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Resumo

Os telemoveis séo, nos dias de hoje, uma ferramenta indispensavel, quer a
nivel profissional, pessoal ou mesmo social. Estes estdo 24 horas por dia connosco,
conectando-nos com o mundo inteiro. Deixaram de servir Unica e exclusivamente
para fazer chamadas, sendo agora um meio de comunicag&o entre as empresas e

o0 consumidor.

Como tal, torna-se imprescindivel realizar investigacbes que ajudem a
compreender melhor o que significa o Marketing Movel, quais as suas aplicacoes,
vantagens e desvantagens. Neste sentido, este projeto visa, para além de uma

revisdo de literatura sobre o tema, criar uma campanha de publicidade movel.

Apés a revisdo de literatura, verificamos que entre os indmeros canais
moveis, dois dos mais utilizados sdo o SMS e o WAP, razéo pela qual o projeto visa
0 desenvolvimento de uma campanha SMS em conjunto com um portal WAP. No
ano de 2014, realizou-se a Copa do Mundo no Brasil e a Coca-Cola foi uma das

patrocinadoras, sendo por isso a marca para quem desenvolvemos este projeto.

O presente projeto foi desenvolvido em trés fases: primeiro, foi feita uma
revisdo da literatura, propondo-se explorar o papel das comunicagbes moveis do
ponto de vista do marketing. Em seguida, foi efetuado um questionario de forma a
que fosse possivel perceber quais os habitos de consumo da marca Coca-Cola e
como encaram a comunicacdo da mesma e, a0 mesmo tempo, entender a atitude
face ao Marketing Movel. Por fim, desenvolvemos a campanha de publicidade
movel, o mais adequada possivel, tendo em conta as respostas dos inquiridos e o

evento desportivo que a marca patrocinou.

De acordo com os resultados obtidos podemos perceber que os inquiridos
dao grande relevancia a conteudos personalizados e de carécter informativo, bem
como ao facto de serem recompensados. Os inquiridos consideram imprescindivel

gue as marcas garantam a sua permissao para enviar mensagens publicitarias.

O resultado deste projeto foi o desenvolvimento de uma campanha de
publicidade mével, com o objetivo de promover a lealdade dos clientes a marca,

criando lagos entre os dois.

Palavras-chave: Marketing Mével, Publicidade Mével, SMS, WAP, Coca-Cola



Abstract

Nowadays, mobile phones are an indispensable tool, whether at a
professional, personal or social level. They are 24 hours a day with us, connecting
ourselves with the world. Mobile phones are not exclusively used to make phone
calls anymore, being now a mean of communication between businesses and

consumers.

This way, it is essential to conduct researches to understand better what
Mobile Marketing means, which are their applications, their advantages and their
disadvantages. Thus, this project aims to be go beyond a literature review about the

topic. We aimed to create a mobile advertising campaign.

After the literature review we found that among the numerous maobile
channels, two of the most used are the SMS and the WAP. Therefore, this project
aims the development of a SMS campaign in conjunction with a WAP portal. In
2014, the World Cup was held in Brazil, being Coca-Cola one of the sponsors. For

this reason, this was the brand for whom we develop our project.

This project was developed in three phases: first, a literature review was
performed to explore the role of mobile communications in terms of marketing. Then
a questionnaire was developed. It was possible to realize the drinking habits of
Coca-Cola and how customers see communication of this brand. At the same time,
we managed to understand their attitude towards mobile marketing. Finally, we
develop the most appropriate mobile advertising campaign as possible, taking into

account the answers of respondents and the sponsored sports event.

According to the results we can see that respondents give great importance
to personalized content and information purposes, as well as being rewarded.
Respondents considered essential that the brands ask for their permission to send

advertising messages.

The result of this project was the development of a mobile advertising
campaign with the aim of promoting customer loyalty towards the brand, creating

ties between them.

Keywords: Mobile Marketing, Mobile Advertising, SMS, WAP, Coca-Cola
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Glossario

Advergame: € a juncao dos termos advertisement (publicidade) e games (jogos).
Isto €, publicidade dentro de jogos.

Banners: forma comum na Internet, muito usado em publicidades para divulgacao
de sites que pagam pela sua inclusdo. Sdo geralmente imagens desenvolvidas em
formato .jpg ou .gif, animagbes em Java, Shockwave ou Flash.

Bluecasting: é uma tecnologia que permite enviar mensagens automaticamente
para os consumidores que possuam um dispositivo movel bluetooth quando, por
exemplo, passam perto de um estabelecimento ou de um determinado local.
Bluetooth: tecnologia que permite uma comunicagéo simples, rapida, segura entre
aparelhos tais como computadores e telemoveis. Desta forma, é possivel trocar
informacfes com uma simples aproximacéo entre aparelhos.

Cartdo SIM: Subscriber Identity Module - é um tipo de smart card (cartdo
inteligente), especialmente projetado para telecomunicacdes, que € utilizado dentro
do aparelho celular GSM - Global System for Mobile Communications - para
identificar o usuario para o sistema.

Feature phone: Qualquer telemével que néo seja smartphone. Tém sistema
operacional préprio (OS) e se suportarem software de terceiros, sera através de
uma plataforma limitada, como Java.

GPS (Global Positioning System): sistema de navegacao/localizacdo por satélite
gue fornece ao aparelho recetor movel a posicdo do mesmo, em qualquer momento
e lugar na Terra, desde que o recetor se encontre no campo de visdo dos satélites.
IM: aplicacdo que permite o envio e a rececdo de mensagens de texto em tempo
real.

Keyword: palavra que uma pessoa escreve num SMS para enviar e que permite
que possa obter o produto/servico.

LA: Large Account, numero de conta, para onde os utilizadores tém de enviar a sua
mensagem, para que esta seja processada.

LBS (Location Based Services): servicos fornecidos para dispositivos moveis
baseados na localizagcdo geografica dos mesmos. Para ter este servico, 0S
dispositivos terdo de estar equipados com uma tecnologia de localizacéo, tal como
GPS. LBS inclui servicos de navegacao automoével, informacao sobre locais ou
destinos, tais como restaurantes, teatros, entre outros.

MMA: Referida na literatura anglo-saxénica como Mobile Marketing Association, é

uma Associacdo Norte-Americana sem fins lucrativos, fundada no ano de 2000 que
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representa todos os intervenientes na cadeia de valor do Marketing Movel. Tem
como objetivo promover, elucidar, medir e guiar a industria de Marketing Mével a
nivel mundial.

MMS (Multimedia Messaging Service): um padrao de sistema de mensagens para
dispositivos méveis que permite o envio de mensagens com conteido multimédia
(imagens, audio, video), que podera incluir ou ndo texto normal.

Opt-in: Entenda-se por opt-in o utilizador ter de assinalar expressamente o seu
desejo em receber as campanhas de marketing de determinada empresa.

OTT (Over the Top): ou seja, aplicagbes que contornam as redes das operadoras
ao oferecerem servi¢os gratuitos de comunicagdo como SMS e chamadas de voz
via uma permissao de transmissdo de dados méveis, ou por uma conexao Wi-Fi.
RSS: é um subconjunto de "dialetos" XML que servem para agregar conteudo,
podendo ser acessado mediante programas ou sites agregadores. E usado
principalmente em sites de noticias e blogs. Os feeds RSS oferecem contetido Web
ou resumos de conteldo juntamente com os links para as versées completas deste
conteudo.

Shortcode: Numeros curtos (geralmente entre 4 e 6 digitos) para os quais podem
ser enviados mensagem de texto de um aparelho celular. Os usuérios enviam uma
mensagem de texto para um shortcode com determinada keyword para aceder a
conteudo movel variado.

Smartphones: a traducdo em portugués é telemovel inteligente, que tem
funcionalidades avancadas, que podem ser estendidas através de programas
executados no seu sistema operacional. Sendo as principais caracteristicas a
capacidade de ligagdo com redes de dados para acesso a Internet e a
sincronizacao de dados com outros dispositivos.

SMS (Short Message Service): um padrdo para sistema de mensagens para
teleméveis que permite o envio de mensagens entre dispositivos mdveis,
normalmente, mensagens alfanuméricas e que contém um maximo de cento e
sessenta caracteres.

Spam: termo usado para se referir a mensagens/conteidos nao solicitados, que
geralmente s&o enviados para um grande nimero de pessoas.

Spots: funcionam como uma ponte entre o anunciante e o ouvinte, intercalando-se
entre promogdes, avisos, etc.. Criados com varios recursos radiofénicos, como voz,
musica e efeitos.

Tablet: dispositivo movel pessoal com tela sensivel ao toque que pode ser utilizado
para acesso a Internet, organizacao pessoal, visualizacao de fotos, videos, leitura

de livros e para entretenimento.
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VAS Movel (Value Added Services): em portugués, Servicos de Valor
Acrescentado, proporcionam o acesso a diferentes informacdes, recebendo e
enviando dados. O termo engloba tudo o que ndo pode ser identificado como voz,
ou seja, videos, musica, mensagens de texto e multimédia, navegacao na Internet,
etc..

Wallpaper: Conteudo gréfico que é formatado para a tela de um aparelho (ver
handset).

WAP: Sigla para Protocolo de Aplicacdo Wireless.

Whatsapp: Servico de mensagens instantaneas, disponivel para os sistemas
operativos BlackBerry, Android, iOS e Symbian que permite enviar mensagens de
forma gratuita, usando redes wireless ou 3G. Além de mensagens de texto, os
usuarios podem enviar imagens, videos e mensagens de audio.

Wireless: Tecnologia “sem fios”. Termo usado para aparelhos que nao necessitam
de fios ou cabos para se conectar e realizar operagoes.

Wi-fi: marca de uma tecnologia sem fios da empresa “Wi-Fi Alliance”, que tem
como objetivo, melhorar a intercomunicagdo em zonas locais de rede sem fio para
produtos de padréo IEEE 802.11. As aplica¢des normais de Wi-Fi incluem Internet e
acesso telefénico VolIP, jogos e ligagbes por rede para aparelhos eletronicos.
XHTML: Extensible Hypertext Markup Language, baseada em XML, é uma
linguagem que permite a construcao de paginas WAP.
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Introducéo

Ao longo dos anos, o telemovel tem vindo a tornar-se num dos objetos mais
importantes no quotidiano das pessoas, dotados de grandes avancgos tecnolégicos,
com acesso imediato a informacdo, 24 horas por dia, em qualquer lugar. Quem
possui um telemével pode ser contactado por outro individuo ou empresa, dado
este ser o meio mais direto de interagir com o consumidor, de forma personalizada,
individual e privada.

Segundo estatisticas da International Telecommunication Union, o ano de
2013 conta j& com mais de 6.8 mil milhdes de subscritores a nivel mundial (cerca
de 96% da populagdo mundial). Em muitos paises as pessoas tém mais de um
telemovel. Segundo dados fornecidos pela Teleco!, em 2013, o Brasil registava
271,1 milhGes de assinantes, o correspondente a 1,3 cartbes SIM por pessoa, e a
receita bruta do setor, apenas no primeiro semestre de 2014, rondou os 47,8
milhares de milhdes de reais, valor este correspondente aproximadamente a 15,1
milhares de milhGes de euros.

O mercado movel esta em crescente evolugdo e as marcas estdo a apostar
cada vez mais neste meio de comunicacao, para interagirem com o0 seu publico-
alvo. No ano de 2014 realizou-se a Copa do Mundo no Brasil, evento de grande
dimensao que fez parar o pais e que aportou grandes investimentos por parte das
marcas.

Neste contexto e tendo em conta as possibilidades que existem no mercado
mobile, o presente Projeto tem como intuito a criacdo de uma Campanha
Promocional Mobile para um dos grandes patrocinadores da Copa, The Coca-cola
Company, integrando uma campanha de aproximac¢do ao consumidor em VAarios
meios de comunicacdo: SMS, Televisdo, WAP, Web e Imprensa.

A Coca-Cola Company esta presente em mais de 200 paises com diferentes
produtos, tais como aguas, sumos, refrigerantes, chas, cafés e bebidas energéticas
e desportivas, sendo objetivo desta organizacdo estabelecer-se, nas comunidades

em gue se insere, como parte integrante das mesmas.

1 . . A . . ~
Teleco: empresa que presta consultoria em Inteligéncia de Mercado de Telecomunicagdes, produz
estudos, relatdrios, bases de dados e workshops.
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Com esta agdo, a companhia pretende promover a lealdade dos clientes a
marca, conseguindo o engajamento dos consumidores, por meio da criacdo de
lagos entre a marca e o consumidor.

Podemos ainda considerar como objetivos especificos: aumentar a receita
da marca Coca-Cola, incrementando as suas vendas, obter um perfil dos
consumidores, conseguir fazer cross-selling entre os varios produtos da marca e
gerar brand awareness (notoriedade da marca).

Uma vez que a base deste projeto é o Marketing Moével é de extrema
importancia realizar uma revisdo bibliografica exaustiva. Segundo Torras e
Albuquerque (2005), o Marketing Movel pode ser entendido como uma acéo de
marketing direto, ou de relacionamento, para milhdes de pessoas ao mesmo tempo,
em poucos minutos e cujo resultado pode ser medido em horas. Este € um meio
que permite gerar notoriedade e valor para a marca.

Na perspetiva dos mesmos autores, Torras e Albuquerque (2005) o
Marketing Mével ndo deve ser entendido como um simples “disparador’ de SMS,
mas sim de acdes de marketing direto levado ao extremo, utlizadas como
marketing de relacionamento. Em geral, o marketing pelo telemével gera taxas de
resposta muito superiores a outras acfes de marketing direto, com este a gerar
taxas de resposta normalmente entre 5% e 15% (Romén, Gonzalvez-Mesones &
Marinas, 2007, p.16) proporcionando um elevado retorno sobre o investimento.

Este tipo de marketing permite ainda uma forte segmentacdo e
personalizacdo. Possuimos um telemodvel e estamos com constante atengdo ao
mesmo, ndo sendo as mensagens algo estranho, pois faz parte do nosso dia a dia
enviar e receber SMS.

Atualmente, as marcas nao estao limitadas ao envio de mensagens de texto,
podendo partilhar conteddo multimédia, como jogos, musica, videos, aplicacdes,
imagens, tons de toque para o telemodvel, entre outros. A utilizagdo da internet
moével, cada vez mais rdpida e eficaz, cria na realidade oportunidades para as
marcas. De facto, ndo so6 os telemdveis sofreram grandes avangos, como 0 acesso
a internet esta, cada vez mais, adaptado a necessidade de mobilidade.

Por seu lado, as marcas investem em plataformas proprias para comunicar
com os seus consumidores. Hoje em dia, € necessario conquistar diariamente a
atencdo do consumidor, o que representa um desafio cada vez maior. O acesso a
informacdo é cada vez mais facil e rapido, o consumidor deixou de ser apenas
recetor de informacao para ser produtor de contetdo.

Uma marca como a Coca-Cola, que faz uma grande aposta na comunicacao

com o0 seu publico-alvo, tem todo o interesse em agarrar esta oportunidade e
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chegar ainda mais longe, conquistando mais clientes, elevando o seu valor de
marca e a sua quota de mercado.

Este projeto sera relevante para a entrada da marca no mercado mobile,
com a possibilidade de estar mais presente na vida dos consumidores,
principalmente na época da Copa do Mundo de 2014, garantindo assim 0 consumo
pela maioria da populacéo.

Para construirmos uma promog¢ao com 0 maior impacto possivel, devemos
contar com o mais elevado nimero de meios de comunicacdo. O conceito que sera
utilizado para o desenvolvimento da campanha é o Where Is, baseado nos mapas
do Wally, em que o utilizador, através do seu telefone e de um mapa, pode ganhar
varios prémios. O mapa serd distribuido em varios meios e o consumidor, para
comecar a participar, tem de enviar uma mensagem para um determinado numero.
Esta promogé&o contara com mais do que mensagens de texto, sendo desenvolvida
em paralelo com um site WAP.

Saber como conquistar os publicos-alvo é muito importante, mas é ainda
mais crucial saber utilizar os meios que estéo disponiveis. Este projeto ird ajudar a
compreender quais as melhores praticas numa campanha, como se segmenta o
mercado-alvo, como devemos comunicar com 0S N0SsS0sS consumidores e quais 0s

conceitos mais criativos, aliando varios meios de comunicacao.

De seguida apresentamos a estrutura do documento. Primeiramente, é
apresentado o tema do projeto e feita uma introdug¢édo ao que ira ser tratado e, em

simultaneo, é apresentada a estrutura geral do projeto.

No primeiro capitulo procede-se ao enquadramento tedrico. Sdo abordadas
algumas definicbes de Marketing, Marketing Movel, bem como os seus fatores de
sucesso e as barreiras ao seu uso. Com base na revisdo da literatura séo

apresentadas as campanhas de Marketing Mével.

No segundo capitulo é feita uma apresentacdo da organizacdo, a sua
evolucdo, missdo, valores e a organizacdo no Brasil. Em seguida, realiza-se uma
andlise PEST ao meio envolvente e uma andlise SWOT a organizacdo e ao seu

meio envolvente.

No terceiro capitulo é delineado o quadro conceptual e metodolégico da
investigacdo de suporte, assim como sdo desenvolvidos alguns procedimentos

estatisticos, nomeadamente, a caracterizacao da amostra e a recolha de dados.
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No capitulo quatro realiza-se a analise descritiva das variaveis e discusséo
dos resultados. Neste capitulo, pretendemos perceber qual a opinido dos inquiridos
sobre Marketing Movel e promog8es SMS.

No capitulo cinco define-se o problema e o objeto de estudo e delineiam-se
os objetivos. E ainda explicado o conceito da promogcéo e do site WAP, bem como a

estrutura dos mesmos, mecénica e descri¢cao, entre outros aspetos.

No capitulo seis tecem-se as consideracdes finais, evidenciando as

principais limitacdes e sugestdes para projetos futuros.

No final do projeto, encontra-se uma parte reservada a bibliografia e aos

anexos.
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CAPITULO | - REVISAO DE LITERATURA

1.1. O Marketing

Empresas e marcas sO sobrevivem se comunicarem, se criarem e se
mantiverem reputacdo e notoriedade junto dos diferentes publicos-alvo, marcando
uma posicdo no mercado. As empresas tém que adotar novas politicas e
perspetivas, face aos diferentes consumidores e, assim, definir a sua politica global

de comunicacao.

O marketing possui, na atualidade, uma funcéo primordial na empresa. Uma
funcdo que, mais do que qualquer outra, condiciona a sua sobrevivéncia, a sua
prosperidade e o seu crescimento. Pensar marketing pressupde dominar bem o seu

conceito, pressupde operacionaliza-lo nas suas mais variadas dimensdes.

Para Toledo (1987 apud Pipkin, 2012, p.10) “para que se tenha uma ampla
compreensédo do que é marketing, é preciso descrevé-lo por meio de trés distintas
dimensdes:

¢ Dimenséo filosofica: refere-se a orientagdo da empresa para o consumidor.

Assim, todas as decisdes tomadas na empresa devem estar direcionadas

para o atendimento das necessidades e desejos do consumidor. A ideia da

empresa estar centrada num determinado grupo selecionado de clientes, o

seu target, devera estar disseminada em todos os niveis da organizagdo. A

empresa, de forma integrada, deve estar orientada para acrescentar valor

ao cliente. A nova orientacdo deve ser assumida pelos principais executivos
da organizacdo para que, de facto, isso se torne uma realidade dentro da

empresa.

¢ Dimensdao funcional: o marketing estuda os relacionamentos de troca. Na
verdade, ndo basta haver pessoas com necessidades e desejos a serem
satisfeitos e, por outro lado, empresas que oferecem produtos e servicos
destinados & satisfacdo dessas necessidades. E necessario que ocorra o
processo de troca e, nesse sentido, o marketing, como fung¢do, procura
ajustar as distintas necessidades do mercado e a diferenciada oferta das
empresas. Para que ocorra o relacionamento de troca, a empresa devera ter
retorno proveniente de uma troca superior aos seus custos, gerando assim

satisfacdo pela oferta aos consumidores. Por sua vez, um individuo estara
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disposto a envolver-se num processo de troca, apenas quando percebe que
a sua satisfacdo serd maior do que o dinheiro despendido, o tempo gasto a
procura de informages, a deslocagéo até ao local de compra, entre outros
aspetos. Verifica-se que a troca constitui-se num ato de criagcdo de valor,
uma vez que aumenta o valor percebido pelas duas partes envolvidas no

processo.

Dimensdo operacional: a operacionalizacdo do conceito de marketing, ou
seja, a sua implementacao, da-se mediante o planeamento e o controle das
variaveis estratégicas de marketing: o produto, o prego, a distribuicdo e a
promocao. O profissional de marketing formularé e implementara estratégias
de produto, preco, distribuicAo e comunicagdo, visando aproveitar as
oportunidades existentes no mercado. Dessa maneira, marketing pode ser
conceptualizado como um processo social e negocial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam com a criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com os outros (Kotler, 1994).

Sao varias as definicbes que temos de Marketing:

O marketing é o conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizagéo
dispde para promover, nos publicos-alvo pelos quais se interessa, 0s
comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus proprios objetivos. Para
uma empresa ter o espirito do marketing deve concentrar-se particularmente
nas necessidades dos consumidores (Lindon et al, 2008, p.28).

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam com a criagéo,
oferta e livre negociagéo de produtos e servigos de valor com outros (Kotler,
2000, p.29).

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
respeitantes as relagfes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
da organizacao ou do individuo e considerando sempre o0 meio ambiente de
atuacdo e o impacto que estas relagbes causam no bem-estar da sociedade
(Las Casas, 2002, p.15).

Marketing € uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes,

bem como a administracdo do relacionamento com os mesmos, de modo a



22

beneficiar a organizacdo e o0 seu publico-alvo interessado (American

Marketing Association (AMA), 2005).

Verificamos que em todas as definicdes apresentadas, o marketing esta
relacionado com a satisfagdo das necessidades dos consumidores, porém
apresentam entre elas algumas diferencas e evolugbes. A primeira definicdo
apresentada é de 1997 e afirma que as empresas se devem centrar nas
necessidades dos consumidores e na promocéao dos seus objetivos. Por sua vez, a
ultima definicdo, de 2005, ja refere a administracdo de um relacionamento benéfico
entre as duas partes, organizacao e publico-alvo.

O Marketing esta em constante evolugéo, tendo ja passado por vérias fases.
Se até aos anos 30 a preocupacgdo era o produto, nas décadas de 70 e 80, os
profissionais de marketing percebem que o seu foco deveria ser o cliente. E,
segundo Kotler et al. (2011), é neste contexto que surge o campo de estudo da
gestdo do cliente, incluindo preocupagfes como a segmentagdo, a escolha do
publico-alvo e o posicionamento (2011, p.38).

Para o presente projeto adotamos a definicho da American Marketing
Association, de 2005. Pois entendemos que sO criando e comunicando valor ao
consumidor, poderemos ter uma relacdo benéfica para ambas as partes.
Pretendemos com este projeto criar um produto que satisfaca as necessidades dos
clientes e que lhes dé a possibilidade de entretenimento, criando uma relagdo de
fidelidade para com a organizacéo.

Os 4P’s do Marketing surgiram nos anos 50, por Jerome McCarthy, que os
reduziu de 12 para 4: “desenvolver um produto, determinar o preco, realizar a
promocao e estabelecer o ponto de venda da distribuicao” (Kotler et al.,2011, p.38).
Entretanto, o Marketing torna-se estratégico, criando marcas inovadoras e
diferenciadas da concorréncia. Esta foi a viragem para o Marketing Moderno, com
enfoque no cliente, interessando-se pelas necessidades de consumo do cliente.

O coracao do cliente passa a ser o mais importante de conquistar, deixando-
se de lado o racional, a mente do consumidor.

Conhecer o mercado é efetivamente uma necessidade e um ponto de
partida para preparar uma acdo de marketing. A adaptacdo ao publico-alvo
pressupfe ndo contrariar 0s seus habitos, satisfazer as suas necessidades e as
suas preferéncias, e falar uma linguagem a qual seja sensivel. Por fim, influenciar o
publico-alvo consiste em tentar modificar as suas atitudes e 0s seus
comportamentos num sentido favoravel aos objetivos da organizagdo (Lindon et al.,

2008, p.30). As empresas devem fazer um esforco permanente para ver o
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consumidor tal como ele é, fazendo uma adaptacdo, em vez de o ver tal como
queriam que fosse (Lindon et al., 2008, p.31).

Kotler et al. (2011) defende que esta € a era do Marketing 3.0, caracterizada
pela era dos valores. Neste contexto, as pessoas passam a ser vistas como seres
humanos num todo, com mente, coracdo e espirito. Sendo assim, o marketing
“corresponde a uma defini¢ao clara da identidade Unica e no seu fortalecimento, de
forma a construir uma imagem forte” (Kotler et al., 2011, p.57).

Esta mudanca é reforcada pelo surgimento de novas tecnhologias,
computadores, telemdveis baratos e Internet acessivel a todas as pessoas,
permitindo a conectividade e a interatividade entre individuos.

Citando Kotler (2011), “O marketing 3.0 eleva o conceito de marketing para
a arena das aspiracdes, dos valores e do espirito humano, acrescentando assim o
marketing do espirito ao marketing emocional” (2011, p.18).

Todavia, apesar das mudancas ja vividas, o Marketing continua a ter que
segmentar, definir o pablico-alvo, criar posicionamento e construir a marca em torno

do produto.

1.2. 0 Telemovel

Entender a evolugdo do telemovel ajuda-nos a perceber a evolugdo do
Marketing Mével e das possibilidades que este nos permite. A tecnologia evoluiu
muito e, como tal, o telemovel deixou de ter como Unica fungdo a conversacao,
passando a integrar outros servicos, como jogos, internet, fotografia, musica, video,
e-mail, redes sociais, entre outros. Na verdade, deixou de servir Unica e
exclusivamente para nos manter contactaveis, passando a manter 0 nosso tempo
ocupado e escapar ao tédio de algumas situacbes, ocupando um lugar de
proeminéncia no quotidiano das pessoas, que ja ndo saem de casa sem 0 seu
telemovel.

Segundo Varnali e Toker (2010), o telemével tem vindo a ser apontado
como um dos mais recentes e apeteciveis meios de comunicacao e interagcdo com
o cliente, possibilitando uma presenca eletronica constante junto do mesmo, em
qualquer altura e em qualquer lugar.

Sadeh (2010) afirma que este meio distingue-se de outros meios de
comunicagdo pelo seguinte: (1) ubiquidade que se refere a possibilidade de
contactar o consumidor a qualquer altura e em qualquer lugar, (2) flexibilidade, pois

o telemdvel permite que o consumidor realize operagdes e/ou receba informacgéo
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enquanto esta envolvido noutras atividades como por exemplo, viajar ou a espera
numa fila de cinema, (3) difusdo, na medida em que permite, por exemplo a uma
marca ou loja presente num centro comercial, utilizar a rede wireless para enviar
informacgéo especifica para o consumidor, (4) conectividade imediata, na medida
em que facilita o contacto com o cliente (2010, citado por Barutgu, 2008, p.27).

O telemovel tem a vantagem de permitir o acesso a internet,
independentemente da sua localizacdo, sem precisar de outros dispositivos de
conexdo fixos, a qualquer hora, facilitando assim o comércio online. Este facto
obriga, por parte das marcas, a uma maior preocupacéao na construcado de paginas
adaptadas a este meio, tendo em conta as caracteristicas dos teleméveis, como a
dimenséo do ecrd, a velocidade de navegacao, resolugdo da imagem, entre outros
aspetos.

Segundo Bauer et al. (2005), o telemdvel permite personalizar o marketing,
visto que o telemdvel raramente é utilizado por alguém que ndo o proprietario,
possibilitando a associa¢éo do aparelho/nimero a uma pessoa em particular.

De acordo com estatisticas da International Telecommunication Union, o ano
de 2013 conta ja com mais 6.8 mil milhdes de subscritores a nivel mundial (96,2%
da populagcao mundial). Em muitos paises, as pessoas tém mais de um telemével.

Conforme dados fornecidos pela Teleco, no 3° trimestre de 2013, o Brasil
regista 268,267 milhdes de telemdveis, 0 que corresponde a um aumento de 3,1%
relativamente ao ano de 2012. E em relacdo a Smartphone, o crescimento em
2013, relativamente a 2012, foi de 38,5%.

No primeiro trimestre de 2014, a percentagem de Smartphones era de
62,8% 0 que significa que, em apenas um ano, o nimero de Smartphones no Brasil
cresceu 12,1%.

Estes dados estatisticos vém reforcar o potencial destes dispositivos como
canal de Marketing. Nao s6 pelas suas caracteristicas, mas pelo seu alcance no
mercado.

De acordo com as pesquisas sobre mobilidade da InsightExpress (2013), as
pessoas com smartphones enviam mais mensagens de texto, navegam seis vezes
mais na Internet pelo telefone, jogam trés vezes mais jogos, usam dez vezes mais
aplicativos e assistem nove vezes mais a videos, do que aquelas com telefones
comuns.

O que motiva o crescimento do uso dos smartphones é que a sua utilizacado
tende a ser mais facil e mais recompensadora, bem como a sua velocidade e
facilidade de navegacdo. Os smartphones estéo a ficar cada vez maiores, para que

possam mostrar melhor os contetdos, como fotografias, videos, jogos, entre outros.
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Existem vérias plataformas méveis diferentes, o que significa, o sistema operacional
gue faz o telefone funcionar. Entre os lideres de plataformas temos: Android (do
Google), iOS (da Apple), Symbian (Nokia) e Microsoft.

De acordo com Martin (2013, p.63), os smartphones sdo mais sofisticados
do que os telefones tradicionais (feature phone) e tém atributos que tém que ser
tidos em conta pelos profissionais de marketing:

e Networking (rede social): conectado a uma rede o tempo todo, seja pela
operadora mével ou Wi-Fi, dependendo da localizacéo.

e Localizacdo: o telefone pode ser localizado em qualquer lugar a qualquer
hora.

e Camara: a resolugdo de fotografias e videos é bastante proxima da
resolucéo de caAmaras sofisticadas.

e Poder de computacédo: um computador pequeno, porém potente.

e Video: é possivel assistir a videos com qualidade bastante alta.

¢ Movimento: indica para que direcéo o telefone esta apontado.

¢ Toque na tela: altamente sensivel aos movimentos e outros gestos.

e Portatil: pode ir a todos os lugares que o utilizador vai.

1.3. Marketing Mével

Entender o que € o Marketing Movel, quais as suas caracteristicas e fatores
de sucesso é imperativo para o desenvolvimento do projeto.

Para Kotler, “a tecnologia € o modelador fundamental, ndo s6é da
subestrutura material da sociedade mas também dos padrées de pensamento das
pessoas” (Kotler, 2006, p.13). Neste contexto, podemos considerar e incluir todas
as novas técnicas de comunicacdo e marketing que beneficiam da tecnologia,
enriguecendo o universo das organizacdes enquanto emissoras de mensagens
frequentes aos seus consumidores, no sentido de as potencializar e de aumentar o
seu impacto.

Acdes de marketing realizadas atraves de dispositivos moveis € uma
definicdo geral e incompleta do conceito de Mobile Marketing.

Dann e Dann (2011) definiram Mobile Marketing (m-marketing) como "um

sub-conjunto de e-marketing que incide sobre o telemével, enquanto plataforma de



26

marketing interativo. O m-marketing tradicional depende de tecnologias moéveis
distintas: sistemas de mensagens curtas (SMS), mensagens multimédia (MMS),
Bluetooth, protocolo de acesso sem fio (WAP), e contetdo para download " (citado
por Dionisio, 2012, p.6).

De acordo com Krum (2010), Marketing Mével é a forma mais pessoal de
marketing na web, porque os telefones moveis estdo com o seu proprietario
continuamente, tendo acesso a informacdes privadas, como calendario ou listas de
contactos, e "sabem que tipo de entretenimento o seu utilizador gosta" (citado por
Dionisio, 2012, p.6).

Para a Mobile Marketing Association (MMA), “Marketing Moével é o conjunto
de préaticas que permite a uma organizacdo comunicar e relacionar-se com o0
cliente, de forma interativa e relevante, através de qualquer dispositivo mével ou
rede” (MMA, 2012). Este meio de comunicacdo permite que as empresas se
divulguem através de marketing direto, alcangando novas maneiras de interagéo
com os seus clientes.

Kavassalis et al. (2003) defendem que o Marketing MAvel € um conceito
tecnologicamente simples, que utiliza o canal moével para complementar a
distribuicdo da informag&o comercial e a publicidade interativa. Salientando o facto
de que este canal pode e deve ser complementado com 0s restantes meios de
comunicagdo, como por exemplo, através da criacdo de spots publicitarios para a
televisdo, com um apelo a agéo através do telemovel.

Segundo Torras e Albuquerque (2005), Mobile Marketing sdo as acdes de
marketing direto utilizadas como marketing de relacionamento. Este € um tipo de
marketing que pode proporcionar uma economia de custos muito grande e com um
elevado retorno sobre o investimento.

Citando Dickinger et al. (2004, p.2) Marketing Mével refere-se ao “uso de
meios de comunicacao interactivos, sem fios, com o objetivo de fornecer ao cliente,
informacé&o personalizada, atempada, e baseada na sua localizacdo, que promova
bens, servigos e ideias, de forma a gerar valor para todas as partes interessadas”.
“O mobile marketing ou Marketing Movel vem crescendo a cada dia como resultado
das tecnologias que surgem e das necessidades das empresas e marcas
expandirem as suas acdes de comunicacdo e marketing, para consumidores cada
vez mais exigentes” (Las Casas, 2012, citado por Copetti & Ghisleni, p.64).

A utilizacdo do canal mével é vista e conceptualizada de formas diferentes.
Leppaniemi et al. (2006) investigaram e reuniram as quatro conceptualizagbes mais

utilizadas: “(1) Marketing Mével (mobile marketing), (2) publicidade moével (mobile
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advertising), (3) marketing através de rede sem fios (wireless marketing) e (4)
publicidade através de rede sem fios (wireless advertising)”.

Segundo Lucena (2009), a mobilidade é uma ferramenta para as a¢fes de
marketing e os equipamentos moveis sdo a base das a¢des de mobile marketing.

Surgem entédo os dilemas sobre qual seria a melhor forma de designar esta
pratica, se Publicidade ou Marketing. Téahtinen (2005) considera que a publicidade
ndo é suficientemente abrangente para as caracteristicas do canal mével e, por
outro lado, o marketing, mais amplo, quando utilizado para descrever o fenémeno
de forma mais focada, extravasa o conceito.

Leppaniemi et al. (2006), por sua vez, chamou a atengdo para outro dilema,
a associacdo do movel a rede sem fios wireless. Isto, porque nem sempre a
comunicagdo através de uma rede sem fios wireless esta disponivel, limitada na
maioria das vezes, a uma area especifica onde as redes foram estabelecidas,
limitando a comunicag&o com o consumidor.

Este meio apresenta caracteristicas distintivas dos demais meios de
comunicagéo, visto pressupor a comunicacdo em dois sentidos; quem recebe a
informag&o no seu dispositivo pode responder de imediato, fortalecendo assim a
relacdo entre marca e cliente. O contetido pode ser personalizado, comunicando-se
apenas aquilo que é relevante e que acrescente valor. Quando uma marca envia
demasiado contetdo que ndo tem interesse para o cliente, torna-se intrusiva e
macadora. “Com o mobile marketing, saimos do mundo de milhdes de impactos
potenciais (opportunities to see) para o de milhares de conversas travadas em
tempo real com o consumidor.” (Cavallini et al., 2010, citado por Cezar & Puntel,
2012, p.2).

Atualmente vive-se uma “revolugdo movel” que segundo a ANACOM? (2013)
se deve principalmente a trés fatores:

1. O desenvolvimento dos equipamentos méveis (smartphones ou tablets) que
permitem aceder a Internet em qualquer lugar e a qualquer hora e a diversas novas
funcionalidades.

2. O aumento de ofertas com maiores velocidades associadas a banda larga movel.

3. O aumento de aplica¢des associadas aos acessos moveis e a Internet.

O acesso facilitado a internet permitido por este tipo de aparelho tem levado

a que haja uma adesao cada vez maior a placas de internet moveis. As projecdes

2 ANACOM, Autoridade Nacional de Comunicacdes € a autoridade reguladora das comunicagdes
postais e das comunicagdes eletrdnicas, em Portugal.
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da ANATEL?® indicavam que a quantidade de acessos de banda larga méveis seria
superior a acessos fixos a partir de 2011, atingindo um patamar acima de 52
milhdes em 2014, conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 — Projecdo de acessos de banda larga fixo e moével
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Fonte: ANATEL-PGR, 2009

De acordo com dados da Associagdo Brasileira de Telecomunicagfes
(Telebrasil), o Brasil atingiu 165,5 milhdes de acessos a internet em banda larga,
fixa e movel, em julho de 2014, o que representa um crescimento de 50% em
relacdo a igual periodo do ano 2013. Porém, apesar da projecdo da ANATEL
indicar que os acessos a banda larga moveis seriam superiores, ndo esperavam
gue fosse crescer tanto, visto que o segmento moével da banda larga teve um
aumento de 60% em relac&o a julho de 2013, alcangando um total de 142,1 milhdes
de acessos, em 2014. Do numero de acessos, 126,2 milh6es de conexfes foram
feitas através de telefones 3G, incluindo os smartphones. J4 a banda larga fixa
chegou a 23,4 milhdes de conexdes em julho, apresentando um crescimento de
9,2% no mesmo periodo.

Segundo Ozaki (2007) a combinagdo de duas tecnologias, internet e
telemovel, transformou o telefone no meio de publicidade mais promissor. Este
permite um didlogo de um para um. As marcas apostam nas campanhas,
relacionando-se assim com o cliente, oferecendo-lhe prémios pela sua interagéo. “A
tecnologia moével é um meio intrinsecamente pessoal (difusdo seletiva em oposi¢ao
a transmissdo) e, no entanto, também omnipresente, com a posse do aparelho
estimada em mais de dois milhares de milhdes em todo o mundo. As pessoas
formam um vinculo estreito com os seus telefones, sentindo-se alienadas quando
saem de casa sem os mesmos.” (Nola, 2006, p.22). Como resultado, os telemoéveis

estdo sempre ligados, sempre conectados e sempre disponiveis. A prépria natureza

3 ANATEL, Agéncia Nacional de Telecomunicac¢des é uma autarquia especial criada pela Lei Geral de
TelecomunicagGes (LGT) - Lei 9.472, de 16 de julho de 1997, no Brasil.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L9472.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L9472.htm
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da sua mobilidade pode torn&-los ainda mais atraentes do que a internet, quando se
trata de marketing.

Segundo a ANACOM (2013) a “utiizagdo em simultdneo de varias
plataformas e a ubiquidade entre varios acessos, ou seja, que permitem realizar
chamadas de voz, ver televisao ou videos, ou aceder a Internet ao mesmo tempo”
leva a uma crescente procura destes equipamentos.

Uma das suas vantagens esta relacionada com a possibilidade de interacao:
"A media mbvel tem superado ambientes de media digital tradicional,
proporcionando-nos taxas de interacdo mais elevadas (...) Isso ndo quer dizer que
se chega a mais pessoas — significa apenas mais impressdes -, mas aqueles que
veem 0s nossos andncios e participam, fazem-no a um nivel mais elevado, quando
comparado com outros ambientes " (Comer, 2012, citado por Dionisio, p.8).

O marketing direto, através de dispositivos moveis, oferece uma série de
vantagens perante outros tipos de Marketing. Segundo Krum (2010), estas sdo as
principais caracteristicas que o distinguem: rentabilidade, escalavel, publico-alvo
definido, pessoal, compartilhavel, portétil, flexivel, interativo, imediato, mensuravel,

eficaz, litigavel, repetivel e divertido.

1.3.1. Fatores de sucesso do Marketing Mdvel

O desenvolvimento dos telemdveis é um dos grandes factores de sucesso
do Marketing Mével, mas temos que ter em conta varias caracteristicas que tornam
o0 Marketing Moével atraente. De acordo com estudos de autores como em Haig
(2006), Scharl et al. (2005), Bauer et al. (2005), Barutgcu (2007) e Nikander (2011),
podemos apresentar 0s seguintes fatores:

e Contetdo: Os bons textos publicitarios via sms tém que ser. curtos e
objetivos, divertidos e de entretenimento, relevantes para o grupo alvo e
informativo sobre prémios e promoc¢des. Uma boa mensagem deve
transmitir a ideia de forma concisa, com linguagem compreensivel, tendo em
conta 0 grupo com que se esta a comunicar, em 160 caracteres. Devem

ainda informar como parar de receber este tipo de mensagens.

e Ubiquidade: os telemdveis fazem parte do quotidiano dos consumidores e
eles ja ndo conseguem passar sem eles. As empresas podem contactar 0s
consumidores a qualquer hora e em qualquer lugar, o que ndo é possivel

em todos os meios de comunicacéo.
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Canal bidirecional e de resposta imediata, o que permite uma andlise de

resultados mais rapida e ajustavel em tempo real.

Flexivel: os dispositivos moéveis permitem efetuar transagfes ou receber
informacfes, mesmo enquanto o utilizador esta a realizar outra atividade ou

esta a viajar.

Com grande potencial viral: uma vez que os destinatarios facilmente
mostram ou reenviam o conteldo de uma campanha que receberam ou
viram. As campanhas virais permitem as empresas entrarem em contacto
com mais pessoas que as inicialmente contactadas. Além do mais, as
campanhas recebidas por um amigo ou familiar tém maior impacto no

recetor que uma mensagem enviada diretamente por uma empresa.

Todos os utilizadores tém um telemdvel, logo a taxa de visualizagdo é
superior a outras acdes de marketing direto. A taxa de resposta deste tipo
de marketing é elevado, estima-se que entre 18% a 25%, de acordo com

Donald Fitzmaurice, fundador da companhia irlandesa Brandtone.

Personalizado: os dados enviados sdo privados e podem ser facilmente
personalizados. O telemével € visto como um aparelho pessoal ao qual, por
norma, apenas o seu utilizador tem acesso. Desta forma, as campanhas de
marketing podem ser personalizadas de acordo com o histérico do
consumidor, quer por comportamento de compra quer por tipologia de
consumidor. Preferéncias podem ser conhecidas através de uma base de
dados de clientes ativos ou potenciais. Estas bases de dados, normalmente,
contém informacdo acerca das atividades de lazer, férias, interesses
musicais, tipo de acesso a internet, ocupacdo, estado civil, carro,

rendimento e habitag&o.

Instantédneo: as campanhas de Marketing Modvel podem ser enviadas aos
consumidores de acordo com um dia/hora relevante para a empresa ou
consumidor. Por exemplo, os cafés podem enviar uma oferta via dispositivo
movel aos clientes, valida apenas durante uma manha. As empresas podem
também enviar ofertas quando as vendas comecam a decair. Sete

especialistas identificaram duas barreiras técnicas no servico de SMS. Em
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primeiro lugar, a mensagem pode nunca chegar, ndo existe um servigco que
garanta a transmissédo dos dados. Em segundo lugar, ndo ha garantias de
gque as mensagens vao chegar em poucos minutos, atrasos de seis horas
sdo possiveis. Transmissdes instantdneas, em tempo real, garantem

oportunidades adicionais e aumentam o sucesso do Marketing Mével.

Geografico: podem ser enviadas/difundidas campanhas de marketing tendo
em conta a zona geografica onde o consumidor se encontra naquele
momento, através de Bluetooth ou através de plataformas online; atendendo
a zona geografica onde o consumidor habita ou esta fisicamente quando

acedeu através do seu telemoével.

Interatividade: o telemodvel permite uma interagdo imediata entre as pessoas
e também estabelece um didlogo direto entre as empresas e 0s
consumidores. As campanhas mdveis possibilitam uma acéo imediata por
parte dos consumidores, por exemplo, podem permitir a que o consumidor

responda a uma mensagem ou leia um cédigo para ver a campanha.

Custo: as campanhas de Marketing Mdével tendem a ter melhor custo-
beneficio em comparacdo com outros canais de comunicacgao,
principalmente devido ao baixo custo de transmissdo de dados. A taxa de
resposta dos consumidores a estas campanhas pode ser quase 20 vezes

maior do que com outros meios de comunicagao.

Produto: A tecnologia movel posiciona 0 SMS como ferramenta apropriada
para publicitar produtos de baixo custo. Segundo especialistas, 0 SMS é (til
para um target jovem, resultando melhor em termos de lancamento de
servigos, sendo mais proficuo para introduzir servigos do que para introduzir
bens fisicos. A publicidade movel sé resulta quando integrada no marketing-

mix.
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1.3.2. Barreiras ao Marketing Modvel

O Marketing Movel ainda enfrenta muitas barreiras, comecando por
consumidores que ainda ndo aceitam ou ndo confiam no comércio online, compras
via internet. De acordo com estudos de Megdadi et al. (2011), podemos ainda
considerar como barreiras ao sucesso:

e Algumas acdes de Marketing Movel estdo limitadas em termos de
caracteres, nomeadamente o SMS que conta apenas com 160 caracteres

para poder comunicar com o consumidor.

Falta de conhecimento sobre este tipo de tecnologias e a possibilidade de

uso por parte das empresas e consumidores.

Falta de regulamentacéo e de boas praticas de mercado, que permitam as
empresas tracar agdes definidas e que as levem a investir mais neste meio

de comunicagéo.

Percepgéo de inseguranga por parte dos consumidores.

Falta de conhecimento e de experiéncia em compras através do telemovel.

Apesar da evolucdo a que temos assistido nos equipamentos, com a
criacdo dos smartphones, ainda existem muitos teleméveis (considerados
feature phones) com pequena resolugcdo de ecrd e teclado, o que torna a
pesquisa de artigos e servicos menos atrativa. A grande maioria das
empresas jA aposta em ter 0s seus sites preparados para diferentes
plataformas, porém ainda sdo muitos os sites que nado estdo adaptados e
gue dificultam a leitura, ou nem estéo disponiveis.

¢ Mesmo com permissao ‘opt-in’ as mensagens recebidas na hora errada e no

local errado podem ser consideradas como spam.

1.3.3. Tipos de campanhas

O Marketing Mével permite comunicar de diversas formas, desde o envio de
mensagens com conteudo sobre promocgdes ou servicos, a oferta de contetdo de
entretenimento como imagens e videos.

No contexto do telemével, mensagens push séo "qualquer contetdo enviado
pelos anunciantes e profissionais de marketing, ou em seu nome, para um
dispositivo mével sem fio & hora que o assinante solicite. Mensagens push incluem

servico de mensagens curtas (SMS), de audio, e-mail, mensagens multimédia,



33

mensagens de imagens, pesquisas ou qualquer outro tipo de publicidade ou
conteudo" (MMA, 2012).

Tabela 1 - Forma de comunicagdo no contexto mével

esaidw3

4 N )

PUSH
- INTERATIVA
Iniciada pela empresa - i
. I . Iniciada pela empresa ou pelo consumidor
> Necessita de permissdo do consumidor Dial
idlogo
< Sem encargos para o consumidor - ; % .
< . ) . i Necessita de permissdo do consumidor
Q N&o necessita de resposta imediata . K
o k i Consumidor registado no programa de m-
Maioritariamente informativa ou CRM
promocional
PULL
Iniciada pelo consumidor
3 . Permiss&o dada pelo consumidor
wn COMUNICACAO TRADICIONAL Tipicamente com encargos para o
v, consumidor
< . . 5 ;
Q Servigos ou informacdes relevantes pedidas
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e V € o

Passivo Ativo
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Fonte: Traduzido de Leppaniemi, 2008

Relativamente aos tipos de campanha de mobile que existem, Torras e

Albuguerque (2005) e Roman et al. (2007) identificam trés:

Campanha pull, que sera a que iremos desenvolver — o utilizador precisa de
enviar uma mensagem, normalmente SMS, para participar da promocédo ou
para ganhar algum prémio. Tem a possibilidade de serem integradas com
televisdo, radio ou impressa.

Campanhas push — em Marketing Movel refere-se a todo o contetdo
enviado pelos marketeers para um telemdvel. A empresa envia para uma
base de dados de pessoas que autorizaram o envio de acbes de marketing
em regime de opt-in uma ac¢do com contetdo informativo, promocional ou
formal.

Campanhas de dialogo continuo ou de mudltiplas etapas — didlogo continuo
entre empresas e utilizador, gerando informacdo e permitindo uma

segmentacao mais efetiva do publico-alvo (Ruzzon, 2009, p.21).
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1.3.4. Campanhas e canais moveis

As campanhas de Marketing Mével mais comuns e referidas pela literatura
séo a publicidade movel; cupdes de desconto movel; entretenimento movel; servico
movel de localizagdo e compra via aparelho movel. No presente estudo, iremos
focar-nos na publicidade movel e Marketing Mével de entretenimento.

Huelsen (2009) definiu os principais tipos de agcbes de Marketing Movel:
Marketing direto, mensagens como comunicagao direta com consumidores;
promocao, acdes de incentivo a venda de produtos e servigos; e publicidade,
anuncios e patrocinios de conteudos via web pelo telemovel.

Segundo Kavassalis, “até agora, com excepcéo de alguns paises da Asia-
Pacifico, o SMS tem sido a plataforma mais comum para a publicidade moével e,

portanto, a aplicagdo mais estudada.” (2007, citado por Okazaki et all, p.166).

Figura 2 - Tipo de anlincio com maior taxa de resposta, nos EUA

SMS de Opt-In _ 36
Email recebido via mobile AE 17
Website visitado via mobile iﬁ 11
Dentro de uma app E 10
Coupon via mobile A"_ 8
Voicemail via mobile E 6

Pesquisa mobile E 4
Social networking ji 4

Video Mobile E 2

Outros |l 3

Fonte: Traduzido de MMA, 2010

O objetivo com o SMS pode ser informar, divulgar ou promover produtos e
servicos, pois tem um baixo custo e um retorno elevado, principalmente, quando
direcionada para uma base de clientes opt-in, isto é, que da permissdo as marcas
para enviarem qualquer tipo de comunicacgéo para o seu telemovel.

Segundo Torras (2005), as campanhas que utilizam Marketing Movel
desenvolvem-se sobre trés aspetos: base de dados opt-in; servidores de envio e
processamento de mensagens recebidas e, por ultimo, os telemoveis para receber

as mensagens.
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Porém, as campanhas de Marketing Movel exigem que se tomem cuidados
aguando da sua realizacdo. Huelsen (2009) identifica alguns: “direccionar as
mensagens para segmentos de consumidores especificos a fim de melhorar o
retorno da accao; respeitar o consumidor e utilizar com parcimonia a ferramenta;
oferecer ao cliente a possibilidade de n&o receber mais determinado tipo de
mensagem; utilizar uma linguagem correcta, tendo em conta o publico-alvo;
aproveitar ao maximo a possibilidade de medicao para aperfeigoar a campanha”
(2009, citado por Ruzzon, p.20).

Em seguida apresentamos alguns dos canais moveis, sendo que 0s mais
utilizados sdo SMS, WAP, Bluetooth e Voz (Nola, 2006, p.22).

e Voz: televendas, mensagens gravadas (push) ou o acesso a informacdes
por telefone (pull).

e SMS: anuncio, informagdo ou promogdo (voucher). Limitado a 160
caracteres por mensagem: brevidade e concisdo sédo fundamentais. Opcéo
de saida deve ser incluida.

¢ MMS: meio valioso - video/audio de entrega de andncios.

¢ Bluecasting: uma forma diferente de interacdo com os clientes - entrega de
mensagens baseadas na localizacdo - publicidade, informacdo ou
promocdo, com uma exigéncia opt-in. Ou seja, o utilizador deve ter
Bluetooth habilitado para receber a notificagdo de conteddo inicial, e tem
liberdade para aceitar ou recusar. Este canal permite receber varios tipos
de contetdo, como clips de video.

¢ WAP: Protocolo de Internet mével, é uma tecnologia que permite aos
dispositivos moéveis 0 acesso a Internet, com escassez de recursos visuais,
e que permite a veiculacdo de banners e links publicitarios. Portais moveis
online que oferecem a possibilidade de interacao.

e E-mail movel: solicitado ou ndo, Marketing Tradicional via e-mail com a
capacidade de contetdos de valor e formatagdo HTML.

¢ Internet mével: navegacéao reduzida, com potencial para produzir publicidade
online contextualizada e todas as outras formas de marketing online. Este
canal vai dominar os proximos anos com a chegada da omnipresente
conectividade wi-fi.

e Canais de difusdo de televisdo mével disponiveis num dispositivo movel.
Enquanto este € essencialmente um servigo de conteudo, os padrbes de
consumo emergentes potencialmente permitem marketing via conteudo, por

exemplo, a programacéo patrocinada.
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e Video: conteudo adaptado para dispositivos moéveis. Uma grande
oportunidade para conteudo patrocinado, que oferece valor para o0s
utilizadores finais.

¢ RSS Movel: noticias e informagdo selecionadas pelos utilizadores,
entregues diretamente no seu dispositivo.

Em seguida iremos abordar dois tipos de campanhas de Marketing Moével:

publicidade mével e marketing de entretenimento.

1.4. Publicidade Movel

Como referido anteriormente, a publicidade mével é um dos tipos de
campanhas de Marketing Mével.

De acordo com a pesquisa da mobileSQUARED?, a publicidade mével na
Europa esta a evoluir mais rapido do que o previsto, e espera-se chegar a 1 milhar
de milhdo de ddlares até 2014. As estatisticas referiam que comerciantes dos EUA
irflam gastar mais de 1,1 milhares de milhdes de délares em publicidade movel em
2011 (até 48%) e, em 2014, o investimento devera atingir 2,5 milhares de milhdes
dolares. (citado por Doherty, 2011)

A Mobile Marketing Association identifica a publicidade mével como “uma
forma de publicidade comunicada ao cliente maioritariamente atravées de um
aparelho movel (telemdvel, tablets) com acesso a internet’. Algumas formas de
publicidade deste tipo podem ser o envio de SMS e MMS, de jogos e videos, entre
outros (MMA, 2012).

Scharl et al. (2005, p.159) reconhece a publicidade mével como o “uso
interactivo da comunicagdo moével para fornecer ao consumidor informacao
personalizada que promove bens, servigos e ideias”, gerando por isso valor para
todos os intervenientes (Xu, 2006). Em termos mais simplistas, Friman (2010)
define publicidade movel como publicidade e mensagens interativas e
personalizadas com o objetivo de promover bens e servigcos e que sdo enviadas ou
recebidas através de aparelhos mdveis, tais como telemoveis, sistemas de GPS,
tablets e outros aparelhos moveis do mesmo tipo.

Leppéniemi et al. (2004) consideram a publicidade mével como o envio de
qualquer mensagem comercial com o principal intuito de influenciar atitudes,

intengBes e comportamentos do destinatério.

* mobileSQUARED é uma empresa especializada em Insights para Marketing Mével.
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Podemos ainda apresentar a visdo dos autores Tahtinen e Salo (2005) que
defendem que a publicidade movel “é todo o anuncio enviado ou apresentado em
dispositivos méveis, como sejam tablets, telemoveis e outros dispositivos portateis.”

A publicidade é uma ferramenta de marketing que fornece informacdes
sobre o produto, servigco e do préprio negécio. Os objetivos da publicidade podem
ser resumidos, como a construcdo de uma imagem do produto e estimular a
compra direta.

De acordo com Costa, publicidade “é¢ uma forma de comunicagéo impessoal,
unilateral, paga e assumida pelo anunciante que assina suas mensagens. Tem a
fung&o primordial de criar uma imagem favoravel da empresa e produto a médio e
longo prazos, influindo a decisdo de compra pela recordacdo de marca, no
momento em que esta ocorre”, e “é a estratégia que explora o carater informativo
da comunicacgéo, a criacdo de fatos e provocacdo de noticias, desenvolvendo um
trabalho de formacdo e fortalecimento da imagem corporativa da empresa e a
informagcdo do langamento, modificacbes e de caracteristicas especificas de
produtos” (Costa et al.,2007, p.58).

A publicidade online € a publicidade através de meios de telecomunicacdes,
geralmente através da Internet, que permite uma conexao bidirecional e individual
para o0 publico-alvo e que inclui publicidade na internet, transmissdo de media
digital, TV interativa e publicidade através de dispositivos modveis. A publicidade
online tem trés caracteristicas: facilidade de focalizagcao no publico-alvo; conteidos
personalizados, e interatividade. Uma das caracteristicas importantes da
publicidade online é a interatividade.

Os sistemas mais conhecidos da publicidade mével sdo o uso de SMS e
MMS. A publicidade mével tem potencial para ser um dos canais mais poderosos
da publicidade digital one-to-one, se utilizada da forma correta.

A Acision® desenvolve todos os anos um estudo, o0 MAVAM (Monitor Acision
de VAS Mdével). Neste ambito, os entrevistados foram questionados sobre o modo
de comunicacéo preferido para receber mensagens de operadoras ou empresas no
telefone movel, e 62% optou pelo SMS. Em segundo lugar, mas muito distante,
indicam que qualquer uma das opc¢des propostas (SMS, IM, MMS, Facebook, outro
aplicativo) séo indiferentes, com 14% das mencoes. E em terceiro lugar aparece o
Facebook (12%). O SMS é o preferido para os utilizadores de feature phones e de

smartphones. 41% dos utilizadores de smartphone, presta sempre atencao (20%)

5 . . . T ~ , .
Acision Brasil, empresa especializada em solu¢Ges para dados moveis.
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ou na maioria das vezes (21%) para as mensagens publicitarias, tanto no

dispositivo como no computador. (Acision, 2013, p.45-46)

Figura 3 - Meio preferido para receber publicidade

SMS

o MMS

M

# Facebook

# Outro aplicativo

M Qualquer destas midias

Fonte: Traduzido de MAVAM, 2013

Zoller, Housen, e Matthews (2001) dividem anlncios méveis em trés tipos,
baseados no modo de interacdo com o consumidor: publicidade baseada em
permissdo, publicidade baseada em incentivo e publicidade baseada em
localizacéo.

¢ Publicidade baseada em permisséo: envia mensagens de bens e servigcos
destinados a individuos especificos que mostram uma clara disposi¢éo para
receber publicidade. Portanto, se as empresas maveis relacionadas com a
publicidade conseguirem permissdo do utilizador para enviar mensagens, a
aceitacdo deste sera relativamente elevada.

e Publicidade baseada em incentivo: oferece incentivos aos individuos de
forma a concordarem em receber anuncios para eventos promocionais. Park
et al. (2008) indicam que a disposi¢cdo dos consumidores para aceitar este
tipo de publicidade é relativamente elevada.

e Publicidade baseada em localizacdo: envia andncios associados a
localizagdo atual de um individuo ou destino. Servicos baseados em

localizagdo podem determinar a localizagdo exata de um utilizador através
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de dispositivos moveis e redes sem fio, permitindo que anunciantes

fornecam servigcos de mensagens em tempo real.

Como ja referido anteriormente, existem dois tipos de interacao, pull e push,
e os tipos de interacdo utilizados na publicidade também sado categorizados.
Segundo Park, Shenoy e Salvendy (2008) as caracteristicas dos anuncios para
dispositivos moéveis sdo entdo analisados para encontrar tendéncias e para chegar
a um conjunto de generalizacdes de técnicas usadas por campanhas de sucesso.
As caracteristicas dos anuncios sao divididas em trés grupos com base na estrutura
sugerida: publicidade, audiéncia e ambiente.

Relativamente ao facto publicidade, apresentamos a caracteristica 1. a
maioria da publicidade mével é para a industria de entretenimento. A industria de
entretenimento abrange uma gama de diferentes categorias ou produtos, tais como,
filmes, desporto, jogos e musica.

O entretenimento é do interesse da maioria das pessoas e € a categoria de
publicidade que atrai o interesse do consumidor e é cada vez mais aceite. Andncios
de entretenimento tém altas taxas de resposta e conseguem ainda levar o
utilizador a optar por futuras ofertas.

No que diz respeito ao fator audiéncia, apresentamos a caracteristica 2: As
publicidades méveis de sucesso sao, maioritariamente, direcionadas a um mercado
jovem. Os jovens de hoje estdo tecnologicamente esclarecidos e tém rendimentos
disponiveis que estédo dispostos a gastar, o que os torna um bom publico-alvo para
0s anuncios em dispositivos moveis. Os consumidores mais jovens ddo mais "valor"
a publicidade movel.

Quanto ao facto ambiental, expomos as caracteristicas 3 e 4.

Caracteristica 3: A publicidade movel combina varios meios de comunicagéo
para chamar a atengéo dos seus consumidores. Este método é utilizado para que o
consumidor seja informado acerca do servico antes de receber a mensagem, para
que ndo a veja como spam. Os meios que sao utilizados, normalmente, s&o:
imprensa, revistas, televisdo e radio. Estes tipos de anuncios pedem ao utilizador
para enviar um SMS para concorrerem a algum prémio e receberem informacdes e,
assim que recebem o seu niumero, enviam mensagens publicitarias.

Caracteristica 4: Os anuncios méveis, normalmente, oferecem recompensas
de baixo valor. Maioritariamente, na forma de cupdes para produtos gratis que o
cliente pode reclamar imediatamente, ao visitar a loja selecionada. Um estudo
conduzido pela PWC (2014) constatou que para os brasileiros, os anuncios de
video sdo esmagadoramente preferidos (55%), seguindo-se dos banners (12%) e
Cupdes mobile (11%) (PWC, 2014, p.10).
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A Millward Brown, em parceria com a SessionM, realizou um estudo que
revela que os consumidores de publicidade no ambiente mével sdo mais recetivos
quando as marcas oferecem valor em troca de seu tempo. O estudo comparou 2
publicos-alvo: 0 que se relacionava com uma marca que oferecia recompensas e
outro que nao havia recebido nada em troca. Concluindo-se:

1. “Publico-alvo recompensado € duas vezes mais propenso a interagir com as
marcas. Depois de ver um aplicativo de uma marca, 34% dos utilizadores
recompensados clicaram ou interagiram com um andncio, em comparacao
com apenas 15% dos utilizadores de telemoveis que nao tinham participado
da publicidade baseada em recompensa.

2. Receber uma recompensa melhora a consideragdo do consumidor. Depois
de ver um anudncio, 26% dos utilizadores recompensados pensou em
comprar uma marca, em comparacdo com 18% dos utilizadores de
teleméveis que ndo tinham participado da publicidade baseada em
recompensa.

3. Noventa e dois por cento dos utilizadores de dispositivos méveis acham
importante escolher a recompensa que vao receber, e 68% preferem ter a
certeza que vao receber uma recompensa. Os utilizadores também
preferem recompensas que sdo tangiveis e ter poder de escolha.”
(SessionM, 2013)

De acordo com Chang e Huo (2011), quando comparamos a publicidade
mével com a publicidade realizada em ambiente online, esta apresenta vantagens
mais expressivas. Tendo um nivel de penetracdo mais elevado, € um meio de
comunicacdo altamente pessoal, com a possibilidade de contactar o cliente
individualmente, capacidade do uso de multimédia e de interatividade. O meio
permite a personalizagdo, valorizando-se assim cada interacdo que tem com o
cliente.

Contudo, estudos recentes concluem que a atitude em relacéo a publicidade
pode ser tanto positiva como negativa (Cheung et al., 2008) e estudos sobre o valor
da publicidade mostram que, se a publicidade for enviada com consentimento dos
consumidores, a atitude torna-se positiva e aumenta o seu interesse em relagédo a
mesma (Tsang et al., 2004).

No contexto movel, Tsang et al. (2004) corroboraram que o0s
consumidores geralmente tém atitudes negativas em relacédo a publicidade mével e
que fatores como o entretenimento, a credibilidade, a irritabilidade e a informacédo

afetam as atitudes dos respondentes em relacéo a este meio de publicidade.
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Xu (2006) acrescentou o facto personalizacédo e observou que apenas o
entretenimento, a credibilidade e a personalizacdo sédo determinantes que afetam a
atitude.

1.5. Marketing Mdvel de Entretenimento

O Marketing Movel de Entretenimento pode ser entendido como servigos de
entretenimento, tais como mdsica, jogos, videos e concursos, entre outros.
(Barutcu, 2008; Megdadi et al., 2011).

Especialistas concluiram que a maioria das pessoas estd naturalmente
predisposta para jogos e, por isso, 0S jogos € concursos via mensagens de texto
tém uma grande participagéo e fidelizam o cliente (Scharl et al., 2005). Este tipo de
aplicacdes envolve o cliente com a marca.

Muitas s8o as marcas que criam ou patrocinam jogos para alcancar
notoriedade e envolvimento entre os seus produtos e com o consumidor (Juniper
Research, 2011). Existe ainda a publicidade feita dentro dos jogos para telemoével, a
que se chama “Advergame”, unindo a publicidade com entretenimento.

O consumidor esta mais predisposto para a publicidade nos seus momentos
de relaxamento e lazer, sendo o melhor momento para a marca contactar com este.

Buffering Advertising significa a publicidade feita enquanto o jogo
descarrega, e € a mais utilizada. As formas mais comuns deste tipo de publicidade
sdo os banners e videos. (Silva, 2008).

Este tipo de marketing tem um grande alcance enquanto marketing viral,
pois normalmente os jogos sao desenvolvidos para telemdveis e é facil de transferir

para amigos, blogs e comunidades online.

1.6. Planeamento de Campanha

Qualquer campanha de marketing precisa de ser planeada e este é um
processo que envolve Varios passos. E preciso conhecer o Marketing Movel, os
seus desafios e diferencas para o marketing tradicional. Como tal, Kavassalis et al.

(2003), defendem que uma campanha de marketing no telemovel deve ser dividida
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em quatro passos: 1) planeamento da campanha; 2) desenvolvimento da
campanha; 3) execucdo da campanha; 4) controlo da campanha (2003, p.67).

A fase de planeamento € de extrema importancia para o sucesso da acao.
Para tal é necessario delinear objetivos, estabelecer racios de sucesso, fazer a
segmentacao e posicionamento, definir o orgamento e, por fim, definir a mensagem.

No que toca a objetivos, Kotler e Keller (2006) consideram que quando estes
sdo estabelecidos, identifica-se 0 que se pretende alcancar ou realizar com uma
audiéncia especifica, num determinado periodo de tempo. Neste tipo de campanha,
0 objetivo pode ser o de informar, persuadir, lembrar ou reforcar.

Quando estabelecemos obijetivos, temos que saber como vamos perceber
se estes foram alcancados ou ndo. Como tal, temos que medir 0 sucesso
alcangado com a campanha, ou como indica Kavassalis et al. (2003) definir racios
de sucesso (2003, p.61).

O sucesso dos objetivos estabelecidos pode ser medido através da taxa de
resposta, de compras efetuadas ou visitas a loja fisica, que estejam direta ou
indiretamente associadas a informacdo publicitaria enviada para o telemdével do
consumidor.

Qualquer comunicacao de marketing deve ser dirigida ao publico-alvo certo
e, como tal, toda a comunicacdo deve obedecer ao principio da segmentacéo e
posicionamento. Devemos saber a quem nos dirigimos, segmentar 0 nosso publico-
alvo de acordo com as necessidades e desejos especificos, e qual o servico que
estamos a comunicar pretende satisfazer.

De acordo com Lindon et al. (2008) posicionamento “é a escolha estratégica
qgue procura dar uma posicao credivel diferente e atractiva a uma oferta, marca,
produto/servico, no seio de um mercado e na mente dos clientes”. A empresa
escolhe as caracteristicas que a distinguem da concorréncia e que permitem ao
publico-alvo distingui-la de produtos semelhantes (2008, p.154).

O Marketing Moével tem a facilidade de poder comunicar individualmente
com um consumidor, em qualquer lugar e a qualquer hora, conhecendo as suas
preferéncias e o seu historial de compras, facilitando assim a precisdo da
segmentacao.

Quando planeamos uma campanha é de extrema importancia que se decida
guanto se vai gastar. Kotler e Keller (2006) consideram que esta € a decisdo de
marketing mais dificil, existindo quatro métodos vulgarmente aplicados: (1) método
tangivel, em que as empresas estabelecem o orcamento dedicado a campanha de
publicidade mediante o que consideram poder gastar, (2) método de percentagem

de vendas, ou seja, 0 orcamento destinado a campanha é estabelecido em relacdo
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a percentagem de vendas alcancadas ou estimadas, (3) método de paridade
concorrencial, em que o orcamento para a campanha de publicidade € definido
tendo em conta o que normalmente a concorréncia investe, (4) método baseado
nos objetivos e procedimentos, em que se avalia 0 orcamento necessario para a
campanha de publicidade mediante os objetivos e procedimentos que pretendemos
atingir com a campanha publicitéria.

O dltimo ponto do planeamento de uma campanha é a definicdo da
mensagem. Para tal, tem de se escolher o formato da mensagem e o tipo de
conteudo. Como ja foi referido, o uso de SMS continua a ser a forma mais popular.
O conteudo da mensagem pode ser informagéo, promogdes, texto, jogos, toques
para telemodvel, imagens de protecdo de ecrd, fotografias, musicas, entre outros. A
linguagem utilizada tem de ser adequada ao publico-alvo com que estamos a

comunicar.

1.7. Promocgao via SMS

O SMS é uma ferramenta que tem caracteristicas bastante interessantes,
desde a velocidade de entrega de baixo custo, a interatividade suportada pela
esmagadora maioria dos telemoveis, facil de utilizar, o grande alcance de clientes e
uma taxa de resposta muito superior a das mensagens entregues por correio
eletrénico, por exemplo. E ainda o facto de que a maioria das SMS enviadas sao
lidas, o que proporciona o sucesso de uma campanha mobile.

Segundo Wei et al. (2010), do ponto de vista da comunicagdo, o0 SMS
permite estratégias de comunicagdo one-to-many, ou seja, a mesma mensagem &
enviada para varios subscritores através de plataformas especializadas, e
comunicacgdo interpessoal point-to-point, em que a mensagem é enviada e recebida
entre dois subscritores. Este possibilita 0 marketing viral person-to-person, ou seja,
0 consumidor pode reenviar a informacdo recebida a amigos e conhecidos,
potenciando a sua espontaneidade.

De acordo com o estudo da Acision (2013): “A quantidade de pessoas que
usam SMS no Brasil permanece relativamente constante e estavel - em torno de
90% desde 2010. A proporcédo de pessoas que usam SMS, neste exemplo, € maior
entre aqueles com smartphones (95%) do que entre aqueles com feature phones
(88%). (...) Os utilizadores enviam em média 94 SMS ao més.” (Acision, 2013,
p.20).
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Figura 4- Os utilizadores de mensagens de texto (SMS)

472010 112011 212011 472011 172013

m Utilizadores de SMS = N3o utilizadores de SMS

Fonte: Traduzido de MAVAM, 2013

Figura 5—- Os utilizadores de mensagens de texto (SMS) por tipo de aparelho mével
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Fonte: Traduzido de MAVAM, 2013
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No mesmo estudo, foi concluido que “a frequéncia de utilizacdo depende do
dispositivo. Clientes com feature phone tendem a ter frequéncias relativamente
superiores, em menor quantidade de SMS, enviados por dia. Este comportamento
indica que utilizadores com um telefone tradicional fazem uso menos intensivo de

mensagens de texto do que aqueles que tém um smartphone.” (idem, p.21).

Figura 6— Frequéncia de uso de SMS (mensagens de texto)
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Fonte: Traduzido de MAVAM, 2013

Segundo Dickson (2012), o trafego de SMS continua a crescer de ano para
ano, globalmente. Em 2012, o trafego global de SMS era de 5,9 milhares de
milhées de mensagens. De acordo com os indicadores estatisticos da Informa
Telecoms & Media, em 2012 previa-se que o trafego global de SMS iria aumentar
para 6,7 milhares milhdes de mensagens, 0 que representa um aumento ano a ano
de 13,6%. O crescimento global deve continuar: Informa Telecoms & Media prevé
gue o volume e a receita mundiais de SMS continuarao a crescer pelo menos até
2016 por trés razbes: a adocdo de servicos OTT (over-the-top, tais como
WhatsApp) esta longe de ser universal; os utilizadores de OTT continuam a enviar
SMS para se comunicarem com quem nado tem smartphone; e o SMS esta ganhar
forca no uso corporativo. No mesmo estudo, é dito que o trafego de SMS sera de
9,4 milhares de milhdes em 2016, e ira gerar $127 mil milhdes de ddlares em
receita, a nivel mundial.

No entanto, a participacdo e a receita de mensagens instantaneas de
prestadores de servicos de mensagens OTT vai subir de 37% do total das receitas

em 2011, para 46% do total das receitas em 2016.
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Tendo em conta os dados apresentados, Dickson (2012) afirma que as
mensagens de texto continuardo a gerar trafego e receitas, apesar da ameaca de
aplicagcbes como WhatsApp (aplicativo de mensagens instantaneas), que surgem
pelo aumento da penetracdo dos smartphones.

Segundo a pesquisa realizada pela Acision (2013), “96% dos entrevistados
gue usam WhatsApp também usam SMS. Comparando o nimero de mensagens
enviadas por meio do WhatsApp e de SMS, parece que a maior intensidade é na
plataforma de conversacdo. O niumero de mensagens enviadas por dia, em média,
para este grupo por meio de WhatsApp € de 29 e a média de SMS é de 22 por dia.”
(Acision, 2013, p.38)

Figura 7— As mensagens enviadas em média por dia- WhatsApp vs. SMS

Quantidade de mensagens

27%

20% 20% 20%
17%

11%
6%

1% 1% 1% 2% 2%

<1 2a5 6al0 11a20 21a40 41a60 61a80 81a100 101a 121a 150>
120 150

B WhatsApp ™ SMS

Fonte: Traduzido de MAVAM, 2013

1.8. Portal WAP

O protocolo para aplicacdo sem fio, ou WAP, é um padréo internacional para
aplicacbes que utilizem a transmissédo de dados digitais sem fio, como a Internet
nos telemoveis, e de acordo com Sauter (2006), basicamente, o padrdo adopta o
conceito do protocolo de transferéncia de hipertexto (http) e a linguagem HTML,
adaptando-os para o uso no ambiente moével.

De acordo com a MMA, a Internet nos telemdveis oferece aos seus
utilizadores a habilidade para exercer algumas atividades como patrticipar em jogos,
procurar informagdo, assim como realizar movimentos bancarios e compras, ou
seja, dentro das suas delimitacdes como a navegabilidade e o tamanho dos ecras,

a Internet WAP possibilita quase todas as funcionalidades da web convencional.
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As campanhas de Marketing Movel e online baseadas em performance,
visam atingir os objetivos de marketing mensuraveis, tais como a aquisicdo de
clientes, a nova experimentacdo do produto e a geracéo de receitas.

O Mobile Advertising oferece uma oportunidade Unica para conectar 0s
utilizadores de forma personalizada, com anuncios que refletem as suas
necessidades nos momentos decisivos de escolha.

O segmento-alvo demogréafico, por localizacdo, por dispositivo e tipo de
comportamento, ajudara a que as marcas cheguem aos utilizadores que ja
mostraram algum interesse nos seus produtos. Além disso, a larga gama de
oportunidades de rich media e video, solu¢des pos-clique com click-to-text, click-to-
call, captura de dados, e localizadores de lojas permitem aproveitar a0 maximo a
interatividade e a natural orientacdo para a acao dos telefones méveis.

Segundo a Mobile Marketer Association, as intera¢gdes mais comuns sao:
o Click-to-web: o utilizador clica hum banner ou link e é redirecionado para
uma landing page que contém mais detalhes sobre a publicidade do

banner.

o Click-to-call: o utilizador clica num banner ou link para iniciar uma chamada

de voz direta com a marca.

o Click-to-text: o utilizador clica num banner ou link para iniciar uma

COI"IVGI’S&(;@.O de texto com a marca.

e Click-to-download: o utilizador clica num banner ou link para descarregar
uma aplicacéo, video, jogo, programa de uma marca.

O entretenimento mével compreende o fornecimento, gestdo e entrega do
contetudo, bem como o marketing e faturagdo de servicos para os consumidores
finais.

A experiéncia dos visitantes dos portais é indispensavel para conversao
desse visitante em consumidor. A melhoria da experiéncia do visitante comega com
a utilizacdo de informacédo sobre as melhores praticas locais e internacionais e, se
for possivel, com a utilizagdo de dados histéricos relacionados com o
comportamento do consumidor e padrées de compra.

Testes regulares sdo necessarios para melhorar o servico e oferecer uma
melhoria constante da experiéncia que permita transformar visitantes em

consumidores.
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CAPITULO Il = ESTUDO DO CASO COCA-COLA

2.1. The Coca-Cola Company

A Coca-Cola é uma marca conhecida em todo o mundo. E um signo
linguistico— verbal e ndo verbal, com uma presenca marcante em todos 0s
mercados.

Criada pelo farmacéutico John Pemberton em 1886 e, originalmente,
produzida como um remédio patenteado. Uma bebida inicialmente vendida na
Jacob’s Pharmacy a cinco centavos o copo. Depois de trés anos (1888-1891), o
empresario de Atlanta Asa Griggs Candler obteve os direitos sobre a empresa,
tornando-se o primeiro presidente da empresa e o primeiro a adotar uma visao real
sobre a empresa e a marca.

A Coca-Cola alterou a sua férmula original e gradativamente conquistou
novos mercados. De acordo com Keegan e Green (2000, p. 323), a Coca-Cola é
“‘posicionada e comercializada da mesma maneira em todos os paises”, onde
projeta a sua imagem através da diversdo, dos momentos felizes e da alegria.
Contudo, é possivel notarmos algumas variacdes no produto de acordo com 0s
gostos locais, como no Oriente Médio, onde o teor de acgucar foi aumentado, ja que
preferem bebidas mais doces. Além disso, 0s precos podem variar para atender a
determinadas condi¢cbes de concorréncia, assim como os canais de distribuicdo
podem diferir. No entanto, os principios estratégicos basicos que orientam a
administracdo da marca permanecem 0s mesmos em todo o mundo (Mc Kay,
2007).

A Coca-cola é, sem divida, uma marca genuinamente americana. Segundo
Pendergrast (1993), influenciou habitos, mudou estilos de vida e esteve sempre por
perto dos americanos em momentos de tensdo. Soube “ler’ os anseios dos
consumidores, desde a sua origem: foi tonico para 0s nervos em momentos de
medo e nervosismo, dado 0s avangos resultantes da guerra civil; foi remédio para
dor de cabeca, para dores de estbmago, etc. A Coca-cola também foi a “pausa que
refresca”, a partir dos anos 1920, quando os EUA se consolidavam como uma
grande poténcia mundial e, neste mesmo momento de industrializacdo frenética,
também foi o retorno ao campo, idealizado em campanhas publicitarias de apelo
bucdlico. Hipnotizou donas de casa no supermercado pela cor vivamente vermelha
e alimentou as fantasias das criancas com a imagem do Pai Natal, gordo, sempre

sorridente, bem humorado e justo. Foi exemplo de patriotismo ao acompanhar os
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exércitos na Il Guerra Mundial. Espalhou-se pelo mundo, disseminando o sonho
americano.

A Coca-Cola sempre investiu em comunicagdo, tratando-a de forma séria e
profissional e vendo-a como um investimento (pelo retorno). Foi a pioneira a
preocupar-se em criar “Core Brand”, segundo Pendergrast (1993, p.173): “Em 1938,
0s executivos da The Coca-Cola Company prescreveram para a agéncia D’Arcy
Advertising Company os 35 mandamentos para a publicidade da Coca-Cola”.

A partir de 1950, a marca comecgou a expandir com novos sabores: Fanta;
Sprite, em 1961, seguido de TAB, em 1963, e Fresca, em 1966. Em 1960, a Coca-
Cola Company adquiriu a The Minute Maid Company, acrescentando uma linha de
negaocios totalmente nova — sumos — a empresa.

A Coca-Cola é uma marca que foi evoluindo e atualizando-se (moderniza¢ao
de logotipo, actualizacdo das mensagens publicitarias, etc.), conservando intacta a
sua esséncia, de mais de 128 anos de existéncia. Tanto a marca corporativa como
a do produto, ligadas aos valores norte-americanos, foram e continuam sendo
construidas e dotadas de uma sélida identidade.

Um caso muito conhecido, que comprova a forga da marca, foi a rejeicao por
parte dos consumidores a New Coke, em 1985. A modificacdo da férmula da
bebida, para se defender dos avancos perigosos da Pepsi, teve dois significados
antagoénicos: por um lado, o fracasso na introducdo do produto e, por outro, o
reconhecimento e a fidelidade que o consumidor professava a Coca-Cola classica.
A New Coke trouxe a ideia de uma cépia mal concebida da original. A marca estava
identificada com um determinado sabor e substitui-lo era impossivel. Isto demonstra
a forte identidade que a marca havia construido ao longo dos anos, quanto aos
atributos fisicos (cor e gosto), visuais (rétulo e embalagem) e simbdlicos (valores
nacionais).

Embora a Coca-cola venha diversificando o seu portfélio e oferecendo agua,
chas, energéticos, etc., o habito de consumir refrigerantes esta longe de ser
efetivamente modificado ou substituido. Além disso, Coca-cola é o refrigerante mais
consumido no mundo: abrir uma garrafa de Coca-cola significa “Abrir a felicidade”.

Para Mac Arthur (2005), a Coca-Cola Company tinha o potencial para ser
uma das empresas estrangeiras mais inovadoras em anuncios, criou slogans ao
longo da sua longa histéria que marcaram a publicidade mundial. Desde “A pausa
qgue refresca”, “Gostaria de comprar uma Coca para o0 mundo”, “Isso é que é”,

”m o« ” W

“Coca-Cola é isso ai”, “Coca-Cola da mais vida a tudo...”, “Tudo vai melhor com

Coca-Cola”, “Emocéo pra valer”. Além das mais recentes: “Essa € a real”, “Tudo de

vibe”, e as Ultimas lancadas: “Viva o que € bom” e “Viva o lado Coca-Cola da Vida”.
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A empresa cria estratégias que visam uma aproximacao cada vez maior do seu
cliente, tornando a Coca-Cola o refrigerante preferido no almogo dos domingos. A
marca utiliza uma estratégia de marketing idéntica a PepsiCo, utilizando estrelas de
cinema locais na publicidade, patrocinando eventos musicais e religiosos.

Para Kotler e Keller (2006), apesar do seu poder de Marketing, a Coca-Cola
precisa evoluir continuamente. A eficacia dos andncios de televisdo, por exemplo, ja
ndo é a mesma, devido a fragmentacdo dos media. A empresa pretende inovar,
fugir ao tradicional antncio na televiséo, ir ter com o seu publico-alvo, testando em
Centros Comerciais uma area chamada Coke Red Lounge (espaco para convivio,
com acesso a videoclipes, jogos e a bebida).

Chris Lowe (apud Kotler e Keller, 2006, p.29), um executivo da marca,
explica como a empresa permanece no topo ha tantos anos: “Vocé nao pode jamais
trair os valores essenciais da marca, mas pode trabalhar para fazer com que esses
valores parecam renovados e relevantes. Se ndo conseguir comunicar-se com as
pessoas de hoje, vai se tornar um velho icone”. Ainda, Lowe descreve os passos
para gerar uma campanha sempre renovada: “Ha a estratégia de comunicacéo que
vocé quer transmitir. E preciso testar sua validade e seu impacto entre o0s
consumidores. Entdo vocé agarra aquele significado essencial da marca e faz com
que ganhe vida por meio da publicidade. Depois, vocé leva de novo aos

consumidores e testa novamente”.

2.2. A Coca-Cola Company no Brasil

A empresa marca presenga no pais desde 1942. A diviséo Brasil é uma das
guatro maiores operacdes da The Coca-Cola Company. O Sistema Coca-Cola
Brasil € composto pela Coca-Cola Brasil e por 13 grupos empresariais que
elaboram o produto final em 46 unidades industriais e o distribuem aos pontos de
venda. Essa estrutura absorve cerca de 60 mil colaboradores diretos e gera mais

de 600 mil empregos indiretos.

Os fabricantes tém um contrato por meio do qual se comprometem a
produzir, a engarrafar e a distribuir todos os produtos da Coca-Cola Brasil,
observando um rigoroso padrdo de qualidade mundial, que é marca registada da
empresa. Encontram-se estrategicamente localizadas em todas as regides do pais,
garantindo o abastecimento de cerca de um milhdo de pontos de venda, para

hidratar e nutrir os consumidores brasileiros com uma ampla linha de bebidas n&o
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alcodlicas, que engloba refrigerantes, néctares e refrescos, repositores,

energéticos, infantis, chas e agua.

2.2.1. Missao

De acordo com a marca, a sua missao divide-se em trés pontos:

¢ Refrescar o mundo, em corpo, mente e espirito;
¢ Inspirar momentos de otimismo, por meio das suas marcas e acgoes;
e Criar valor e fazer a diferenca, em tudo o que fazem.

2.2.2. Principios e Valores

A marca define como seus principios e valores: inovacao, lideranca,
responsabilidade, integridade, paixao, colaboracgéo, diversidade e qualidade.

Tabela 2 - Pincipios e Valores da Coca-Cola

|nova (;50 * Procurar, imaginar, criar, divertir;

* Coragem para construir um futuro melhor;
Li d eranca * Fazer a diferenca como uma empresa global;
* Influenciar aqueles com que se relacionam;

ReS pO nsa bl | | d a d e *Vocacao para agir e honrar os compromissos;

Inte g ri d a d e «Ser verdadeiro: dizer o que se pensa, fazer o que sediz e agir corretamente.

P a ng (o] * Criar oportunidades, querer fazer mais e realizar;

* Promogdo do talento coletivo;
*Valorizagdo da diversidade;

* conectados globalemente;

* Dividir os méritos pelos sucessos;

Colaboracao

sForga de trabalho diversificada, tal como os mercados em que

Diversidade stet dem:

eDeixartudo melhordo que estava;

Qua lidade sestabelecer os mais altos padrdes para os produtos, profissionais e
desempenho.

Fonte: Traduzido de Coca-Cola Brasil
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2.3. Diagnostico da Situacgao

E imperativo fazer um diagndstico da situacdo da empresa e, para tal,
iremos realizar duas analises. Primeiramente, faremos uma analise ao ambiente

externo da empresa, a Andlise PEST. Em seguida, apresentamos a analise SWOT.

2.3.1. Analise PEST

A andlise PEST insere-se na fase da contextualizacdo da estratégia de
marketing. PEST é um acrénimo de “Analise Politica, Econdmica, Social e
Tecnolégica” e consiste num enquadramento de fatores externos a empresa,
usados na componente de perscrutagdo do meio da gestdo estratégica de

empresas.

Fatores Politicos

Fatores politicos englobam as acfes governamentais que influenciam a
performance dos negdcios de uma empresa. Inclui politica fiscal, restricbes ao
comércio, politica ambiental, leis impostas a recrutamento, a quantidade de
mercadorias admitidas pelo governo e o0s servicos prestados pelo governo
(Kumaran et al., p.33).

No Brasil, a lei que regula as bebidas é a Lei n°8.918, de 14 de julho de
1994 regulamentada pelo Decreto n° 2.314, de 04 de setembro de 1997, que dispde
sobre a padronizacdo, a classificacdo, o registo, a inspe¢do, a produgdo e a
fiscalizacdo de bebidas. Esta obriga a que as embalagens das bebidas agucaradas
informem o teor calérico e que fagam uma adverténcia sobre os maleficios
decorrentes do consumo abusivo dessas bebidas.

Além do decreto referido acima, ha também uma Instrugdo Normativa n° 30
de 1999, que regulamenta os padrbes de identidade e qualidade para a bebida
dietética e de baixa caloria. Esses padrdes sao fixados de acordo com as normas
de competéncia do Ministério da Saude.

Os valores dos impostos da Contribuicdo para o PIS/PASEP, COFINS e IPI
poderdo ser alterados periodicamente pela Receita Federal do Brasil, para incluséo
de novas marcas e normalmente entra em vigor no dia 1 de outubro de cada ano.
De acordo com a portaria publicada no Diario Oficial da Unido, a taxa tributaria que
incide sobre as garrafas PET, que esta no teto de 53%, ndo mudou. O percentual
passou de 37,19% para 37,99% para os refrigerantes em garrafas de vidro e de

31,8% para 32,56% para o refrigerante em lata.



53

Por meio da Portaria MF n° 429/2014, também houve altera¢des dos valores
do IPI (Imposto sobre Produtos Industrializados) e das contribuicbes para o
PIS/Pasep e da Cofins, no mercado interno e na importacdo, sobre produtos dos
Capitulos 21 e 22 (bebidas frias) da Tabela de Incidéncia do IPI (TIPI), nos termos
do 8 5° do art. 27 do Decreto n° 6.707/2008. (IOB Online, 2014). Os tributos foram
atualizados em 2014: IPI para R$0,11 por litro, PIS (Programa de Integracédo Social)
para R$0,03 por litro, e Cofins (Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade
Social) R$0,14 por litro, aproximadamente.

Segundo o coordenador-geral de Tributacdo do 6érgdo, Fernando Mombelli
(2014), os refrigerantes em lata subiram os precos em 0,17%, e os refrigerantes em
garrafas de vidro aumentaram o preco em 0,2%. Os precos dos refrigerantes em
garrafa PET, que concentram 80% do mercado do setor, ndo sofreram reajuste
porque nao tiveram a base de célculo alterada.

Em 2013, a Comissdao de Assuntos Sociais do Senado aprovou por
unanimidade o Projeto-Lei 6283/2013 que proibe a venda em escolas publicas e
privadas de bebidas com baixo valor nutricional, como o refrigerante, e de alimentos
com alto teor de gordura e sodio, como os salgados. O projeto tem como objetivo
reduzir os indices de obesidade infantil e baseia-se em iniciativas ja tomadas em
outros estados e municipios.

Em 2008, o mercado de refrigerantes foi um dos mais atingidos com a
resolucéo tomada pela Comissédo de Defesa do Consumidor, que aprovou o Projeto
de Lei 5921/01. Este restringe uma série de produtos alimentares destinados a
criangas. Os anunciantes que fazem, atualmente, uso livre dos horarios em canais
de TV abertos e fechados, terdo agora de se focar nos adultos. Proibiram, ainda,
publicidade na TV, na internet e na radio 15 minutos antes, 15 minutos depois e
durante toda a programacao infantil ou em programas que tenham a maior parte da
sua audiéncia constituida por criancas.

O governo esta mais rigoroso quanto ao cumprimento de normas que visam
a poluicdo da &gua, e outros recursos naturais e ambientais.

O preco das matérias-primas é uma grande preocupacéo, pelo facto de que
as taxas de inflagdo sofrem flutuagBes, muitas vezes devido a crises politicas

nacionais ou internacionais.
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Fatores Econdmicos

Os fatores econdémicos analisam as potenciais areas onde a empresa pode
crescer e expandir. Incluem o crescimento econémico do pais, as taxas de juros,
taxas de cambio, taxas de inflagdo, os salarios e desemprego no pais (Kumaran et
al., p.34).

De acordo com os dados publicados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), em 2014, o Produto Interno Bruto (PIB) apresentou uma
variacdo negativa de 0,6%, comparando o segundo trimestre face ao primeiro. No
entanto, em 2013, no mesmo periodo homdélogo, a queda tinha sido superior, 0,9%.
Confrontando o primeiro semestre de 2014 com o primeiro semestre de 2013, o PIB
apresentou um aumento de 0,5%. Em valores correntes, no segundo trimestre de
2014, o PIB atingiu R$1.271,2 milhares de milhdes, sendo 85,5% referente ao Valor
Adicionado a prec¢os bésicos e 14,5% aos Impostos sobre Produtos liquidos de
Subsidios.

Em relagcdo a despesa de Consumo das Familias, esta apresentou um
crescimento de 1,2% comparando o segundo trimestre de 2014 com periodo
homdlogo de 2013. Um dos principais fatores que contribuiram para esta variacao
foi o comportamento da massa salarial. Em termos reais, houve um aumento da
massa de rendimento efetivo de todos os trabalhos de 4,3% no segundo trimestre
de 2014. A Despesa de Consumo da Administragdo Publica também cresceu, 0,9%
comparando o segundo trimestre de 2014 com 0 mesmo periodo do ano anterior.

Em setembro, a taxa de desemprego foi de 4,9% da Populacdo
Economicamente Ativa (PEA), de acordo com dados da Pesquisa Mensal de
Emprego (PME), divulgados pelo IBGE. Foi a menor taxa registada para um més de
setembro.

Segundo dados do IBGE, o rendimento médio real habitual dos
trabalhadores foi estimado, para o conjunto das seis regifes pesquisadas, no més
de setembro de 2014, em R$ 2.067,10. Este resultado foi considerado estavel
frente ao més anterior (2.064,82) e 1,5% maior do que o obtido em setembro de
2013 (R$ 2.035,62).

O IBGE apurou ainda que a massa de rendimento médio real habitual dos
ocupados foi estimada em 48,4 bilhdes em setembro de 2014, ndo tendo registado
variacdo em relacdo a agosto Ultimo. Na comparacdo com setembro do ano
passado, esta estimativa cresceu 0,9%.

Em termos de volume de vendas, 5 atividades registaram variacdes

negativas, comparando agosto de 2014 com periodo homélogo do ano anterior. As
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atividades com evolucéo negativa foram: hipermercados, supermercados, produtos
alimenticios, bebidas e fumo com -1,7%; moveis e eletrodomésticos com -7,5%;
tecidos, vestuéario e calcados com -1,2%; livros, jornais, revistas e papelaria com -
8,9%; e Equipamentos e materiais para escritorio, informatica e comunicagdo com -
6,8%.

O segmento de hipermercados, supermercados, produtos alimenticios,
bebidas e fumo, com variacdo de -1,7%, exerceu 0 maior impacto negativo na
formacdo da taxa global do varejo. Esta atividade teve o seu desempenho
influenciado pelo menor ritmo de crescimento da renda e pelo comportamento dos
precos dos alimentos, que cresceram acima do indice geral no periodo de 12
meses: 7,5% no grupo de alimentagéo no domicilio, contra 6,5% da inflacdo global,
segundo IPCA. As taxas acumuladas foram: 2,4% para 0s oito primeiros meses do
ano e 2,6% para os ultimos 12 meses.

Em setembro de 2014, a taxa de inflagdo estava em 6,7% e em setembro de
2013, 5,9%. Houve um aumento de 0,8 pontos percentuais.

A inflagdo e a taxa de salario andam de mé&os dadas. Quando ha um
aumento na inflagdo tem de haver aumento de salario, para lidar com o aumento do
custo de vida. Como referido anteriormente, no ano de 2014, o poder de compra
aumentou, visto que o aumento de salarios foi superior & inflagéo.

A taxa de cambio € uma das varidveis mais importantes numa economia
aberta. Se compararmos a taxa de cambio de real para délar, em maio de 2014
com setembro, vemos que desvalorizou, de R$2,22 para R$2,44 por ddlar.

Tabela 3 — Impacto nas Vendas

Impato nas Vendas

o Impato Impato
Fatores economicos . _
positivo | negativo

Aumento consumo das familias X
Aumento massa salarial X
Diminuicao taxa desemprego X
Diminuicao volume vendas no setor bebidas X
Aumento da inflacdo X

Desvalorizacdo cambial face ao Délar X
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Fatores Sociais

Os fatores sociais séo, principalmente, os aspetos de cultura e atitude,
consciéncia de saude. A empresa ndo pode alterar os fatores sociais, mas a
empresa tem de se ajustar a sociedade em mutacdo (Kumaran et al., p.35).

A Organizacdo Mundial de Saude (OMS) aponta a obesidade como uma das
dez maiores ameacas a saude da populacdo mundial (Hall, 2006). Em 2013, no
Brasil, a proporcéo de pessoas com sobrepeso, em relacdo a populacao total, era
de 54% dos homens e 48% das mulheres, e o percentual de obesos era de 16%
dos homens e 18% das mulheres.

Os consumidores e o governo estdo a ficar cada vez mais conscientes das
consequéncias para a salde publica, principalmente para a obesidade, que é o
segundo fator social na industria de refrigerantes. Estes comegam a estar mais
informados e mais exigentes nas suas escolhas. Nesse sentido, as mudancas nos
habitos alimentares da populagdo tém ocorrido e os alimentos diet/light
apresentam-se como uma resposta as necessidades de consumo saudavel, criando
um mercado voltado para a saude e a forma fisica. Levando, assim, a industria de
refrigerantes a focar as suas acbes para a producdo de bebidas com baixas
calorias.

O consumo per capita de refrigerantes no Brasil € de 90 litros ao ano, bem
distante da realidade dos Estados Unidos. Cada americano consumiu, em média,
160 litros de bebidas gaseificadas no ano de 2013.

Comparativamente a 2012, em 2013, segundo dados da Associacdo
Brasileira das Industrias de Refrigerantes e de Bebidas ndo Alcodlicas (Abir, 2014),
houve uma queda no consumo de refrigerantes de 3,6% ou 524 milhdes de litros.
Enquanto isso, as vendas de néctares (9,8%), agua mineral (10,2%), isoténicos
(3,5%) e chas prontos (11,7%) tiveram um crescimento expressivo. Esta troca
acontece por terem substancias consideradas boas para a pele e para o corpo,
como o colagénio, assim como pelo aumento de renda da populacdo e a ocupagéo
das pessoas no mercado de trabalho, que impulsionam a procura de bebidas
saudaveis e praticas.

A ABIAD® (2004) realizou um estudo sobre o consumo da populacdo de
produtos diets e lights e constatou que o consumo desses alimentos aumenta de
acordo com a renda. Sendo assim, a maior incidéncia de consumo desses produtos
€ nas classes mais ricas, 60% da classe A consome produtos light e diet; na classe

B esse percentual é de 45,6%; na classe C 34,4%; e na classe D 18,9%.

6 ABIAD, Associagdo Brasileira da Industria de Alimentos Dietéticos: http://www.abiad.org.br/
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Podemos ainda afirmar que, em 2009, o percentual de consumo fora do
domicilio em relagéo ao consumo total para refrigerantes diet ou light foi de 40,1%,
e refrigerantes 39,9% (IBGE, 2009).

A industria de refrigerantes tem perdido mercado para bebidas mais
associados ao pensamento de vida saudavel, tais como chas industrializados, agua
aromatizada e sumos.

O consumo de refrigerantes também estd relacionado a temperatura
climatica. No periodo compreendido entre os meses de setembro a marco (verao),
0 consumo de refrigerantes nos supermercados chega a aumentar mais de 20% se
comparado com meses de temperatura mais amena.

A taxa de crescimento populacional e a distribuicdo etaria € outro fator
socio-demogréafico a ser considerado. No ano de 2014 a taxa de crescimento
populacional foi de 0,9%. De acordo com dados do IBGE a populagdo é
maioritariamente jovem, entre os 0 anos de idade e os 34 anos (57,7% da
populacéo). 26,3% da populagéo tem entre 35 anos e 54 anos e 16% tem mais de
55 anos de idade. Estes dados sdo muito importantes porque os mercados de
bebidas ndo-alcodlicas tém a maior parte da sua participacéo entre as criancas e 0s
jovens. Em 2012, foi realizado um estudo pelo Ministério da Saude, denominado
Vigilancia de Fatores de Risco e Protecdo para Doencas Croénicas, por Inquérito
Telefonico (Vigitel) que referia que 42,1% dos brasileiros com idades entre 18 e 24
anos consomem refrigerantes cinco vezes ou mais por semana. Aos 65 anos, 0

percentual cai para menos de um terc¢o, ficando em 12%.

Fatores Tecnoldgicos

A tecnologia desempenha um papel variado na industria de refrigerantes. A
fabricagéo e distribuicdo dos produtos é um negécio relativamente low-tech, embora
a criagdo de um novo produto com a mistura perfeita e bom gosto possa ser
considerada uma ciéncia.

Em termos de valores, nos ultimos anos, as empresas de bebidas frias
investiram R$ 30,8 milhares de milhdes no pais (IBGE, 2014). O valor foi destinado
a novas tecnologias, pesquisas e inovacfes, ampliacdo e construcédo de fabricas
com tecnologia de ponta, modernizacédo e aquisicdo de equipamentos e, também
para garantir maior eficiéncia na frente de vendas, no processo logistico e de

distribuicdo. A tecnologia torna-se um ativo estratégico.
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As empresas utilizam a internet para promover compras, reduzir 0s custos e
para processar os pedidos. Hoje em dia, as empresas no setor de bebidas frias
destacam-se pela qualidade dos seus sites, onde possibilitam que o cliente tenha
informacbes sobre os produtos, servicos, enderecos, histéria da empresa e
campanhas publicitarias. Os sites sdo normalmente atraentes, relevantes e

atualizados, com som, video, noticias ou promocdes.

2.3.2. Analise SWOT

A analise SWOT ¢é uma ferramenta utilizada para fazer analises da posi¢ao
estratégica da empresa no ambiente em que esta inserida. As primeiras palavras
referem-se as forcas e fraquezas inerentes a empresa, ou seja, 0s elementos
internos que podem ser controlados; as duas ultimas referem-se as oportunidades e
ameacas externas a empresa mas que podem igualmente afetar o seu
desempenho, pelo que exigem uma monitorizagdo constante.

Strenghts ou Pontos fortes: vantagens internas da organizagdo em relacéo
as empresas concorrentes.

Weaknesses ou pontos fracos: desvantagens internas da organizagdo em
relag@o as organizagfes concorrentes.

Opportunities ou Oportunidades: aspetos positivos da envolvente com o
potencial de fazer crescer a vantagem competitiva da organizacao.

Threats ou ameacas: aspetos negativos da envolvente com o potencial de
comprometer a vantagem competitiva da organizagéo. (Daychoum, 2007, p.7)

Em seguida apresentamos uma analise feita a Marca Coca-Cola, tendo em

conta os seus pontos fortes, fracos, ameacas e oportunidades.

Pontos Fortes

1. A terceira marca global no mundo em termos de valor em 2013, depois
da Apple e Google. Primeira no seu sector (79,2 em milhares de milhdes
de US$, €63,1 milhares de milhdes de euros);

Maior quota de mercado do mundo no setor de bebidas;
Forte reputagéo - foi premiada no Cannes Lions de 2013, como ‘Creative
Marketeer of the Year’, (Marketing Criativo do ano). O prémio é oferecido

a marcas que se tenham destacado por acdes de marketing inspiradoras
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e inovadoras, em diferentes plataformas, e que abracem e encorajem a
criatividade nas comunica¢des produzidas pelas agéncias-parceiras;

4. Um dos maiores canais de distribuicdo de bebidas- as fabricas que
fazem parte do sistema Coca-Cola Brasil encontram-se
estrategicamente localizadas em todas as regiées do pais, garantindo o
abastecimento de cerca de um milhdo de pontos de venda;

5. Possui trés marcas fortes no Brasil (Coca-Cola, Coca-Cola Light e Coca
Cola Zero) com um ativo significativo;

6. O cliente é leal a marca, e enquanto os produtos secundarios podem ser
facilmente substituidos, o seu produto principal, a Coca-Cola tem
clientes fidelizados;

O poder de negociagéo sobre fornecedores devido ao seu tamanho;

8. Posiciona-se em quase todos os segmentos de mercado de bebidas
(refrescantes e refrigerantes), abrangendo potenciais substitutos ao seu
produto ‘original’;

9. A responsabilidade social corporativa, procurando a¢cfes que reduzam o
impacto no meio ambiente, com novas fontes de energia e reutilizando
embalagens. Desenvolve projetos de comunidade, de forma a responder
as necessidades e prioridades de cada comunidade, como o Coletivo

Coca-Cola.

Pontos Fracos

1. Foco significativo sobre bebidas com gas carbénico;

2. A oferta estd restringida a bebidas, ndo procuram comercializar
alimentos;

3. Problemas relacionados com a saude, devidos as elevadas quantidades
de gorduras e agucares;

4. Alto nivel de divida devido as aquisicbes de CCE (Coca-Cola
Enterprises's, uma das maiores engarrafadoras da marca). Assumiu uma
divida de US$, €8,88 milhares de milhdes, aquando da aquisicao;

5. Publicidade negativa, devido ao consumo excessivo de &gua nha
producdo das suas bebidas;

6. Marcas proprias que falham, devido a valores de receita baixos ou
insucesso da introducdo de novas bebidas.

7. Logistica e distribuicdo caras e complexas devido a dimensao geografica

do Brasil.
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Oportunidades

1.

Ameacas

1.

O crescimento do consumo de agua engarrafada, podendo assim
promover a sua marca propria de agua (Crystal). Até o final desta
década, ou antes, as vendas de agua engarrafada nos Estados Unidos
deverdo ultrapassar as dos refrigerantes carbonatados, segundo Michael
C. Bellas, da Beverage Marketing Corporation;

O aumento da procura de alimentos saudaveis e bebidas, e o
surgimento de varios programas de combate a obesidade;

Crescimento das vendas de néctares, agua mineral, isoténicos e chas
prontos, por serem considerados mais saudaveis;

Aumento da renda da populacdo e ocupacdo das pessoas no mercado
de trabalho, leva a procura de bebidas mais saudaveis e praticas.

O crescente consumo de bebidas em mercados emergentes
(especialmente paises BRIC — Brasil, Russia, india e China);
Diversificacdo para produtos alimentares complementares, como snacks,
que por consequéncia aumentam o consumo de bebidas.

O clima tropical, leva a que o consumo de refrigerantes aumente mais de
20% nos meses de verao.

Parcerias com cadeias de fast-food, cinemas, eventos desportivos, etc.

Mudancas nas preferéncias dos consumidores, estes tornam-se mais
saudaveis e reduzem o consumo deste tipo de bebidas carbonatadas;
Elevado numero de substitutos como a cerveja, o café, os sumos
naturais, que sdo igualmente acessiveis ao consumidor;

Entre 2012 e 2013 houve uma queda de 3,6% no consumo de
refrigerantes. E consequentemente, uma diminuicdo do volume de
vendas no sector de bebidas.

A escassez de agua, elevando os custos da producdo e aumentando as
criticas a Marca;

O aumento dos precos da matéria-prima, tais como o aluminio das

embalagens, e o agucar.
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11.

12.

13.

14.
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Aumento da inflagdo em 0,8% no ano de 2014, e dos impostos sobre
refrigerantes;

Dolar forte - a maior parte da receita vem de fora dos Estados Unidos, e
o desempenho do dolar frente as outras moedas pode fazer cair o
rendimento global da marca;

Os requisitos legais para divulgar informacdes negativas nos rétulos dos
produtos, que pode levar a que sejam mal vistas pelos consumidores;
Proibicdo da venda de refrigerantes em escolas publicas e privadas;
Sanc¢Bes do CADE (Conselho Administrativo de Defesa Econdmica) e
outros 6rgaos reguladores devido ao seu tamanho de mercado e a sua
eminente ameaca a livre concorréncia;

Forte competitividade da marca rival PepsiCo, que tem uma maior
diversidade de bebidas e produtos alimentares em comparagdo com a
Coca-Cola;

As pequenas empresas locais estdo a aventurar-se no mercado e a
demonstrar-se como fortes competidoras. As marcas brancas e marcas
proprias, devido ao seu preco apelativo, acabam por ser uma das
maiores ameacas no que toca a vendas;

Existéncia de diferentes regulamentos e controlo legal nos varios paises
onde a marca esta difundida, podendo originar conflitos legais e perda
de clientes.

O governo esta mais rigoroso quanto ao cumprimento de normas que

visam a poluicao de agua, e outros recursos naturais e ambientais.
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CAPITULO Ill- METODO DE INVESTIGACAO

3.1. Investigacao de suporte

A definicdo do método a adotar tem extrema importancia em qualquer
estudo cientifico. Como afirma Espirito Santo (2010, p.8), “em ciéncia deve
procurar-se a clareza, a simplicidade e a fundamentacdo metodoldgica e contrariar
o obscurantismo e a arbitrariedade”.

Em seguida, serdo apresentados os objetivos da investigacdo de suporte,
bem como o tipo de investigacdo que serd empregue e o objeto de analise.

3.2. Objetivos da investigacao de suporte

De forma a conduzir a investigacdo de suporte foi necessario definir
objetivos especificos, que visam o desenvolvimento de uma campanha de
Marketing Mével. Os objetivos da investigacao de suporte sao:

e Conhecer a opinido e os habitos de consumos dos clientes da marca;

e Como encaram a comunicagdo da mesma,

e Entender a opinido e a atitude face ao Marketing Mével,

¢ Nivel de participagdo em promocgdes e qual a opinido que gera nos
consumidores;

e Aimportancia da permissao e conteudo no Marketing Mével.

3.3. Revisao bibliografica

Como ponto de partida para este estudo, efetuou-se uma revisédo
bibliografica, a fim de se poder operacionalizar os conceitos de marketing,
marketing movel, publicidade mével e tipos de campanhas.

Segundo Moreira (2007, p.166), a revisdo bibliogréfica ajuda a formulagéo
do problema, definicdo de hipdteses e da populacdo de estudo e selecdo da
metodologia a usar; e ainda € de baixo custo. Para se evitarem erros de

reproducdo, € necessario que o material documental seja auténtico, credivel e

representativo.
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3.4. Tipo de Investigacao

Em sentido amplo, para Richardson (1989, p.29) “(...) método em pesquisa
significa a escolha de procedimentos sistematicos para a descrigdo e explicacdo de
fendmenos”. Podemos apresentar duas estratégias de pesquisa em termos de
aplicabilidade e que sdo conhecidas como abordagem quantitativa e abordagem
qualitativa.

Segundo Diehl (2004) a escolha do método depende da natureza do
problema, bem como do nivel de aprofundamento.

Diehl (2004) apresenta um esboco acerca destas duas estratégias:

e a pesquisa quantitativa pelo uso da quantificacdo, tanto na recolha quanto
no tratamento das informagfes, utiliza técnicas estatisticas, objetivando
resultados que evitam possiveis distorcdes de andlise e interpretagéo,
possibilitando uma maior margem de seguranga;

e a pesquisa qualitativa, por sua vez, descreve a complexidade de
determinado problema, sendo necesséario compreender e classificar os
processos dinamicos vividos nos grupos, contribuir no processo de
mudancga, possibilitando o entendimento das mais variadas particularidades
dos individuos (citado por Dalfovo et al, 2008).

A investigacdo de suporte do presente projeto tem como base um estudo
gquantitativo, o qual, segundo Richardson (1989), se caracteriza pelo emprego da
gquantificacdo, tanto nas modalidades de recolha de dados, como no tratamento dos
dados através de técnicas estatisticas, desde as mais simples até as mais
complexas. Este é um método que tem como garantia a precisdo, com poucas
possibilidades de erro. Segundo 0 mesmo autor, este método é frequentemente
aplicado nos estudos descritivos (agueles que procuram descobrir e classificar a
relacdo entre variaveis), os quais propdem investigar “o que €”, ou seja, a descobrir
as caracteristicas de um fenébmeno como tal. Este é o caso do estudo em questéo.
O procedimento mais conhecido na recolha dos dados s&o os questionarios e
entrevistas que apresentam variaveis distintas e relevantes para a pesquisa.

De acordo com Popper (1972) os estudos de campo quantitativos guiam-se por
um modelo de pesquisa onde o pesquisador parte de quadros conceituais de
referéncia tdo bem estruturados quanto possivel, a partir dos quais formula
hipoteses sobre os fendmenos e situacbes que quer estudar. Uma lista de
consequéncias é entdo deduzida das hipéteses. A recolha de dados enfatizara

nuameros (ou informagBes conversiveis em numeros) que permitem verificar a
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ocorréncia ou ndo das consequéncias, e dai entdo a aceitacdo (ainda que
provisoria) ou nao das hipoteses. Os dados sdo analisados com apoio da
Estatistica (inclusivé multivariada) ou outras técnicas matematicas (2008, citado por
Dalfovo et al.).

3.4.1. Inquéritos por questionario

Foram efetuados inquéritos por questionario, com enfoque na marca The
Coca-Cola Company, através dos quais se pretendeu perceber como os
consumidores veem a marca e seus hébitos de consumo. A realizacdo de um
inquérito por questionario é a opcao escolhida neste projeto, por ser a forma mais
direta e objetiva de perceber o que o publico-alvo pensa e/ou sente em relacdo a
marca, partindo do pressuposto de que o comportamento verbal € uma fonte fiavel
de exploracao da realidade social (Moreira, 2007, p.231).

Conforme Ghiglione e Matalon (2001, pp.110), um questionario “é¢ um
instrumento rigorosamente estandardizado tanto no texto das questdes, como na
sua ordem”, que considera trés aspetos, segundo Malhotra e Peterson (2006): tem
0 objetivo de transcrever as necessidades de informag¢do do investigador num
conjunto de questdes, as quais vao ser respondidas por um numero consideravel
de pessoas; devera assegurar que a fadiga e o aborrecimento ndo tomem conta do

inquirido e, por fim, deve permitir assegurar um erro de resposta minimo.

3.5. 0 questionario

As perguntas que foram feitas no questionario correspondem aos objetivos

anteriormente definidos.

1. O que sabem sobre Marketing Movel
a. Sabe o que é Marketing Movel?
b. O que pensa sobre promoc¢des via SMS?
c. Com que frequéncia recebe conteudo publicitario no seu telemoével?
Pretendemos com estas questdes entender se o publico-alvo sabe o que € 0
Marketing Mével, o que pensam sobre este e qual a frequéncia com que recebem

este tipo de conteudo no seu telemével.
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O mobile advertising permite o facil envio, através de Push Notifications, de
anuncios de diversas formas. Como tal, ao questionar a frequéncia com que a
pessoa recebe publicidade no telemével, pretendemos analisar se tal tem uma
influéncia positiva ou negativa na atitude da pessoa acerca do Marketing Mével.

2. A importancia da permisséo e contetdo no Marketing Mével
a. Considero importante que as marcas ou empresas obtenham a
minha permisséo para enviar publicidade para o meu telemdvel,
b. Darei a minha permisséo para receber publicidade no meu telemével

se o conteudo for relevante.

Esta pergunta relaciona-se com o marketing de permissédo. Segundo Tsang
et al. (2004) se a publicidade for enviada com consentimento dos consumidores a

atitude torna-se positiva e aumenta o seu interesse em relacdo a mesma.

Segundo Barwise et al. (2002); Tsang et al. (2004) e Basheer et al. (2010) a
permissdo tem impacto significativo na atitude de compra, a obtencdo desta gera
maior taxa de resposta a acdo enviada ao consumidor e cria atitudes de ligacao
com a marca. Sem a permissao, as acées podem ser ineficazes ou podem até
mesmo reduzir a brand equity e causar irritabilidade. Quando é dada permissao e a

privacidade dos dados garantida, a intengéo em receber publicidade moével é maior.

c. Receber servicos de entretenimento por telemével (video, jogos,
musica, passatempos, etc.) é positivo;

d. Receber contetdo publicitario em troca de videos, jogos,
passatempos e outros é positivo;

e. Receber ofertas/vales de desconto por telemével € positivo.

Segundo os autores, o consumidor atribui valor ao contetdo publicitario
guando este é relevante (Bauer et al.,, 2005), de valor informativo (Xu, 2006),
incorpora algum tipo de entretenimento, tais como jogos (Haghirian et al., 2008) e é
percebido pelo consumidor como credivel (Jayasingh et al., 2009). Porém, se for

entendido como intrusivo e irritante, a atitude serd afetada negativamente.

f. Darei a minha permissao para receber publicidade no meu telemével

se 0 conteuido for personalizado.
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Sao varias as possibilidades tecnoldgicas para a criagdo de anudncios
personalizados com o perfil do consumidor. Segundo a literatura, os consumidores
tém preferéncia em receber conteudo personalizado de acordo com 0s seus
interesses, gostos, localizacdo ou atitudes, aumentando o valor percebido das
campanhas (Robins, 2003). Segundo Leppéniemi, é necessario o envio de
informagbes que tragam beneficios, fornecendo ao consumidor informagdes

geolocalizadas e personalizadas que promovem bens, servi¢os e ideias.

Caso a acdo seja personalizada, a atitude serd mais positiva.

3. Atitude face ao Marketing Movel

a. Receber publicidade no telemovel é positivo;

b. Tenciono utilizar o conteddo publicitario enviado para o meu
telemovel para ter mais detalhes sobre o produto, servico ou evento
enviado;

c. Quando recebo um contetdo publicitario enviado para o meu
telemovel, utilizo-o para:

i. Visitar o site online da empresa através do telemével

ii. Visitar o site online da empresa através do computador

A atitude determina o comportamento de um individuo, sendo que uma
avaliacdo positiva leva os individuos a adotarem um comportamento (Ajzen e
Fishbein, 1980). Tsang et al. (2004) e Muzaffar et al. (2011), também defendem que
0 comportamento do consumidor é afetado pela atitude. Sendo que os
determinantes da atitude também tém um papel importante no comportamento, pois

poderdo converter um comportamento em positivo.

3.5. Amostra e método de recolha de dados

O objeto de analise, ou seja, a amostra terd como principio o efeito de “bola
de neve”, isto é, por conveniéncia, dadas as caracteristicas da investigagédo. Este
tipo de amostragem, ndo probabilistica, “consiste em identificar os sujeitos a incluir
na amostra a partir dos préprios sujeitos inquiridos”, partindo-se de “um pequeno
namero de individuos que apresentam 0s requisitos exigidos que sdo entdo
utilizados como informantes para identificar outros individuos que tenham

caracteristicas idénticas” (Moreira, 2007, p.129).
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Neste caso, 0 requisito para um individuo ser incluido na amostra é
conhecer a marca The Coca-Cola Company e ter idade igual ou maior a 18 anos.
Segundo Malhotra (2006), a amostra € um processo com cinco etapas relacionadas
entre si, sendo elas a definicdo do publico-alvo, a composi¢cdo da amostra, a
escolha da técnica da amostra, o tamanho da amostra e a execuc¢do do processo

3.5.1. Dados primarios e secundarios

O link do inquérito, que foi realizado através da Internet (Google Docs), foi
colocado em perfis do Facebook, e partilhado através de mensagens privadas, na
mesma rede social. Tal como descrito por Moreira, os individuos inquiridos foram
indicando outros que preenchessem o requisito e obteve-se, assim, a amostra final
(2007, p.129). O inquérito poderé ser consultado nos anexos do presente trabalho.

A utilizacdo da Internet como meio para administrar inquéritos por
guestionario pode ser muito vantajosa. Mann e Stewart (2000, p.17-25) destacam o
facto de esta ferramenta permitir estender o acesso aos participantes, poupando
tempo e dinheiro, e salientam que h4, também, uma maior facilidade de tratamento
e analise dos dados recolhidos.

Por outro lado, existem alguns desafios que ndo podemos ignorar. Os
mesmos autores referem, em primeiro lugar, que conduzir uma pesquisa desta
natureza requer algum nivel de conhecimento técnico, por parte do investigador
(Mann e Stewart, 2000, p.26). Para além disso, pode dar-se o facto de, mesmo que
os individuos tenham acesso a tecnologia, ndo haja vontade de colaborar na
investigacdo. Muitos consideram uma perda de tempo e energia e receiam, até, o
facto de os dados por si fornecidos poderem expb-los permanentemente a critica
(Mann e Stewart, 2000, p.28).

O tamanho da amostra € de 224 respondentes. Ndo havendo nenhum

guestionario problematico, ou seja invalido ou incompleto.

3.5.2. Procedimento da recolha de dados

Tal como mencionado anteriormente, a técnica utilizada foi o questionario
com distribuicdo online. A plataforma utilizada foi o Google Docs, que possibilita
que sejam feitas perguntas encadeadas, bem como o armazenamento dos dados

do inquérito.
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A divulgacéo do questionario foi efetuada com o objetivo de recolher o maior
namero de respostas possivel. O questionério foi disponibilizado online, através das
redes sociais e via e-mail, pois permitem a transmissdo em larga escala, pedindo-
se a maxima colaboracao na sua divulgacao por todos os meios disponiveis.

O questionério esteve ativo durante quatro semanas, entre 20 de julho e 20
de agosto, obtendo-se uma amostra de 224 respondentes.

3.5.3. Procedimento estatistico

Apoés a aplicacdo dos questionarios, a informacdo obtida foi inserida e
analisada com recurso ao software Estatistico SPSS (Statistical Package for Social
Sciences), empregando-se a técnica da estatistica descritiva dos dados.

CAPITULO IV - APRESENTACAO DE RESULTADOS

4.1. Caracterizacao da amostra

Primeiramente, precisamos conhecer o perfil socio-demografico dos
respondentes. Sendo assim, iremos proceder a caracterizagcdo da amostra em

termos de género, idade e rendimento mensal.

4.1.1. Género e Idade

Apés compilados os dados da amostra de 224 respondentes, podemos
perceber pela tabela abaixo que a amostra € maioritariamente feminina, com 56,7%
dos respondentes, e 43,3% dos respondentes masculino. Relativamente a
distribuicdo da populacdo no Brasil em 2014, de acordo com dados da IBGE, é
bastante homogénea quanto ao género, sendo que 50,6% (102.609.055) s&o
mulheres e 49,4% (100.159.507) sdo homens.
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Tabela 4 — Género

Frequéncia Frequéncia relativa

relativa (%) cumulativa
Feminino 56,7 56,7
Masculino 43,3 100,0
Total 100,0

Relativamente a idade, verificamos na tabela abaixo que estamos perante
uma amostra maioritariamente jovem, sendo que 67,9% dos respondentes tém
entre 18 e 34 anos. 28,5% do total da amostra tém idades compreendidas entre o0s
35 e 0s 54 anos e os restantes 3,6% entre os 55 ou mais anos. Podemos afirmar
que a amostra se aproxima do perfil brasileiro, pois a maioria dos inquiridos esta
entre os 18 e 34 anos, tal como a distribuicdo da populacdo brasileira; 44,6% entre
0s 18 e 34 anos, 34,4% entre 35 e 54 anos e 21% acima de 55 anos. A menor
percentagem de inquiridos encontra-se acima dos 55 anos, acontecendo 0 mesmo

na distribuicdo da populacao brasileira.

Tabela5 - Idade

Frequéncia Freqguéncia relativa

relativa (%) cumulativa
18-24 24,1 24,1
25-34 43,8 67,9
35-44 19,6 87,5
45-54 8,9 96,4
+55 3,6 100,0
Total 100,0

4.1.2. Rendimento familiar mensal

De acordo com a tabela apresentada abaixo, a distribuicdo da amostra por
rendimento mensal, € a seguinte: 54% dos respondentes tém um rendimento acima
dos R$1000 e abaixo de R$3000, 29,6% tém um rendimento entre os R$3000 e
R$8000 e 16,4% tém um rendimento acima de R$8000. Conforme os dados do



70

IBGE de 2012, a distribuicdo do rendimento mensal era a seguinte: 91% da
populacdo tinha rendimento inferior a R$3.000 e 9% um rendimento superior a
R$3.000, sendo que apenas 4% tinha rendimento superior a R$6.000. Verificamos

gue a nossa amostra tem uma distribuicdo semelhante.

Tabela 6 — Rendimento Mensal

Frequéncia | Frequéncia relativa
relativa (%) cumulativa
<1.000 10,7 11,3
1.000-2.000 20,5 32,9
2.001-3.000 20,1 54,0
3.001-4.000 7,6 62,0
4.001-5.000 8,0 70,4
5.001-8.000 12,5 83,6
8.001-15.000 10,3 94,4
15.001-20.000 2,7 97,2
>20.000 2,7 100,0
Total 95,1
N&o respondeu 4,9
100,0

4.2. Variaveis de controlo

De seguida procedemos a andlise descritiva das variaveis de controlo, que
nos irdo possibilitar entender se a amostra possui telemével, qual o tempo de
utilizacdo do telemovel, quais as funcionalidades que usa e qual a frequéncia com

gue recebe conteudo publicitario no telemdvel.

4.2.1. Posse de telemovel

O questionario tinha duas opc¢bes de resposta, sim e nao. Porém, como
podemos ver pela tabela abaixo, a totalidade da amostra respondeu sim. Logo,

100% possui telemaovel.



71

Este facto pode ser explicado pelos dados da Teleco que apresentam uma
taxa de penetracdo do servico movel no Brasil de 136,9 por 100 habitantes em
setembro de 2014 e também pela circunstancia de selecionarmos apenas inquiridos
com dezoito ou mais anos de idade.

Sendo o telemdével a ferramenta base deste projeto e a totalidade dos
inquiridos possuir telemével, podemos afirmar que estamos perante uma amostra

adequada a investigacao.

Tabela 7 — Posse de Telemével

Frequéncia | Frequéncia
relativa (%) relativa
cumulativa
Sim 100,0 100,0

4.2.2. Numero de Telemoveis

Podemos ver que de acordo com as respostas dadas pelos inquiridos, 67%
possui apenas um telemovel e cerca de 29,9% dois telemoveis. A percentagem de
inquiridos que possui trés ou mais telemodveis € reduzida, apenas 3,1%. No nosso
estudo, podemos afirmar que a taxa de penetragéo de telemoével é de 136,1 por 100
habitantes. Este valor estd em concordancia com o resultado obtido pela Teleco,

logo a amostra é adequada ao estudo.

Tabela 8 —= NUmero de Telemoveis

Frequéncia Frequéncia
relativa (%) relativa
cumulativa
1 67,0 67,0
2 29,9 96,9
3 ou mais 3,1 100,0
Total 100,0
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4.2.3. Tempo de utilizacao do telemadvel

A maioria da amostra, 54% utiliza telemével ha 11 ou mais anos, o que
indica um conhecimento elevado acerca do telemoével. De acordo com os dados

87,5% dos utilizadores utiliza ha pelo menos 6 anos. Esta variavel de controlo pode

indicar a adequacao da amostra.

Tabela 9 — Tempo de utilizagdo do Telemével

Frequéncia Frequéncia
relativa (%) relativa
cumulativa

H& menos de 1 ano 3,6 3,6
1-5 anos 8,9 12,5
6-10 anos 33,5 46,0
11 ou mais anos 54,0 100,0
Total 100,0

4.3. Variaveis de controlo sobre a marca Coca-Cola

Procederemos agora a uma andlise sobre a marca, que nos ira permitir
conhecer a opinido dos clientes sobre a comunicagcdo da marca, qual o valor da

marca para si e a regularidade com que consome Coca-Cola.

4.3.1. Como define a marca Coca-Cola?

Esta questdo dava a possibilidade do inquirido escolher mais de uma
caracteristica para definir a marca. Na maioria dos casos 0s inquiridos consideram
a marca Coca-Cola como Inovadora (51,3%), divertida (50,4%) e Jovem (49,1%).

Em 22% dos casos os consumidores consideram-na uma marca para 0s
mais novos. A Coca-Cola é das marcas que mais investe em comunicacao e que
tenta estar presente em todos os momentos, adequando a sua comunicacao a cada
publico-alvo. A marca tem vindo a demonstrar a sua preocupac¢ao em inovar. Um

dos exemplos da sua capacidade de inovar, foi a criacdo de 16 novas maneiras de
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reutilizar as garrafas de Coca-Cola, quer como brinquedo para criangas, spray,
pistola de agua, entre outras.

Tabela 10 — Como define a Coca-Cola

Respostas Percentagem de
N Percentagem Casos

Conservadora 29 6,5% 12,9%
Jovem 110 24,5% 49,1%
Inovadora 115 25,6% 51,3%
Divertida 113 25,2% 50,4%

Como define a marca
Para mulheres 3 0,7% 1,3%

Coca-Cola

Para homens 7 1,6% 3,1%
Para mais novos 49 10,9% 21,9%
Para mais velhos 6 1,3% 2,7%
Outro 17 3,8% 7,6%
Total 449 100,0% 200,4%

4.3.2. Quais os produtos que consome da marca?

Pretendemos saber quais os produtos mais consumidos pelos inquiridos.
Coca-Cola foi o produto indicado na maioria dos casos (59,6%), seguindo-se a
Coca-Cola Zero, indicada em 35,4% dos casos. Em 22,9% do total de casos, 0s
inquiridos responderam que ndo consomem nenhum dos produtos. A preocupacao
com a saude e com o corpo, podem explicar o facto de a Coca-Cola Zero ser
indicada como o segundo produto mais consumido da marca, visto ser apresentado

como baixo em calorias e sem acucar.
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Tabela 11 — Quais os produtos que consome da marca?

Respostas Percentagem de
N Percentagem Casos
Coca-Cola Zero 79 27,9% 35,4%
Quais os produtos  Coca-Cola Light 20 7,1% 9,0%
que consome Coca-Cola 133 47,0% 59,6%
Nenhum dos produtos 51 18,0% 22,9%
Total 283 100,0% 126,9%

4.3.3. Quantas vezes consome um dos produtos da marca?

Quando inquiridos sobre quantas vezes consomem produtos da marca,
podemos verificar que as respostas se centram sobretudo nas opgdes: 1-2 vezes
por semana, com 27,7%; raramente, com 21,9% e 1 vez por semana, com 20,5%.
12,9% dos inquiridos respondeu que nunca consome. Muitas vezes o refrigerante
substitui a Agua nos habitos alimentares das pessoas, quer durante as refeigdes, ao
longo do dia ou como forma de se refrescarem. De acordo com os resultados
obtidos, podemos afirmar que a maioria da amostra consome pelo menos uma vez
por semana, sendo que cerca de 9% da amostra consome todos os dias, 0 que

indica que a amostra é adequada a investigacao.

Tabela 12 — Quantas vezes consome um dos produtos da marca?

Frequéncia | Frequéncia
relativa (%) relativa
cumulativa

N&o respondeu 4 4
Todos os dias 8,9 9,4
1-2 vezes por semana 27,7 37,1
1 vez por semana 20,5 57,6
1 vez por més 7,6 65,2
Raramente 21,9 87,1
Nunca 12,9 100,0
Total 100,0
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4.3.4. Como considera a comunica¢ao da marca?

A marca aposta em comunicacfes divertidas para captar a atencdo dos
seus consumidores. Recentemente, a marca lancou uma campanha que pretendia
acabar com a dependéncia que vivemos hoje em dia dos nossos telemoveis.
Criaram o Social Media Guard’, para que o nosso foco seja sobre o que é
realmente importante, a vida. Este é apenas um exemplo que demonstra a
preocupacdo da marca em estar presente em todos os momentos da vida dos seus
consumidores, em fazer parte dos seus habitos.

De acordo com o nosso estudo, as pessoas reconhecem este esforcgo feito
pela marca. Relativamente a comunicacdo da marca, os inquiridos consideraram-
na, principalmente, descontraida (49,1% dos casos), divertida (48,7%) e inovadora
(43,8%). A caracteristica com menor percentagem de respostas foi a formal, com
2,2% dos casos.

Tabela 13 — Como considera a comunicagdo da marca?

Respostas Percentagem de
N Percentagem Casos
Divertida 109 22,7% 48,7%
Familiar 75 15,6% 33,5%
Como considera a Descontraida 110 22,9% 49,1%
comunicacdo da marca Formal 5 1,0% 2,2%
Jovem 84 17,5% 37,5%
Inovadora 98 20,4% 43,8%
Total 481 100,0% 214,7%

4.3.5. 0 que representa a marca para si?

E importante saber o que uma marca representa para o seu consumidor,
quais os valores que esta transmite. Como tal, podemos afirmar que na maioria dos
casos os inquiridos consideram que a Coca-Cola representa alegria (44,2%) e

felicidade (41,1%). S&o poucos o0s inquiridos que consideram que a marca

7 Social Media Guard: http://www.hypeness.com.br/2014/03/coca-cola-cria-video-bem-humorado-
de-produto-que-nos-fazer-curtir-mais-a-vida/



http://www.hypeness.com.br/2014/03/coca-cola-cria-video-bem-humorado-de-produto-que-nos-fazer-curtir-mais-a-vida/
http://www.hypeness.com.br/2014/03/coca-cola-cria-video-bem-humorado-de-produto-que-nos-fazer-curtir-mais-a-vida/
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representa saude, apenas 1,3% dos casos. Como referido anteriormente, os
consumidores estdo cada vez mais conscientes sobre questdes de saude e
obesidade. A comunicacdo da Coca-Cola esta a ter o impacto pretendido, de
acordo com as respostas que obtivemos, pois € vista, principalmente, como
‘felicidade’ e ‘alegria’. A felicidade é uma das grandes apostas da marca, chegando
mesmo a construir a Fabrica da Felicidade®, onde contam a histéria da marca e tém

varias atracoes.

Tabela 14 — O que representa a marca para si?

Respostas Percentagem de
N Percentagem Casos
Familia 42 12,7% 18,8%
Felicidade 92 27,8% 41,1%
Alegria 99 29,9% 44,2%
O que representa a Partilha 58 17,5% 25,9%
marca? Saude 3 0,9% 1,3%
Amor 7 2,1% 3,1%
Outra 22 6,6% 9,8%
N&o respondeu 8 2,4% 3,6%
Total 331 100,0% 147,8%

4.3.6. Quais as campanhas mais recentes da marca que se recorda?

A Coca-Cola é uma marca que investe muito em publicidade e tenta
diversificar a sua comunicacdo e até mesmo dirigir-se a publicos-alvo especificos.
Apresentamos aos inquiridos sete opcdes de resposta, 6 campanhas recentes e
ainda a opg¢éao de identificarem outra. Verificamos que a campanha mais recordada
foi a “O Bandeirdo de todo mundo! Nessa Copa de Todo Mundo, todos vao poder
entrar em campo na cerimoénia de abertura da Copa do Mundo da FIFA TM.”, com
24,6% dos casos. A segunda campanha, com 19,7% dos casos foi: “Da pra
acreditar. Todo o mundo tem razdes para acreditar. Campanha que destacava a
reciclagem de lixo na Copa das Confedera¢gbes, de um menino que se tornou

campedo, entre outros”. A campanha com menor percentagem de respostas,

® Fabrica da Felicidade: http://www.vonpar.com.br/fabricadafelicidade/



http://www.vonpar.com.br/fabricadafelicidade/
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apenas 4,5% dos casos, foi a “Magic Pills! Um remédio que faria as pessoas

perderem peso muito rapido e sem esforgo.”

Tabela 15 — Quais as campanhas mais recentes que se recorda da marca?

Respostas Percentagem
N | Percentagem de Casos

Da pra acreditar 53 19,7% 23,7%

O Bandeirdao de todo mundo 55 20,4% 24,6%

Talentos de todo mundo 19 7,1% 8,5%
Quais as o .

Selecdo Brasileira de futebol de 48 17,8% 21,4%
campanhas mais

Cegos
recentes que se

Magic Pills 10 3, 7% 4,5%
recorda

Uma verdadeira histéria de Natal 35 13,0% 15,6%

Outra 11 4,1% 4,9%

Nao respondeu 38 14,1% 17,0%
Total 269 100,0% 120,1%

4.3.7. Se vai a um restaurante e niao ha Coca-Cola?

Conhecer a lealdade do consumidor a marca faz parte dos objetivos de
qualquer uma e, assim, verificamos que 38,4% dos inquiridos aceita outra marca de

cola e 37,1% pede outro tipo de bebida.

Tabela 16 — Se vai a um restaurante e ndo ha Coca-Cola?

Frequéncia Frequéncia
relativa (%) relativa
acumulada

N&o respondeu 4 4
Aceita outra marca (ex.: Pepsi) 38,4 38,8
Pede outro tipo de bebida 37,1 75,9
Nenhuma das op¢Bes anteriores 24,1 100,0
Total 100,0
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4.4. Analise das variaveis de controlo sobre Marketing Modvel

O tema do projeto é Marketing Mével e como tal é importante compreender
qgual o nivel de conhecimento acerca do tema, a opinido que existe sobre ele, qual a
influéncia que tem a frequéncia com que recebem mensagens publicitarias sobre a
opinido dos inquiridos. Entender qual o tipo de conteddo mais valorizado, se a
permissdo para as marcas enviarem mensagens € importante e consoante que
aspetos.

4.4.1. Sabe o que é Marketing Mdvel?

Podemos afirmar que a maioria dos inquiridos sabe o que é o Marketing
Mével, sendo que 90,2% dos inquiridos respondeu Sim.

Este é mais um bom indicador de que a amostra se adequa a investigagéo.

Figura 8 — Sabe o que é Marketing Mével?
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4.4.2. 0 que pensa sobre promocgdes via SMS?

BN

Em relacdo a opinido dos inquiridos acerca de promocfes via SMS,
podemos afirmar que a maioria das pessoas ndo concorda com este tipo de
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comunicacgao (52,2%); 29,9% dos inquiridos ja participou, mas ndo acredita neste
tipo de promocéo. Apenas 11,6% responderam que participam sempre. Tal como
acontece com outro tipo de promocgdes, as promogdes via SMS ainda nao tém
credibilidade entre os utilizadores, mesmo entre aqueles que ja participaram. O
telemodvel € um bem pessoal, razdo pela qual muitas pessoas ndo concordam com
as promocgoes via SMS, que podem ser enviadas a qualquer momento e a qualquer

hora e sobre temas que podem néao lhes interessar.

Tabela 17 — O que pensa sobre promoc¢des via SMS?

Frequéncia Frequéncia
relativa (%) relativa
cumulativa

Nao respondeu 9 9
Jé participei, mas néo acredito 29,9 30,8
Participo sempre 11,6 42.4
N&o concorda 52,2 94,6
Nao sabe o que é 54 100,0
Total 100,0

4.4.3. Com que frequéncia recebe contetido publicitario no seu telemével?

Relativamente a frequéncia com que recebem contetdo publicitario, as
respostas ficaram, principalmente, divididas entre Frequentemente (34,8%) e Com
pouca frequéncia (34,4%). S0 poucas as pessoas que nunca receberam qualquer

conteudo, apenas 5 (2,2%).



Tabela 18 — Com que frequéncia recebe conteddo publicitario no seu telemovel?

Frequéncia Frequéncia
relativa (%) relativa
cumulativa

Nunca 2,2 2,2
Raramente 20,5 22,8
Com pouca Frequéncia 34,4 57,1
Frequentemente 34,8 92,0
Com muita frequéncia 8,0 100,0
Total 100,0
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Podemos verificar, de acordo com a tabela abaixo, que dagueles que nao

concordam com promogfes via SMS, responderam que recebem contetdo

publicitario frequentemente (34,2%) e também, com pouca frequéncia (34,2%).

Neste caso, ndo podemos afirmar que é a frequéncia que influencia a opinido do

inquirido acerca do Marketing Mével.

Tabela 19 - Com que frequéncia recebe conteldo publicitario no seu telemével VS O que

pensa sobre promoc@es via SMS?

Com que frequéncia recebe conteldo publicitario no seu ...

Com pouca Com muita
Raramente | Frequéncia Frequentemente | frequéncia Total

O que pensa N&o respondeu 0 1] 2 0 2

BOUIES 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% | 100%
promogdes via - — =

SMS Ja participei, mas nao 16 21 24 6 67

HErediic 23,9% 31,3% 35,8% 9.0% | 100%

Participo sempre 3 10 11 2 26

11,5% 38,5% 423% 7.7% 100%

Nao concorda 24 40 40 10 117

20,5% 342% 342% 8,5% 100%

Nao sabe o que é 3 6 1 0 12

25,0% 50,0% 8,3% 0,0% 100%

Total 46 77 78 18 224

20,5% 34.4% 34 8% 8,0% 100%

4.4.4. Do meu ponto de vista a publicidade no telemdvel é:

Esta pergunta permitia ao inquirido escolher mais de uma opc¢ao para dizer o

gue pensa sobre publicidade no telemovel. Verificamos, neste caso, que as duas

caracteristicas com maior percentagem de casos respondidos s&o negativas. 54%

dos casos considera que a publicidade no telemdvel é irritante e 43,3% que é chata.
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Apenas 4,0% dos casos a consideram credivel. O facto do telemovel estar 24h
disponivel e com o seu proprietério, pode influenciar aquilo que os utilizadores
consideram sobre as promog¢fes. Uma mensagem recebida na hora errada e, por
varias vezes, eleva a probabilidade dos utilizadores terem uma opinido negativa,

como podemos ver em seguida.

Tabela 20 — Do meu ponto de vista a publicidade no telemével é:

Respostas Percentagem de
N Percentagem Casos
Divertida 7 2,2% 3,1%
Agradavel 2 0,6% 0,9%
Do meu ponto de vista Credivel 9 2,8% 4,0%
publicidade no Uma fonte de informacéao 56 17,4% 25,0%
telemovel & Uil 30 9,3% 13,4%
Irritante 121 37,6% 54,0%
Chata 97 30,1% 43,3%
Total 322 100,0% 143,8%

Neste caso, cruzamos novamente a variavel “frequéncia com que recebe
sms” com aquilo que pensam sobre publicidade no telemével. Podemos entao
concluir que aqueles que a consideram Irritante, responderam que recebiam
frequentemente conteudo publicitario 33,9%, assim como aqueles que responderam
Chata, indicaram que recebiam frequentemente conteddo. Apesar da diferenca
entre frequentemente e com pouca frequéncia ndo seja muito grande, percebe-se
gue os que recebem SMS com mais frequéncia apontam aspetos mais negativos.
Aqueles que a consideram divertida (3,1%) recebem raramente conteddo

publicitério no seu telemovel (57,1%).
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Tabela 21 — Com que frequéncia recebe contetdo publicitario no seu telemével VS Do

Com que frequéncia recebe conteddo publicitario no seu telemdvel?
Com pouca Com muita
Raramente Frequéncia Frequentemente frequéncia Total
Dp meu por_wt_o de Divertida 4 2 1 0 7
visd 2 pulicidans 57,1% 28,6% 14,3% 0,0%
no telemavel &: -
Agradavel 1 0 1 0 2
50,0% 0,0% 50,0% 0,0%
Credivel 3 2 3 1 ]
33,3% 22,2% 33,3% 11,1%
Uma fonte 8 19 24 4 56
de
informacao 14,3% 33,9% 42 9% 71%
Util 8 8 10 3 30
26,7% 26,7% 33,3% 10,0%
Irritante 27 40 41 9 121
22,3% 331% 33,9% 7.4%
Chata 21 33 34 8 97
21,6% 34,0% 351% 8,2%
Total 46 77 78 18 224

4.4.5. Considero que a publicidade enviada para o meu telemavel é:

Na pergunta seguinte pretendeu-se saber se 0s inquiridos consideravam a
publicidade enviada personalizada e, como tal, se a achavam (til e/ou conveniente.
Podemos afirmar que 35,3% dos inquiridos a consideram personalizada ao seu uso.
A utilidade e conveniéncia tem uma distribuicdo de respostas muito semelhante,
19,6% e 20,5% respetivamente. Nesta pergunta verificamos que 24,6% dos
inquiridos nao responderam.

A publicidade, no contexto movel, permite uma maior personalizacéo, tendo
em conta que é um meio de comunicacdo pessoal e de contacto individual. As
marcas podem investir na personalizacao, de acordo com a idade, regido, habitos
de consumo e necessidades dos seus utilizadores, enviando assim apenas a

informacé&o que estes pretendem receber.
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Frequéncia Frequéncia
relativa (%) relativa
cumulativa
N&o respondeu 24,6 24,6
35,3 59,8
A publicidade enviada para o meu telemoével
é personalizada para 0 meu uso
A publicidade personalizada enviada para o 19,6 79,5
meu telemovel é atil
A publicidade personalizada enviada para o 20,5 100,0
meu telemdével convém-me
Total 100,0

4.4.6. Considero importante que as marcas ou empresas obtenham a
minha permissao para enviar publicidade para o meu telemoével

A permissdo é considerada pelos inquiridos muito importante. Podemos
confirmar pelos dados apresentados na tabela em baixo que 58,5% dos inquiridos,
gquando questionados sobre a importancia das empresas obterem a sua permissao,
dizem concordar em absoluto. Apenas 11,2% dos inquiridos respondeu que
discordava em absoluto. A atitude em relagdo a publicidade pode ser tanto positiva,
como negativa, porém se esta for enviada com consentimento dos consumidores a
atitude sera mais positiva e aumentard o interesse em relacdo a mesma,

aumentando a taxa de resposta.
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Tabela 23 — Considero importante que as marcas obtenham a minha permisséo para
enviar publicidade para o meu telemovel.

Frequéncia

Frequéncia relativa

relativa (%) cumulativa

N&o respondeu 9 9
Discordo em absoluto 11,2 12,1
Discordo em grande parte 4,0 16,1
Discordo parcialmente 49 21,0
Nem concordo, nem discordo 3,6 24,6
Concordo parcialmente 10,7 35,3
Concordo em grande parte 6,3 41,5
Concordo em absoluto 58,5 100,0
Total 100,0

4.4.7. Darei a minha permissao para receber publicidade no meu
telemovel se o conteudo for relevante:

s

Pretendemos perceber se o conteudo é relevante para o cliente dar

permissao para receber contetdo no seu telemdével ou ndo. Verificamos aqui que a

distribuicdo é homogénea, destacando-se, no entanto, a opg¢do concordo em

absoluto, com 34,8% das respostas. A segunda opgdo com maior percentagem foi

Concordo parcialmente, com 13,4%. Caso o conteldo seja relevante para o

consumidor, a probabilidade de este considerar a marca intrusiva serd menor. A

marca tem que investir em conhecer 0s seus consumidores e construir o maximo de

conteudos relevantes para estes.
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Tabela 24 — Darei a minha permisséao para receber publicidade no meu telemovel se o
conteado for relevante.

Frequéncia Frequéncia
relativa (%) relativa
cumulativa

N&o respondeu 9 9
Discordo em absoluto 12,5 13,4
Discordo em grande parte 7,1 20,5
Discordo parcialmente 8,0 28,6
Nem concordo, nem discordo 11,2 39,7
Concordo parcialmente 13,4 53,1
Concordo em grande parte 12,1 65,2
Concordo em absoluto 34,8 100,0
Total 100,0

4.4.8. Darei a minha permissao para receber publicidade no meu

telemovel se o contetdo for personalizado:

A relevancia da personalizacdo de conteudo pode mudar a aceitacdo dos

conteudos publicitarios no telemdével. Como podemos ver na tabela abaixo, 28,1%

concorda em absoluto com esta afirmacado. E apenas 28,5% ndo concordam, total e

parcialmente. E 15,6% dos inquiridos n&o concordam nem discordam.

A personalizacdo dos conteudos permite a valorizacdo de cada interacao

gque se tem com o cliente.
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Tabela 25 — Darei a minha permisséao para receber publicidade no meu telemovel se o
conteudo for personalizado.

Frequéncia Frequéncia
relativa (%) relativa
cumulativa

N&o respondeu 1,3 1,3
Discordo em absoluto 10,7 12,1
Discordo em grande parte 10,7 22,8
Discordo parcialmente 7,1 29,9
Nem concordo, nem discordo 15,6 455
Concordo parcialmente 14,3 59,8
Concordo em grande parte 121 71,9
Concordo em absoluto 28,1 100,0
Total 100,0

4.4.9. Receber publicidade no telemdvel é positivo:

Receber publicidade no telemdvel ndo é visto como positivo para 24,6% dos
inquiridos e 22,3% n&o concordam nem discordam da afirmag&o. Podemos afirmar
gue a maioria dos inquiridos considera negativo receber publicidade no telemovel
(55,4%).

Tabela 26 — Receber publicidade no meu telemovel é positivo.

Frequéncia | Frequéncia
relativa (%) relativa
cumulativa

N&o respondeu 1,8 1,8
Discordo em absoluto 24,6 26,3
Discordo em grande parte 14,7 41,1
Discordo parcialmente 16,1 57,1
Nem concordo, nem discordo 22,3 79,5
Concordo parcialmente 12,1 91,5
Concordo em grande parte 2,7 94,2
Concordo em absoluto 5,8 100,0
Total 100,0
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4.4.10. Receber servicos de entretenimento por telemavel é positivo:

E importante saber se o contetdo tem relevancia para a opinido que as
pessoas tém acerca de receber conteddo no telemoével. E verificamos, assim, que
36,2% discordam em absoluto com o facto de receber servicos de entretenimento

no telemavel ser positivo. Apenas 2,2% concordam em absoluto.

Tabela 27 — Receber servigos de entretenimento por telemdével é positivo.

Frequéncia Frequéncia
relativa (%) relativa
cumulativa

N&o respondeu 2,7 2,7
Discordo em absoluto 36,2 38,8
Discordo em grande parte 13,8 52,7
Discordo parcialmente 14,7 67,4
Nem concordo, nem discordo 14,3 81,7
Concordo parcialmente 121 93,8
Concordo em grande parte 4.0 97,8
Concordo em absoluto 2,2 100,0
Total 100,0

4.4.11. Receber ofertas/vales de desconto por telemovel é positivo:

De acordo com aquilo que foi afirmado anteriormente, por norma as pessoas
estdo mais predispostas a receber conteddo no seu telemével se receberem
alguma coisa em troca. Esta afirmacdo é confirmada, verificando-se que 51,6%
concordam total ou parcialmente com esta afirmacdo, sendo que apenas 29,8%
discordam total ou parcialmente da afirmacéao.

Foram colocadas trés perguntas com o intuito de perceber qual o tipo de
contetdo que os consumidores consideram positivo receber no seu telemaovel, se
publicidade, servigos de entretenimento ou ofertas e vales de desconto. Vemos que
aguele que tem maior aceitacéo, por parte dos inquiridos séo as ofertas e vales de
desconto, o que confirma o estudo apresentado pela SessionM, em que afirmavam
que quando recompensados os consumidores estdo duas vezes mais propensos a

interagir com as marcas.



88

Tabela 28 — Receber ofertas/vales de desconto por telemével é positivo.

Frequéncia Frequéncia
relativa (%) relativa
cumulativa

N&o respondeu 3,6 3,6
Discordo em absoluto 12,9 16,5
Discordo em grande parte 8,0 24,6
Discordo parcialmente 8,9 33,5
Nem concordo, nem discordo 14,7 48,2
Concordo parcialmente 16,1 64,3
Concordo em grande parte 20,1 84,4
Concordo em absoluto 15,6 100,0
Total 100,0

4.4.12. Tenciono utilizar o conteudo publicitario enviado para o meu
telemovel para ter mais detalhes sobre o produto, servico ou evento
enviado ou visitar o site online da empresa através do telemovel:

As duas perguntas que foram feitas pretendem compreender qual o0 uso que
€ dado ao conteudo enviado. Em ambas as perguntas, os inquiridos discordam das
afirmacdes. Em relacdo a utilizar o conteddo para ter mais detalhes sobre o
produto, servico ou evento, 23,7% das pessoas discordam em absoluto e apenas
7,1% concordam em absoluto. 20% das pessoas ndo concordam nem discordam.
Relativamente a utilizar o contetdo para visitar o site online da empresa através do
telemovel, 34,4% dos inquiridos responderam discordar em absoluto com tal

afirmacéo. E apenas 3,1% afirmaram concordar em absoluto.
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Tabela 29 — Quando recebo um conteddo publicitario enviado para o meu telemovel,
utilizo-o para visitar o site online da empresa através do telemovel:

Frequéncia Frequéncia
relativa (%) relativa
cumulativa

N&o respondeu 4,0 4,0
Discordo em absoluto 23,7 27,7
Discordo em grande parte 11,6 39,3
Discordo parcialmente 10,7 50,0
Nem concordo, nem discordo 20,1 70,1
Concordo parcialmente 15,6 85,7
Concordo em grande parte 7,1 92,9
Concordo em absoluto 7,1 100,0
Total 100,0

Tabela 30 — Quando recebo um conteldo publicitario enviado para o0 meu telemoével,
utilizo-o para visitar o site online da empresa através do computador:

Frequéncia Frequéncia
relativa (%) relativa
cumulativa

N&o respondeu 9 9
Discordo em absoluto 34,4 35,3
Discordo em grande parte 12,9 48,2
Discordo parcialmente 11,6 59,8
Nem concordo, nem discordo 16,1 75,9
Concordo parcialmente 14,3 90,2
Concordo em grande parte 6,7 96,9
Concordo em absoluto 3,1 100,0
Total 100,0
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4.5. Conclusao da analise de resultados:

Neste ponto irdo debater-se os resultados obtidos anteriormente e a
discusséo seré feita de acordo com os objetivos delineados para a investigagéo.

O presente estudo teve como finalidade analisar a opinido e os habitos de
consumo dos clientes da Coca-Cola, como veem a comunicacdo da marca e a
opinido e a atitude face ao Marketing Mével. Pretendemos ainda saber qual o nivel
de participacdo em promocdes, a opinido que gera nos consumidores e qual a
importancia da permisséo e do contetdo no Marketing Mével.

De acordo com os resultados apresentados anteriormente, é possivel
concluir que os inquiridos da nossa amostra consomem produtos da marca com
alguma regularidade, 20,5% uma vez por semana e 27,7% uma a duas vezes por
semana e consideram que a marca € inovadora, divertida e jovem. Os inquiridos
atribuem caracteristicas semelhantes a comunicagdo da marca, consideram-na
descontraida, divertida e inovadora.

Relativamente ao Marketing Mével, a maioria dos nossos inquiridos sabe o
gue é, porém nao concorda ou ndo acredita em promocgdes via SMS. Os inquiridos
atribuiram na sua maioria caracteristicas negativas a este tipo de comunicacao,
afirmando que é chata e irritante. Mas ainda ha quem a veja como uma fonte de
informacé&o.

A permissao € vista como essencial ao Marketing Mével. As pessoas nao
querem receber comunicacdo da marca, sem que antes tenham dito que sim ou
eles préprios terem entrado em contacto com a marca. De acordo com estudos de
Barwise et al. (2002); Tsang et al. (2004) e Basheer et al. (2010) a permisséo tem
impacto significativo na atitude de compra e a obtencdo desta gera maior taxa de
resposta a agcdo enviada ao consumidor.

Como ja referido, a Millward Brown, em parceria com a SessionM, concluiu
gue os consumidores de publicidade, em ambiente movel, sdo mais recetivos
quando as marcas oferecem valor em troca de seu tempo. De acordo com o
inquérito realizado no ambito deste projeto, esta hipétese € confirmada visto que
51,6% da amostra concorda parcialmente ou em absoluto com o facto de que

receber ofertas ou vales de desconto no seu telemdvel é positivo.
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CAPITULOV - Desenvolvimento e Implementacio do Projeto

5.1. Enquadramento

As campanhas de Marketing Movel permitem uma economia de custos e um
elevado retorno sobre o investimento. Tal como supramencionado, a combinacdo
da internet e telemovel, transformaram o telemével no meio de publicidade mais
promissor.

Para podermos construir uma campanha bem sucedida, temos que ter em
conta alguns aspetos, tais como: textos curtos, objetivos, divertidos e relevantes
para o grupo alvo e, ainda, informar sobre os prémios que estamos a sortear. Ter
atencdo com o0s hordrios a que enviamos as mensagens, para que ndo sejam
consideradas como spam. A presente acdo é uma campanha pull, isto €, o
utilizador tem que enviar uma mensagem, com a palavra “Gratis”, por exemplo,
para participar da promoc¢éao e dos sorteios.

Segundo Nola, dois dos canais méveis mais utilizados sdo SMS e WAP,
(2006, p.22). Através de alguns estudos conduzidos pela Acision, podemos afirmar
gue a quantidade de pessoas que utilizam SMS no Brasil € muito elevada, cerca de
92%, em 2013, e que continuardo a gerar trafego e receita. A escolha dos canais
moveis para o desenvolvimento do projeto foi assim influenciada por estes fatores,
sempre com o intuito de conquistar o nosso publico-alvo de forma direta e com
conteudo relevante e o mais apropriado ao evento em questdo, Copa do Mundo.

A publicidade mével, quando comparada com a publicidade realizada em
ambiente online, € mais vantajosa, devido ao seu nivel de penetragdo, por ser um
meio altamente pessoal, por permitir a personalizagdo e a individualizacdo da
comunicagéao e a interatividade.

A maioria das pessoas estd naturalmente predisposta para jogos e
concursos via mensagens de texto, o que obtém um elevado nivel de participacéo e
de fidelizagé@o, pois envolve o cliente com a marca. Foi decidido entdo, que o
conceito e a mecanica da acdo seriam baseados num jogo, que captasse a atencao
do utilizador.

A Coca-Cola é a primeira marca no seu setor, em termos de valor, com um
marketing muito forte e a patrocinadora da Copa do Mundo. A parceria com eventos
desportivos € uma oportunidade para a marca, que lhe garante uma visibilidade a

escala mundial.
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Os inquéritos realizados permitiram conhecer a opinido sobre as promogdes
SMS, para que possamos melhorar a nossa comunicagdo, evitando que as
caracteristicas negativas continuem a predominar. Temos que garantir que 0 n0SSso
produto é de qualidade e que mantém a estratégia de comunicac¢édo da Coca-Cola.

Sabemos que o consumidor que € recompensado, é duas vezes mais
propenso a interagir com as marcas. De acordo com o resultado dos inquéritos que
realizamos, podemos concluir que as pessoas tém mais interesse em receber uma
oferta ou vale de desconto, do que contetdo de entretenimento. Como tal, a nossa
acao tera prémios semanais e dois grandes prémios. E, ainda, quando o utilizador
subscreve, tem a possibilidade de aceder ao WAP e ver todos os conteludos que

temos para oferecer, bem como fazer o download de jogos, musicas ou videos.

5.2. Problema

A problematica em estudo para o presente projeto é o facto da Coca-Cola
ser uma das marcas que mais investe em comunicacdo e uma das patrocinadoras
da Copa do Mundo de 2014. Este é um evento a escala mundial, e como tal, a
marca quer aproveitar a oportunidade de criar uma campanha de proximidade ao
seu cliente e conseguir estar presente em varios meios de comunicagéo. Assim, de
forma a abranger varios meios de comunicacgdo, irdo ser desenvolvidos uma
promocdo SMS e um portal WAP, que liguem a marca ao futebol e & Copa do
Mundo.

5.3. Publico-alvo

A Coca-Cola € um produto de mass market e tem uma das melhores
distribuicbes do mundo, alcancando assim a maioria das regides do Brasil. E a
Copa do Mundo é um evento de escala mundial com um publico-alvo de todas as
idades e classes econdmicas, que gostam de desporto.

Neste sentido, o publico-alvo definido para este projeto sédo individuos com
idades compreendidas entre os 18 e 0s 34 anos, pertencentes as classes A/B, Cl e
C2 e de ambos 0s sexos.

Embora a Coca-Cola e a Copa do Mundo sejam para publicos-alvo de todas

as idades e classes, a nossa comunicagao ira focar-se nos jovens a partir dos 18



93

anos (menores de idade ndo podem participar neste tipo de promocgdes), até aos 54
anos. Este intervalo de idades compreende 60% da populagéo.

A populagédo acima de 54 anos de idade corresponde a 16% da populacao
total. No entanto, ndo tém tanto conhecimento tecnolégico.

5.4. Objetivo

O principal objetivo desta acdo é promover a lealdade dos clientes a marca,
criando lagos entre si.

Podemos considerar como objetivos especificos: aumentar a receita da
marca, conseguir um perfil dos seus consumidores, fazer cross-selling entre os

varios produtos da marca e gerar notoriedade.

5.5. Conceito da promocgao

Where is the... hapiness / Onde esta a... Felicidade

Where is € um formato promocional, baseado no jogo ‘Where is Wally’ em
qgue cada utilizador participa através do telemdével e concorre a varios prémios.
Neste caso, o utilizador tem que ir respondendo a uma série de perguntas,
relacionadas com o mapa, que sera apresentado mais a frente, acumulando as

hip6teses para o sorteio dos prémios.

5.6. Descricao

O presente projeto consiste na implementacédo de uma promocao totalmente
personalizada da marca Coca-Cola, no Brasil. O Brasil foi o palco para a Copa do
Mundo de 2014, e a Coca-Cola foi um dos patrocinadores, como ja referido. Deste
modo, pretendemos criar um servico que ofereca conteudo relacionado com o
evento e que, em simultaneo, permita ao utilizador interagir com a marca, através
de SMS e ainda concorrer aos prémios. A campanha tera duas vertentes, SMS e
WAP.
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No Brasil, a atribuicdo de prémios é realizada, exclusivamente, através de
sorteios. Qualquer participante deve ter as mesmas possibilidades de ganhar o

prémio.

Para SMS, iremos desenvolver uma promocdo com a possibilidade da
pessoa subscrever semanalmente o servico. Esta subscricdo da ao cliente 100
chances para os sorteios, aquando da sua subscricdo e a cada renovacdo. A
renovacdo € semanal e tem 0 mesmo custo que a assinatura, e oferece ao
utilizador um contetdo por semana, desde que este tenha saldo no telemdével para
ser cobrado. O contetdo pode ser um download no portal desenvolvido para a
campanha, ou uma curiosidade sobre uma das equipas que estdo presentes na
Copa. O utilizador ainda tem a possibilidade de fazer compras avulso, isto €, pode
responder as perguntas que sao enviadas sobre o mapa ou, caso envie uma
palavra especifica, é cobrado e recebe mais chances para os sorteios, podendo

mesmo nem estar subscrito ao servigo.

Relativamente ao WAP, este sera um suporte para a promocao SMS. Para
ter acesso aos conteudos do portal o utilizador tem que estar subscrito ao servico.
Pretendemos com este meio destacar a promog¢édo das restantes promogdes via
SMS que existem no mercado, oferecendo ao utilizador mais conteido do que o
habitual e com relevancia para o periodo que estamos a tratar. O utilizador terd a
possibilidade de fazer download de contelidos como jogos, videos, wallpapers ou

acompanhar os jogos em direto.

A promogdo sera comunicada através de alguns meios de comunicagao,
como Televisao, jornais, site proprio da Coca-Cola e via SMS. Para dar inicio a
promocao, sera pedido as principais Operadoras de telecomunicacdes do Brasil,
neste caso, Vivo®, Oi'°, Tim' e Claro*?, que disponibilizem bases de clientes Opt-in,
clientes que dao permissdo para receber campanhas de marketing, para que

possamos enviar mensagens de incentivo & promoc¢ao e a subscri¢cao do clube.

? Vivo é a marca comercial, no Brasil, da empresa Telef6nica. http://www.vivo.com.br/
10 A- .
Oi: http://www.oi.com.br
" Tim: http://www.tim.com.br
12 Claro: http://www.claro.com.br



http://www.vivo.com.br/
http://www.oi.com.br/
http://www.tim.com.br/
http://www.claro.com.br/
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5.7.Segmentacao e Regra de contactos

Quando desenvolvemos uma promogé&o, temos que ter em atencdo alguns
aspetos, tais como, quando devemos comunicar com o cliente, 0 que comunicar e
com que frequéncia. N&o podemos permitir que as mensagens se tornem intrusivas
e devemos destacar-nos da concorréncia com estratégias de comunicagdo

inteligentes.

Quando um cliente estad subscrito, devemos evitar a0 maximo enviar
mensagens, para que este ndo cancele a subscricdo. Seguindo assim o fluxo
apresentado em Anexo®®. S6 devemos enviar mensagens quando é renovada a
assinatura. A renovacdo da subscricdo acontece uma vez por semana no valor de
R$2,99, garantindo assim 0 acesso por mais uma semana aos contetdos
disponiveis no portal WAP da promocao e recebendo mais hipéteses para os
sorteios dos prémios. Caso o utilizador ndo tenha saldo disponivel no seu telemével

nao tem acesso aos contelidos e ndo recebe as hipbéteses para os sorteios.

Para os clientes que ndo estdo subscritos, mas que entraram na promocao
enviando alguma mensagem, devemos fazer uma distingdo entre eles, os que

interagiram no dia anterior e aqueles que néo interagem ha mais de 24 horas.

Apresentamos em seguida a matriz de contactos, que consideramos que faca

sentido para este tipo de promocéao:

e Utilizadores compra avulsa — utilizador faz uma interacdo Unica, que é
passivel de ser cobrada e que da direito a mais hipoteses para o sorteio.

e Utilizadores assinantes — base de utilizadores que adquiriram um pacote de
subscricdo que da direito a uma semana de acesso ao portal, desenvolvido
em paralelo com a promocdo, a um maior nimero de hipGteses para o
sorteio e a um contetido semanal via sms.

e Impactos — Mensagens de incentivo a participacdo na promocao.

B Figura 33 — Entrada na Promogdo
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Tabela 31 — Segmentacéo e regra de contactos

Segmentacao Quantas vezes por semana

Utilizadores compra avulsa

Utilizadores ativos no dia anterior Todos os dias

Utilizadores que ndo jogam hd mais de 24 | 1 vez por semana, nas vésperas de
horas prémios

Utilizadores assinantes N3do impactados

5.8. Durac¢ao da promog¢ao e prémios

Esta serd& uma campanha prevista para durar 4 meses, sendo que dois

meses serdo durante o campeonato do Mundo.

Tendo em vista a captagdo de mais jogadores, 0os prémios serdo divididos

em 2 grandes prémios, no valor de 25 mil reais, e 1 Smartphone por semana.

5.9. Promoc¢ao SMS

Em seguida iremos apresentar a mecéanica da promocdo, o fluxo da
promocé&o e alguns exemplos de mensagens e, por fim, um exemplo de um dos

cenarios que sera disponibilizado aos clientes.

5.9.1. Mecinica da promoc¢io SMS

Conforme referido anteriormente, a promog¢do tem como conceito um
formato promocional, baseado no jogo ‘Where is Wally’, em que o utilizador tem
acesso a alguns mapas (cenarios) que sao distribuidos em diferentes meios de

comunicacao.

A promocao estd acessivel a todos os utilizadores de telemovel, basta que
enviem uma mensagem para um determinado namero, que normalmente é “Gratis”
e ndo tem qualquer custo. Nao é obrigatorio que o utilizador tenha 0 mapa para

participar na promocéao.

Como resposta a esta mensagem, o utilizador recebe uma mensagem de

boas vindas ao servico e um convite a subscricdo do servico. Caso ndo haja
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qgualquer resposta por parte do utilizador, sera enviada uma nova mensagem apos

20 minutos, com um novo convite a subscri¢ao.

Caso o utilizador envie uma mensagem com a palavra ‘Mais’, em
substituicdo do ‘Gratis’, ird receber duas mensagens. A primeira mensagem é de
bem-vindo a promocao e a segunda de incentivo a compra avulsa, com algumas
guestdes sobre os cenérios que sado distribuidos. Para participar nos cenarios, o
utilizador apenas tera de verificar a resposta no mapa, enviando depois 0 numero

correspondente.

Se o utilizador ndo tiver acesso aos mapas ou nao queira responder a este
tipo de perguntas, podera continuar a realizar compras avulso, enviando a palavra

‘Mais’.

As embalagens de Coca-Cola terdo tampas com coédigos, que poderdo
registar no computador ou WAP, ou enviando um SMS. Estes cddigos irdo
aumentar as hipéteses para o sorteio dos prémios. Cada cédigo ird corresponder a

um namero especifico de hipéteses, podendo ir de 5 a 500.

5.9.2. Caracteristicas do Clube

A promocao via SMS permite que o utilizador faca compras Unicas ou que
subscreva o clube. Neste caso, 0 clube denominado de Clube Felicidade tem o
valor semanal de R$2,99 e é renovado a cada 7 dias, com o mesmo valor. A
compra Unica ou avulsa tem o valor de R$1,99 e garante um numero especifico de

hipéteses. O utilizador pode fazer compras avulso sem subscrever o clube.

Seguidamente, iremos explicar o processo de entrada e interacdo com a

promocao, com a apresentacao de alguns exemplos de frases.

5.9.2.1. Fluxo SMS

O Fluxo apresentado em seguida pretende exemplificar o funcionamento da

promocdo e como o cliente pode subscrever ou fazer compras avulso. Teremos
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também a apresentacdo grafica do fluxo, para simplificar a visualizacdo deste
(Anexo 11)*.

e Entrada na promocao:

o O Cliente envia a keyword GRATIS para um determinado Shortcode

o O Cliente terd conhecimento da promoc¢do através da Televisao,
jornais, onde irdo ser distribuidos os mapas ou, ainda, via mensagem
de incentivo.

e Envio de mensagens para o cliente
o 12 Mensagem (mensagem de bem-vindo)
= “Ganhe 100 chances p/ concorrer a um SMARTPHONE e
tambem a um 1 CARRO 0 KM! Responda SIM e assine o
clube FELICIDADE! RS2,99 por semana. ENVIE SIM!”
o 2% Mensagem
= “1 SMARTPHONE e 1 CARRO OKM estao esperando por vc!
Assine Clube FELICIDADE e ganhe 100 chances para
concorrer aos sorteios! Responda SIM! RS0,99 por dia!”
= A segunda mensagem é enviada apds 20 minutos, caso o
utilizador ndo responda a primeira.
e Subscricdo

o Cliente envia a Keyword SIM para um determinado Shortcode?

o O Cliente é convidado a subscrever o clube através da mensagem de
bem-vindo, e para tal basta enviar a palavra SIM. Sera cobrado no
valor informado na mensagem, R$2,99 por semana, e tera direito
aos conteudos disponibilizados no portal WAP.

e Envio de mensagens para o cliente
o 12 mensagem
» “Parabens, vc esta participando da promocao Onde esta a
Felicidade e tem 100 chances p/ o sorteio de 1 CARRO e
pode descarregar muitos jogos! Cancelar envie SAIR!
Duvidas? Envie AJUDA”
o 2% mensagem
» “Clube Felicidade! Clique no link para baixar contetudos para o

seu celular”

 Anexo Il = Fluxo SMS
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* A 22 mensagem € um WAP push, através do qual o cliente
poderd descarregar 0os seus conteudos e acompanhar 0s
jogos.

Compra avulso (One Shot)
o Cliente envia a Keyword MAIS para um determinado Shortcode
o O cliente pode optar por fazer compras Unicas, garantindo mais
hip6teses para os sorteios. Pode fazé-lo mesmo que ndo subscreva
o clube e quantas vezes pretender. Sao definidas no inicio algumas
palavras-chave, que seréo informadas ao longo da promocdao. Estas
seréo exclusivas para a compra avulsa.
Envio de mensagens para o cliente
o 12 mensagem

* “Bem vindo ao NOVO CENARIO da FELICIDADE! Quer
ganhar FANTASTICOS SMARTPHONES? Encontre os
numeros certos e GANHE!!" Temos premios todas as
semanas!”

o 2% mensagem
=  “1° questao do quiz/where is”
Quiz
o “Procure: O homem de equipamento de futebol americano, ao lado
da baliza. Para responder, envie a resposta (exemplo: M123) para o
XXX e ganhe MUITOS PREMIOS!!!”
o O cliente é cobrado em R$1,99 por mensagem que envia.
o O cliente recebe mais chances para os sorteios.
o As perguntas estdo relacionadas com o cenério que é distribuido.
Incentivo a One Shot
o O cliente serd incentivado a enviar mensagens, com a palavra MAIS,
mesmo que ndo tenha 0 mapa, ou ndo queira responder ao Quiz.
o “UAU, tem X cupons, o que significa muitas chances de GANHAR 1
SMARTPHONE NOVO! Continue rumo aos PREMIOS! Envie MAIS
para XXX!”
Cancelamento via SMS
o O cliente podera cancelar a sua participacdo a qualquer momento.
Para tal, necessita enviar uma determinada keyword para um
determinado shortcode.
o As mensagens de subscricdo e renovagdo da subscricdo tém que

informar sempre como o cliente pode fazer para cancelar.
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o Seré definida uma mensagem de ajuda, que a qualquer momento o
utilizador pode pedir para receber, enviando ‘AJUDA’, por exemplo.
Esta mensagem tem que conter o pre¢o da subscricdo, como pode

subscrever e como pode cancelar a subscrigao.

5.9.3. Layout do mapa

Em seguida apresentamos um exemplo de como serd um dos mapas
distribuidos aos utilizadores. Neste caso, o tema é futebol e o cliente ira receber via
SMS algumas perguntas sobre elementos que estdo no campo. Todos o0s
elementos estdo numerados, e serd esse namero que tera de ser enviando na sua
resposta.

Figura 9 — Layout do mapa
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5.10. Portal WAP

Quando estamos a desenvolver um WAP temos que ter em atencdo a
organizacdo do conteldo, criando uma estrutura organizativa da informacdo,
definindo categorias e nomea-las, assim como planear um sistema de navegacao.
O utilizador tem de ser capaz de encontrar a informacédo que procura de forma
rapida. Entramos assim no processo de planeamento do portal.

Para comecar, devemos definir os contetdos e as funcionalidades que

estardo presentes e a que o consumidor tera acesso.

5.10.1. Conteudos e funcionalidades

Os conteudos e funcionalidades principais foram delineados com o intuito de
facilitar a navegagdo do utilizador, reduzindo ao maximo o numero de passos
necessarios e evitar que este se confunda diante de tantas opcdes e
funcionalidades. Temos que ter em atencéo a resolugéo dos ecras e garantir que 0s
contetdos sao apropriados e que respondem as necessidades dos utilizadores.

Os conteudos que constituem o nosso portal WAP serdo dinamicos, com
atualizacdo diaria ou dependendo da frequéncia dos jogos. Entre outros, os
conteddos sdo o0s resultados e estatisticas dos jogos, classificacdes dos
campeonatos, descri¢cao das equipas e dos jogadores, noticias, musicas, imagens e
jogos.

Teremos ainda alguns conteludos estaticos com informagdes sobre como
obter ajuda e regras do servico.

Com a intencéo de personalizarmos os conteddos e a navegagao consoante
cada utilizador, apresentamos algumas recomendacdes de conteudos que estdo na
mesma categoria daqueles que ele esta a ver, ou que vai fazer download. Ou ainda,

de acordo com o seu histérico de download:;

5.10.2. Proposta de estrutura de navegacao

Para desenhar a estrutura de um portal WAP é necessario que se decida
guantos niveis e subniveis de categorias sao adequados, tendo em conta a

dimensé&o do contetdo a disponibilizar.
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Neste caso, a estrutura sera hierarquica, organizando as paginas em
categorias e subcategorias, que é o mais adequado para quando o volume de
informacdes é elevado, mas facilmente categorizavel. Pretendemos que a estrutura
seja simples, para diminuir a pesquisa e os cliques por parte dos utilizadores para
aceder ao contetido desejado, tornando-o mais visivel.

Nesta estrutura, inclui-se o0 menu, que funciona como um mapa do site e
permite visualizar todos os contelddos disponiveis e mais rapidamente encontrar
algo especifico. Disponibilizamos ainda um sistema de pesquisa, para facilitar a
navegabilidade entre contetdos.

A area pessoal ou ‘A minha conta’ cria um sentimento de pertenga e de
personalizacdo. Aqui o utilizador pode conferir os seus ultimos downloads, e ainda

ver quantos créditos tem disponiveis, para fazer download de conteldos.

Figura 10 — Estrutura de Navegacao

Home Menu
|
| | | | | | | | |
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- - . . . Créditos
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isponiveis
E i d Lista de Lista de Lista de Downloads
¥ ases = Jornadas I conteddos | | conteddos | | contetddos recentes
e e Informacido Informacido Informacido
—1CI355|f|cag:ao -1CI355|f|cag:ao de Contetdo de Contetido  |de Contelido

—I Estatisticas

—I Estatisticas

—IComentérios

—IComentérics

{ Equipas

{ Equipas

—lMarcadores
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5.10.3. Desenvolvimento do Portal WAP

O portal WAP foi desenvolvido com a ajuda de uma ferramenta prépria, PIM
(Play-1-Mobile). Esta ferramenta é fundamental no desenvolvimento do
relacionamento com os utilizadores finais, visto permitir desenvolver sites WAP em
minutos, com varias funcionalidades, nomeadamente, a interacdo com o utilizador
alterando o contetdo do site e o préprio site, mediante a detecdo automética do
telemovel. Possibilita uma edicdo e desenvolvimento muito rapidos de sites, sem a
necessidade de uma equipa técnica.

Algumas das principais funcionalidades séao (TIMWE, 2014):

e Plataforma flexivel e capaz de fazer alterag6es no momento.

e Possibilidade de gestdo de diversas formas de contelddo para diferentes

telemoveis, comunicando o mesmo link.

e Imagens e todas as propriedades adaptadas de acordo com o sistema

operativo e tamanho do ecra.

e Conteudo filtrado facilmente, de acordo com a capacidade de cada telefone.

e Evolucédo constante e rapida adaptacao as exigéncias do mercado.

e Permite aos profissionais de Marketing implementar e editar o site de forma

intuitiva e amigavel.

Figura 11— Play-I-Mobile
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5.10.4. Layout do WAP

O Layout desenvolvido para a plataforma esta demonstrado da Figura 12 a
figura 32. Cada imagem representa uma pagina construida em XHTML, formato
suportado por dispositivos moveis.

O utilizador é presenteado com varios conteldos: noticias atualizadas em
tempo real, videos, jogos, musicas e imagens. O utilizador consegue ler todas as

noticias na integra.

Quando o utilizador seleciona um conteddo ou uma categoria, Sao
apresentadas pelo menos trés recomendagcbes dos melhores conteudos da
categoria correspondente ou consoante o conteudo que esta a ver. Desta forma,

conseguimos personalizar o conteddo e a navegagao no portal.

O WAP permite ainda acompanhar os resultados da Copa do Mundo e do
campeonato Brasileirdo, apresentado estatisticas, comentarios, golos, equipas e a
descricdo de cada jogador. O utilizador consegue fazer um acompanhamento em
real time do jogo e com atualizagio automatica. E possivel ter acesso a todos 0s

resultados dos jogos que ja foram realizados, bem como a tabela de classificaces.

N

O utilizador tem acesso a sua area pessoal, onde pode verificar os

downloads que ja efetuou e quantos créditos ainda possui.

Em seguida apresentamos a descri¢cao das varias paginas.

Tabela 32- Descri¢cédo do Layout do WAP

Pagina ‘ Descrico

Representa a pagina de entrada, onde o utilizador é

presenteado com varios conteldos: noticias atualizadas,

Figura 12
videos, jogos e imagens. O utilizador podera escolher
outro tipo de categorias e conteldos.
Representam as paginas de noticias, apresentando pelo
Figura 13 e 14 menos 4 noticias, que o utilizador pode escolher qual

quer ler na integra.
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Figura 35, em anexos

A Figura 35 apresenta a noticia na integra, podendo

apresentar uma imagem ilustrativa ou néo.

Figuras 15, 16, 17 e 18

Aqui encontramos as Varias categorias que cada tipo de
conteudo tem (imagens, videos, musicas e jogos).
Normalmente, esta pagina € selecionada através da

Figura 12.

Figura 19

Representa a selecdo de uma subcategoria apresentada
na Figura 18. Neste caso, podemos ver a selecdo da
subcategoria “Football” da categoria “Games”. Na pagina
da subcategoria apresentamos pelo menos trés
recomendacdes, dos melhores conteudos da categoria
correspondente.

Figura 20

Representa a pagina de download de um contetdo. E
nesta pagina que um utilizador podera descarregar o
conteudo diretamente para o seu telemével. Aqui
apresentamos ainda alguns contetdos recomendados,
consoante aquele que o consumidor selecionou, criando

assim uma personalizagédo de contetdo.

Figura 21

Lista dos grupos que fazem parte da Copa do Mundo
2014. Selecionando um destes grupos, somos

reencaminhados para a Figura 22, que apresenta 0s
jogos do grupo e os seus resultados, caso ja tenham

acontecido.

Figura 23

Quando selecionamos um jogo, este redireciona para a
Figura 23 e nesta pagina temos a possibilidade de ver
informacédo sobre os golos, estatisticas (Figura 24) e
equipas do jogo em questdo (Figura 25). Possibilita ainda
um acompanhamento em real time (tempo real) do jogo,

com atualiza¢do automatica.

Figura 26

Representa a pagina com a descri¢cdo dos jogadores,

nome, posicdo, data de nascimento, peso e altura.

Figura 27

Representa a pagina dos comentérios detalhados ao
jogo. Aqui o utilizador tem acesso ao jogo completo. Os
melhores momentos, possibilidades de golo, faltas e

golos.
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As varias equipas que fazem parte da Copa do Mundo,

ou de outro campeonato. Quando selecionamos alguma

Figura 28
delas, vamos para a Figura 29, que nos apresenta toda a
composic¢ao da equipa.
Esta pagina apresenta o menu. Para chegarmos a ela,
temos que selecionar o botdo que esta no canto direito
Figura 32 superior. Aqui sdo apresentadas todas as areas do

portal, os campeonatos e suas categorias e também os

conteudos.
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Figura 14 - Noticias
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Figura 15 - Imagens
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Figura 16 - Musica

COPA 2014 COPA DO BRASIL | TODAS AS LIGAS
=== — —— ———— ]
MUSICA |
SOUNDTRACKS

W Events Soundtrack
\.h_

Special Sounds

A
PARTICIPE AGORA
ECONCORRA A &4
MUITOS PREMIOS!

M

_nusica [l jocos Ml GALERIA |
[ toue QN Tor Ml

E AREA PESSOAL >

TODOS OS DIRETOS RESERVADOS © 2014 COCA-COLA
TERMOS&CONDICOES

Figura 17 - Videos
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Figura 18 - Jogos
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Figura 19 — Informacéao
Contetido
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Figura 21 - Fases Copa
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Figura 23 - Golos
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Figura 24 - Estatisticas
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Figura 27 - Comentéarios
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Figura 30 - Grupos

Figura 31 - Classificagdes
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Capitulo VI

6.1. Conclusoes

A utilizacdo de campanhas de Marketing Mével ja € uma realidade no Brasil,
como forma de se relacionar com o consumidor. Porém, saber como aproveitar
todos os recursos deste novo canal de comunicacgéo, ainda néo é claro para todas
as empresas, que se limitam muitas vezes a campanhas de SMS e sem
preocupacdo com a personalizacao do conteudo.

Esta nova realidade comeca a refletir-se nos meios tradicionais, que
comecam a investir e a adaptar-se a este novo canal de comunicacdo. Este novo
meio de comunicagao, permite o marketing one-to-one, convergente, interativo, de
resposta rapida e com maiores taxas de visualizagao.

O consumidor estd mais exigente nas suas opcfes de consumo, mais
informado e com acesso a informacdo a qualquer hora e em qualquer lugar,
tornando-se cada vez mais indiferente a acdes de comunicacéo desenhadas para o
grande publico. E fundamental que as marcas percebam isto e que deem prioridade
a comunicagdo relevante e que corresponda as necessidades individuais do
consumidor ou do nicho a que pertence, conhecendo 0s seus interesses e estilo de
vida.

O telemdvel deixou de ser visto como tendo como U(nica funcgéo
realizar/receber chamadas, e passou a ser um bem de massas, de cariz de
entretenimento. Este é um meio inovador e que esta a evoluir cada vez mais e que
possibilita aos seus utilizadores ter acesso a todos os meios de comunicagao, como
radio, televisdo, revistas e internet, 24 horas por dia. O Marketing Moével permite
atingir o publico-alvo de forma eficaz, personalizada, dindmica e com os melhores
resultados. Todavia, para que nao seja visto como um meio evasivo e ndo cause
qualquer tipo de constrangimento, os gestores de marketing devem ter em
consideracdo algumas premissas de elevada importancia na elaboracdo e
implementacdo de campanhas de publicidade movel, como a permissao e
credibilidade da informag&o.

E neste contexto que o presente projeto se destaca, pois para além de
apresentar uma pesquisa bibliografica sobre o tema, desenvolve uma campanha
maovel, que nos ir4 permitir conhecer algumas das vantagens e usos deste meio.

De acordo com a Revisdo de literatura que foi apresentada e com os

resultados obtidos através do inquérito, vimos que garantir a permissdo do
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consumidor para enviar mensagens publicitarias é fundamental. O consumidor esta
disposto a dar a sua permissdo para receber mensagens, caso o conteudo seja
personalizado para 0 seu uso e relevante.

Podemos afirmar que as campanhas que tém contetdos personalizados e
relevantes (informativos, crediveis e de entretenimento) irdo gerar uma maior
atitude positiva por parte dos consumidores, que consequentemente ird aumentar a
interacdo e a taxa de resposta. Os consumidores ndo concordam em absoluto que
seja positivo receber publicidade no seu telemével. Contudo, quando s&o
recompensados com alguma oferta ou valor estdo mais predispostos a receber este
tipo de conteudo.

Este projeto permite dar a conhecer quais os procedimentos envolvidos na
elaboragdo de uma campanha de publicidade movel, compreendendo as
especificidades e particularidades deste meio de comunicagédo, que pode ser téo
abrangente.

Mas mais do que entender os procedimentos de uma campanha de
publicidade mével, o presente estudo permite aprofundar o que é Marketing Mével,
a evolucdo do mesmo, 0s canais moveis que existem, bem como as suas
potencialidades.

O presente projeto é uma mais-valia para as marcas, pois ilustra como pode
ser feita uma comunicacdo direcionada com o publico-alvo, ndo sendo intrusivo,
permitindo criar um engajamento e ainda recompensando o cliente. Para além das
mais-valias mencionadas, permite ainda gerar uma fonte de receita adicional
através do trafego SMS, bem como do impacto positivo nas vendas das marcas.

Hoje em dia, os resultados provenientes deste novo canal sao notaveis e em
crescente evolugdo, ndo sO na industria que desenvolve aplicacdes e publicidade
para telemdével, mas também no comportamento dos préprios utilizadores.

Em tom de conclusado, os marketeers se quiserem alterar 0 comportamento
do consumidor, devem focalizar as varidveis que aumentam a sua predisposi¢do

em efetuar o comportamento desejado.

6.2. Limitacodes e contribui¢des para estudos futuros

Ao longo do trabalho depardmo-nos com algumas limitacdes cuja percecao

podera contribuir positivamente em investigacdes futuras.
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Em relacdo ao questionario, apesar de o termos tentado tornar o mais claro
possivel, como a recolha de dados foi feita online, devido a restricdes de tempo,
podem ter surgido algumas davidas ndo esclarecidas ou interpretagdes ambiguas.

De salientar também a dimensdo da amostra. Seria desejavel ter uma
amostra de maior dimensdo e mais heterogénea e até mesmo aplicar questionarios
no meio offline.

A amostra é sobretudo jovem e possui telemével, estd mais familiarizada
com este novo meio de comunicacdo e com as novas tecnologias. A aplicacdo de
guestionarios a consumidores também no meio offline seria vantajosa, pois a visdo
destes podera divergir da amostra que estd mais familiarizada com as novas
tecnologias.

Para estudos futuros sobre Marketing Movel é possivel apresentar algumas
sugestdes, tendo em conta as limitagdes referidas anteriormente.

Para compreender melhor o comportamento do consumidor e a opinido
deste, face ao Marketing Mével, sugere-se que a amostra seja mais heterogénea,
com diferentes niveis de conhecimento a nivel tecnol6gico e que se aplique o
guestionario no meio offline.

Uma investigagdo mais aprofundada, inclusivamente sobre a relagdo entre
Marketing Movel e outros meios de comunicagdo, durante um maior periodo de
tempo e para outras acdes, mesmo fora do ambito do desporto, sera sem duvida
uma mais-valia para a teméatica do Marketing Movel.

Para completar o projeto, no futuro seria importante desenvolver um estudo
acerca de outros canais méveis, como as aplicacdes, que estdo a ganhar espaco
no mercado e que com o desenvolvimento dos teleméveis serdo vantajosas para as
organizacoes.

Consideramos uma mais-valia para as empresas a aplicagdo de campanhas
de marketing movel, de forma a poderem explorar um meio de comunicagdo mais
direto e interativo. Serd interessante, a nivel empresarial, testar o modelo de
campanha apresentado e verificar o que tem mais impacto no consumidor, o tipo de
contetdos, a premiacdo ou a marca envolvida. E, ainda, analisar o impacto que

este tipo de comunicacgéo tem nas vendas de uma marca.
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Anexos:

Inquérito

Em seguida apresentamos o inquérito que foi aplicado a 224 respondentes.

*Obrigatorio
Sexo *
o L Feminino
o L Masculino
Idade
o L < 13 anos
o L 13 - 18 anos
o L 18 - 24 anos
o L 25 - 34 anos
o = 35 - 44 anos
o L 45 - 54 anos
o L +55 anos

Rendimento Mensal

o L < R$1.000,00
o = R$1.000,00 - R$ 2.000,00
o L R$2.001,00 - R$ 3.000,00
o L R$3.001,00 - R$ 4.000,00
o L R$4.001,00 - R$ 5.000,00
o = R$5.001,00 - R$ 8.000,00
o = R$8.001,00 - R$ 15.000,00
o L R$15.001,00 - R$ 20.000,00
o 2 > R$ 20.000,00
Como define a marca Coca-Cola? (Pode assinalar varias respostas.)
-
o Conservadora
=
o Jovem
I~
o Inovadora
- N
o Divertida
I~

o Mais para mulheres



IS B

f‘-

Mais para homens
Para pessoas mais novas
Para pessoas mais velhas

Outro:

Quais os produtos que consome da Coca-Cola

-
-~
-
-

Coca-Cola Zero
Coca-Cola Light
Coca-Cola

Outro

Quantas vezes consome um dos produtos da marca

11 1 1T

-

Todos os dias

1-2 vezes por semana
1 vez por semana

1 vez por més
Raramente

Nunca

Como considera a comunica¢édo da marca

f‘-

D IS TS B

f‘-

Divertida
Familiar
Descontraida
Formal
Jovem

Inovadora

O que representa a marca para si

j"-'

TN

j-'-

Familia
Felicidade
Alegria
Partilha
Saude
Amor

Outro

Que campanhas mais recentes se recorda da marca

129



130

Da pra acreditar. Todo o mundo tem razdes para acreditar. Campanha
que destacava a reciclagem de lixo na Copa das Confederacfes, de um menino que

se tornou campedo, entre outros.

2 O Bandeirdo de todo mundo! Nessa Copa de Todo Mundo, todos vao

poder entrar em campo na cerimonia de abertura da Copa do Mundo da FIFA TM.

Talentos de todo mundo! A Gincana Talentos de Todo Mundo da
Coca-Cola convidou a populacéo de 14 cidades em 10 diferentes estados do
Nordeste brasileiro para cantar, dublar ou danga...

Selec¢édo Brasileira de futebol de Cegos: isso é a copa de todo mundo!

Magic Pills! Um remédio que faria as pessoas perderem peso muito

rapido e sem esforco.

= Uma verdadeira histéria de Natal! O Bruno e a Wandy s&o uma familia

que carregam a verdadeira magia do Natal.

Outras
Se vai a um restaurante e ndo ha Coca-Cola

Aceita outra marca (ex.: Pepsi)

2 Pede outro tipo de bebida

Nenhuma das opc¢des anteriores
Sabe o que é Marketing Movel?

O que pensa sobre promocgdes via SMS

. . ~ .
J& participei, mas ndo acredito
. -
Participo sempre
f" .
N&o concorda
-

N&o sabe o que é

Possui telemoével?

Ha quanto tempo utiliza telemével?

-
-

H&a menos de 1 ano

1-5 anos
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I 6-10 anos

11 ou mais anos

Quantos telemoéveis possui?

I 1
I 2
I 3 ou mais

Com que frequéncia recebe conteudo publicitario no seu telemével?

(promocdes, informacao sobre um novo produto)

; Nunca
-
Raramente
[ A
Com pouca frequéncia
2 Frequentemente
-

Com muita frequéncia
Do meu ponto de vista a publicidade no telemovel é:

"
Divertida

Agradavel

Credivel

Uma fonte de informagé&o
util

Irritante

SIS IS B B B

Chata

Considero que:

[ - . o :
A publicidade enviada para o meu telemével é personalizada para o

meu uso
A publicidade personalizada enviada para o meu telemovel é Uutil

A publicidade personalizada enviada para o meu telemével convém-
me

Considero importante que as marcas ou empresas obtenham a minha
permissao para enviar publicidade para o meu telemével

1 2 3 4 5 6 7
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Discordo em absoluto ¢ ¢  { { {  Concordo em absoluto

Darei a minha permissé&o para receber publicidade no meu telemdével se o
conteudo for relevante

Discordo em absoluto ¢ ¢  { { {  Concordo em absoluto

Darei a minha permisséo para receber publicidade para o meu telemével se o
conteudo for personalizado

Discordo em absoluto & ¢ ¢ O O Concordo em absoluto

Receber publicidade no telemovel é positivo

Discordo em absoluto ¢ ¢  { { { {  Concordo em absoluto

Receber servicos de entretenimento por telemével (video, jogos, musica,
passatempos, etc.) é positivo

Discordo em absoluto © ¢  { { {  Concordo em absoluto

Receber conteddo publicitario em troca de videos, jogos, passatempos e
outros é positivo

Discordo em absoluto © ¢ { {  Concordo em absoluto

Receber ofertas/vales de desconto por telemdvel é positivo

1 2 3 4 5 6 7
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Discordo em absoluto ¢ ¢  { { {  Concordo em absoluto

Tenciono utilizar o conteldo publicitario enviado para o meu telemével para
ter mais detalhes sobre o produto, servi¢co ou evento enviado

1 2 3 4 5 6 7

Discordo em absoluto = ¢  {  { {  Concordoem absoluto
9) Quando recebo um contetdo publicitario enviado para o meu telemoével,
utilizo-o para:

Visitar o site online da empresa através do telemoével

Discordo em absoluto ¢  { {  Concordoem absoluto

Visitar o site online da empresa através do computador

1 2 3 4 5 6 7

Discordo em absoluto ¢ ¢  { { { {  Concordo em absoluto
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Anexo Il - Fluxo SMS

Para uma melhor compreensdo do fluxo que sera a base da promocdo via SMS, criamos um
para a entrada na promocgao e outro para a compra avulsa.

Figura 33 - Entrada na Promoc¢ao

Entrada na
Promog¢ao
N3o Responde 1 SMARTPHONE e 1 CARRO
Ganhe 100 chances p/ concorrer a um S 20 frinutos OKM estao esperando por ve!
SMARTPHONE e tambem a um 1 CARRO 0 Assine Clube FELICIDADE e
KM!Responda SIM e assine o clube ganhe 100 chances para
FELICIDADE! RS2,99 por semana. ENVIE concorrer aos sorteios!
Sim! Responda SIM! RS0,99 por dia!
E cobrado D R— ENVIA SIM
emR$2,99
Parabens, vc esta participando da
promocao Onde esté a Felicidade e tem
Caso o ut“izador nao 100 chances p/ o sorteio de 1 CARRO e
5 pode descarregar muitos jogos! Cancelar
responda a segunda envie SAIR! Duvidas?Envie AJUDA

mensagem, enviaremos
nova mensagem
24horas depois

Clube Felicidade! Clique no link para
baixar conteudos para o seu celular
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Figura 34 - Compra Avulso

Compra avulso
(One-Shot)
NZo Responde 1 SMARTPHONE e 1 CARRO

OKM estao esperando por vc!
Assine Clube FELICIDADE e

Bem vindo ao NOVO CENARIO da
FELICIDADE! Quer ganhar FANTASTICOS
HH = SMARTPHONES? Encontre os numeros
CaSO o Utlllzador nao certos e GANHE!! Temos premios todas as
responda a segunda semanas!
mensagem, enviaremos
nova mensagem

24horas depois

em 20 minutos

ganhe 100 chances para
concorrer aos sorteios!
Responda SIM! RS0,99 por dia!

Procure: O homem de equipamento de
futebol americano, ao lado da baliza. Para
responder, envie a resposta (exemplo:
M123) para o XXX e ganhe MUITOS
PREMIOS!!!

E cobrado E cobrado

emR$1,99 ENVIAM123 ENVIAMAIS emR$1,99

UAU, tem X cupons, o que significa
O utilizador recebe uma nova muitas chances de GANHAR 1
pergunta do Quiz SMARTPHONE NOVO! Continue rumo
aos PREMIOS! Envie MAIS para XXX!
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Anexo Il — Noticia na integra

Imagem onde sera apresentada a noticia na integra, faz parte do layout do WAP.

Figura 35 - Noticia na Integra

Gty

FASES CLASSIFICACOES EQUIPAS

TICIAS em Directo

Brasil sustenta resultados da
cervejeira AB InBev com Copa do
Mundo

A AB InBev, nimero um mundial da
cerveja, se beneficiou da Copa do
Mundo no segundo ftrimestre e
registrou resultados melhores que o
previsto, em particular no Brasil

De abril a junho, o grupo registrou um
lucro liquido de 2,61 bilhdes de dolares
(1,95 bilhd@o de euros), 74% a mais que
no mesmo periodo do ano passado

Os analistas interrogados pela agéncia
DowJones Newswires previam um
lucro liquido de 2,19 bilhdes de délares,
depois dos 1,5 bilhdo registrados no
mesmo periodo de 2013

Os analistas esperavam vendas de
12,28 bilhdes de dolares
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