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RESUMO

O trabalho a seguir foi elaborado como uma proposta de verificar se 0 uso do
marketing promocional nas campanhas desenvolvidas pelas operadoras de telefonia
movel, Brasil Telecom GSM e Vivo, traz resultados substanciais. Considerando as
campanhas promocionais do setor de telecomunicacdes agressivas, foi desenvolvida
uma andlise da campanha de dia das mées, através das ferramentas de
comunicacao utilizadas pelas empresas, assim como analise dos resultados.
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1  INTRODUCAO

O ser humano vive, atualmente, uma era cheia de transformagcdes movidas
por um mercado de extrema competicdo, em que as empresas tém um unico

objetivo: vender.

A oferta de produtos a preco baixo € muito grande, o que faz com que as
empresas adotem a propaganda e o marketing como meios de difusdo para a venda

de seus produtos e servigos.

7

O uso da propaganda é essencial para o desenvolvimento de empresas,
marca e produtos, porém devido a quantidade de marcas existentes no mercado, a
propaganda vem sendo cada vez mais ofuscada, passando muitas vezes

despercebidas pelos consumidores.

Nesse contexto, as empresas buscam novas ferramentas de comunicacao,
mais claras e objetivas, para se destacar dos concorrentes. O marketing promocional
€ uma area que ganha, a cada dia, mais importancia e vem sendo discutida como
uma atividade eficiente que leva o produto até consumidor, aumenta as vendas,

destaca-o da concorréncia e traz resultados satisfatorios de vendas.

Por isso, sera realizada, nesse estudo, uma analise sobre os resultados das
campanhas do marketing promocional utilizado entre as empresas de telefonia

movel para alavancar vendas e conquistar clientes.

1.1 Tema e Delimitacdo do Tema

O tema desta monografia é a andlise das campanhas promocionais utilizada

pelas empresas de telefonia mével Vivo e Brasil Telecom GSM.

1.2 Problema de Pesquisa
O presente trabalho propde a seguinte questéo:

Existe diferenca substancial de resultados entre as campanhas de marketing

promocional desenvolvidas pelas empresas de um mesmo segmento econémico?



1.3  Justificativa

Em meio a uma concorréncia acirrada entre as empresas de telefonia movel,
€ possivel perceber o quanto elas investem em comunicacdo para melhorar sua

exposicao e imagem, ampliar seu mercado e aumentar seu faturamento.

A utilizacdo da promocé&o de vendas como ferramenta se torna cada vez mais
constante na conquista de novos clientes. Empresas, atualmente, destinam grande
parte dos seus investimentos de publicidade em marketing promocional, para
combater a concorréncia e atrair clientes, aumentando com isso, os resultados de

venda.

1.4 Objetivos

1.4.1 Geral
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O objetivo deste trabalho € analisar se existe diferenca substancial de
resultado nas campanhas de telefonia mével utilizando o caso das operadoras Brasil
Telecom GSM e da Vivo.

1.4.2 Especificos
Os objetivos especificos para este estudo visam:

e Levantar elementos que possibilitem visualizar a influéncia do marketing

promocional no processo de compra;

e Analisar as diferentes formas de promocédo utilizadas pelas empresas de

telefonia movel.

1.5 Hipoteses

Ho: Existe diferenca substancial de resultados nas campanhas de marketing

promocional utilizado em empresas de mesmo segmento econémico.

Hi: Nao existe diferenca substancial de resultados nas campanhas de

marketing promocional em empresas de mesmo segmento econémico.



1.6 LimitacOes da Pesquisa

A maior limitacdo da presente pesquisa foi a dificuldade de acesso as
informacBes sobre os resultados das campanhas, necessarias para a analise. Essa
dificuldade ocorreu pelo fato de que essas informagbes sdo consideradas

confidenciais pelas empresas do segmento de telefonia mével.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing

Em textos referentes a historia das civilizagbes, a atividade mercantil era
exercida entre as populagcdes como uma das atividades mais importantes para a
sobrevivéncia. Até a Revolugdo Industrial, os modelos de producdo eram
essencialmente artesanais e a producdo estava voltada para o consumidor, que era
atendido quase que sob encomenda ou sob medida. A padronizagdo dos produtos e
a capacidade de produzir em série trouxeram novos habitos de consumo para a
massa e o mercado comecgou a atender as demandas béasicas dos consumidores,
como a producdo de alimentos, roupas e produtos de higiene. Os produtos, que
antes da Revolucdo Industrial eram objeto de encomendas, passaram a ser
industrializados e estocados. Nesse periodo, o mercado comecou a ser estudado e
foram estabelecidos regras e principios para aumentar a produtividade e a
distribuicdo de mercadorias atravées de meios e vias de transporte, para a

maximizacao de lucros (Costa, 1996).

A partir da mercadologia - estudo do mercado - os estudiosos se
empenhavam em elaborar pesquisas, estudar formas de vendas, meios de
distribuicdo, desenvolver promog¢fes em busca de meios para aumentar a producéao,
transportar com rapidez e distribuir a mercadoria através de canais, fazendo com
gue o produto chegasse ao mercado de consumo de massa. A preocupagao estava
voltada somente para o produto e em como vender mais, ndo havia preocupacao

com a satisfacdo dos desejos e necessidades do cliente.

Nesse periodo, o marketing como conhecemos na atualidade, ainda ndo existia. Os
consumidores ndo tinham poder de venda e a concorréncia era praticamente
inexistente. Todas as técnicas eram exercidas pelos mercadores empiricamente,
sem planejamento e consisténcia, sendo adotadas de acordo com 0 momento e com

um anico objetivo: vender (Kotler, 1996).

Apoés a 22 Guerra, o mercado passou a ser estudado de forma diferente, o
foco estava voltado para o cliente com a funcdo de construir um fluxo entre as

organizacdes e os consumidores. O marketing € uma atividade que data dos anos



pos-guerra. A partir desse periodo, surge a diferenciacdo entre marketing e vendas.
Segundo Leuvitt:

A venda enfoca as necessidades do vendedor; o marketing, as do
comprador. A venda estd preocupada com as necessidades do
vendedor de converter seu produto em dinheiro; o marketing, com a
idéia de satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e
toda a gama de coisas associadas com a criagdo, a entrega e 0

consumo final (1988, p. 28).

A venda e o marketing ndo sdo sindbnimos ou complementacdes. Drucker,
afirma:

Haverd sempre, podemos admitir, necessidade para alguma venda,
mas 0 objetivo do marketing € tornar a venda supérflua, é saber e
compreender tdo bem o cliente que o produto ou servico o sirva e se
venda por si mesmo (1980, p.32).

O marketing € um processo que vai além da venda, visa a satisfacdo das
necessidades do cliente, comeca antes da empresa ter o produto e termina depois

que a venda é efetuada.

Kotler define marketing como “a arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo
e da captacdo, manutencao e fidelizagdo de clientes por meio da criagdo, da entrega
e da comunicacado de um valor superior para o cliente" (KOTLER, 2000, p. 25). J&

Churchil e Peter definem marketing como:

O processo de planejar e executar a concepgdo, estabelecimento de
precos, promogédo e distribuicdo de idéias, bens e servicos a fim de
criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais. A
esséncia do marketing é o desenvolvimento de trocas em que
organizagbes e clientes participam voluntariamente de transacgfes
destinadas a trazer beneficios para ambos (2000, p. 04).

O marketing € uma forma de fazer negoécios. Ele orienta as organizacfes a
planejar e a executar a definicdo do preco, da promocéo e da distribuicdo de idéias,
bens e servigos para criar negociacdes por meio de um processo de troca. O foco é

satisfazer as necessidades do consumidor e maximizar os lucros.



Com o decorrer do tempo, o conceito se modernizou e hoje o marketing atua
em dois sentidos de dire¢cdo, do mercado para a empresa e da empresa para o
mercado, o que significa que “0 mercado exige da empresa bons produtos que lhe
tragam beneficios e satisfagdo assim como a empresa oferece produtos de

gualidade e estimula a demanda por parte desse mercado (COSTA 1996, p. 16)".

O marketing busca equilibrar esforcos através de 4 politicas mercadologicas
conhecidas como 4 P’s (produto, preco, promocao, distribuicdo), composto ou mix de
marketing, de modo a melhorar o relacionamento da empresa com o consumidor e

posicionar uma organizagdo no mercado.

Segundo Zenini e Buaride (apud Churchill 200, p. 20) o composto de
marketing consiste no conjunto de politicas de que uma instituicdo se utiliza a fim de

criar valor para os clientes e alcancar os objetivos organizacionais.

2.2 Segmentacdo de mercado

Uma empresa raramente consegue atender a todos os clientes em um
mercado amplo. Os consumidores nao tém o mesmo perfil e 0s mesmos gostos, o
gue faz com que as empresas escolham segmentos de mercado para atender com
eficacia os clientes. Segmento de mercado consiste em um grande grupo,
identificado a partir de suas preferéncias, poder de compra, localizacdo geografica,

atitudes e habitos similares (Kotler, 2000).

2.3 Competicao

As primeiras consideragfes sobre competicdo foram feitas por Adam Smith
em 1776 e baseava-se no conceito da mao invisivel. Smith defendia que o
crescimento econdémico ndo estava ligado ao governo, mas aos homens, que agiam
de acordo com o préprio interesse e competiam entre si. Essa competitividade
permitia a realizacdo do interesse coletivo e contribuia automaticamente para o
crescimento econémico, uma vez que, naquela época, a livre concorréncia era o

principio da economia liberal. Segundo Smith:



(...) cada individuo procura apenas seu proprio ganho. Porém, é como
se fosse levado por uma mao invisivel para produzir um resultado que
nao fazia parte de sua intencdo (...) Perseguindo seus préprios
interesses, freqlentemente promove o0s interesses da prépria
sociedade, com mais eficiéncia do que se realmente tivesse a
intencdo de fazé-lo.

Smith defendeu que o mercado funcionava melhor com a competitividade,
pois gerava a producdo de melhores produtos com menores pregos, criticando as

intervencdes e restricdes do governo sobre a economia.

ApOs essa época, varios autores dedicaram-se a aperfeicoar a obra de Smith.
David Ricardo e Michael Porter foram alguns dos estudiosos que se especializaram

no assunto. Segundo Porter:

Poucos sdo os setores remanescentes em que a competicdo ainda
nao interferiu na estabilidade e na dominacdo dos mercados.
Nenhuma empresa e nenhum pais tém condicbes de ignorar a
necessidade de competir. Todas as empresas em todos 0s paises
devem procurar compreender e exercer com mestria a competicdo
(1996, p. 07).

Porter aborda como a competicdo se intensificou de forma drastica nos
altimos tempos, fazendo com que as empresas se moldassem rapidamente para
atender os desejos e as necessidades dos consumidores. Nesta nova realidade, é
necessario ndo s6 se modernizar na parte tecnologica, mas no desenvolvimento dos

aspectos culturais, intelectuais e humanos da organizacao (1996 p. 07).

Além disso, na luta por participacdo de mercado, a competicdo ndo se

manifesta apenas através dos concorrentes. Porter destaca que:

Existem forcas competitivas que vdo bem além do que esteja
representado unicamente pelos concorrentes estabelecidos no setor,
sdo elas: os clientes, os fornecedores, 0os novos entrantes em
potencial e os produtos substitutos. Esses elementos sao todos
competidores que podem ser mais ou menos proeminentes ou ativos,
dependendo do setor industrial. Permanecendo no mercado somente
as empresas que utilizarem a competicdo como uma forma de atrair
clientes (PORTER, 1999, p. 27).



2.4 Estratégia

Porter afirma que, quer seja de forma implicita, quer seja de forma explicita,
todas as organiza¢Bes possuem uma estratégia. A estratégia competitiva conceitua
o desenvolvimento de uma formula ampla, de que maneira a empresa ird competir,
bem como as politicas e metas necessarias para alcancar seus objetivos. A
estratégia competitiva € uma combinacéo dos fins - metas - que a empresa busca e

dos meios - politicas - pelos quais esta buscando para chegar |4 (PORTER, 1986).

De acordo com Westwood (1996, p. 139), as estratégias “sdo os meétodos
escolhidos para se atingir objetivos especificos. Elas descrevem os meios para se

atingir os objetivos no prazo de tempo exigido”.

A estratégia de uma empresa esta voltada para o futuro e para a formulacao
€ necessario analisar o ambiente econdmico, as caracteristicas do setor,
acompanhar o desenvolvimento, as tendéncias de mercado e avaliar 0s riscos
(ameacas) e as oportunidades, contemplando longo prazo. Segundo McKenna
(McKENNA, 1993, p. 68):

(...) tudo indica que a estratégia para o futuro precisa € saber lidar
com o mercado em mutacdo. N&o significa previsbes amplas e
sofisticadas, ou abrangentes pesquisas de mercado. Significa que
precisamos treinar mais 0s nossos processos de inovacao de modo a
explorar e nos adaptar as novas formas de abordar estratégias
empresariais. (...) significa também que precisamos desenvolver
relagdes duradouras com nossos clientes e funcionarios. Os novos
consumidores ndo conhecem as antigas regras, 0s antigos
conhecimentos, ou as antigas formas de fazer negécios e ndo se
importam. Importam-se com uma empresa que esteja disposta a
adaptar seus produtos e servigos as suas estratégias.

Ja as estratégias de marketing sdo 0os meios pelos quais 0s objetivos serdo
atingidos. Constituem-se de formulacéo de objetivos, andalise de clientes e mercados
e composto de marketing que séo relacionados aos produtos, prego, promogao e
distribuicao.

Ha inumeros tipos de estratégias que podem ser utilizadas em um plano, no
entanto faz-se necessario selecionar aquela que oferece maior chance de sucesso
para ser adotada. Todas as estratégias devem ter consisténcia e devem estar

ligadas ao objetivo que se espera atingir ( WESTWOOD, 1996).



2.5 Comunicacéao

Segundo Shimp (2001), comunicacao € o processo pelo qual os pensamentos
sdo transmitidos e o significado é compartilhado entre pessoas ou entre
organizagbes e pessoas. Ou seja, comunicagdo € um processo de troca de

informacdes estabelecido entre individuos, para decodificagdo de uma mensagem.

Para existir a comunicagdo, € necessario um processo de troca de
informacdes entre um emissor e um receptor, através de um canal. Essas
informagbes sédo passadas aos consumidores pelos meios de comunicacdo de

massa: televisao, jornal, radio e revista.

A mensagem é transmitida atraveés de cAdigos que deverdo ser decodificados,
interpretados e entendidos pelo receptor e devolvidos para o emissor corretamente

ou incorretamente, caso a mensagem nao seja entendida.

A fungdo do emissor é a de propagar a mensagem em forma de um
cbdigo, o qual pode ser escrito, falado, ser uma musica ou imagem,
enfim, um formato no qual o receptor possa decodificar a mensagem
e assim interpreté-la e compreender. A mensagem € difundida por um
canal (televisédo, radio, revista, jornais, entre outros). O canal deve ser
escolhido de acordo com o contexto no qual a mensagem sera
colocada, para que se atinja com mais eficacia o receptor (ROCHA,
1995, p. 32).

A comunicagdo com o mercado segue 0 mesmo processo, 0 anunciante cria
uma mensagem e, através de um canal, informa sobre o produto ao publico, que
entdo ird decodificar a mensagem. A procura pelo produto € a resposta ao

anunciante que a mensagem foi entendida pelo publico-alvo.

A comunicagdo assume um papel importante na comunicacdo de marketing.
Segundo Kotler, “a selecdo de midia envolve a tarefa de encontrar a midia mais
eficaz em termos de custo beneficio para levar o nUmero desejado de exposicdes a
audiéncia alvo” (1998, p. 565), pois os resultados depender&o do tipo de midia em
que a mensagem serd veiculada. Os veiculos de comunicagdo possuem

caracteristicas diferentes que vao de acordo com os objetivos das organizacoes.

A comunicacdo inclui ferramentas que formam o0 composto ou mix de
comunicagdo, como a publicidade, a propaganda, a promog¢édo de vendas, o

merchandising e a comunicagéao dirigida.
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2.5.1 Publicidade

Segundo o Dicionario de Propaganda e Jornalismo (1986), publicidade é:

1. Arte de despertar no publico o desejo de compra, levando-o a
acdo. 2. Conjunto de técnicas de acao coletiva, utilizadas no sentido
de promover o lucro de uma atividade comercial, conquistando,
aumentando ou mantendo clientes.

Ou seja, publicidade € um conjunto de técnicas de acdo coletiva que tem
origem no publico e se dirige a coletividade, utilizadas no sentido de promover o
lucro de uma atividade comercial, conquistando, aumentando ou mantendo clientes

e trazendo retorno para o anunciante.

Muitas pessoas utilizam os termos publicidade e propaganda como tendo o
mesmo sentido, o fato de comunicar. Ambos tém a mesma finalidade, mas néo
possuem o mesmo significado. Em resumo (www.alavip.com.br acesso em 24 de
abril. 2006):

Publicidade é toda agdo recebida do meio de forma esponténea, nao
paga, todo o conjunto, e meios formados por veiculos, agéncias,
acdes, etc e propaganda sdo os andncios em si, pecas publicitarias,
ou seja, o que é feito de forma paga para se receber publicidade.

2.5.2 Propaganda

Diariamente as pessoas sdo atingidas por inUmeras mensagens promocionais
denominadas propagandas, criadas com objetivos bem definidos, de forma que, em
algum momento, resulte em atitude de compra ou de preferéncia por uma marca.
Para Churchill e Peter (2003, p. 472) “propaganda € qualquer anincio ou mensagem
persuasiva veiculada nos meios de comunicacdo de massa em determinado periodo
e espagos pagos ou doados por um individuo, companhia ou organizagdes

identificados”.

A propaganda, como o proprio nome diz, propaga e divulga de forma
planejada dados, fatos, informacdes e elementos favoraveis de estimulo ao

consumo.
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Segundo Peirez e Bairon (2002, p. 43), "O sucesso de um produto de
consumo ou a constru¢cdo de uma marca so € possivel com pesado investimento em
propaganda. A presenca reiterada na mente do consumidor contribui para essa

construcao”.

Os investimentos em propaganda sdo essenciais para que os consumidores
tenham conhecimento sobre um produto ou marca no mercado para efetuarem a
compra. Com o0 objetivo de estar sempre estimulando o comportamento do
consumidor, despertando uma necessidade e oferecendo a possibilidade de
satisfazé-la.

2.5.3 Marketing Promocional

Buscando solugbes de comunicagcdo para abordar o cliente de forma mais
clara e objetiva, a atividade promocional vem com um recurso eficiente para
aumentar as vendas e se diferenciar da concorréncia. Esse segmento tem
apresentado crescimento nos ultimos anos e otimos resultados no mundo dos

negocios.

Segundo a AMPRO, Associagdo de Marketing Promocional, marketing

promocional é:

(...) a atividade do marketing aplicada a produtos, servigos ou marcas,
visando, por meio da interacdo junto ao seu publico-alvo, alcancar os
objetivos estratégicos de construcdo de marca, vendas e fidelizagdo
(http://www.ampro.com.br, acesso em 12 maio de 2006).

Estd havendo um redirecionamento de verbas de comunica¢cdo em midia para
acOes promocionais. Segundo Luiz Antdnio Peixoto, presidente da Associacdo de
Marketing Promocional (AMPRO):

(...) as razbes para essa migracdo sdo o reconhecimento crescente
das acdes promocionais como elemento estratégico, ndo sé para
vender, mas também para comunicar e fortalecer a marca, e a
necessidade de as empresas construirem relacionamentos mais
estreitos e individuais com o consumidor. Isso acontece porque s6 a
publicidade tradicional, a midia de massa, ndo € suficiente para
compor o ciclo de comunicacdo e venda de um produto. Ele precisa
de reforco, de merchandising, de degustacdo, de uma série de outros
itens que compdem o] marketing promocional
(http://www.ampro.com.br, acesso em 12 maio de 2006).
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2.5.3.1 Promocéao

Segundo Blessa (2003), promocao é qualquer esforco feito para comunicar e
promover empresas ou produtos sem utilizar a midia convencional, através de acdes

com mensagens objetivas de comunicagdo ou através de eventos.

2.5.3.1.1 Promocéao de Vendas

Ja promocao de vendas “é o esfor¢o especifico de promogdo com o objetivo
de promover vendas (BLESSA, 2003 p. 18)”, em geral sdo ofertas ou condigdes

especiais, visando a uma maior rotatividade do produto.

Segundo Leduc, “Promocgéo de vendas é o conjunto dos meios destinados a
acelerar e desenvolver a venda de um produto levando-o enfaticamente ao publico
(1977, p.160)".

A promogao abrange todas as atividades de comunicagéo para divulgar os
produtos e servigos ao consumidor em um curto espaco de tempo com o objetivo de
gerar vendas imediatas através de acdes individuais ou em conjunto. Os tipos de
promocdo de vendas utilizados podem ser: brindes, cupons, ofertas especiais,
amostra gratis, degustacao de produtos, precos promocionais, sorteios, concursos,
entre outras vantagens que promovam o produto. Usa-se todo o tipo de material e
muitas vezes até propaganda que, nesse caso, divulga a promocao pela midia e

leva o comprador ao produto.

Promocao de vendas é definida por Costa e Crescitelli como:

(...) uma estratégia de marketing e comunicacdo; um conjunto de
técnicas de incentivo, impactante, que age em curto prazo,
objetivando estimular, os diversos publicos, a compra e a venda mais
rapida e de maior volume de produtos e servigos (2003, p. 56).

Para completar, a American Marketing Association (AMA) classifica a

promocao de vendas como sendo:

(...) uma atividade de marketing diversa da comercializagdo (venda),
da publicidade e da propaganda e enfatiza a atuacdo de vendas para
0 publico consumidor (face visivel da promoc¢édo a que todos estédo
expostos), mas ndo deixa de ressaltar a atuacdo sobre os
intermediarios: atacadistas e varejistas (que representam a face
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invisivel da promogédo) e da destaque para a forca de vendas da
empresa (PAULINO, 2000, p. 23).

A promocéao de vendas é um esforgo diferenciado de marketing que motiva a
compra de um produto. Possui uma enorme abrangéncia de a¢cbes que podem ser
desenvolvidas isoladamente ou em conjunto, de acordo com o publico que se
pretende atingir e 0s objetivos da empresa. A atividade promocional ndo esta
direcionada somente para o publico final. Os canais por onde o produto sera
comercializado (atacado e varejo) e os funcionarios sdo muito importantes no
processo. Por isso, empresas bonificam os canais e concentram esfor¢os de vendas
através de campanhas com distribuicio de prémios, materiais de apoio e

treinamentos.

Segundo Zenone e Buaride, os principais processos para promover vendas

junto aos consumidores sao atraves de:
e Descontos

O desconto é uma modalidade da promogdo de vendas totalmente
desgastada. Geralmente é concedido sobre os produtos que estdo com as vendas
fracas, ou com grande quantidade em estoque, com o0 objetivo de atrair o

consumidor para a loja.
e Liquidacéao

A liquidacdo é uma forma de promocdao utilizada, geralmente, para produtos

gue tem seu ciclo de vida por temporada.
e Brindes

Os brindes, geralmente, estdo ligados aos produtos e sua distribuicdo pode

estar ou ndo associada a venda.
e Prémios

Os prémios se diferem dos brindes porque devem estar sempre associados a

uma venda. So é concebido se o consumidor adquirir o produto.
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e Concursos

Os concursos se caracterizam pela necessidade do consumidor de ter que
atender a um requisito, através de frases e perguntas para comprovar a compra do

produto.
e Ofertas especiais
As ofertas especiais podem ser através de:
- precos baixos;
- duas unidades pelo preco de uma;

- dois produtos diferentes, relacionados ou ndo entre si, por um preco menor

gue a soma dos dois;
- pague dois e leve trés;

- artigos do dia, da semana, da quinzena ou do més que sao vendidos a

precos menores que o hormal.
e Cuponagem

Trata-se da distribuicdo de cupons através de anuncios ou volantes.
e Demonstracao

A demonstracdo € um dos melhores meios para se vender um produto.
Consiste em mostrar como ele trabalha ou dar ao consumidor uma oportunidade de

experimentéa-lo.
e Degustacao

A degustacdo € uma das demonstracdes empregadas para produtos

alimenticios ou bebidas.
e Amostra

A distribuicdo de amostras € outra forma de demonstracdo que permite ao

consumidor levar um exemplar do produto para provar e testar.
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2.5.3.2 Merchandising

A palavra merchandising é o gerundio de um verbo que deriva da palavra
inglesa merchandise, a qual se traduz para o portugués como sendo mercadoria.
(Silva, 1990).

Como definicdo, “merchandising compreende um conjunto de operagdes
taticas efetuadas no ponto de venda para colocar no mercado, o produto ou servigco
certo, com o impacto visual adequado e na exposi¢ao correta (COBRA 1984, p.
681)", com objetivo de se destacar da concorréncia e encorajar 0s clientes a

comprarem produtos, através da oferta de incentivos diversos.

O merchandising é o enriquecimento do ambiente promocional. Qualquer
técnica ou acdo utilizada no PDV que proporcione melhor visibilidade, exposicéo,
demonstracéo e degustacdo de um produto com o propésito de motivar e influenciar

as decisdes de compra dos consumidores (Blessa, 2003).

As pessoas fazem confusdo entre as definicbes de merchandising e
promocao de vendas. Segundo Blessa “0 merchandising esta acima da promocao de
vendas e usa-se como meio para efetuar sua estratégia. O merchandising tanto
pode usar a propaganda como a promoc¢do de vendas para ampliagdo de sua
estratégia (2003, p.20)”". A propaganda prepara os consumidores para desejarem 0s
produtos anunciados, ja a promog¢ao de vendas é o acréscimo de algum beneficio ao
produto por tempo determinado e o merchandising, por sua vez, exibe os produtos
nas prateleiras, vitrines e materiais de divulgacdo. Ele é a soma de acdes

promocionais e materiais de PDV que.

Porém, Blessa define que as atividades de promocdo de vendas e

merchandising possuem objetivos comuns (2003, p.21):

e Induzir novos consumidores a experimentagdo e a compra;

e Influenciar consumidores atuais, estimulando fidelidade a marca;
e Aumentar a participagdo no mercado;

e Apresentar inovagoes;

e Diferenciar uma marca de seus concorrentes;

¢ Eliminar estoques nos pontos de venda;

e Gerar trafego nas lojas;

¢ Incentivar os canais de distribui¢&o.
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2.5.3.2.1 Material de ponto de venda - PDV

Antes da definicdo de material de PDV é necessaria a compreensdo do

conceito ponto de venda.

Blessa define ponto de venda como “qualquer estabelecimento comercial que

exponha servigos e produtos para a venda aos consumidores (2003, p. 22)".

Portanto, os materiais de ponto de venda sao todos os tipos de sinalizacao
encontrados nos estabelecimentos comerciais que tém como finalidade informar,

indicar e vender o produto.

Segundo Kotler (1999, p.209), “Tudo que ndo é bem exposto ndo é visto e se
ndo é visto ndo é comprado” por isso, os materiais de PDV devem estar bem
posicionados para servir de auxilio na divulgacdo e exposicdo de um produto,

influenciando o consumidor na hora da compra.

Para Blessa (2003), sdo varios os materiais utilizados no ponto de venda,

porém as empresas utilizam com maior freqiiéncia:

e Displays:

Sao varios os tipos de displays encontrados em lojas. Existem displays
permanentes, semi-permanentes, temporarios, displays de chéo, de balcdo, de

prateleira, porém todos tém a mesma finalidade, colocar o produto em evidéncia.

e Adesivos:

O adesivo € um material plastico que pode ser utilizado em qualquer lugar, porém
sdo utilizados com frequéncia nas vitrines e no chdo de lojas para divulgar

mensagens promocionais.
e Mobiles:

Peca promocional sustentada por um fio que decora o teto de lojas ou sinaliza

um produto. Funcionam bem em pequenos varejos para divulgacdo de imagens e
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marcas, pois se torna dificil passar qualquer informacdo, devido a altura e ao

movimento do ar, que dificulta a leitura.

e Banner e cartaz

Materiais que integram a comunicacdo. Sao sinalizadores de diversos
tamanhos, feitos em lona e papel de baixo custo, praticos para divulgar promog¢des
rapidas. Sua colocagdo € importante para despertar nos consumidores o desejo de

compra.

e Take One:

Caixinha aberta (dispenser) onde se colocam folhetos para serem pegos

pelos consumidores nas prateleiras ou balcées.
e Stopper e wobber

Sinalizadores feitos de cartdo ou plastico que ficam encaixados nas pontas
das prateleiras. S&o atrativos e funcionais e tém como finalidade chamar a atengéo

do consumidor para um novo produto, promogao ou preco.

2.5.4 Comunicacéao Dirigida

A comunicacao dirigida € um campo da comunicacdo que tem como objetivo
elaborar mensagens direcionadas para o0 publico alvo sem massificacdo na

comunicacao.

Segundo Zenone e Buairide, a comunicagdo de massa € uma mensagem
bem planejada, bem estruturada, cuja importdncia atualmente estd sendo

reconhecida e desenvolvida pelas organizagdes (2005, p. 58).

As principais ferramentas da comunicacdo dirigida sdo as vendas pessoais e

o marketing direto:

2.5.4.1 Venda Pessoal

A venda pessoal “é a comunicacdo individual entre um vendedor e um
comprador em potencial (ZENONE E BUAIRIDE 2004, p. 58)". Consiste na
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comunicacao direta com o cliente e é a forma de venda mais personalizada dentro
do composto promocional, através de uma equipe para transmisséo e recepcdo de

mensagens.

2.5.4.2 Marketing Direto

“Trata-se do contato direto entre a empresa e o cliente através de veiculos de
comunicacao (ZENONE E BUAIRIDE 2004, p. 58)".

O marketing direto busca meios especificos para atingir o consumidor e

geralmente estdo ligadas as acdes de vendas ou captacao de clientes.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de Pesquisa

A pesquisa aplicada na monografia tem cunho exploratorio. As pesquisas
exploratoérias, na maioria das vezes, s8o estudos de caso ou bibliogréaficos.
Conforme Gil, essas pesquisas proporcionam maior familiaridade com o problema,

objetivando possibilitar o aprimoramento de idéias.

A caracteristica de um planejamento flexivel, que permite a
consideragéo dos mais variados aspectos, relativos ao fato estudado.
Esse tipo de pesquisa envolve levantamento e analise bibliografica
extensa, sendo aplicado em fatos novos ou com pouca pesquisa
realizada sobre eles (GIL, 1991, p. 23).

3.2 Métodos de Abordagem

O método de abordagem € o conjunto de procedimentos utilizados na

investigacdo de fendmenos ou no caminho para se chegar a verdade.

De acordo com Gil (2002, p. 131), conforme o tipo de raciocinio empregado,

os métodos de abordagem classificam-se em:

Método dedutivo: leva a conclusdo que, partindo de teorias e leis
gerais, pode-se chegar a determinagéo ou previsdo de fendmenos
particulares.

e Método indutivo: percorre-se o caminho inverso ao da dedugéo,
neste caso, as constatagdes particulares é que levam as teorias e
leis gerais.

e Método hipotético-dedutivo: esta historicamente relacionado com a
experimentagdo, motivo pelo qual é bastante usado no campo das
pesquisas.

e Método dialético: trata-se da investigagdo da realidade pelo estudo
de sua agéo reciproca.

O método de abordagem utilizado na monografia foi o processo o dialético,
tendo em vista que “ele trata da investigacdo da realidade pelo estudo de sua acgao
reciproca (GIL, 1991, p. 25)".
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3.3 Anélise dos Dados

Para o desenvolvimento do trabalho, foi adotada a Pesquisa Exploratéria. Gil
(1991) define a pesquisa exploratéria como uma pesquisa que visa proporcionar
maior familiaridade com o problema. Envolve o levantamento bibliogréfico,
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado, andlise de exemplos que estimulem a compreensdo e, em geral, as

formas de pesquisas bibliogréficas e estudos de caso.

3.4 Métodos de Procedimentos

Segundo Andrade, o método de procedimento € a forma como o trabalho vai
se desenvolver, como 0s objetivos serdo analisados, como os dados serdo coletados

na pratica e como o raciocinio ird caminhar.

O procedimento a ser utilizado para coleta sera o estudo de caso, com
levantamento bibliografico sobre marketing promocional, publicidade e propaganda a
partir de livros, artigos cientificos e andlise das a¢des promocionais desenvolvidas

pelas empresas de telefonia mével para captacdo de novos clientes.

Segundo Gil, “o estudo de caso envolve um estudo profundo e exaustivo de
um ou poucos objetos, de maneira que se permita seu amplo e detalhado

conhecimento” (1991, p.141) e tem como vantagens:

e O estimulo a novas descobertas — o planejamento nesse tipo de
pesquisa € bastante flexivel. Por isso, ao longo da pesquisa, o
observador pode mudar totalmente o planejamento inicial e partir
para novos caminhos mais aptos para resolverem o problema
pesquisado;

e A énfase na totalidade — O pesquisador se volta para a
multiplicidade de dimensdes de um problema, focalizando cada
parte com relacdo ao todo. Desta forma ele supera um dos
problemas mais comuns a generalizacao;

e A simplicidade dos procedimentos — o procedimento da coleta dos
dados e o relatério dos estudos de caso sdo muito simples e mais
acessiveis do que outro modo de pesquisa.
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3.5 Técnicas de Pesquisa

As técnicas utilizadas consistem na fundamentacéao teorica, objetivando definir
conceitos observados na literatura pesquisada, bem como na analise das acgfes
promocionais desenvolvidas pelas empresas de telefonia Brasil Telecom GSM e

Vivo.

Além disso, foram expostas pecas promocionais para melhor compreenséo do

tema abordado.
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4 DESENVOLVIMENTO

4.1 O Surgimento da Telefonia Mével

Os meios de comunicagdo fazem parte da nossa rotina. Uma chamada de
telefone fixo ou mével, um e-mail, um programa de TV ou de radio sdo sistemas

modernos e imediatos de envio de mensagens.

O sistema brasileiro de telecomunicages iniciou-se nos anos 60 baseado na
transmissdo, emissdo ou recepcdo de simbolos, caracteres, sinais, escritos,
imagens, sons ou informacgdes por meio de fio, radioeletricidade, meios Opticos ou

gualquer processo eletromagnético.

No Brasil, a telefonia mével s6 apareceu em 1990. Em Brasilia, esse tipo de
tecnologia s6 chegou em 1991 e sua operacdo comercial so iniciou em dezembro. A
tecnologia utilizada era a analégica AMPS, que detinha uma capacidade de trafego
restrita. Alguns anos depois foi necesséria a migracdo da rede para uma tecnologia
gue comportasse mais assinantes por ERB - Estacdo Radio Base - local onde se
situa a antena responsavel por disponibilizar o sinal para o funcionamento dos

aparelhos de celular, para que fosse possivel atender a demanda do mercado.

Para acompanhar esse desenvolvimento e o processo de privatizagao, foi
criada a ANATEL - Agéncia Nacional de Telecomunicacdes - que é o 0Orgédo

regulador do mercado de telecomunicagdes no Brasil.

Para organizar o mercado da telefonia fixa e movel, a Anatel dividiu o pais em trés
regides ilustradas através do mapa na Figura 05, em anexo - Areas de Concessdes
das Prestadoras de SMC no Brasil (http://www.teleco.com.br, acesso em 04 maio.
2006).

4.2 Visao Geral do Setor de Telefonia

O mercado de telefonia movel vem crescendo no Brasil. Segundo a Anatel, a
populacdo praticamente parou de adquirir novas linhas de telefone fixo, mas
continua comprando aparelhos celulares. Em marco de 2006, a telefonia celular
fechou o0 més com 89.408.719 acessos em servicos no Pais, ao registrar 1.343.401

novas habilitagcdes. Do total, 71.973.979 séo celulares pré-pagos, que correspondem



23

a 80,5% de base pré-paga e 17.434,740 sao poés-pagos, correspondendo a 19,5%
dos acessos (http:// www.anatel.gov.br, acesso em 04 maio. 2006), conforme

Quadro 01 em anexo.

Os numeros mostram a estabilizacdo do mercado de telefonia fixa, com
relacdo ao numero de clientes e um potencial de mercado de telefonia movel ainda

pouco explorado, se comparado com a rentabilidade no resto do mundo.

Além do avanco quantitativo acelerado, a telefonia movel no Brasil vem
passando por uma série de mudancas. Os processos de transformacdes
tecnoldgicas sé@o constantes e exigem das empresas deste setor um comportamento
de antecipacdo e adaptacdo em curto prazo, tornando problemas como

oportunidades.

O Distrito Federal é a unidade que detém maior densidade, com indice de
117,48%, ou seja, 1,17 telefones para cada habitante. O Rio Grande do Sul vem em
segundo lugar com 64,53%, seguido do Rio de Janeiro com 63,46% e Mato Grosso

do Sul com 63,23% (http://www.anatel.gov.br, acesso em 04 maio. 2006).

Segundo a especialista no mercado de Tecnologia da Informacgdo (TI), Lia
Ribeiro Dias, os motivos para o grande niumero de usuarios de pré-pagos é o baixo
custo de aparelhos e as frequentes promocgdes, principalmente nas classes D e E,
que fizeram com que a telefonia movel crescesse (http://tecnologia.unimonte.br

acesso em 08 maio. 2006).

No DF, a Vivo é a operadora de telefonia mével que possui maior market
share, ou seja, maior participacdo de mercado seguida pela Claro, Tim e Brasil

Telecom.

4.3 Tecnologia

A evolugdo da telefonia moével desdobrou-se no desenvolvimento de
tecnologias analdgicas e posteriormente digitais, possibilitando novas fungdes, que
fazem com que o celular deixe de ser somente um telefone e passe a ser um suporte

eletrbnico para diversas operagoes.

Basicamente, o servico de telefonia movel celular é composto pelos

aparelhos, estacfes radio base - ERBs e centrais de comunicacdo - CCCs. O
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aparelho celular estabelece comunicacdo com a ERB que, por sua vez, conecta-se
com a CCC, permitindo a comunicacao entre os aparelhos de telefonia fixa e mével

(http://www.bndes.gov.br/conhecimento/infra/g7215.pdf acesso em 04 maio. 2006).

A partir da incorporagdo de novas tecnologias de transmissao de voz e de

dados, desenvolveram-se as tecnologias de comunicacdo TDMA, CDMA e GSM.

TDMA — O TDMA é o primeiro sistema digital desenvolvido e apresenta-se
como uma evolucdo da tecnologia analdgica, permite dividir cada canal do celular

em trés tempos para aumentar a quantidade de dados que podem ser transportados.

CDMA - O CDMA é uma tecnologia movel que apresenta maior velocidade,
entre as disponiveis, para a transmissédo de dados via celular. Permite a oferta de
produtos e servicos de terceira geracdo, sem precisar adquirir novas faixas de

radiofrequiéncia.

GSM - O GSM - Global System for Mobile Communications ou Sistema Global
para ComunicacBes Moveis € a tecnologia movel mais popular com base na
tecnologia TDMA. E um sistema de segunda geracéo (2G) que atinge mais de um
bilhdo de usuarios em mais de 200 paises, sendo utilizado em grande escala para a

transmissao de dados em alta velocidade, com qualidade e baixo custo.

Difere-se das tecnologias CDMA e TDMA no armazenamento de dados do
assinante que esta em chips, que funcionam como modo de identidade, garantindo
ao assinante maior seguranga (http://tecnologia.unimonte.br acesso em 08 maio.
2006).

Os processos de evolugdo tecnologica mudam constantemente nas
operadoras de telefonia celular para atender a novas demandas, como pode ser

visto no quadro 03 em anexo.
4.4 As Empresas de Telefonia Mével

No mercado de Brasilia, a concorréncia € estabelecia entre quatro empresas
de telefonia moével: Vivo, Brasil Telecom, TIM e Claro. Neste trabalho serdo
analisadas as operadoras Vivo e a Brasil Telecom, uma vez que a Vivo foi a primeira
empresa de telefonia movel no DF e a Brasil Telecom GSM a quarta entrante no

setor.
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4.4.1 VIVO

A Vivo é resultado de uma unido de sete das principais operadoras de
telefonia celular do Brasil através de uma Joint Venture liderada pelos grupos

Portugal Telecom e Telefénica Moviles.

Entre 1972 e 1975, a Telebras e suas subsidiarias operacionais,
coletivamente conhecidas como "Empresas do Sistema Telebras", foram criadas
adquirindo quase todas as outras companhias telefénicas no Brasil e obtiveram um

monopodlio de prestacéo de servigos publicos de telecomunicagfes no pais.

Em marco de 2003, foi anunciada a unido das sete principais operadoras de
telefonia movel do Brasil (Telesp Celular, Telefénica Celular, Global Telecom,
Telebahia Celular, Telergipe Celular, TCO e NBT). A esse grupo de empresas foi

nomeado Vivo.

A area de atuacao da Vivo abrange 19 estados e o Distrito Federal, em uma
cobertura que chega a 86% do territdrio nacional (http://www.vivo.com.br, acesso em
22 abril. 2006).

No mercado do DF, a Vivo possui uma base de 1.263.262 clientes, sendo
20% pobs-pagos e 80% pré-pagos (dados fornecido pela Vivo, consolidados no dia
02/04/2005 referentes a Fev/05). O objetivo da Vivo este ano esta focado em

rentabilidade, fidelizagc&o e atendimento.

4.4.1. Diferencial competitivo

Em julho de 2005, a Vivo langou a tecnologia CDMA 3G EV-DO, ou seja, a
tecnologia de Terceira Geracdo com alta velocidade de transmissdo de dados e
servicos multimidia: musicas e videos pelo celular. Para langcamento da tecnologia
no DF, foi desenvolvida uma coletiva de imprensa com os principais deales, clientes
e colaboradores da area comercial. Atualmente, no DF, a Vivo € a Unica empresa de

telefonia mével que oferece servigos de terceira geracgao.
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4.4.2 BRASIL TELECOM GSM

A Brasil Telecom € a mais nova empresa de telefonia movel no Brasil e
adotou como nome comercial Brasil Telecom GSM. A empresa entrou em operagao
em setembro de 2004 com o objetivo de promover a integracdo dos servicos de

telefonia moével em 100% do territdrio nacional.

Desde 1998, a Brasil Telecom presta servigos de telefonia fixa nos estados
do Acre, Rondobnia, Tocantins, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Goias, Parana,
Santa Catarina e Rio Grande do Sul e Distrito Federal, além de oferecer ligacdes

internacionais, servico de dados e conexao a Internet.

Em resumo, a Brasil Telecom é uma empresa que atua na &rea de telefonia
fixa e tem como subsidiarias a BrT Servicos de Internet S.A e a Brasil Telecom
GSM.

A Brasil Telecom é controlada pela Brasil Telecom Participagbes S.A e a
holding, por sua vez, é controlada pela Solpart Participagdo S.A., que detém 53,6%

do capital votante e 20,2% do capital total.

No inicio de 2006, a Brasil Telecom anunciou uma reestruturacdo, passando a
adotar apenas o nome Brasil Telecom para a prestacdo dos servigcos de telefonia
fixa e mdvel com total convergéncia entre seu portifolio de produtos e servigos

(http://www.brasiltelecom.com.br, acesso em 18 out. 2005).

4.4.2.1 Diferencial competitivo

Em 2004, a Brasil Telecom lancou o servico de telefonia mével. Para
agregar valor a marca e captar clientes de outras operadoras, a empresa adotou
como estratégia a promogdo agressiva do Pula-Pula, em que o cliente pagava a
fatura em um més e ndo pagava no outro, além de oferecer o servico Amigos Toda
Hora e Bonus Todo Més. Com o servigo Amigos a Toda Hora, o cliente escolhia 14
ndameros para pagar uma tarifa diferenciada. J& com o Bonus Todo Més, o cliente
recebia um crédito de até 200 minutos no telefone fixo para efetuar liga¢des locais.
Os servigos oferecidos pela Brasil Telecom GSM integravam as empresas fixa e
movel como diferencial competitivo, quando comparado com as outras operadoras

prestadoras somente de telefonia mével. Por ter entrado em um mercado onde ja
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havia trés grandes operadoras, a Brasil Telecom GSM focou a estratégia na
promocao do Pula-Pula, ndo divulgando com freqiéncia os precos dos aparelhos,

gue ndo eram tao atrativos quanto os da concorréncia.

45 Os Canais de Vendas

As operadoras de telefonia celular tém utilizado diversos canais de
distribuicdo para venda de aparelhos celulares. Os canais sdo classificados em

diretos e indiretos de acordo com o “meio” por onde a venda € efetuada.

451 Canal Direto

O canal direto é composto por lojas e quiosques préprios, geralmente
localizados em shoppings centers e locais de grande circulagdo. No DF, a Vivo

possui 15 lojas préprias e a Brasil Telecom 3.

As lojas proprias das empresas de telefonia mével localizam-se perto umas
das outras como estratégia adotada pelo segmento na busca de atrair clientes de
outra operadora. Os quiosques ficam em areas pulverizadas de grande circulagéo,

locais potenciais para o contato com o cliente.

45.2 Canal Indireto

7

O canal indireto € uma ponte entre a operadora de telefonia moével e os
clientes finais, formados por Revendedores Autorizados ou dealers, grandes cadeias
de varejos. No DF, a Vivo possui 114 revendas e 127 varejos e a Brasil Telecom 74

revendas e 14 varejos espalhados no Plano Piloto e nas cidades satélites.

As revendas sdo representadas por lojas e quiosques autorizados que
efetuam a venda de produtos de uma operadora para pessoa fisica. Muitas vezes
sdo confundidas com as lojas proprias devido a identidade visual, cores internas e
fachadas, porém as revendas possuem nomes como Word Cell, Point Cell, Star Cell

e séo identificadas seguidas da operadora que revendem produtos.

O varejo é representado por lojas regionais ou nacionais que efetuam a venda

de produtos de outros segmentos e oferecem ao cliente diferentes marcas do
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mesmo produto no mesmo local. As operadoras de telefonia celular séo localizadas
uma ao lado da outra entre os balcdes de varejos, o que torna o trabalho dos
vendedores, fator essencial para efetuar a venda de aparelhos. Sdo exemplos de

varejos: Casas Bahia, Novo Mundo, Fujioka, Carrefour, Fnac, entre outros.

Estabelecendo o contato entre a operadora e a revenda e entre a operadora e
0 varejo, existem o0s consultores de vendas responsaveis por acompanhar a
demanda de aparelhos e controle de estoque e acessoérios. Desta forma séo

garantidos os abastecimentos do varejo e das revendas.

4.6 A Utilizacdo do Marketing Promocional nas Empresas de Telefonia

Tendo em vista a enorme competitividade, as empresas de telefonia investem
cada vez mais em propaganda para divulgagéo das ofertas, de seus produtos e de

Seus servigos.

A propaganda faz parte do composto de comunicacdo assim como a
promocdo de vendas. Com a utilizagdo dessas duas ferramentas em conjunto, as
empresas de telefonia buscam melhorar a eficiéncia das estratégias de
comunicacgao. Etzel (2001, p. 503) refor¢ca a necessidade de tratar as ferramentas de
comunicacdo como um composto e define a promocdo de vendas como “um
conjunto de estimulos da demanda projetados para completar a propaganda e

facilitar a venda”.

Promocgdes, concursos, eventos, sorteios, blitz e outras atividades séo
aplicados pelas empresas de telefonia com o objetivo de conquistar novos clientes e
atrair clientes de outras operadoras oferecendo uma série de beneficios e

vantagens.

Para promover seus produtos, as operadoras lutam no mercado e todas as
suas ferramentas estdo voltadas para convencer os consumidores de que seus

produtos e servicos sdo melhores.

Nos canais diretos, as operadoras buscam chamar a atencdo dos
consumidores através de acfes promocionais de degustacdo de aparelhos, brindes
de abordagem e outras, realizadas no ponto de venda, tornando-se cada vez mais

comum para atrair e agradar clientes.
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4.7 Andlise das Estratégias Promocionais Utilizadas pela Brasil Telecom e Vivo

A propaganda faz parte do composto de comunicagdo assim como a
promocdo de vendas. Com a utilizagdo dessas duas ferramentas em conjunto, as
empresas de telefonia buscam melhorar a eficiéncia das estratégias de
comunicacao. Etzel (2001, p. 503) reforca a necessidade de tratar as ferramentas de
comunicacdo como um composto e define a promocdo de vendas como “um
conjunto de estimulos da demanda projetados para completar a propaganda e
facilitar a venda”.

Promocgdes, concursos, eventos, sorteios, blitz e outras atividades séo
aplicados pelas empresas de telefonia com o objetivo de conquistar novos clientes e
atrair clientes de outras operadoras oferecendo uma série de beneficios e

vantagens.

Para promover seus produtos, as operadoras lutam no mercado e todas as
suas ferramentas estdo voltadas para convencer os consumidores de que seus

produtos e servigos sdo melhores.

Nos canais diretos, as operadoras buscam chamar a atencdo dos
consumidores através de ac¢Oes promocionais de degustacédo de aparelhos, brindes
de abordagem e outras, realizadas no ponto de venda, tornando-se cada vez mais

comum para atrair e agradar clientes.

No varejo e nas revendas, as acdes sdo mais abrangentes e envolvem a
distribuicdo de brindes, promoc¢des de “compre e ganhe”, divulgacdo das ofertas
através de carro de som, DJ no PDV, distribuicdo de pipoca e algoddo doce,
palhagos, magicos, entre outras formas que gerem fluxo, vendas e atraiam os

consumidores.

4.7.1 Campanhas Promocionais

As empresas de telefonia aproveitam as datas comemorativas para aumentar
suas vendas, conquistar novos clientes, buscando nestas épocas grandes

oportunidades de alavancar resultados e receita.

Dia das maes, dia dos pais, dia dos namorados, dia da criangca e,

principalmente, o natal sdo motivos para que as empresas abram uma verdadeira
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guerra na disputa de clientes. Promocbes, ofertas, brindes, compre e ganhe, séo

ferramentas promocionais utilizadas para atrair o cliente.

Com isso, as empresas langam campanhas cada vez mais agressivas e cada

acao corresponde imediatamente uma reagéo da concorréncia.

As campanhas sao normalmente reforcadas em varias midias através da
propaganda e da publicidade, porém o marketing promocional € um elemento de
apoio a decisdo do cliente, fortalecendo sempre a percepcdo de vantagens e

beneficios que séo ofertados.

A utilizagdo da propaganda e da publicidade visa criar em médio prazo o
conhecimento da promogéao e as agdes nos PDV’s e o merchandising pretende gerar
resultados imediatos nas vendas. Além disso, 0s investimentos destinados as acdes
de marketing promocional sdo geralmente menores que 0s investimentos em
publicidade e propaganda e o retorno € mensurado em curto prazo (Costa e
Talarico, 1996).

O dia das médes é um exemplo de grande oportunidade para colocar em
pratica o marketing promocional, buscando, através da comunicacao, sensibilizar o

publico que se deseja atingir.

Podemos citar a campanha da Brasil Telecom que em 2006, procurou
sensibilizar o publico reforgando o elemento familia, através do exemplo dos “Filhos
de Helena” com os cantores Zezé de Camargo e Luciano, que foram amplamente
divulgados na midia com o filme recente, sendo exemplos de boa imagem e
credibilidade, ressaltando a promoc¢ao de aparelhos a partir de R$ 1,00 e descontos

de até 50% com o Plano Pula-Pula.
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Figura 08 — Campanha da Brasil Telecom para o Dia das Maes

Fonte: www.brasiltelecom.com.br

z

No canal direto, a promocao da Brasil Telecom é reforcada através da
exposicdo de materiais de merchandising, incluindo banners, cartazetes, displays,
folhetos, adesivos de vitrine, camisetas promocionais e a¢cdes nos PDV'’s realizadas
por promotores de vendas através da degustacdo de aparelhos e abordagem de

clientes para divulgagéo da promocgéao.

Figura 09 — Material Promocional Brasil Telecom GSM

Fonte: Fotos retiradas por Mendes, Danielle em 04/04/2006

Nos canais indiretos, o material de merchandising é utilizado em menor
quantidade devido ao espaco fisico, porém utilizam-se a¢des promocionais mais
agressivas, direcionadas a massa como “compre e ganhe”, brindes de abordagem,
acles interativas, carro de som e locutor na porta das lojas para a venda de

aparelhos. Nos varejos, as empresas de telefonia estdo localizadas uma ao lado da
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outra, através de balcbes, o que torna o papel do vendedor fator fundamental para

efetuar a venda, pois o cliente esta exposto a todas as empresas de telefonia mével.

As acgOes de varejo geralmente estdo ligadas a promocdes de compre e
ganhe, vinculada as concessfes de brindes, mediante a compra de um aparelho.
Os brindes concedidos podem ser oferecidos pela empresa de telefonia mével ou

pelo proprio varejo.

Além de acdes internas, a Brasil Telecom GSM realizou blitz em bares com
abordagem de promotores convidando o pessoal para cantar as musicas do Zezé de
Camargo e Luciano e fazer declaracdo para as maes através de um link ao vivo com

a radio Transamérica.

A acéo possibilitou maior proximidade da promog¢&o com o consumidor.

Alguns beneficios oferecidos pelas operadoras de telefonia movel séo
divulgados somente nos PDV'’s, através de material promocional, como por exemplo,
os displays nas vitrines dos canais de vendas da Brasil Telecom com descontos de
30% para clientes de outras operadoras, o que ilustra a competitividade entre as
empresas do setor na busca de agregar beneficios adicionais, que ndo séao

oferecidos para o cliente pela concorréncia.

Em contrapartida, a Vivo lan¢ou sua promocao do dia das maes, também com
apelo familia, porém com as atrizes Regina Duarte e Gabriela Duarte, méae e filha na
vida real, pessoas de imagem forte e grande credibilidade perante a populacdo. A
campanha oferece vantagens em dobro, tanto no servico através de bdnus, como
nos aparelhos, fazendo link com a gravidez da atriz, reunindo os beneficios em

dobro, para comprar um Vivo no dia das maes.

Figura 10 — Campanha da Vivo para o Dia das Méaes
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Fonte: www.vivo.com.br

Dentro desse conceito, a empresa explora acfes e materiais promocionais
nos ponto de venda e ainda ocupa espacos externos para divulgacao, tais como

midia em shoppings, panfletagem, blitz em bares e a¢cdes em PDVs.

Figura 11 — Fotos de Material Promocional e acdes de panfletagem Vivo

Fonte: www.vivo.com.br

As blitz foram desenvolvidas em feiras e bares com a abordagem de dois
casais de promotores gémeos distribuindo folhetos promocionais em formato de
aparelho celular. Nos bares, a Vivo adotou como mecénica o jogo da meméria para
reforcar a promogdo Tudo em Dobro e gerar maior proximidade da oferta com o

consumidor.

Figura 12 — Fotos Blitz Vivo

Fonte: Fotos retiradas por Mendes, Danielle em 06/05/2006
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No DF, a Vivo foi a empresa que mais investiu em midia exterior para
divulgacdo de propagandas promocionais referente a promocdo de dia das mées.
(Panorama semana — disponibilizado pela Vivo). O uso de midia exterior foi
explorado pela operadora em pontos estratégicos da cidade e no ParkShopping. Os
investimentos feitos pela Vivo podem ser vistos através de pecas institucionais
colocadas na parte externa do shopping e pecas promocionais na parte interna, com
adesivos nas escadas rolantes e espelhos, backlights e empenas. Na parte interna
do shopping, também estdo expostos materiais da Claro e da Tim, uma verdadeira
disputa para conquistar a preferéncia do consumidor e divulgar macicamente a
campanha de dia das maes.

Figura 13 — Midia Exterior Vivo — Park Shopping

Fonte: Fotos retiradas por Mendes, Danielle em 25/04/2006

Figura 14 — Midia Interior Vivo — Park Shopping

Fonte: Fotos retiradas por Mendes, Danielle em 25/04/2006
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Paralelamente as campanhas de dia das maes, ambas as empresas
desenvolvem acdes para os canais de venda de acordo com os resultados de cada
regiao.

A Brasil Telecom langcou uma promocéo de “compre e ganhe”. A cada 150,00

reais em produtos Brasil Telecom, o cliente ganhava um perfume francés da Lady

Perfumaria.

J& a Vivo, desenvolveu acdes cooperadas com o fabricante Motorola, com
objetivo de otimizar a verba. Na promocé&o Vivo/Motorola o cliente comprava um

celular e ganhava um relégio exclusivo.

O importante é que nesses dois casos existe uma grande competitividade,

fazendo com que cada ag¢ao provoque uma atitude no concorrente.

Lojas cheias e distribuicdo de senhas indicam a receptividade do cliente a
oferta e aos beneficios propostos através da promocgdo. Normalmente, o0s
concorrentes disparam uma acdo relampago para combater o sucesso da

campanha.

A campanha relampago é feita, normalmente, por um periodo de curta
duragdo, bastante focada em lojas ou revendas especificas, proxima a data de
encerramento, fazendo com que esse seja um elemento decisivo para aumentar 0s

resultados de vendas.

Tal fato precisa ser analisado e bem conduzido para que as empresas nao

percam sua lucratividade nessa disputa.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

A campanha promocional desenvolvida pela Brasil Telecom para o dia das
maes, N80 superou as expectativas e apresentou resultados inferiores comparados
com a ultima campanha desenvolvida para o Natal. A campanha anterior atingiu
sales share — participacdo de vendas no mercado - de 36% enquanto a campanha
de dia das mées apresenta sales share de 22%. Mesmo com o apelo dos atores, a
campanha promocional ndo teve a mesma atratividade das campanhas
desenvolvidas pelos concorrentes que ofereciam bonus, aparelhos adicionais e
brindes.

Até o dia das maes, a Brasil Telecom GSM obteve retorno de 21.000 acessos
vendidos totalizando apenas 60% da meta estipulada. Dentre os canais de vendas,
podemos citar o varejo como o maior responsavel pelas vendas com participagéo de
40%, seguidos de revendas autorizadas com 38% e loja prépria com apenas 10% do
total.

Apesar do dia das mées ser a segunda data de maior apelo a venda, a
campanha promocional ndo obteve 0 sucesso esperado e n&o alcangou o0s
resultados estimados.

Ao contrario da Brasil Telecom GSM, a campanha promocional desenvolvida
pela Vivo estabelecendo link entre as atrizes Regina Duarte e Gabriela Duarte e os
beneficios oferecidos pela operadora, apresentou crescimento de 43% nas vendas.
Até o décimo quinto dia do més de maio, a operadora atingiu 85% da com 56.000
acessos vendidos. A loja propria foi o canal responséavel por 40% das vendas

seguidas por 32% do varejo e 20% das revendas autorizadas.

Para divulgar a promoc¢do de dia das mé&es, os meios de comunicacao
prioritarios para a Vivo foram: material de ponto de venda, TV, acdes interativas com

0 publico, radio e folheteria.

A campanha promocional da Vivo terminou no dia 17 de maio e a Brasil
Telecom continuara com a campanha de dia das mées até o dia 31. Até essa data a

operadora espera que haja crescimento relevante das vendas.
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6 CONCLUSAO

No mercado atual de telecomunicagbes, extremamente competitivo, verifica-
se que as empresas buscam cada vez mais 0 marketing promocional como
estratégia para divulgar seus produtos, ter diferencial em relagdo a concorréncia e

aumentar o desempenho de vendas.

Analisando os dados das campanhas desenvolvidas pelas operadoras Vivo e
Brasil Telecom GSM, podemos afirmar que o marketing promocional nesse
segmento é fundamental para o processo competitivo e na divulgacéo do diferencial

dos produtos.

As agbes promocionais desenvolvidas pelas operadoras enfatizam e ratificam
os beneficios e as vantagens oferecidas, convencendo assim o consumidor a definir
sua opcao de compra. Dentre as ofertas apresentadas, o cliente analisa todos os

itens, baseados na maioria das vezes na melhor relagéo custo e beneficio.

Pelos resultados alcancados, a campanha da Vivo mostrou-se mais atrativa
com maior poder de persuasédo, ja que o consumidor, em uma Unica oportunidade
recebia beneficios em dobro. Além dos argumentos da campanha, a operadora
fortaleceu a divulgacdo da promocdo, através da exposicdo de materiais
promocionais em shoppings, PDVs e lojas. A Brasil Telecom utilizou argumentos de
venda ja existentes no mercado como celulares a R$ 1,00 e aparelhos no plano pos-
pago a partir de R$99,00 o que ndo gerou grande impacto. A exposi¢do do material
promocional teve menor abrangéncia quando comparado a outras empresas do

mesmo setor.

As diversas campanhas promocionais realizadas pelas operadoras, em
especial a do dia das maes, apresentam suporte de propaganda, material de PDV,
midia externa, campanhas paralelas e a¢des promocionais com argumentos de
vendas cada vez mais agressivos, fundamentais para divulgacdo da promog¢ao no
mercado competitivo de telefonia movel. Por todos os esforcos desenvolvidos, a

campanha promocional de dia das mées mostrou que existe diferenga substancial de
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resultados nas a¢des desenvolvidas por empresas do mesmo segmento econémico,

confirmando a hipotese apresentada.

Através da Ultima pesquisa desenvolvida pela Vivo, em dezembro de 2005,
72% do mercado do DF escolhe a operadora por causa da oferta. Em segundo e
terceiro lugar estdo cobertura (38%) e imagem da operadora (37%). Além disso,

76% das pessoas entrevistadas declararam ter comprado o celular em promogao.

Por esses dados, conclui-se que existem outros fatores que influenciam a
decisdo de compra, porém a promocao destaca-se como fator importante para os

consumidores.

Diante dos topicos estudados, € possivel levantar afirmacgfes positivas quanto
a importancia do marketing promocional e ao seu uso como estratégia competitiva

no mercado de telefonia mével.
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Figura 01 - Tipos de Displays
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Fonte - www. displayline.com.br

Figura 02 — Fotos de Material Promocional

Fonte: Fotos retiradas por Mendes, Danielle em 04/04/2006
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Figura 03 — Material Promocional
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Fonte: Concedido pela Vivo em 02/04/2006

Figura 04 — Material Promocional Take One
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Fonte: Material promocional concedido pela Vivo em 04/04/2006.

Figura 06 — Fotos de Pontos de Venda — Lojas Préprias e Quiosques

Fonte: Fotos retiradas por Mendes, Danielle em 04/04/2006




Figura 07 — Fotos de Pontos de venda — Varejo e Revendas Autorizadas
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Fonte: Fotos retiradas por Mendes, Danielle em 04/04/2006

ANEXO

Figura 05 - Areas de Concessbes das Prestadoras de SMC no Brasil
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Fonte: www.teleco.com.br

Quadro 01 — Adeséo de pessoas ao celular no Brasil.

Ano de 2004 Ano de 2005
Operadoras fixas Operadoras de telefonia celular
34 7 milhdes de clentes B85.6 milhdes de chentes, em dezembro

Rentabilidade de 40%. Margem de rentabilidade de 20%
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Fonte: www.gazetamercantil.com.br

Quadro 02 — Marketing Share Operadoras de Telefonia Movel

Fonte: Panorama semanal Vivo 02/04/ 2006.

Quadro 03 — Geragdes de Sistemas Celulares

1G Sistemas anal6gicos como 0 AMPS.

2G Sistemas digitais como o0 GSM, CDMA (IS-95-A) ou TDMA IS-136.
Sistemas celulares que oferecem servicos de dados por pacotes e sem necessidade de
estabelecimento de uma conexao (conexdo permanente) a taxas de até 144 kbps. Sdo um

2,5G . o = T = ~
passo intermediario na evolugdo para 3G. Os principais sistemas sdo o GPRS e extensdes
do CDMA.

3G Sistemas celulares que oferecem servicos de dados por pacotes e taxas de até 2 Mbps. Os

principais sistemas sdo o WCDMA e o CDMA 1xEV.

Fonte: www.teleco.com.br

Figura 15 — Compre e Ganhe Brasil Telecom GSM

Fonte: Material concedido pela Brasil Telecom GSM
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