulgação de seu nome e imagem pela mídia.

Sendo assim, a publicidade costuma gozar de maior credibilidade junto aos consumidores. Com a publicidade, a empresa busca precaver-se de eventuais decepções por parte dos consumidores, entendida como "uma representação, omissão ou prática que pode iludir o consumidor que age racionalmente, em detrimento do consumidor." (ENGEL Et. Al., 1990, p.771).

Uma das formas mais utilizadas pela empresa para gerar publicidade é através de programas de relações públicas. Conforme define o Instituto de Relações Públicas (WRAGG, 1990, p.2), 

 
Fatores tecnológicos como a internet e sua evolução tem proporcionado novas formas de comunicação, interatividade, entretenimento e consumo. Em consequência dessas mudanças, as estratégias de marketing e a visão que os profissionais de marketing terão que possuir, é uma visão global, porém ao mesmo tempo segmentada para nichos de consumidores. 

Segundo Cavallini (2006), revistas e jornais concorrem com sites e blogs especializados; o rádio concorre com a rádio via satélite. Áudio livros, mp3 players; a TV com o gravadores de vídeos digitais, com vídeo sob demanda, com a pirataria da internet.

Dessa forma, ao analisar os recursos que o marketing oferece, a partir das demonstrações contábeis que se tem a análise do reflexo na organização.

2.4 Análise das Demonstrações Contábeis


Para avaliar o desempenho gerado pelo marketing uma das opções possíveis é a análise do retorno gerado em vendas em comparação om o percentual investido. Isso se dá pela análise vertical e horizontal.

2.4.1 Análise Horizontal

Análise Horizontal avalia o aumento ou a diminuição dos valores que expressam os elementos patrimoniais ou do resultado.

Análise Horizontal baseia-se na evolução de cada conta de uma série de demonstrações financeiras em relações á demonstração anterior e/ou em relação a uma demonstração financeira básica, geralmente a mais antiga da série. (MATARAZZO, 2003, p. 245)

Segundo Neto (2003), a análise horizontal é a comparação que se faz entre os valores de uma mesma conta ou de grupo de contas, em diferentes exercícios sociais

2.4.2 Análise Vertical

Para Matarazzo(2003), a análise Vertical tem o objetivo de medir os percentuais de cada componente em relação ao todo do qual faz parte e fazer as comparações entre dois ou mais períodos.

Análise vertical baseia-se em valores percentuais das demonstrações financeiras. Para isso se calcula o percentual de cada conta em relação a um valor-base. Por exemplo, na Análise Vertical do Balanço calcula-se o percentual de cada conta em relação ao total do Ativo. (Matarazzo, 2003, p.243).

Conforme Neto (2006), por meio da evolução das contas é possível demonstrar o trajeto que a empresa utilizou para atingir a situação ao qual ela se encontra e suas possíveis tendências.

A análise vertical, e também um processo comparativo, expresso em porcentagem, que se aplica ao se relacionar uma conta ou grupo de contas com um valor afim ou relacionável, identificando no mesmo demonstrativo. Desta forma. Dispondo-se dos valores absolutos em forma vertical, pode-se apurar facilmente a participação relativa de cada item contábil no ativo, no passivo ou na demonstração de resultados, e sua evolução no tempo. (ASSAF NETO, 2006, p. 123) 
2.4.3 Demonstrações do Resultado do Exercício (DRE) 

De acordo com Iudícibus, Martins, Gelbcke (2010), a Demonstração do Resultado do Exercício expressa em forma resumida as operações realizadas pela organização no período de um ano. Demonstrada para destacar o resultado liquido do período.

Segundo Matarazzo (2003), a demonstração do resultado do exercício é uma demonstração dos aumentos e reduções causadas no Patrimônio líquido pelas operações da empresa. Matarazzo (2003), ainda diz que as receitas representam normalmente aumento do ativo, através de ingresso de novos elementos, como duplicatas a receber ou dinheiro proveniente das transações. Aumentando o Ativo aumenta o Patrimônio liquido.

A demonstração de resultados do exercício visa fornecer, de maneira esquematizada, os resultados (lucro ou prejuízo) auferidos pela empresa em determinado exercício social, os quais são transferidos para contas do patrimônio liquido. O lucro (ou prejuízo) é resultado de receitas, custos e despesas incorridos pela empresa no período e apropriados segundo o regime de competência, ou seja, independentemente de que tenham sido esses valores pagos ou recebidos. (ASSAF NETO, 2006, p. 84.)

Segundo o art. 187 da lei das Sociedades por Ações estabelecem a ordem de apresentação das receitas, custos e despesas, nessa demonstração para fim de publicação. 

A lei nº 6404/76 define conteúdo da Demonstração do Resultado do Exercício, que deve ser apresentada na forma dedutiva, com os detalhes necessários das receitas, despesas, ganhos e perdas e definindo claramente o lucro ou prejuízo liquido do exercício, e por ação, sem confundir-se com a conta de Lucros Acumulados, onde e feita a distribuição ou alocação do resultado. (IUDICIBUS, MARTINS, GELBCKE, 2010, p. 8)
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Quadro 1- Demonstração do resultado do exercício 
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Fonte: Adaptada de ludicibus, Martins, Gelbecke (2010 p.492)

Todas essas demonstrações trazem diferentes maneiras de analisar um resultado.
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3 METODOLOGIA
A metodologia utilizada neste trabalho foi um estudo de caso com análise quantitativa junto a empresa ASM motos. Foi utilizado dados primários, como análise documental e dados de faturamento e investimento da empresa e dados secundários como informações de participação de mercado/ market share. 

De acordo com Vergara (2007), a análise quantitativa é utilizada para apurar opiniões e atitudes explícitas e conscientes das pessoas que são entrevistadas, pois utilizam de questionários como instrumento de pesquisa.

Para Kotler (2000), dados primários são aqueles que não foram antes coletados, que ainda se encontram em posse dos pesquisados, e que são coletados com a necessidade de encontrar saídas para os problemas da pesquisa em andamento. Já os dados secundários são os dados que já foram coletados e muitas vezes até analisados, e já estão disponíveis ao público.
Foi analisado o quanto o investimento em marketing, em todos os seus meios de comunicação, influência no resultado final da empresa, e na venda de motos, especificamente. Para isso foi utilizada uma regressão linear e análises de correlação de Pearson e do R², indica quanto do resultado obtido na variável dependente foi derivado da variável independente analisada entre os fatores citados. A ferramenta utilizada foi o SPSS 22.0. Também foi feito uma analise financeira de valor de investimento em marketing e retorno obtido, através das técnicas de análise vertical e horizontal. 

4 Resultados obtidos

4.1 Empresa

A ASM é uma empresa Bajeense que atua há 64 anos na cidade e vem se diversificando desde sua fundação, hoje ela conta com o segmento de construção imobiliária, eletrodomésticos, roupas e acessórios, materiais de construção.

Identificando um novo e crescente segmento, o Grupo Empresarial ASM apostou no mercado de duas rodas, abrindo, em 15 de abril de 2005, a ASM Motos, concessionária Sundown. Atualmente, a ASM Motos é concessionária Yamaha para Bagé e região, onde comercializa toda linha de motocicletas nacionais da Yamaha Motor e oferece serviços através de profissionais treinados e capacitados pela Yamaha.  (Site institucional, 2016).

4.2 ANÁLISE DOS DADOS

A partir da análise de todos os dados que foram coletados, e aplicando as técnicas que foram propostas na metodologia, se chegou a alguns resultados que serão expostos nos seguintes quadros, no qual nos mostram, detalhadamente, todas as informações necessárias.

Quadro 2- Análise vertical do faturamento e mídia de 2013
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Fonte do autor, 2016

O quadro mostra que o custo com mídia no ano de 2013 foi de 3,42% em relação ao valor do faturamento total do mesmo ano. Percebe-se que o valor investido em marketing é muito baixo, se comparado com a venda do mesmo período, mostrando que esse cliente, possivelmente pelo tipo de compra estruturada que o tipo de produto necessita, está menos suscetível a compra por impulso ou promoções, que o marketing geraria. Esse marketing tem a capacidade de incluir a empresa no grupo de consideração do cliente para a tomada de decisão na escolha de seu fornecedor, que já tem por decisão a compra de uma nova motocicleta, ao contrário de bens de compra cíclica, onde o poder da mídia aumento.

Quadro 3- Análise vertical do faturamento e mídia 2014

Fonte do autor, 2016

O quadro mostra que o custo de mídia no ano de 2014 foi de 2,34% em relação ao valor do faturamento total do mesmo ano. Nota-se um aumento significativo no faturamento em relação ao ano anterior, contra uma baixa no valor de custo com mídia, tanto em valor investido quanto em percentual da análise vertical. Isso mostra que mesmo com uma queda real no valor investido em mídia as vendas subiram, indicando alto poder de conversão das mídias utilizadas para atingir esse tipo de cliente.

Quadro 4- Análise vertical do faturamento e mídia 2015


Fonte do autor, 2016

O quadro 4 mostra que o custo de mídia no ano de 2015 foi de 1,73% em relação ao valor do faturamento total do mesmo ano. Quando comparado com o ano anterior, nota-se uma significativa queda no valor que foi investido em mídia e quando comparado ao ano de 2013 esta queda se acentua ainda mais. Nota-se também uma notável queda no faturamento da empresa, fazendo o movimento contrário dos anos anteriores, onde eles vinham em uma crescente deste valor. Pode-se inferir que uma das causas desta queda no faturamento foi devido a crise econômica e política que a economia brasileira enfrentou nesta mesma época.

Quadro 5 - Análise horizontal do faturamento e mídia dos anos de 2013,2014 e 2015


Fonte do autor, 2016

Para a análise horizontal foi utilizado o resultado do primeiro ano como base para comparação. No ano de 2014, um ano com a economia brasileira estabilizada, vemos um crescimento de pouco mais de 17% no faturamento em relação à 2013 que é inversamente proporcional ao custo com as mídias, no qual registra uma queda que pouco mais de 19% no mesmo período. Reforçando a ideia de que o investimento em marketing, nesse caso, está extremamente otimizado para os clientes alvo, pois mesmo com uma redução do investimento obteve resultados crescentes.

Já no ano de 2015 nota-se uma brusca queda de pouco mais de 37% no faturamento da empresa que se completa com uma queda de 21,6% no custo total das mídias da empresa. Sabe-se que no ano de 2015 o Brasil esteve com sua economia enfraquecida devido a uma grande crise que se instaurou, podendo então justificar a queda do faturamento de 2015 em relação ao ano de 2014.

Quadro 6 - Análise da correlação de Pearson entre o investimento em mídia e o faturamento total no período de 2013 à 2015

	
	
	Fat. total
	Mídia total

	Pearson Correlation
	Fat. total
	1,000
	0,061

	
	Mídia total
	0,061
	1,000

	
	
	
	


Fonte do autor, 2016

O coeficiente de correlação de Pearson é uma medida do grau de relação linear entre duas variáveis quantitativas. Este coeficiente expressa o grau de correlação entre as variáveis analisadas e sua análise se dá através da seguinte escala: de 0 até 0,3 o coeficiente é considerado fraco; 0,3 até 0,6 moderado; de 0,6 até 0,9 forte e de 1 muito forte. O faturamento total inclui as motos, peças, serviços, consórcios e demais produtos e serviços oferecidos pela empresa.

Quando se faz a correlação entre o faturamento total e a mídia total, o coeficiente de correlação de Pearson é de 0,061 sendo considerado fraco, ou seja, indica que a mídia tem baixo impacto no desempenho do resultado da empresa, podendo ser modificada sem grandes perdas de faturamento.

Quadro 7 - Analise da correlação de Pearson entre o investimento em mídia e o faturamento apenas com motos no período de 2013 à 1015

	
	
	Fat motos
	Mídia total

	Pearson Correlation
	Fat. motos
	1,000
	0,069

	
	Mídia total
	0,069
	1,000

	
	
	
	


Fonte do autor, 2016

Seguindo com o coeficiente de correlação de Pearson, neste caso ao invés de ser usado o faturamento total, usa-se a relação entre o faturamento de motos e a mídia total, no qual o coeficiente fica em 0,069. O valor aumentou em função da diminuição do faturamento, que agora contempla apenas as motos novas. Porém, ainda assim, a mídia tem baixa correlação com o valor gerado pela empresa.

Quadro 8 - Análise do R² na relação entre investimento total em mídia e o faturamento da empresa no período de 2013 à 2015

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate
	Change Statistics

	
	
	
	
	
	R Square Change
	F Change
	df1
	df2
	Sig. F Change

	1
	0,061a
	0,004
	-0,026
	73052,36709
	0,004
	0,129
	1
	34
	0,722


    Fonte do autor, 2016

O R² indica quanto do resultado obtido na variável dependente foi derivado da variável independente analisada. Sendo a variável dependente o faturamento da empresa e a independente o investimento em mídia. O R² está explicando 0,4% do faturamento. Mostrando que o investimento em mídia tem baixa relação com o resultado geral da empresa e que as vendas acontecem em virtude de outros motivos, de modo geral, que não por influência de propaganda. Isso reforça a ideia de que em vendas estruturadas os clientes são menos influenciáveis pela mídia que em outros tipos de comércio.

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O presente estudo procurou demonstrar e mensurar, o quanto as estratégias do composto de marketing da empresa ASM motos, estão sendo eficientes em seu posicionamento mercadológico. Portanto, buscando traçar uma estratégia mais enxuta afim de baixar seus custos e ficar cada vez mais competitivo.

Para tal, foi realizado uma busca dos dados na empresa para que se pudesse fazer uma análise chamada regressão linear, onde foram inclusos os anos de 2013 à 2015. 

A partir deste ponto, foram gerados vários quadros/tabelas para que pudessem ser feitas todas as análises, e influir qualquer tipo de observação sobre o faturamento da venda total e também sobre o faturamento de motos novas.

Vale lembrar que foi analisada a venda de um produto no qual, a compra só é realizada depois de uma pesquisa avançada no mercado e também diante de um fator de necessidade para o cliente, pois se trata de uma compra estruturada de um produto com um grande valor agregado, inviabilizando qualquer tipo de compra por impulso.

Os resultados mostram que em todos os anos analisados o percentual de custo com mídia não passam de 3,5% do faturamento total, ou seja um valor bem baixo perto de outras empresas, porém dentro do grupo ASM, a taxa fixa que é utilizada para o formação do preço de venda é de no máximo 2% para mídia em geral. Assim a empresa ASM motos Yamaha foi se enquadrando dentro da taxa de todo o grupo ASM, chegando em 2015 com uma taxa de custo de mídia de 1,7% do faturamento.


Fazendo uma comparação em 2013 o custo com o marketing foi de 3,4% do faturamento e o marketshare médio do mesmo ano foi de 37% em Bagé. Em 2014 o custo do marketing foi de 2,3% e o marketshare médio do mesmo ano foi de 34%, e por fim em 2015 o custo do marketing foi de 1,73% do faturamento e o marketshare médio em Bagé foi de 30%.

Nota-se uma queda 7% na participação da marca Yamaha no mercado de Bagé, acompanhando a queda na mídia da empresa. Porém o ela se mantém muito acima dos 12% da média nacional.

Vários fatores podem ser responsabilizados pelos números na cidade de Bagé serem mais elevados aos números nacionais, como a marca Yamaha ser sempre lembrada pela alta tecnologia e confiabilidade que eles tem com seus clientes. E em Bagé pela marca ASM que já é tradicional na praça da cidade, com mais de 60 anos consolidada na região.

O uso da regressão linear possibilitou com que as análises criadas fizessem com que este estudo atingisse todos os objetivos, como mensurar o grau de relevância que o marketing desta empresa tem e o quanto ele influi no faturamento das vendas das motos novas. 

Chega-se então as possibilidades das diretrizes que a empresa pode seguir, mas o que não se deve fazer é parar com o marketing pois a empresa ASM motos Yamaha corre o risco de sair do grupo de consideração dos clientes, pois assim a empresa poderá aos poucos ir caindo no conceito da praça de Bagé. A empresa deve aproveitar as duas marcas envolvidas de alta qualidade e manter o marketing para estar sempre relacionada à empresa que revende motos de alta confiabilidade e qualidade.
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