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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso discute a percepcédo dos consumidores sobre a
insercéo de trade marketing de bebidas energéticas nos pontos de vendas de Porto
Alegre, com enfoque particular na relagdo com o consumo. O objetivo principal
consiste em compreender as percep¢des de consumidores de bebidas energéticas
em mercados de Porto Alegre, Rio Grande do Sul, em relacdo a préaticas de
comunicacdo mercadoldgica e solugbes de merchandising e trade marketing. Ja os
objetivos especificos séo refletir sobre marketing, aspectos relacionados aos pontos
de venda (PDV) e estimulos aos consumidores, a partir da comunicacéo
mercadoldgica; apresentar perspectivas tedricas e de mercado sobre consumo e
comportamento do consumidor, especificamente no que envolve a categoria de
energéticos e, por fim, descrever as estratégias de trade marketing de energético em
PDVs. A pesquisa, de carater exploratorio, é desenvolvida por meio das técnicas
bibliografica e documental. Na dimensdo empirica, realizamos observacao nao
participante dos PDVs e coletamos informagbes com consumidores por meio de
guestionarios. Em sintese, o0s resultados apontam que as estratégias e
implementacdes de materiais de trade marketing presentes nos pontos de vendas de
autosservico em Porto Alegre/RS tém impacto direto e exercem influéncia na deciséo
de compra, o que é evidenciado pela maior representatividade de respondentes
influenciados por essas abordagens.

Palavras-chave: comunicacdo mercadoldgica, trade marketing, merchandising,

bebidas energéticas, pontos de venda, consumidores.



ABSTRACT

This course completion work discusses consumers' perception regarding the
integration of trade marketing for energy drinks in sales points in Porto Alegre, with a
specific focus on the consumption relationship. The primary objective is to comprehend
the perceptions of energy drink consumers in Porto Alegre, Rio Grande do Sul,
concerning market communication practices and merchandising and trade marketing
solutions. The specific objectives include reflecting on marketing, aspects related to
point of sale (POS) and consumer stimuli through market communication; presenting
theoretical and market perspectives on consumption and consumer behavior,
specifically within the energy drink category; and finally, describing the trade marketing
strategies for energy drinks in POS. The exploratory research employs bibliographic
and documentary techniques. In the empirical dimension, we conduct non-participant
observation of POS and gather consumer information through questionnaires. In
summary, the results indicate that the strategies and implementation of trade marketing
materials in self-service retail points in Porto Alegre/RS, have a direct impact and
influence on purchasing decisions, as evidenced by a higher representation of

respondents influenced by these approaches.

Keywords: trade marketing, energy drinks, perception, marketing communication,
consumers.
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1 INTRODUCAO

O presente estudo reflete sobre as influéncias que estratégias podem exercer
na hora dos consumidores escolherem quais marcas comprar, o que pode ser muito
proveitoso para os fabricantes de energéticos que comercializam o produto no Brasil,
porque eles podem direcionar suas estratégias para serem cada vez mais assertivas,
além de entenderem qual é o real impacto desempenhado por suas a¢des no ponto
de venda e compreenderem quais as reais percepcdes dos compradores diante das
préaticas desenvolvidas.

Embora as estratégias de trade marketing funcionem no ponto de venda, elas
nem sempre atingem todo o seu potencial. Diante destes casos, existe a disputa de
presenca e de espaco das marcas dentro das lojas, fato este, chamado de exibitécnica
(TopTrade, 2022), em que as marcas sobressaem uma diante das demais com o
objetivo de captar a atencdo do consumidor. Nestes casos, os compradores podem
hesitar em escolher quais produtos comprar.

O estudo do comportamento do consumidor envolve a analise dos processos
pelos quais as pessoas escolhem, adquirem, usam ou descartam produtos, Servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Compreender
por que os consumidores escolhem produtos especificos e como as estratégias de
comunicacdo e marketing podem atender melhor as suas necessidades é essencial
para alcancar a satisfacdo e a fidelidade do cliente. Portanto, conhecer as variaveis
que influenciam o comportamento de compra dos clientes € fundamental para
melhorar a qualidade dos produtos e servi¢cos, considerando efetivamente suas
preferéncias e orientando as ofertas de forma mais precisa para o mercado. Isso
resulta em uma experiéncia do consumidor aprimorada e em uma base de clientes
mais leais.

S&o diversas as vantagens das implementacdes realizadas dentro dos pontos
de vendas no canal do autosservico, se tornando o trade marketing cada vez mais
importante para o crescimento da venda de bebidas e desenvolvimento da categoria.
A implementacéo de estratégias eficazes nos pontos de venda apresenta inUmeras
vantagens para 0 crescimento das vendas de bebidas energéticas e o

desenvolvimento dessa categoria no mercado.
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Explorando o cenario do trade marketing das marcas de bebidas presentes em
pontos de venda, percebe-se uma grande diversidade de ativacfes que se destacam
umas em relacdo as outras, estas que podem influenciar na decisdo final do
consumidor em escolher determinada bebida energética (Secco, 2022).

Dentre as diversas questdes previamente levantadas sobre a competitividade
das marcas no ponto de venda, algumas se destacaram como potenciais problemas
de pesquisa. Por exemplo, por que os consumidores optam por uma marca especifica
em detrimento de outras? Quais sdo os atributos mais relevantes das estratégias de
trade marketing que impactam a percepcdo do consumidor ao visitar as lojas de
autosservico? Ainda que essas questdes sejam pertinentes, foi necessario focar os
guestionamentos para torna-los compreensiveis dentro do escopo de um trabalho de
concluséo de curso.

Portanto, surge o seguinte questionamento: como podemos compreender as
percepcbes de consumidores de bebidas energéticas em mercados de Porto
Alegre/RS em relacdo a préaticas de comunicacdo mercadologica e solucdes de
merchandising e trade marketing? Em resposta, nosso objetivo geral estd assim
descrito: compreender as percepc¢des de consumidores de bebidas energéticas em
mercados de Porto Alegre/RS em relacéo a praticas de comunicacdo mercadologica
e solucbes de merchandising e trade marketing.

De modo complementar, foram tracados trés objetivos especificos: 1) refletir
sobre marketing, aspectos relacionados aos pontos de venda (PDV) e estimulos aos
consumidores, a partir da comunicacdo mercadoldgica; 2) apresentar perspectivas
tedricas e de mercado sobre consumo e comportamento do consumidor,
especificamente no que envolve a categoria de energéticos e, por fim, 3) descrever as
estratégias de trade marketing de energético em PDVs.

A escolha do tema deste trabalho se fundamenta na identificacdo de uma
oportunidade de desenvolvimento profissional e no interesse pela area de
comunicacdo no ramo comercial do varejo. Partindo da experiéncia profissional no
ramo, percebemos uma lacuna na especializacdo dos profissionais envolvidos com
trade marketing dentro dos pontos de vendas, sendo majoritariamente da area da
administracdo, e poucos da comunicagdo. Tal diferenca entre areas se faz mais
evidente pelas percepcdes de oportunidades que podem ser geradas nos pontos de
vendas através do estudo de consumo com o0s publicos através da lupa

comunicacional.
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Conforme a relag&o social da pesquisa, o tema foi escolhido para o estudo por
ser relevante no desenvolvimento da categoria de bebidas energéticas e
experienciado diariamente pelos consumidores do ramo em todo o pais, além de
poder servir como referencial para tomadas de decisfes estratégicas com maior
assertividade.

Esperamos que a pesquisa contribua para a producédo académica, permitindo
uma analise dos resultados obtidos sob a perspectiva comunicacional, em contraste
com os trabalhos ja desenvolvidos sobre o tema, na area da administragédo. O estudo
proposto pode proporcionar insights valiosos para os fabricantes de bebidas
energéticas, possibilitando a otimizacdo de suas estratégias e a compreensao das
percepcdes dos consumidores diante das execu¢cdes no ponto de venda.

No que se refere as abordagens metodoldgicas, estamos conduzindo uma
pesquisa de carater exploratério. Empregamos as estratégias da investigacao
bibliografica e documental, seguindo a perspectiva delineada por Gil (2009). No ambito
da coleta empirica, nossa intencédo é compreender por meio do questionario, como 0s
consumidores percebem a implementacdo de estratégias de trade marketing para
bebidas energéticas nos pontos de venda e como isso se relaciona com seus padrdes
de consumo, através da abordagem quanti-quali que incide nas dinamicas que
almejamos examinar. Além disso, realizamos uma avaliacdo do modo como os pontos
de vendas mapeados estavam equipados com os materiais de trade marketing através
da abordagem de observacgao nao participante, com o objetivo de contrastar os dados
percebidos com os adquiridos via questionarios, para confirmar a congruéncia entre
eles.

O trabalho de concluséo de curso esta estruturada em cinco capitulos, tendo
este primeiro capitulo como sua introducdo. No segundo capitulo, exploramos
assuntos que abrangem a comunicagdo mercadologica e marketing, as possibilidades
nos pontos de vendas e o campo de estimulos aos consumidores. Nossa abordagem
visa compreender essa perspectiva através de Kunsch (2020; 2009; 2003), Kotler et
al. (2017; 2015) e Lupetti (2007). As bases teodricas também se fundamentam em
pensadores como Motta, Santos e Serralvo (2017), Guzenski (2017), Rocha (2016),
Solomon (2016), Peruzzo (2015), Blessa (2010; 2003), Engel et al. (2000), Corstjens
e Corstjens (1996), Sheth et al. (2001), Gade (1998) e McCarthy (1976).

No terceiro capitulo, o foco se direciona ao consumo e comportamento do

consumidor. Para alcancar tal intento, recorremos a fontes como Barbosa (2023),
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Kotler et al. (2021; 2017; 2010), Pinheiro et al. (2017), Solomon (2016; 2011),
Blackwell, Miniard e Engel (2011), Barbosa e Campbell (2006), Barbosa (2004) e
Canclini (1997), além de pesquisas conduzidas por fontes online.

O quarto capitulo, em seu inicio, detalha as abordagens metodoldgicas
adotadas. A seguir, apresentamos os desfechos obtidos por meio da pesquisa com
consumidores. Para estas secdes, foram utilizadas bases como Gil (2019; 2010; 2009;
2008), Creswell e Clark (2011); Stumpf (2006) e Moreira (2006). Por fim, o quinto
capitulo trata das considerag0es finais da pesquisa.

Nossa expectativa € que a pesquisa proporcione uma nova perspectiva e
insights instigantes sobre os elementos selecionados para andlise, dentro do contexto
atual e relevante no ambito do autosservico. Portanto, € fundamental dedicar atencéo
a esses aspectos, visando o aprimoramento continuo das praticas de trade marketing,
merchandising e comunicacdo mercadologica, tornando-as mais profissionais e

impactantes.
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2 COMUNICACAO MERCADOLOGICA E MARKETING: POSSIBILIDADES NOS
PONTOS DE VENDA E ESTIMULOS AOS CONSUMIDORES

Neste capitulo, abordamos a reflexdo de conceitos que se relacionam com o
tema central de estudo. Inicialmente, exploramos os conceitos de comunicacéo
organizacional e comunicacdo mercadoldgica, apoiando-nos principalmente nas obras
de Kunsch (2009) e Lupetti (2007), além da contribuicdo de Kunsch (2020), Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), Kotler e Keller (2015) e Kotler e Armstrong (2015). A
seguir, discutimos a dimensdo dos pontos de vendas e merchandising, utilizando
contribui¢cdes de Motta, Santos e Serralvo (2017), Blessa (2010), Corstjens e Corstjens
(1996) e outros pesquisadores. Por fim, as reflexdes sobre percep¢ao e neurociéncia
dos estimulos visuais e emocionais, que sdo embasadas por Peruzzo (2015), Sheth
et al. (2001) e Gade (1998).

2.1 COMUNICACAO MERCADOLOGICA: ESCOPO E POSSIBILIDADES

No presente item, refletimos brevemente sobre a comunicag&o organizacional,
tendo em vista que nossa pesquisa se insere neste subcampo da comunicagédo. Os
referenciais teéricos apresentados baseiam-se sobretudo na visdo de Kunsch (2009),
levando em consideracao suas principais contribuicdes e na questdo mercadoldgica
de Lupetti (2007).

Indo muito além de um setor que constroi e transmite informacdes, para Kunsch
(2009), a comunicagdo deve ser vista como um fenémeno inerente as organizacdes e
a sua natureza. O ambito em que ela se insere consiste nos contextos econdémicos,
sociais, politicos, culturais e tecnoldgicos, que influenciam diretamente na dinamica
estratégica da organizacgao.

Especificamente no que tange a comunicacdo organizacional integrada,
Kunsch (2009) afirma que a mesma trata-se de uma disciplina académica que busca
compreender o fenbmeno comunicacional do agrupamento de pessoas em torno de
uma cultura e objetivos comuns dentro de uma organizacédo. Ela destaca a importancia
de entender todo o sistema, funcionamento, processos, fluxos, redes, barreiras,
meios, instrumentos, niveis de recepcao da comunicacéo e as implicacfes que estao

imersas nesse contexto.
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Segundo Kunsch (2009), a comunicacdo organizacional integrada também
analisa as manifestacdes e expressdes discursivas que se configuram nas diferentes
modalidades comunicacionais para se relacionar com 0s agentes ou grupos internos
e externos da organizagcdo, como 0s publicos, a opinido publica e a sociedade, por
meio da comunicag&do administrativa, comunicagao interna, comunicacao institucional

e comunicacdo mercadoldgica. Para compreender melhor, observemos a Figura 1.

Figura 1 - Comunicag&o organizacional integrada

COMUNICACAO INSTITUCIONAL

Fonte: Kunsch (2009, p. 114).

Contemplando uma visdo abrangente da comunicacdo organizacional
integrada, a concepcao apresentada na Figura 1 busca agregar as diferentes
modalidades comunicacionais. Kunsch (2009) reitera que elas nao podem ser
desenvolvidas de modo fragmentado para que, entédo, exista maior probabilidade de
gue se configure uma filosofia, um modo de pensar e agir articulado.

Para além da visdo de comunicacdo organizacional integrada, parece-nos
oportuno comentar sobre a relevancia do planejamento estratégico da comunicacao.
De acordo com Kunsch (2009), as organiza¢des contemporaneas devem buscar o
equilibrio entre seus interesses e os dos publicos com os quais deseja interagir. Dito
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isso, esse objetivo s6 podera ser alcancado por meio do planejamento estratégico da
comunicacéao organizacional, capaz de promover relacionamentos mais efetivos junto
aos publicos de interesse, por meio de bases conceituais, técnicas e meios especificos
para esse fim. Ou seja, as praticas de comunicacdo precisam de intencionalidade e
estruturas adequadas.

Uma forma de facilitar esses processos de planejamento estratégico da
comunicacao é estabelecer todas as atividades comunicacionais abarcadas por uma
filosofia de comunicagdo organizacional integrada, em um mix de interseccdes e
relacionamentos entre as dimensdes comunicacionais, assim como demonstra a
Figura 1. Sobre isso, de acordo com Kunsch (2009), duas areas sao fundamentais
para a direcdo da comunicacao organizacional: Relacdes Publicas e Marketing. A
atividade de Relac¢des Publicas demonstra afinidade com a comunicacéo institucional.
Ja& o Marketing se dirige a comunicacado mercadolédgica. Reforcamos que, para Kunsch
(2009), deve haver completa integracao entre as comunicacdes "[...] para a busca e o
alcance da eficacia, da eficiéncia e da efetividade! organizacional, em beneficio dos
publicos e da sociedade como um todo, e ndo sé da organizacao isoladamente"
(Kunsch, 2009, p. 115).

Ao encontro da perspectiva apresentada por Kunsch (2009), Lupetti (2007)
afirma que a comunicacdo integrada necessita de um arduo trabalho analitico,

planejado e no qual se aplicam técnicas avaliativas, e conceitua:

O termo ‘comunicagdo integrada’ tem sido utilizado para descrever a
combinacdo das atividades de propaganda, marketing e relagdes publicas
das organizac¢des, no entanto, seu conceito € muito mais amplo [...] O
gerenciamento dessas atividades possibilita as intervencdes de todos os
setores, combinando orientacdo, informacdo, fluxo de processos,
colaboragdo e relacionamento das &reas envolvidas. Inclui em seu
planejamento um programa de incentivo aos colaboradores no local de
trabalho, para que seja possivel a viabilizacdo da missdo e da visao
organizacionais. (Lupetti, 2007, p. 15).

Partindo desse panorama, a autora afirma que a comunicacgéo integrada € a
unido de todas as comunicacgOes citadas anteriormente e que se caracteriza como

parte integrante da gestdo estratégica da comunicagdo organizacional. J& em

contraposicao, para Kunsch (2009), ndo trata-se somente da unido de todas as

! De acordo com Kunsch (2003, p. 205), estes conceitos s&o assim descritos: “eficacia pode ser descrita
como a capacidade de obter resultados satisfatorios, por meio da sele¢éo adequada de opgdes e agdes,
utilizando conhecimento e criatividade; eficiéncia refere-se a realizacdo de tarefas com qualidade,
reducdo de custos, desempenho competente e efetividade técnica; e, efetividade esta relacionada a
capacidade de se manter no ambiente e perdurar ao longo do tempo”.
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praticas de comunicagdo, mas sim de uma filosofia de comunicacéo integrada. Para
Lupetti (2007), "é preciso estabelecer que a comunicacao integrada tem como objetivo
criar sinergia no sistema de comunicacdo e unificar a linguagem empresarial,
devendo, sempre que possivel, integrar as a¢des" (Lupetti, 2007, p. 17).

Para compreendermos as modalidades de comunicagdo institucional,
comunicacdo administrativa e interna, bem como a comunicacdo mercadoldgica,
dissertamos sobre cada uma, através do olhar de Lupetti (2007), de maneira breve e
simplificada. Com o objetivo de conquistar a confianca, credibilidade e a simpatia dos
publicos de interesse da organizacdo, a comunicacado institucional estabelece um
conceito publico da organizacdo em suas politicas e praticas, através de sua filosofia,

missao, visao e valores. Ainda,

A comunicagdo institucional compreende a identidade e a imagem
corporativa, a propaganda institucional, o jornalismo empresarial, a
assessoria de imprensa, a editoragdo multimidia, o marketing social e cultural
- acrescenta-se aqui o marketing esportivo -, além das rela¢des publicas
(Kunsch, 2002 apud Lupetti, 2007, p. 151).

J& a comunicacdo administrativa tem como foco abarcar todos os assuntos
voltados ao cotidiano administrativo das organizacdes, orientando, atualizando e
ordenando o fluxo das atividades funcionais. Corroborando, Lupetti (2007) afirma que
“a comunicacdo administrativa € o eixo principal de tramitacdo da informacao do
trabalho rotineiro” (Torquato, 2002, apud Lupetti, 2007, p. 20), unificando as
mensagens dos diversos setores da empresa com maior clareza e objetividade. A
comunicagéo interna, por sua vez, tem como finalidade fornecer mecanismos para
promover a integragcao entre os empregados de uma organizacdo, em vistas de uma
cultura pautada pelo respeito e pelo dialogo.

Por fim, o principal assunto que focalizamos é a comunicagdo mercadoldgica.
De acordo com Lupetti (2007), "abrange toda forma de comunicagéo capaz de atingir
um objetivo de marketing e deve ser elaborada a partir do quadro sociocultural do
consumidor” (Lupetti, 2007, p. 23). Para isso, sdo utilizados recursos como
propaganda, promocdo de vendas, venda pessoal, marketing direto de
relacionamento, eventos e merchandising. Nesse ponto, ressaltamos a importancia de
distinguir marketing de comunicacao de marketing - ou comunicacdo mercadoldgica.

Conforme Lupetti (2007), o marketing se configura como uma filosofia
empresarial que orienta acdes, atitudes, posturas e comportamentos voltados a
satisfacdo das necessidades e desejos das pessoas envolvidas nos processos, desde
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a matéria-prima até a satisfagéo do cliente. Abordando este contexto, ressaltamos a
importancia de comentar sobre os 4 Ps do marketing. Ao longo das décadas de 1960
e 1970, a contribuicéo de Philip Kotler foi decisiva na disseminacéo e aprimoramento
do conceito dos 4Ps do marketing, um framework estratégico que ainda perdura como
referéncia de destaque no campo do marketing contemporéaneo (Kotler, Kartajaya,
Setiawan, 2017). Os 4Ps, que sao, Produto, Preco, Praca e Promocao, constituem as
principais variaveis que as organizacfes devem considerar em suas estratégias
mercadologicas, visando alcancar os objetivos especificos de suas empreitadas
(Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017).

Em uma perspectiva mais aprofundada, a primeira variavel, Produto, refere-se
ao conjunto de bens tangiveis ou servicos intangiveis que a empresa oferece ao
mercado. E um fator crucial para satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores e, simultaneamente, diferenciar-se da concorréncia. A qualidade,
confiabilidade e atratividade do produto sdo aspectos que devem ser cuidadosamente
considerados (Kotler, Keller, 2015). O segundo P, Pre¢o, assume uma importancia
estratégica ao determinar o valor monetéario atribuido ao produto ou servigo. E um
elemento que influencia diretamente a demanda, a percepc¢ao de valor pelos clientes
e, consequentemente, a rentabilidade da empresa. A definicdo do preco 6timo é
complexa e requer uma analise abrangente, envolvendo objetivos mercadoldgicos,
custos de producéo, elasticidade da demanda e concorréncia (Kotler, Armstrong,
2015).

A terceira variavel, Praca, também denominada Distribuicdo, diz respeito a
forma como o produto ou servico é disponibilizado ao mercado-alvo. A escolha
adequada dos canais de distribuicdo, sejam eles diretos ou indiretos, é fundamental
para alcangar o publico de interesse no momento e local apropriados, considerando
as preferéncias e necessidades dos consumidores (Kotler, Armstrong, 2015). Por fim,
a quarta variavel, Promoc¢ao, compreende todas as atividades de comunicacdo que
buscam informar, persuadir e influenciar o publico-alvo em relagdo ao produto ou
servico oferecido. Essa dimensdo engloba ferramentas como publicidade, relacdes
publicas, promocao de vendas e outras acfes que visam aumentar a visibilidade da
marca, criar conscientizagao e gerar interesse entre os consumidores (Kotler, Keller,
2015). Dessa forma, a estrutura dos 4Ps oferece as organizagbes uma abordagem

estratégica abrangente para orientar suas decisbes de marketing, de modo a atingir
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seus objetivos de negdécios e a obter sucesso em ambientes competitivos (Kotler,
Kartajaya, Setiawan, 2017).

Contudo, Lupetti (2007) esclarece a diferenca em relacdo a comunicacao
mercadologica. Esta tem como foco a divulgacdo dos produtos e/ou servicos da
empresa, visando, especificamente, o aumento de vendas no mercado. Corroborando
a ideia, Kunsch (2020) afirma que a comunicacdo mercadologica abarca todas as
expressbes geradas em torno dos objetivos de venda de uma entidade. Ela esta
associada ao marketing empresarial, a propaganda comercial, as atividades
promocionais, eventos de exposicao, taticas de merchandising, estratégias de
marketing digital, abordagens de venda pessoal e outras estratégias que empregam
mensagens persuasivas.

Historicamente, a publicidade desempenhou um papel de destague na
divulgacéo de produtos ou servigos e na conquista de publicos e mercados-alvo. No
mais, atualmente, a comunicacédo mercadologica possui um alcance ainda mais amplo
e emprega diversos outros canais, técnicas e plataformas digitais para alcancar esses
mesmos objetivos. Para isso, sdo utilizadas as possibilidades recém listadas, acerca
das quais discorremos brevemente a seguir.

Em relacdo a propaganda, de acordo com Lupetti (2007), sua funcao principal
€ informar sobre os beneficios, caracteristicas e atributos de produtos e servi¢os. Por
meio da propaganda, as marcas podem se tornar mais conhecidas no mercado,
através da fixacdo continua da marca em diversos canais, como anuncios, comerciais,
spots, outdoors, painéis, cartazes, catalogos, encartes, entre outros. J& a promocao
de vendas se caracteriza pela oferta de algo ao consumidor, como descontos, brindes,
‘compre um e leve dois”, entre outros recursos. Essas agbes compdem a estratégia
de vendas, principalmente para a reducdo de estoque e a preferéncia de compra
dentre concorrentes.

A venda pessoal e o0 marketing direto de relacionamento exigem gue seja feita
uma interacéo direta com o comprador, seja pessoalmente ou por meio de canais
digitais ou tecnoldgicos. Lupetti (2007) destaca que, enquanto o marketing tradicional
é feito pelos meios mencionados anteriormente, o marketing direto de relacionamento
€ um sistema mais interativo e dinamico, pois utiliza um ou mais instrumentos de
propaganda, fornecendo e utilizando técnicas de comunicagcdo para construir um

relacionamento mais efetivo com o cliente final.
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Dando prosseguimento, outra forma de comunicacdo mercadologica sdo os
eventos, uma ferramenta utilizada para entretenimento e envolvimento dos publicos.
Os principais meios sao: feiras, exposi¢cdes, lancamentos de produtos, seminarios,
congressos, convencdes, workshops, entre outros. Os megaeventos sdo uma grande
oportunidade de construcéo de marca e, segundo Lupetti (2007), apresentam bons
resultados de valor agregado para as marcas participantes.

Por fim, a principal estratégia acionada em nossa pesquisa, o0 merchandising,
conforme definido por Lupetti (2007), € uma estratégia de comunica¢do mercadoldgica
gue abrange um conjunto de ac6es com o0 objetivo de criar um ambiente favoravel
para a compra de produtos no ponto de venda. Essas acdes visam incentivar 0s
consumidores potenciais a experimentar os produtos, apresentar inovacoes, estimular
0os canais de distribuicio e aumentar o trafego nas lojas. Dessa forma, o
merchandising desempenha um papel essencial na promoc¢do das marcas € no
desenvolvimento de uma conexao positiva com o publico.

Além disso, é importante destacar que o merchandising néo se limita apenas
aos meios digitais, como também pode ser explorado em locais fisicos. A relacéo entre
a aparicao de produtos, servicos ou marcas em programas de televisédo e o uso do
merchandising como estratégia € um exemplo claro dessa abordagem ampla. Ao
promover produtos em programas de TV, o merchandising editorial busca aumentar a
visibilidade das marcas e atrair a atencdo do publico para suas ofertas, no entanto,
ndo abordaremos por este viés de merchandising no trabalho.

Portanto, seja através da exposi¢cdo em programas de televisdo ou em acdes
no ambiente fisico, 0 merchandising se mostra como uma poderosa ferramenta para
impulsionar as vendas e fortalecer a identidade das marcas. Ao oferecer experiéncias,
incentivar a experimentacao e apresentar novidades, essa estratégia cria um cenario
propicio para o sucesso das marcas, conquistando e fidelizando os consumidores.

Até aqui, tratamos sobre a comunicacdo organizacional integrada, mais
especificamente sobre a comunicacdo mercadologica e algumas das possibilidades
gue ela revela, na perspectiva de Lupetti (2007). No préximo item, dirigimos o olhar ao
merchandising, no intuito de avancar na reflexdo que ambienta nosso objeto de

estudo.
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2.2 PONTO DE VENDA E MERCHANDISING

O presente subcapitulo tem como objetivo explorar a importancia da
comunicacdo no ponto de venda como uma estratégia essencial para diferenciar
marcas e influenciar a decisdo de compra dos consumidores. Autores como Blessa
(2010) enfatizam o papel crucial do PDV no composto mercadoldgico, destacando a
necessidade de estratégias eficazes de exposicdo e comunicagcdo. Além disso,
apresentamos o trade marketing, cujo proposito € conquistar a preferéncia dos
consumidores no momento da compra, assegurando nao somente a disponibilidade
dos produtos nos pontos de venda, mas também destacando as estratégias de
marketing e posicionamento. O objetivo principal € gerar a atratividade necessaria
para influenciar a decisdo de compra dos consumidores.

Autores como Motta, Santos e Serralvo (2017) e, h&d mais tempo, Corstjens e
Corstjens (1996) abordam a importancia da personalizagéo das a¢cdes de marketing
de acordo com as necessidades dos canais de distribuicdo e a busca pela preferéncia
dos consumidores no momento da compra. Compreender esses conceitos é essencial
para o desenvolvimento de abordagens eficazes de marketing e comunicagdo no
varejo, com o objetivo de atrair a atenc&o do consumidor e alcangar o sucesso em um
mercado altamente competitivo.

Iniciando a fundamentacdo tedrica neste topico, apresentamos a visdo de
Blessa (2010) sobre PDV:

E qualquer estabelecimento comercial que exponha servicos ou produtos
para a venda aos consumidores. Exemplos: supermercados, farmacias,
shoppings, padarias, lojas, bancas de jornal, bancos, exposi¢fes, barracas
de cameld, feiras-livres, lojas virtuais na internet etc. (Blessa, 2010, p. 5)

O ponto de venda desempenha um papel fundamental no composto
mercadologico, representando o "P" de Pracga, de acordo com McCarthy (1976).
Segundo uma pesquisa da Popai Brasil, citada por Blessa (2010), aproximadamente
85% das decisdes de compra em supermercados de autosservigco ocorrem dentro do
ponto de venda. Essa informacéo indica a extrema importancia desse elemento no
mix de marketing dentro da cadeia de consumo. De acordo com a SA Varejo (2023),

os produtos indulgentes? frequentemente ndo sdo pré-determinados na lista de

2 0 mercado de indulgéncia pode ser definido como a comercializacdo de produtos que ndo sio
essenciais para a alimentacgéo ou sobrevivéncia. Dispoivel em:
https://1worldsync.com/br/blog/mercado-de-
indulgencias/#:~:text=0%20mercado%20de%20indulg%C3%AAncia%20pode,pratos%20prontos%20
e%20semiprontos%?20etc.
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compras do consumidor, sendo a decisdo de compra tomada na prépria loja. Para
essas categorias, estratégias de trade marketing desempenham um papel ainda mais
relevante, pois tém como objetivo lembrar o cliente da existéncia do produto ou
estimular o desejo de consumi-lo. Além de despertar interesse em pontos extras, como
o checkout, as ativacOes cuidadosamente planejadas tém um efeito cativante no
cliente, resultando em um aumento das vendas e, consequentemente, das margens
de lucro do varejista, uma vez que esses produtos geralmente possuem maior valor
agregado.

Nesse contexto, Blessa (2010) afirma que € evidente que o mercado de
consumo atual estimula comportamentos impulsivos nos consumidores. Essa
dinAmica é motivada pela grande oferta de produtos semelhantes e pela volatilidade
das preferéncias dos proprios consumidores. Diante desse desafio, as empresas
precisam recorrer a técnicas e estratégias que explorem o ponto de venda, criando
um ambiente favoravel para destacar seus produtos e garantir que sejam a escolha
final do consumidor.

Blessa (2010) enfatiza que a maioria das pessoas nao se preocupa em fazer
listas de compras e tende a tomar decisbes com base em impulsos e desejos
imediatos. Esses consumidores, ao percorrerem a loja, estdo abertos a descobrir
produtos e ndo possuem referéncias claras. Esse € um momento valioso para o ponto
de venda aproveitar a oportunidade e direcionar a atencdo do consumidor para os
produtos selecionados, por meio de estratégias eficazes de merchandising e
comunicacédo no ponto de venda.

A autora, Blessa (2010), ainda destaca que, enquanto outros canais de midia
estdo perdendo investimentos, os pontos de venda estdo ganhando valor e sédo alvo
de intensa disputa por parte das industrias. Esse fen6meno é atribuido, pela autora, a
dificuldade de acessar novos consumidores, que estdo mais conscientes da
relevancia do seu tempo e dinheiro, e sdo mais seletivos em relagcdo aos meios de
comunicacgéo.

ApOs ressaltar a importancia do PDV, é importante termos um conceito claro
de merchandising. Neste trabalho, baseamo-nos na definicdo de Blessa (2010, p. 1),
gue o descreve como “qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto
de venda, que proporciona informacao e melhor visibilidade a produtos, marcas ou
servicos, com o proposito de motivar e influenciar as decisbes de compra dos

consumidores”. Ela complementa que € um “conjunto de atividades de marketing e
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comunicagdo destinadas a identificar, controlar, ambientar e promover marcas,
produtos e servigos nos pontos de venda” (Blessa, 2003, p. 18).

Portanto, trata-se de uma alternativa para buscar a diferenciacédo de marcas e
influenciar o consumidor na decisdo de compra. Tem-se em mente, sob essa
perspectiva, a dificuldade de atrair a atengéo de clientes devido a grande quantidade
de mensagens diarias direcionadas aos mesmos. Esse volume informacional € um
dos principais desafios enfrentados pelos profissionais de comunicacdo e marketing
atualmente.

Blessa (2003, p. 24) afirma que “o merchandising é a forma de ‘midia’ mais
rapida e eficaz, pois € a Unica na qual a mensagem conta com os ‘trés elementos-
chave’ para a concretizagdo de uma venda: o consumidor, o produto e o dinheiro”.
Seguindo o raciocinio, quando consideramos o impacto visual do merchandising, fica
claro que a posicao e a forma como um produto é apresentado na prateleira tém um
efeito significativo na decisdo de compra do consumidor. Quando o produto esta ao
alcance dos olhos e das maos, por exemplo, tem vantagem sobre o consumidor
durante o processo de escolha. A percepgcdo e a atencdo do consumidor sao
facilitadas com produtos bem expostos, 0 que resulta em mais compras por impulso.
Se o consumidor ndo consegue ver o produto, ele comprara o do concorrente (Blessa,
2010). Corroborando no estudo conduzido por Guzenski (2017), revela que a
disponibilizacdo de geladeiras personalizadas pela marca do produto préoximo ao
check out, conduziram ao aumento expressivo de vendas de uma determinada marca
de cerveja, se destacando entre as concorrentes dentro do ponto de venda. As
geladeiras foram postas estrategicamente proximas a check-outs para impulsionar as
vendas através de técnicas de merchandising. O estudo de caso demonstrou que 0
PDV executado de forma correta e estrategicamente pode alavancar o consumo dos
produtos em questdo, ampliando a vantagem competitiva da categoria no PDV. Nessa
linha e de acordo com a SA Varejo (2023), além do espaco principal, a utilizacdo de
expositores refrigerados na regido dos caixas aumenta ainda mais as vendas da
categoria. A Red Bull realizou uma analise das vendas nas lojas que adotaram esse
tipo de exposicao e observou um aumento de 35% no desempenho das vendas (SA
Varejo, 2023).

Ainda, é de suma importancia para as empresas de bens de consumo com alta
rotatividade, que atuam em mercados competitivos, lidar com questdes como

escassez ou excesso de produtos nas prateleiras, desorganizacdo, produtos sem
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preco e localizagBes de baixo trdfego de consumidores. Blessa (2010) apresenta
algumas técnicas de merchandising para otimizar a rotatividade do produto no ponto
de venda. Precificar o produto, utilizar materiais promocionais simples e de facil
visualizacéo e utilizar tabloides sdo algumas técnicas relacionadas a comunicacéo
gue sao indispensaveis. Além disso, o layout da loja deve ser planejado de forma a
criar um fluxo de movimentacao que estimule a compra.

A escritora também menciona que a principal alternativa da comunicac¢éo e do
marketing € a exposi¢ao, pois gera e impulsiona as vendas. Ao procurar razdes para
essas declaragdes, Blessa (2010) enumera ndo apenas vantagens para o comprador,
como economia de tempo e facilidade de recordar as necessidades, mas também
beneficios para o comerciante, como lealdade ao estabelecimento, atracdo de novos
clientes, aumento dos lucros e valorizacdo do espaco da loja. O fornecedor também
obtém vantagens com o aumento da rotatividade de seus produtos, lealdade ao
produto/marca e impedimento das acdes dos concorrentes.

A exposicao dos produtos pode ser feita nas prateleiras (ponto habitual de
venda) ou em pontos promocionais ou em pontos extras, que tém tempo limitado e
estdo localizados em areas com maior trafego de pessoas. Em termos de
exemplificacédo, podemos pensar em uma ilha de cervejas em frente ao acougue. O
mesmo exemplo pode ser utilizado para explicar o cross-merchandising?®, uma técnica
de associagao quando se busca um ponto extra.

De acordo com a abordagem de Blessa (2010), € ressaltado que os pontos
extras no ponto de venda devem ser temporarios, garantindo que os produtos sempre
estejam dispostos em seus lugares regulares nas prateleiras e, ocasionalmente, em
pontos adicionais. E fundamental evitar a situa¢&o oposta, uma vez que é na prateleira
gue os consumidores naturalmente buscam pelos produtos.

O merchandising, entdo, emprega estratégias promocionais como uma
poderosa ferramenta para atingir seus objetivos, embora muitas vezes isso gere
confusdo em relacdo aos conceitos. A promoc¢ao de vendas consiste em oferecer
ofertas ou condi¢des especiais no ponto de venda, com o propdsito de aumentar a

rotatividade do produto ou a demanda pelo servigo, conforme definido por Blessa

8 AcBes promocionais conjuntas entre empresas diferentes que agregam valor aos produtos, dando
forca para ambas no PDV. As marcas e/ou produtos podem ser complementares, correlatos ou ter
afinidades. Alguns exemplos: farinha de trigo e fermento, escova de dentes e fio dental, macarrao e
molho de tomate, racéo e rolo adesivo para tirar pelos das roupas (CLUBE DO TRADE, 2023)
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(2010). E essencial destacar que a diferenca principal entre merchandising e
promocdo de vendas reside no fato de que esta Ultima ocorre por um periodo
determinado, enquanto o merchandising é continuo - ainda que recorra a diferentes
alternativas. Exemplos de promocé&o de vendas incluem brindes, descontos, vendas
casadas ou qualguer beneficio percebido pelo consumidor que valorize seu
investimento.

Em complemento, Blessa (2010) enfatiza que o merchandising esta acima da
promocdo de vendas e a utiliza como meio para concretizar suas acdes. O
merchandising pode se utilizar tanto da propaganda quanto da promoc¢ao de vendas
para ampliar sua estratégia. Além disso, a autora enfatiza que o merchandising pode
ser considerado como a combinacado das acdes promocionais e dos materiais de ponto
de venda, que influenciam na decisdo de compra dos consumidores.

Quando nos referimos ao merchandising, os materiais de ponto de venda
surgem como praticamente sinbnimos. Assim como a promocdo de vendas, 0s
materiais de ponto de venda séo possibilidades importantes para garantir o sucesso
do merchandising. Conforme destacado por Blessa (2010), um estudo realizado pelo
Popai EUA em supermercados norte-americanos, chamado Measured Medium Study,
comprovou a influéncia dos materiais de ponto de venda nas decis6es de compra. A
pesquisa demonstrou que os consumidores prestam atencdo a esses materiais e
mediu o nivel de influéncia deles na escolha dos produtos, evidenciando a eficacia
dos materiais de ponto de venda quando utilizados oportunamente.

As acbes promocionais tém como objetivo fortalecer as relacdes entre as
industrias e os pontos de venda, ou entre os pontos de venda e os consumidores
finais. Muitas vezes, essas acOes podem ser bastante agressivas. A seguir,
apresentamos algumas alavancas de ag¢des promocionais de acordo com Blessa
(2010): a) relacionamento: busca estabelecer uma maior proximidade entre as partes,
na tentativa de criar uma relagdo de empatia; b) fidelizagdo: semelhante ao
relacionamento, a empresa busca se aproximar de seus clientes, porém a fidelizacao
se baseia na utilizacdo de "recompensas"” para cativar os clientes. Os programas de
milhagem sdo um exemplo disso; ¢) premiacdo motivadora: sdo a¢cdes que premiam
aqueles que atingem determinados padrdes dentro de uma mecanica promocional.
Além de impulsionarem as vendas, essas a¢des fornecem informacdes valiosas sobre
o conhecimento do varejista em relacdo ao produto, nivel de atendimento e maneiras

de aprimorar o relacionamento entre varejista e fornecedor; d) incentivo: sdo acdes
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gue estabelecem metas de vendas a serem alcancadas e anunciam prémios
proporcionais ao desempenho em relacéo a essas metas. Podem ser direcionadas a
distribuidores, atacadistas, varejistas e até mesmo aos proprios funcionarios.
Seguindo esta linha de raciocinio, para Rocha (2016), o Trade marketing € uma
maneira dos setores de marketing e de vendas trabalharem em conjunto para
conseguir encantar o consumidor final/comprador e, também, o distribuidor/varejista.
Além disso, existem acBes mais simples e de menor complexidade que s&o
frequentemente realizadas nos pontos de venda, como cupons de desconto,
degustacBes, amostras gratis, panfletagem, demonstracdes, concursos e sorteios,
além de acOes nas embalagens.

Ao analisar as diferentes possibilidades oferecidas pelo merchandising e
impactos na decisdo de compra do consumidor, fica evidenciada a importancia da
utilizacdo do merchandising tanto pelos varejistas quanto pelas industrias de bens de
consumo que utilizam o varejo para alcancar seu consumidor final. A utilizacdo
adequada desta técnica, alinhada ao planejamento de comunica¢do e marketing da
empresa, pode se tornar um diferencial competitivo para aquelas que, com

competéncia, a utilizam.

2.2.1 Trade marketing

De acordo com Motta, Santos e Serralvo (2017), o trade marketing teve sua
origem nas empresas que produzem bens de consumo néo duraveis. Essas empresas
dependem dos varejistas alimentares como intermedidrios para alcancar o0s
consumidores. No passado, o mercado era dominado por pequenos varejistas locais
com equipes pouco qualificadas. No entanto, a partir da década de 1980, ocorreu uma
mudanca significativa, com varejistas como Walmart e Carrefour se tornando gigantes
do setor e exigindo melhores condicbes comerciais dos fornecedores, até mesmo
langando suas proprias marcas. 1sso resultou em um aumento na concorréncia e uma
gueda na rentabilidade das industrias.

Para enfrentar esses desafios, o trade marketing foi introduzido como uma
estratégia para equilibrar o poder entre as industrias e os varejistas, buscando
recuperar a rentabilidade perdida. Esse departamento tinha a responsabilidade de
oferecer aos pontos de venda um tratamento e atendimento tao eficientes quanto os
oferecidos aos consumidores finais. Segundo Corstjens e Corstjens (1996), o trade

marketing € o marketing industrial ou B2B, que lida com trés desafios principais:
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maximizar o valor oferecido aos varejistas, garantir a rentabilidade das atividades
realizadas para impulsionar o negécio de cada cliente e lidar com a concentracéo de
clientes nos mercados industriais. Nesse aspecto, Rocha (2016) compreende o trade
marketing como uma relagdo estratégica entre a industria e os seus distribuidores,
com o objetivo de criar execugdes que impactem valor de marca tanto para as partes
envolvidas quanto para os clientes finais.

Os autores citados também destacam que o trade marketing trabalha para
adaptar a estratégia, estrutura e operacdes da empresa a dindmica dos canais de
distribuicdo, a fim de oferecer um atendimento melhor e mais lucrativo aos clientes e
consumidores. Isso envolve personalizar o composto de trade marketing ou mix de
marketing (produto, preco, promocdo e ponto de venda) de acordo com as
necessidades de cada canal de distribuicdo, buscando atender tanto os consumidores
guanto os clientes da industria. O foco principal do trade marketing esta nos canais de
distribuicao.

Conforme afirmado por Alvarez (2007), o trade marketing busca obter a
preferéncia dos consumidores no momento da compra, ndo apenas assegurando a
presenca dos produtos da indUstria no ponto de venda, mas também tornando visiveis
suas estratégias de comunicacdo, marketing e posicionamento. O objetivo € criar a
atratividade necessaria para influenciar a decisdo de compra dos consumidores.

Em conclusdo aos itens desta secdo, destacamos que o merchandising
desempenha um papel fundamental na diferenciacdo de marcas. A comunicagao e o
marketing sdo responsaveis por estruturar e disseminar o conteldo necessario,
enquanto o ponto de venda e o trade marketing exercem uma influéncia significativa
na decisdo de compra dos consumidores. A compreensdo desses conceitos é
essencial para o desenvolvimento de estratégias eficazes no varejo.

Em resposta as transformacdes no relacionamento entre industrias e varejistas,
o trade marketing surgiu como uma solugao para equilibrar o poder de negociacao e,
como vimos, recuperar a rentabilidade da industria. Seu principal anseio € oferecer
um atendimento eficiente nos pontos de venda, adaptando as estratégias de
comunicacdo e marketing de acordo com as necessidades dos diferentes canais de
distribuicdo. Essa abordagem permite criar um ambiente propicio para alcancar o
sucesso no mercado varejista.

No proximo subcapitulo, discutimos o processo de percepc¢ao do consumidor e

o papel dos profissionais de comunicacdo e marketing na criagdo de estimulos
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diferenciados. Abordamos também as etapas da sensacdo, organizacdo e
interpretacdo da percepcdo, considerando caracteristicas individuais, obstaculos
enfrentados e influéncia do PDV na decisdo de compra. Estudar percepcbes e
maneiras de influencia-las € essencial para se comunicar efetivamente com o

consumidor final.

2.3 ESTIMULOS E PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES

Neste subcapitulo, abordamos conceitos e entendimentos que envolvem as
percepcdes dos consumidores. Além disso, destacamos o papel de profissionais de
comunicacdo, marketing e vendas na criacdo de estimulos diferenciados (Sheth et al.,
2001) e como as caracteristicas individuais dos consumidores afetam a interpretacao
dos estimulos (Gade, 1998).

De acordo com Sheth et al. (2001), a percepc¢dao trata-se de um processo pelo
qual um individuo escolhe, organiza e interpreta informagdes provenientes do
ambiente. A primeira etapa da constituicido da percepcéo € a “sensagao”’, que ocorre
guando o cliente presta atencdo a um objeto ou evento especifico do ambiente por
meio de seus sentidos sensoriais, como visao, audicao, olfato, tato e paladar. Esse
impulso originario € designado como estimulo. O segundo passo é a “organizagao”,
momento em que O sujeito categoriza e classifica o estimulo, comparando-o com
outros objetos presentes em sua memoria. Por fim, na perspectiva apresentada por
Sheth et al. (2001), ha a “interpretagéao”, que atribui significado ao estimulo percebido,
resultando em uma avaliagdo sobre o valor do produto usado ou consumido.

Observemos a Figura 2, a qual detalha essa dinamica.

Figura 2 - Fluxograma da percepcao

Organizagdo

i Sensagao Interpretacdo
Estimulo N , (comparacdo do estimulo
(captagéo do estimulo) com o que esta na (Acréscimo de significado
mem©ria) ao estimulo)

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Sheth et al. (2001)

Em relacdo a esse processo, Sheth et al. (2001) propde que o papel dos
profissionais de comunicacdo, marketing e vendas é entender e influenciar as fontes

de percepcao dos clientes, a fim de criar estimulos capazes de se destacar frente aos



33

concorrentes e aos demais produtos disponiveis em um PDV. Dito isto, para Gade
(1998), a percepcéo dos estimulos também é afetada pelas caracteristicas individuais,
uma vez que eles sdo interpretados com base em memdrias, crencas, valores,
motivacgdes e atitudes adquiridos ao longo da vida. Essas percepc¢des séo integradas
em uma estrutura cognitiva Unica e particular para cada individuo.

Portanto, as percepcdes sao influenciadas pelas expectativas geradas por
conhecimentos prévios e sentimentos. Conforme Sheth et al. (2001), as pessoas
acabam vendo o que esperam ver, ou seja, a realidade é percebida de acordo com as
expectativas projetadas. Se as expectativas sao positivas, os estimulos tendem a ser
interpretados de forma positiva. Algo relevante a considerar envolve o fato de que,
com a grande quantidade de estimulos aos quais os consumidores sdo expostos
diariamente, eles acabam sendo seletivos e filtrando informacdes. Dessa forma, as
pessoas costumam perceber apenas o que € relevante para sua realidade.

Diariamente, estamos envoltos por uma infinidade de estimulos que despertam
nossos sentidos, e aquilo que nos cativa por meio das nossas capacidades sensoriais
— como paladar, olfato, visdo, tato e audicdo — pode ser considerado uma sensacao
(Solomon, 2016). De acordo com Solomon (2016), nosso mundo é permeado por uma
enorme quantidade de sensacdes. A cada direcdo que olhamos, somos imersos em
uma sinfonia de cores, sons e aromas.

De acordo com Sheth et al. (2001), o processo seletivo € composto por trés
modos: 1) exposicao seletiva; 2) atencdo seletiva; e, 3) interpretacédo seletiva. O
primeiro deles consiste na suposicéo de que os clientes buscam determinadas fontes
de informacdo em detrimento de outras, considerando suas necessidades e
interesses. O proximo modo é conhecido como atencdo seletiva, a qual envolve a
exigéncia de um interesse pessoal por parte do consumidor no produto ou servigo
oferecido. Para que o cliente perceba determinado trabalho de marca € necessario
ativacdes diferenciadas frente aos concorrentes e a outros andncios e estimulos
propostos.

Por dltimo, existe a terceira etapa, denominada interpretacdo seletiva, que
envolve uma distorcdo perceptual por parte do receptor do estimulo. Em outras
palavras, a pessoa manipula a informacao para justificar ou rejeitar o processo que
levara a aquisicdo ou contratacdo de um servigo especifico (Sheth et al., 2001).

Além disso, a percepcédo do consumidor é influenciada por diversos fatores que

podem ser tangiveis e manipulaveis, como tamanho, cor, intensidade e posi¢cdo do
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estimulo, de acordo com Engel et al. (2000). Neste cenario, conforme explica Solomon
(2016), a sensacao refere-se a resposta imediata dos receptores sensoriais, COmo 0s
olhos, ouvidos, nariz, boca, dedos e pele, a estimulos fundamentais, como luz, cores,
sons, fragrancias e texturas. Assim, as sensacfes tém origem em estimulos
provenientes do ambiente ao qual estamos expostos. No entanto, Sheth et al. (2001)
destacam que as caracteristicas do estimulo sdo apenas um dos fatores que moldam
a percepcado dos consumidores, sendo necessario considerar o contexto e as
caracteristicas pessoais do publico visado. Os resultados revelaram, dentre outros
pontos, que as sensac¢fes gustativas podem ser diretamente afetadas pelo estimulo
apresentado, o que tem impacto na percepcao do consumidor. Isso foi evidenciado
em experimentos que utilizam o teste cego (Sheth et al., 2001), ou seja, as
preferéncias muitas vezes estdo relacionadas a marca em si e ndo ao préprio produto.
Isso pode levar o consumidor a escolher o que ele acredita ser sua marca favorita,
guando, na verdade, esta optando por um concorrente. Além disso, as caracteristicas
pessoais do cliente, como seu conhecimento prévio sobre o produto ou servico, podem
criar expectativas que influenciam diretamente na percepcao do produto ou servico.

De modo complementar aos desafios mencionados anteriormente, Engel et al.
(2000) sugerem a existéncia de principios que influenciam a organizacdo dos
estimulos e, consequentemente, o0 processo de percepcao. Esses principios incluem
simplicidade, figura e fundo e fechamento. De acordo com Engel et al. (2000), as
pessoas tém uma tendéncia natural de organizar suas percepcdes em padrbes
simples, 0 que sugere que as mensagens mais simples sdo mais eficazes para os
consumidores. Percepcdes complexas podem levar a interpretacdes equivocadas de
trabalhos de marca.

Quanto a figura e fundo, os clientes organizam suas percepc¢des em dois
padrdes principais, em que a figura recebe mais atencdo e o fundo representa
elementos com menor importancia, que ndo desencadearao o processo perceptual. A
tendéncia é de que os clientes sempre considerardo experiéncias anteriores para
interpretar partes do estimulo como figura e outras como fundo, gerando uma maior
aproximacao com o objeto mais familiar.

O terceiro principio, o fechamento, corresponde a tendéncia natural de
desenvolver um quadro completo ou uma percepcédo completa, mesmo que faltem

elementos no campo perceptual. E por causa do desejo do consumidor de preencher
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esse estimulo que os estimulos incompletos tém maior engajamento, pois o cliente
tem o objetivo de interpretar e processar informacdes incompletas.

De acordo com Gade (1998), certas caracteristicas dos estimulos podem
ajudar o consumidor em sua percepcao. Estes estimulos também geram motivagéo e

desejos nos consumidores. Essas caracteristicas séo:

Quadro 1 - Estimulos

Categorias Descricao

Frequéncia Estimulos apresentados com frequéncia sdo percebidos e registrados
primeiro. Anudncios que sdo veiculados com frequéncia tém maior
probabilidade de chamar a atencéo, mas também podem se tornar um

hébito e passar despercebidos se nao houver atencéo seletiva.

Intensidade Elementos intensos, como cores e sons, tendem a facilitar a sensacao.

Movimento Um estimulo mdével chama mais atencdo que um estimulo estético e é

mais facilmente memorizado.

Contraste e novidade Através do contraste, ocorre uma quebra no padréo habitual, gerando
surpresa e distingdo, resultando em maior atencdo. Embalagens
diferentes em relacdo a outros produtos na mesma categoria ou
anuncios em preto e branco em publicac8es coloridas sdo exemplos de

estimulos que chamam a atenc¢éo.

Nivel de contetido A mensagem publicitaria deve ser compreensivel e familiar para auxiliar
no processo de percepcdo. Frases conhecidas, rostos familiares e

palavras usuais sdo melhor recebidos pelos consumidores.

Tamanho e posicao Anuncios e embalagens maiores séo percebidos como tendo maior
valor. A posi¢cdo do anuncio ou do produto na géndola também pode
influenciar a percepcao. Andncios em paginas impares e em posi¢des
pouco usuais, assim como produtos localizados a altura dos olhos ou

nas esquinas dos corredores chamam mais atencéo.

Uso de cor As cores aumentam a percepcdo e transmitem sensagfes
condicionadas pela socializacdo. A cor vermelha, por exemplo, é

associada a paixdo, fontes de calor e perigo.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em (Gade, 1998)
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Segundo Peruzzo (2015), os cinco sentidos desempenham papéis distintos e
tém contribuicbes variadas na maneira como absorvemos informacbes e
compreendemos conceitos. Dessa forma, essa dinamica também pode ser explorada
para entender como 0s consumidores, durante suas experiéncias de compra,
adquirem conhecimento e percebem detalhes relacionados a uma marca ou aos
produtos/servicos que ela oferece. No cenario do comércio varejista, somos
primeiramente atraidos por embalagens visualmente atrativas. Se essas embalagens
também proporcionarem uma sensacao tatil agradavel, estaremos mais inclinados a
retird-las da prateleira. Uma vez em nossas maos, as qualidades tateis passam a
influenciar na impressao global que formamos daquela marca (Peruzzo, 2015).

Pensar estrategicamente o PDV em relagdo a percep¢do do consumidor é
importante por diversas raz6es. Em primeiro lugar, o PDV € o ultimo ponto de contato
entre o consumidor e a marca antes da compra. Portanto, a percepcéo do consumidor
sobre o PDV pode influenciar significativamente sua decisdo de compra. Se o PDV
transmitir uma imagem negativa, desorganizada ou pouco atrativa, isso pode afetar a
decisdo de compra do consumidor. Em segundo lugar, a percep¢ao do consumidor
sobre o PDV pode afetar sua fidelidade a marca. Se o PDV oferecer uma experiéncia
positiva, 0 consumidor pode se sentir mais satisfeito com a marca como um todo e,
portanto, ser mais propenso a comprar novamente no futuro.

De acordo com a EY Brasil (2022), a fusdo de canais fisicos e digitais
acrescenta maior valor a experiéncia de compra dos consumidores em comparacao
ao uso isolado dessas vias, como podemos verificar na Figura 3. Apesar de 37% dos
participantes atribuirem relevancia as marcas na decisao de compra, essa importancia
esta condicionada a fluidez da transicdo entre o ambiente fisico e digital, em ambas

as direcoes.
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Figura 3 - Canal principal de compra por categoria no futuro

Canal principal de compra por
categoria no futuro

M Online M Na loja fisica e online M Na loja

Tecnologia 63% 19% 18%
Roupa, sapatos 9

e acessorios 0% 224 c3%
Peeale 44% 324 24%
cosmeéticos

Cuidados pessoais - gei=y/ 31% 31%
Casa e cuidados P

domésticos 37% 314 32%
Bebidas alcodlicas - EEle 30% 40%
Comida embalada R 29% 45%
Bebidas ndo ,,,

alcodlicas 30% 25% 45%
Comida fresca - 17%  15% 68%

Fonte: EY Brasil (2022)

A convergéncia entre as esferas fisica e digital, visando a formacao de
vivéncias imersivas, sera amplificada nos anos vindouros através dos progressos
alcancados pelo Metaverso. Os futuros varejos se materializardo como uma sinergia
eficaz entre o dominio tangivel e o virtual, transformando a visitacdo a
estabelecimentos fisicos em uma experiéncia envolvente, superando o simples ato de
compra (EY Brasil, 2022). Seguindo nessa linha, de acordo com as informacdes
contidas no Relatorio de Varejo 2022 da Ayden, realizado em colaboragdo com a
KPMG, constatou-se que 70% dos compradores néo tém intencéo de fazer compras
em empresas que proporcionam uma experiéncia de compra insatisfatoria,
independentemente de ser online ou presencial. Esse dado enfatiza o aumento das
expectativas dos consumidores, o que se agrega a um cenario de competicao
acentuada no setor varejista. O fluxo de inauguracdes de lojas persiste, a0 mesmo
tempo em que emergem novos modelos de concorréncia no mercado (SA Varejo,
2023).

Por fim, o PDV também pode ser uma oportunidade para a marca se destacar

da concorréncia. Conforme mencionado por Solomon (2016), as caracteristicas
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sensoriais distintivas de cada produto contribuem para sua diferenciacédo em relacao
a concorréncia, especialmente quando a marca estabelece uma conexao singular com
as sensacoes. Nesse sentido, quando as marcas adotam abordagens destinadas a
estimular os mecanismos das sensag0es e percepcdes, iSso resulta em um impacto
mais marcante na maneira como 0s consumidores assimilam os atributos dos
produtos apdés o contato inicial. Se a marca investir em um PDV bem projetado,
organizado e com uma experiéncia de compra agradavel, isso pode ajudar a
diferencia-la da concorréncia e torna-la mais atraente para o consumidor. Em resumo,
pensar estrategicamente o PDV em relacdo a percepcdo do consumidor é importante
porque pode influenciar sua decisdo de compra, sua fidelidade a marca e pode
diferenciar a marca da concorréncia.

O estudo das percepc¢des e maneiras de influencia-las gerou uma variedade de
informacdes nos mercados com o0 objetivo de atrair o consumidor final e comunicar
produtos ou marcas em geral. No entanto, o cliente se torna cada vez mais seletivo
em relacdo as percepcbes que serdo captadas e as informacbes que serdo
processadas, ignorando diversos estimulos e a possibilidade de interpretacdo dos
mesmos. Segundo Sheth et al. (2001), existem diversas barreiras desde o ambiente
no qual se encontram todas as mensagens e informacdes até o cérebro dos
consumidores. Portanto, tanto o fabricante quanto o varejista podem precisar trabalhar
em cada uma das etapas que formam o processo de percepcao.

No préximo capitulo, investigamos a relacdo entre o comportamento de
consumo e o PDV, refletindo sobre como os habitos dos consumidores s&o
influenciados nesse ambiente. Abordamos questdes relacionadas ao consumo e as
suas implicacfes nas relacdes sociais e na cidadania, além de explorar o papel do
consumo simbolico e subjetivo no contexto cultural e na formacdo das identidades

contemporaneas.
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3 CONSUMO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Neste capitulo, aprofundamos noc¢des relacionadas a estudos do consumo, que
sdo fundamentais para entender como o PDV pode afetar os habitos dos
consumidores. O primeiro subcapitulo tem como foco o consumo e baseia-se,
sobretudo, nas perspectivas tedricas de Kotler et al. (2021; 2017; 2010), Pinheiro
(2017), Solomon (2016), Lupetti (2007), Barbosa e Campbell (2006), Barbosa (2004),
Canclini (1997) e demais pesquisadores. Em seguida, o conceito de sociedade de
consumo é desenvolvido, enfatizando as mudancas que esse fenbmeno trouxe para
as dindmicas sociais e como isso afetou diretamente a cidadania. Por fim, é destacado
o consumo com fins simbdlicos e subjetivos, que pode estar relacionado ao consumo
cultural. Com base nesse panorama, o conceito de consumo cultural € apresentado a
partir de contribuicbes de Canclini (1997), bem como o impacto que iSso tem na

mudanca e construcdo de identidades nos dias de hoje.

Nesta secdo, € descrito o potencial dos meios de comunicac¢do na difusao
cultural, com énfase em como o trade marketing pode potencializar esse papel. Por
fim, o comportamento do consumidor é abordado por meio da visédo de Pinheiro et al.
(2017), Solomon (2016; 2011) e Blackwell, Miniard e Engel (2011), com a definicdo do
conceito de comportamento do consumidor e algumas das abordagens teoricas
existentes. Para concluir, alguns dos fatores que levam ao consumo sao discutidos,
com foco nos fatores socioculturais e como a comunicagao e o marketing podem ter
um forte papel de influéncia no comportamento do consumidor, especialmente no

contexto do PDV e a relevancia das bebidas energéticas.
3.1 ESTUDOS DE CONSUMO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Ao se referir ao consumo, € comum que diversas interpretacdes sobre o
conceito venham a mente, ja que ele pode ser identificado em diferentes aspectos da
vida humana. Canclini (1997) observa que, na linguagem cotidiana, estamos
acostumados a associar 0 consumo a gastos inateis e compulsées irracionais. Essa
associacao acontece, principalmente, devido a influéncia dos meios de comunicacgéo
de massa de antigamente, que fazem com que a populacédo consuma sem refletir. No
entanto, o fenbmeno do consumo é muito mais amplo do que isso, ja que envolve

dinamicas culturais, sociais e econdémicas.
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Segundo Canclini (1997, p. 53), o consumo pode ser definido como "[...] 0
conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriacéo e 0s usos dos
produtos”, e também relaciona o consumo a partir dos aspectos simbolicos e estéticos
da racionalidade consumidora, o definindo como um lugar de diferenciacéo e distincéo
entre classes e grupos. J4 para Castells (1974 apud Canclini, 1997, p. 54), "[...]
consumir é participar de um cenario de disputas por aquilo que a sociedade produz e

pelos modos de usa-lo".

Levando em consideracdo essas abordagens tedricas, podemos concluir que
0 consumo pode ser abordado de diferentes maneiras, como o sociocultural, o
capitalista ou o simbdlico. Pode-se consumir para possuir produtos, para participar de
disputas ou para se diferenciar. Portanto, ndo existe uma teoria sociocultural do

consumo que seja comum a todos, como destaca Canclini (1997).

A compreensdo do comportamento humano tem sido objeto de estudos
tedricos e praticos para entender as acfes e motivacdes das pessoas em diferentes
situacBes, bem como as influéncias do ambiente e das relacfes sociais ao longo da
vida de cada individuo. Em particular, é essencial entender o comportamento do
consumidor e os fatores que impulsionam o consumismo na sociedade moderna no
contexto da comunicacgao e do marketing. No entanto, compreender o comportamento

humano relacionado ao consumo é um desafio.

Segundo Pinheiro et al. (2017), o comportamento do consumidor é o estudo
dos processos pelos quais individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos. Ao estudar os diferentes tipos de comportamento do consumidor, é
importante compreender o que leva os consumidores a comprar um produto especifico
e observar as estratégias de comunicacao e de marketing que melhor se adequam as
necessidades do cliente, visando a satisfacdo e fidelizagcdo do consumidor. Assim, é
fundamental que sejam conhecidas as variaveis que determinam o comportamento de
compra dos clientes para melhorar a qualidade de seus produtos e servigos,
considerando efetivamente os desejos e necessidades dos consumidores e

orientando suas ofertas para o mercado.
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De modo complementar, a teoria comportamental € baseada no behaviorismo
classico e entende o comportamento como uma resposta a estimulos especificos,
sendo possivel prever e controlar as reacdes dos individuos, afirma Pinheiro et al.
(2017). Essa teoria enfatiza a influéncia do ambiente no comportamento do individuo,
inclusive no processo de compra. Outra teoria abordada pelos autores é a
psicanalitica, que se baseia na psicanalise de Sigmund Freud. De acordo com o0s
autores, em relacéo a teoria psicanalitica:

Nessa abordagem, o consumo é a expressdo de desejos inconscientes,
posto que o individuo projeta nos produtos seus desejos, expectativas,
angustias e conflitos. O consumo é, entdo, uma tentativa de dar vazao
a esses desejos, que encontram uma satisfacdo parcial ao se vincular

a produtos que mantém com eles uma relacdo de similaridade. (Pinheiro
etal., 2017, p. 208).

Partindo do pressuposto das teorias sociais e antropoldgicas, o0 comportamento
humano é visto como uma funcéo da interacao entre personalidade, sistema social e
cultura, com a psicologia estudando a personalidade, a sociologia o sistema social e
a antropologia a cultura (PINHEIRO et al., 2017). Essas teorias enfatizam que o
consumo é um processo social e, portanto, deve-se considerar 0s seus condicionantes
histéricos, sociais e culturais para entendé-lo (Pinheiro et al., 2017). Nesse sentido,
essa abordagem busca compreender profundamente a dindmica social e cultural que
orienta os processos de consumo dos consumidores (Pinheiro et al., 2017). Solomon
(2016) segue essa linha de pensamento, em que o ciclo social exerce uma influéncia
mais significativa sobre as pessoas do que a publicidade televisiva, anuncios em
revistas ou outdoors, quando se trata de receber indicagdes para adotar ou evitar

certas marcas.

Por fim, a teoria cognitivista € a mais utilizada pelos pesquisadores do
comportamento do consumidor, pois integra produto, consumidor e ambiente para
pensar o comportamento do consumidor, considerando as decisdes de compra como
variadas (Pinheiro et al., 2017). Ao descrever a teoria cognitivista, os autores
enfatizam que, por ser integradora, ela leva em consideracdo os diferentes aspectos
levantados pelas abordagens anteriores, promovendo uma compreensao equilibrada
dos diversos fatores envolvidos nos processos de decisdo de compra dos

consumidores (Pinheiro et al., 2017).
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Com o passar do tempo, a comunicagdo e o marketing tém procurado se
adaptar as mudancas constantes do mercado, fornecendo suporte para gestores e
organizacdes. Inicialmente, o conceito de marketing proposto por Kotler (1972)
destacava a transagcdo como um processo de troca de valores entre duas partes -
produtor e consumidor. Em 1985, a American Marketing Association (AMA) definiu o
marketing como “processo de planejamento e execugao de conceitos, precificacao,
promocéao e distribuicdo de bens, ideias e servi¢cos para criar trocas que satisfacam os
objetivos dos individuos e das empresas” (American Marketing Association, 2004
apud Lupetti, 2007, p. 6,). Mais tarde, em 2004, houve uma redefinicdo do conceito de
marketing como uma atividade composta por um conjunto de instituicbes e processos
gue tém como obijetivo criar, comunicar, entregar e trocar ofertas de valor com clientes,

parceiros e a sociedade em geral (Lupetti, 2007).

Compreendemos que a evolucao do pensamento em relagdo ao marketing esta
intrinsecamente ligada as mudancas ocorridas na sociedade no que se refere as
relacGes entre producdo e consumo de bens e servicos. Ao longo do tempo, foram
observadas cinco fases distintas que representam o contexto mercadolégico e a
abordagem adotada pelas empresas (Kotler et al., 2010). A primeira € o Marketing 1.0,
gue surgiu durante a era industrial, enfocando a venda de produtos. Com a transicao
para a era da informacdo, veio o Marketing 2.0, marcado pela segmentacdo de

mercado para atender consumidores mais informados e exigentes.

Kotler et al. (2010) também introduziram o Marketing 3.0, centrado nos valores
humanos e na busca por melhorias globais. Essa abordagem reflete as mudancas nas
atitudes dos consumidores, incluindo avangos tecnologicos e o marketing espiritual,
enfatizando conceitos como marketing colaborativo, cultural e espiritual. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) apresentaram o Marketing 4.0 como resposta a revolugao
digital nas organizagdes, exigindo tecnologias inovadoras para atender as tendéncias
de consumo. Isso vai além das midias sociais, requerendo uma compreensao

profunda do ambiente digital.

Por fim, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) introduziram o Marketing 5.0, que
busca a convergéncia entre o mundo fisico e digital, utilizando tecnologias que imitam
0 comportamento humano para criar, comunicar e entregar valor na jornada do cliente.

Este estudo investiga as conexdes entre organizagcbes e o Marketing 5.0,
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considerando a influéncia da quarta revolugéo industrial e a constante evolugcdo do

marketing.

Considerando que o marketing € um processo de gestao que se aproxima cada
vez mais dos consumidores, é importante lembrar que o mercado valoriza a qualidade
das informacgdes fornecidas pelas empresas, a personalizacao e a participacao direta
do cliente no processo criativo de marcas, produtos e servicos. Por isso, €
extremamente importante entender como o consumo atua em relacdo a sociedade,

uma vez que ele tem um papel tdo relevante e impactante.

Segundo Barbosa (2004), a sociedade de consumo, a época, se refere a
sociedade contemporanea em que vivemos, ja que o0 consumo € uma dimenséao
definidora do nosso meio social. Nos dias de hoje, o consumo € algo inevitavel e pode
ser percebido nas atividades mais cotidianas possiveis, como realizar compras no
mercado, por exemplo. De acordo com Canclini (1997), devemos nos perguntar se,
ao consumir, ndo estamos fazendo algo que sustenta, nutre e, até certo ponto,
constitui uma nova maneira de ser cidaddos. Na mesma dire¢do a isso, Barbosa e
Campbell (2006) afirmam:

Portanto, é com base nesse diagnéstico que, a meu ver, é justificavel afirmar
néo sé que vivemos numa sociedade de consumo, ou somos socializados
numa cultura de consumo, mas que a nossa, hum sentido bem

fundamental, € uma civilizagdo de consumo. (Barbosa, Campbell, 20086, p.
64)

Fundamentado nessa ideia, € possivel compreender o funcionamento da
sociedade de consumo, na qual as pessoas consomem para existir e existem porque
consomem. De acordo com a visdo do consumidor, conforme Barbosa (2004)
argumenta, o ato de consumir deixou de ser apenas uma forma de satisfazer
necessidades materiais e reproduzir a estrutura social, tornando-se um espaco para
debater a natureza da nossa realidade. A autora utiliza teorias de outros autores, como
de Campbell (2000, apud Barbosa, 2004), que destaca como o0 consumo na sociedade
contemporanea esta mais ligado a busca de significado do que a tentativa
desesperada de preencher um vazio existencial. Portanto, podemos compreender que
a sociedade de consumo é composta por cidadaos que consomem nao apenas para
satisfazer necessidades individuais, mas também para levantar questfes sociais e

buscar significado. Corroborando a estes pensamentos, Canclini (1997) afirma:
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Da mesma maneira, 0 consumo € visto ndo como a mera possessdo
individual de objetos isolados, mas como a apropriacdo coletiva, em
relacbes de solidariedade e distingdo com outros, de bens que
proporcionam satisfagdes bioldgicas e simbdlicas, que servem para enviar e
receber mensagens. (Canclini, 1997, p. 66)

Diante disso, no contexto atual da sociedade de consumo, o ato de consumir
desempenha diversas funcdes importantes. Através dele, é possivel expressar a
propria identidade, tanto como individuo quanto como membro de uma sociedade.
Barbosa e Campbell (2006) ilustram essa ideia ao explorar como o consumo contribui
para a formacdo da identidade pessoal, conforme descrito: "O consumo pode ser
considerado um caminho vital e necessério para o autoconhecimento, enquanto o
mercado se torna indispensavel para descobrir quem realmente somos" (Barbosa,
Campbell, 2006, p. 52). Canclini (1997), por outro lado, destaca o papel do consumo
em questbes sociais, afirmando que "[...] parte da racionalidade integradora e

comunicativa da sociedade é construida no consumo" (Canclini, 1997, p. 56).

Dito isto, compreendemos que o consumo € um fendmeno complexo, porém
crucial na nossa sociedade. Mais do que simples compras e aquisi¢cdes, ele contribui
para a formacdao de identidades, criacao de grupos e integragéo social. Como afirmado
por Barbosa (2004, p. 13), "o consumo é central no processo de reproducao social de
qualquer sociedade, ou seja, todo ato de consumo € essencialmente cultural'. E
importante discutir o consumo cultural para uma compreensao mais profunda desse

fendmeno.

Em relacéo as tendéncias atuais em comportamento do consumidor, o relatorio
Consumer Trends 2022, publicado pela Euromonitor (2022), apresentou as principais
tendéncias que devem impactar o comportamento do consumidor em todo o0 mundo
no ano subsequente ao publicado. O estudo destaca a importancia das experiéncias
imersivas, da saude e bem-estar e da conscientizacdo ambiental como fatores chave
para as decisfes de compra. A primeira tendéncia, "Experiéncias Imersivas", destaca
a busca dos consumidores por experiéncias Unicas e memoraveis. Essa tendéncia
pode gerar oportunidades para marcas que investem em tecnologias de realidade
aumentada e virtual, além de oferecerem experiéncias personalizadas e interativas.
Corroborando com esta tendéncia, o relatorio O Consumidor do Futuro 2022,
publicado pela WGSN (2022), elenca como terceira tendéncia a "Experiéncia do
Consumidor”, que destaca a importancia da experiéncia do cliente na fidelizagéo e
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satisfacdo do consumidor. Isso pode gerar oportunidades para marcas que oferecem

uma experiéncia personalizada e diferenciada para o cliente.

Seguindo com as proximas tendéncias da Euromonitor (2022), a segunda é a
"Salude e Bem-Estar", que destaca a importancia crescente da saude mental e fisica
para os consumidores. Esse cenario pode abrir portas para marcas que oferecem
solucbes e produtos que ajudam a promover a saude e o bem-estar. A terceira
tendéncia € a "Conscientizacdo Ambiental”, que destaca a crescente preocupacao dos
consumidores com a sustentabilidade e o meio ambiente. Isso pode proporcionar
oportunidades para marcas que se comprometem com produtos e solugbes mais

sustentaveis e que adotam praticas mais responsaveis em suas operacoes.

A quarta tendéncia é a "Personalizacdo”, que destaca a importancia da
customizacdo de produtos e servigos para atender as necessidades e preferéncias
dos consumidores. Isso pode gerar oportunidades para marcas que investem em
tecnologias de inteligéncia artificial e analise de dados para personalizar a experiéncia
do cliente. Por fim, a quinta tendéncia é a "Digitalizacdo”, que surge da relevancia
cada vez maior da tecnologia digital na vida dos consumidores e em suas decisdes de
compra. Isso pode proporcionar chances para marcas que oferecem solucdes e

servicos digitais inovadores e de facil utilizacédo

Dessa forma, o relatério ressalta a importancia das experiéncias imersivas, da
salde e bem-estar, da conscientizacdo ambiental, da personalizacdo e da
digitalizacdo como tendéncias-chave que devem impactar o comportamento do
consumidor em todo o mundo no préximo ano. As marcas devem investir em
tecnologias e solugdes que atendam a essas necessidades e preferéncias para se

destacarem no mercado.
3.2 CATEGORIA DE ENERGETICOS

Neste subcapitulo refletimos sobre o crescimento da industria de bebidas n&o
alcodlicas apds a pandemia de 2020, destacando o0 seu impacto nas previsdes de
consumo. A proposta € que, a partir daqui, possamos nos aproximar do contexto que
abarca nosso objeto de estudo. Comeg¢amos por destacar a Associacao das Industrias
de Refrigerantes e Bebidas Nao Alcodlicas (ABIR) como a fonte que categoriza o

mercado em diferentes segmentos de bebidas ndo alcodlicas. Em seguida,
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exploramos a producdo dessas bebidas e examinamos o0 consumo per capita,
analisando a evolucdo do mercado de energéticos e identificando outras marcas
relevantes neste setor dinamico. Além disso, elencamos a Red Bull como a pioneira e

maior empresa no mercado de energéticos, com sua histdria iniciando em 1984.

De acordo com a Valor Econémico (2021), a industria de bebidas nao alcodlicas
voltou a crescer no mundo, apés o periodo pandémico. O impacto da pandemia
reformulou a previsdo de resultados do consumo de néo alcodlicos das inddstrias para
melhor, de forma que conduziu para um desenvolvimento da industria de néo
alcodlicos como um todo. Atualmente, a categoria abarca refrigerantes, agua de coco,

energeéticos, chas, sucos, isotdnicos e entre outros.

A Associacdo das Industrias de Refrigerantes e Bebidas N&o Alcodlicas
classifica o0 mercado de bebidas nédo alcodlicas em diferentes categorias, conforme
descrito no Quadro 2:

Quadro 2 - Categorias de bebidas nao alcodlicas

Categorias Descricao

Refrigerantes

Bebidas carbonatadas, geralmente com sabor frutado e adocicado.

Agua mineral

Agua naturalmente mineralizada, obtida de fontes subterraneas.

Sucos

Bebidas naturais feitas a partir da polpa ou do suco de frutas.

Chés prontos para beber

Bebidas prontas para consumo a base de cha, podendo conter outros

ingredientes como frutas e adocantes.

Isotdnicos

Bebidas formuladas para repor eletrélitos e liquidos perdidos durante

atividades fisicas intensas.
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Energéticos

Bebidas que contém estimulantes, como cafeina e taurina, com o objetivo

de fornecer energia.

Bebidas a base de cha

Bebidas prontas para consumo feitas a partir de cha, podendo conter

outros ingredientes como frutas e adocantes.

Hidrotbnicos

Bebidas formuladas para hidratacdo, com adicao de eletrdlitos e

nutrientes.

Tdnicos capilares

Bebidas voltadas para o cuidado dos cabelos, com adicao de nutrientes

especificos para a saude capilar.

Xaropes e concentrados

Produtos para preparo de bebidas, geralmente com sabor intenso e

adocicado. Podem ser diluidos em agua ou adicionados a outras bebidas.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em ABIR (2023).

Nesse sentido, as duas maiores categorias de ndo alcodlicos que se destacam

sd0 a agua de coco e o0 energético, sendo a bebida energética a com o maior

crescimento, de 38% ante o periodo anterior a pandemia. Segundo a ABIR (2022), o

crescimento também é refletido no aumento de 21,80% do consumo per capita de 0,87

no ultimo dado atualizado em 2021. Dentre a composicdo dos energéticos,

comumente estdo a cafeina, taurina, vitaminas do complexo B, aromatizantes e

corantes, sendo as bebidas energéticas também disponiveis em versfes saborizadas

e diet.

No ano de 2021, a industria de bebidas ndo alcodlicas produziu uma quantidade

expressiva de 33 bilhdes de litros, com um consumo médio de cerca de 154 litros por

habitante ao ano. A Figura 4 apresenta esses dados referentes ao ano de 2021
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Figura 4 - Crescimentos no volume de producéo

CRESCIMENTO NO
VOLUME DE PRODUCAO

+22,7% +19,4% +10,5%

ENERGETICOS ISOTONICOS CHAS PRONTOS
PARA BEBER

+4,7% +4,7% +2,9%

AGUA MINERAL sUcos

REFRIGERANTES

Fonte: ABIR (2022).

Esses numeros indicam uma sociedade que esta adotando novos e
desafiadores estilos de vida e em constante evolug¢do (ABIR, 2022). Dito isto, ainda
podemos analisar a constante evolugcédo de producéo de volume de energéticos em

relacdo ao ano anterior, conforme figura a seguir:

Figura 5 - Variagdo do volume de produc¢éo sobre o ano anterior (2020)

Energéticos _ 22,7%
lsotdnicos _ 19, 4%
Chis RTD - 10,5%

Sucos prontos - 4.7%
ﬁ'\gua Mineral . 4. 7%

Refrigerantes . 2,9%

=1,5% ‘ Sucos Concentrados

=7 4% - Agua de coco
\ -9,1% - Refresco em pd

O\

Fonte: ABIR (2022).
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Entre as categorias de bebidas, houve um aumento significativo na producao
de energéticos (+22,7%), isotbnicos (+19,4%), chas prontos para beber (+10,5%),
agua mineral (+4,7%), sucos (+4,7%) e refrigerantes (+2,9%). Os energéticos se
tornaram a principal categoria de n&o-alcodlicos no periodo. E para o futuro, a

projecao é de crescimento.

Figura 6 - Projecdo dos energéticos na cesta de nao alcodlicos até 2027

Brasil EUA

FONTE: EUROMONITOR (PROJEGAO)

Fonte: Elaborado pela SA Varejo (2023) com base na Euromonitor

De acordo com a SA Varejo (2023), aumentara a importancia dos produtos
energéticos na categoria de bebidas néo alcodlicas até 2027. Em um prazo inferior a

5 anos, as estatisticas serdo comparaveis as economias mais estabelecidas.

Expandindo a categoria de bebidas energéticas, ela foi iniciada pela Red Bull,
marca que teve inicio em 1984, quando o empresério austriaco Dietrich Mateschitz
vigjou para a Tailandia a negécios (Red Bull, 2023). Depois de chegar ao pais asiatico,
ele comecou a sofrer de “jet lag”, uma mudanca brusca de estado biolégico, recorrente
em pessoas que viajam por longos periodos aéreos, tendo como 0s principais
sintomas dores no corpo e dores de cabecga, cansago e sonoléncia, problemas
digestivos, dificuldade de concentracdo, falha momentanea de memoaria, insénia e
entre outros (ABEAR, 2022). Entdo, por acaso, Dietrich descobriu uma bebida
chamada Krating Daeng, que continha altas doses de cafeina e taurina, que contribui
para a sua melhoria fisica e mental durante a viagem. A Red Bull é considerada, hoje,

a maior empresa no seu ramo, presente em mais de 172 paises, incluindo o Brasil,
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com filiais nos estados de Sdo Paulo, Rio Grande do Sul, Minas Gerais, Rio de Janeiro
e Pernambuco (Red Bull, 2023).

Apesar da Red Bull ter sido pioneira, esse mercado cresceu muito no Brasil nos

ultimos 10 anos. A seguir, na Figura 7, apresentamos a evolug¢ao do volume, em litros,

de producdo do mercado brasileiro de energéticos dos anos de 2010 a 2021.

Figura 7 - Volume de producdo do mercado brasileiro de energéticos dos anos de 2010 a
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Fonte: ABIR (2023).

Em uma comparacéo direta entre o ano 2010 e 2021, temos uma variagao de

191% (ABIR, 2023). Ja para a analise de consumo per capita do mercado de

energéticos no Brasil, no mesmo periodo, temos 0s seguintes dados:



Figura 8 - Consumo per capita do mercado brasileiro de energéticos dos anos de 2010 a
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No entanto, devido ao crescimento da categoria, com mais frequéncia surgem

novas marcas de bebidas energéticas, sendo as principais, além da Red Bull, Monster,

TNT, Baly, Fusion, Burn, entre outras (Ferreira, 2013). Com isso, surge a necessidade

das marcas se destacarem cada vez mais dentro dos pontos de vendas. Uma forma

de buscar o destaque ¢é através do trade marketing.

No préoximo item, aprofundamos a discussdo sobre o comportamento do

consumidor em relacdo a bebidas e, mais especificamente, as bebidas energéticas.

Alem disso, também abordamos as estratégias de trade marketing que podem

influenciar as vendas no ponto de venda, levando em conta o contexto de consumo

do individuo
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3.3 BEBIDAS ENERGETICAS E ESTRATEGIAS DE ESTIMULO AO CONSUMO

Visando ampliar a compreensao sobre o comportamento do consumidor, neste
subcapitulo nos baseamos em estudos de Barbosa (2023), Solomon (2011) e
Blackwell, Miniard e Engel (2011). A area de estudo do comportamento do consumidor
tem como objetivo compreender o que motiva as pessoas a consumirem, como
afirmado por Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 7), que definem esse campo como
aquele que se concentra nas atividades dos consumidores. De acordo com Solomon
(2011), trata-se de uma &rea multidisciplinar, o que resulta em uma grande variedade
de teorias e Oticas.

Em linhas gerais, as pessoas possuem necessidades basicas essenciais a sua
condicdo humana, as quais ndo sdo criadas pela comunicacdo e marketing das
empresas ou manipuladas pela sociedade. Essas necessidades envolvem
alimentacao, vestimenta, protecdo contra as condi¢des climaticas, seguranca, entre
outras. Para suprir essas necessidades especificas, surgem os desejos como forma
de alcancar satisfacao. Por exemplo, quando alguém esta com sede, sabe que pode
sacia-la ao adquirir algo para beber, como agua mineral, refrigerante, cerveja ou até

mesmo energéticos.

As bebidas energéticas sdo geralmente gaseificadas, compostas
principalmente por agua, aglcares, cafeina e outros ingredientes como aminoacidos,
vitaminas, minerais e extratos vegetais (Roussos et al., 2009). Surgiram no mercado
como resposta as necessidades dos consumidores caracterizados por suas diversas
atividades e alto consumo de energia ao longo do dia. A rapida expansao nas vendas
é atribuivel a mudancga no padrédo de consumo dos energéticos, que ja ndo esta restrito
apenas a ocasides festivas e eventos sociais. A bebida esta progressivamente
incorporada a rotina cotidiana, especialmente entre os jovens com idade até 24 anos.
Exemplos disso incluem momentos de estudo para exames, dias exaustivos de
trabalho, pratica de exercicios fisicos, longas viagens de carro, competigdes de jogos
e até mesmo em momentos de lazer, movidos pela simples satisfacdo de apreciar a
bebida, que agora € disponibilizada em diversas variacoes e sabores (SA Varejo,
2023).
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Quando os desejos sao influenciados, estimulados e lembrados por acbes de
propaganda, direcionam-se a produtos e marcas especificas na mente do consumidor,
transformando-se em demandas que se traduzem em vendas quando o consumidor
esta disposto e tem recursos para adquirir 0 produto. Antigamente, as pessoas
costumavam fazer listas detalhadas para comprar apenas O necessSario no
supermercado. No entanto, atualmente, devido a falta de tempo e paciéncia, os
consumidores tendem a visitar o estabelecimento com uma ideia geral do que
precisam, percorrendo todas as sec¢fes para ndo esquecer de nada. Nesse contexto,
o trabalho de merchandising nesses locais busca despertar a atencao do consumidor
e gerar a acao definitiva, o impulso de compra. De acordo com Barbosa (2023),
existem diversas opcoes de estratégias de estimulo ao consumo em lojas fisicas no

ambito do trade marketing. Essas estratégias podem ser resumidas em seis principais

acoes:
Quadro 3 - Estratégias de trade marketing
Categorias Descricao

Ponto Extra S&o pontos de contato com o cliente que nao fazem parte da géndola
habitual da categoria. Podem incluir ilhas, pontas de géndola, méveis
displays, entre outros, localizados fora do Ponto de Venda (PDV) natural
da categoria.

Checkout Também conhecido como checkstand, sdo moveis préximos ao caixa,
sendo o ultimo ponto de contato antes de finalizar a compra. E indicado
expor categorias de compra por impulso e itens de preco médio mais alto,
aproveitando o0 momento em que o cliente estd menos sensivel ao prego
para incentiva-lo a adquirir produtos mais caros da categoria.

Encarte Encarte reline as principais promoc¢des vigentes no periodo e é uma
maneira eficaz de influenciar o consumidor a comprar produtos devido aos
descontos, mesmo que esses itens nao estejam em sua lista de compras.

Materiais Incluem fotos de produtos, capas de antenas antifurto, adesivos no chéo e

institucionais nas géndolas, entre outros. Esses materiais visam fortalecer a identidade e

dentro da loja a presenca da marca dentro da loja.
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Campanhas Considerando que mais da metade dos consumidores baseia sua deciséo
publicitarias de compra na marca, criar uma memaoria no consumidor por meio de
campanhas publicitarias € uma excelente maneira de influencia-lo a

adquirir o produto.

Promocéo Também conhecida como desconto, € uma técnica amplamente utilizada
que envolve a reducao de preco de um item especifico, incentivando o
cliente a compra-lo devido ao valor mais baixo em comparacgdo ao prego

normal.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Barbosa (2023).

Indo um pouco além das estratégias mencionadas, € possivel identificar a partir
de Clube do trade (2023) um glossario mais detalhado a respeito do trade marketing
para melhor compreensédo do glossario a respeito do trade marketing. E importante
destacar que essas estratégias de trade marketing podem ser adaptadas de acordo
com o contexto e os objetivos especificos de cada marca ou empresa.

Este capitulo explorou a compreensdo do comportamento do consumidor com
base em diversas teorias, tais como a comportamental, psicanalitica, social,
antropologica e cognitivista. Essas teorias tém como objetivo entender as motivacoes,
desejos e atitudes que influenciam as escolhas de consumo dos individuos, o que
nesse caso auxiliara na compreensdo do consumo de bebidas energéticas.
Especificamente no contexto das bebidas energéticas, compreendemos que as
solugcbes responderam as demandas de consumidores ativos e exigentes. As
estratégias de trade marketing, como ponto extra, checkout, encarte, materiais
institucionais, campanhas publicitarias e promocdes, sdo exploradas para influenciar
o0 comportamento de compra dos consumidores em ambientes de varejo fisico. Tais
estratégias, como exposto, visam estimular ao consumo e impulsionar as decisdes de
compra dos clientes. No proximo capitulo, apresentamos o estudo empirico, ao qual
buscamos aproximar os aprendizados decorrentes das abordagens tedricas e de base
documental realizadas até aqui com as estratégias metodolbgicas realizadas na

prética, visando atingir o objetivo dessa pesquisa.
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4 TRADE MARKETING DE BEBIDAS ENERGETICAS EM PONTOS DE VENDAS
DE PORTO ALEGRE

Neste capitulo, iniciamos apresentando o0s aspectos metodologicos da
pesquisa. Na sequéncia, o foco se dirige as questdes empiricas acionadas, em dois
movimentos: 0 primeiro envolve a observacdo de PDVs, especificamente no que se
refere a categoria de energéticos, e 0 segundo estd ancorado na coleta de dados
primarios com consumidores, 0 que nos ajuda a compreender possiveis relacdes entre
consumo e percepcao de trade marketing de bebidas energéticas, conforme proposto

em nossos objetivos.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta sec¢do, descrevemos a abordagem metodolégica empregada no estudo.
Quanto ao tipo, ele se classifica como exploratorio e descritivo. De acordo com Gil
(2008), uma das caracteristicas mais significativas de estudos exploratérios esta na
finalidade de desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, proporcionando
uma visdo geral sobre determinado fato. Eles possuem como principal designio
fomentar uma maior familiarizacdo com um problema especifico, com o intuito de
torna-lo mais transparente ou desenvolver conjecturas preliminares. Seu cerne reside
na amplificacéo de ideias e no desvelar de intuicbes. Tais pesquisas se caracterizam
por um planejamento adaptavel, o qual possibilita a contemplacdo de mdultiplos
aspectos relacionados ao fenbmeno em analise. Essa abordagem flexivel possibilita
uma exploracdo abrangente e aberta, visando obter informacbes relevantes que
podem, inclusive, demandar futuras investigacoes.

Em geral, as pesquisas exploratdrias envolvem trés elementos principais (Gil,
2009): (a) levantamento bibliografico, que consiste na revisdo e analise de fontes de
conhecimento relevantes sobre o problema pesquisado; (b) entrevistas com pessoas
gue possuem experiéncias praticas relacionadas ao problema, a fim de obter insights
e perspectivas qualitativas; e (c) analise de exemplos e casos que auxiliam a
aprofundar a compreensao do fenbmeno em estudo. Esses recursos combinados
tendem a proporcionar uma abordagem abrangente e flexivel para explorar o
problema, ampliando o conhecimento.

Quanto a natureza, ou abordagem, caracterizamos a pesquisa cOmo

guantitativa-qualitativa que de acordo com Gil (2019, p. 56) “as pesquisas quantitativas
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caracterizam-se pela utilizacdo de numeros e medidas estatisticas que possibilitam
descrever populagdes e fendbmenos e verificar a existéncia de relagdo entre variaveis”.
Além de utilizar uma estratégia que lida com um conjunto de dados quantitativos,
contamos com inferéncias qualitativas em alguns momentos da investigacéo.
Entendemos que, a partir dos objetivos delineados, esse duplo movimento nos
permitiria ter uma visdo mais ampla do objeto que estudamos.

Em relacédo as técnicas de pesquisa, foram empregados quatro recursos: (1)
investigacdo em fontes bibliogréficas; (2) acionamento de fontes documentais; (3)
observacéo nédo participante em PDVs; e, (4) elaboracéo e circulacdo de questionario
para coleta de dados primarios com consumidores. Eles sdo descritos a seguir.

A pesquisa bibliografica compreende o planejamento inicial de qualquer
trabalho de pesquisa. Inclui a identificagéo, localizacdo e obtencéo de referéncias
cientificas relevantes sobre o tema, além da elaboracdo de um texto resumido que
apresenta os julgamentos e as ideias de modo articulado, condensando o parte do
conhecimento adquirido ao longo do processo (Stumpf, 2006).

Em um sentido mais especifico, Stumpf (2006) comenta que a pesquisa

bibliogréfica refere-se a um
Conjunto de procedimentos que visa identificar informacdes bibliograficas,
selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e proceder a
respectiva anotacdo ou fichamento das referéncias e dos dados dos
documentos para que sejam posteriormente utilizados na redagdo de um
trabalho académico. (Stumpf, 2006, p. 51)

Realizar uma pesquisa bibliografica possibilita obter uma base teorica sélida
para o estudo, permitindo compreender o estado atual do conhecimento sobre o tema
em questao e embasar as argumentacdes. No entanto, essa abordagem nao envolve
a coleta de dados primarios, o que implica que informacgdes contextuais especificas
ou recentes podem estar ausentes. Dependendo do tema de estudo, isso pode limitar
a compreensdo completa do problema investigado (Stumpf, 2006). No presente
trabalho, os aspectos bibliograficos estdo presentes nos capitulos iniciais, embasados
em obras e conceitos de estudiosos da area de comunicacao e do marketing.

J& a técnica documental envolve a analise de documentos, como arquivos,
publicacdes e registros, 0s quais nao tiveram tratamento cientifico. Por meio dela,
pesquisadores buscam compreender eventos passados e construir narrativas
historicas relevantes (Moreira, 2006). Embora existam diversas fontes documentais

disponiveis que podem ser exploradas para coletar informacdes relevantes durante a
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pesquisa documental, a interpretacéo desses documentos pode ser subjetiva e variar
dentre os pesquisadores, levando a diferentes conclusdes e interpretacdes do mesmo
conjunto de documentos, alerta Moreira (2006).

Na dimens&o empirica, a pesquisa € descrita como estudo de campo. Segundo
Gil (2008), nessa técnica sao utilizados recursos de observagdo mesclados com
interrogacdo para determinado fim. Entendemos que sao estratégias fundamentais
para obter informacfes suficientes a fim de atender aos objetivos do trabalho de

conclusédo de curso. Outra técnica acionada é o questionario, que segundo Gil (2008),

Pode-se definir questionario como a técnica de investigacdo composta por
um conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com o propésito de
obter informacdes sobre conhecimentos, crencgas, sentimentos, valores,
interesses, expectativas, aspiracdes, temores, comportamento presente ou
passado etc. (Gil, 2008, p. 121)

Conforme descrito por Gil (2008), o questionario ajuda a compreender
informacdes em relagdo a comportamentos e interesses de um grupo. Busca-se,
através dele, entender a percepcdo dos consumidores sobre a insercado de trade
marketing de bebidas energéticas nos pontos de vendas e a sua relacdo com o
consumo.

Frente a questao de pesquisa que este estudo se dedica a abordar, bem como
0S seus objetivos gerais e especificos, foi decidido empregar também a abordagem
metodolégica descritiva com analise de dados de natureza mista. De acordo com Gill
(2010), a pesquisa descritiva tem como finalidade analisar as caracteristicas de grupos
especificos, como sua distribuicdo por faixa etaria, género, origem, nivel educacional,
estado de saude fisica e mental, entre outros. Este tipo de pesquisa engloba aquelas
gue buscam coletar opinides, atitudes e crencas de determinada populagdo ou
amostra. Também sdo consideradas pesquisas descritivas aquelas que buscam
identificar associacdes entre variaveis, como é o0 caso de pesquisas de mercado,
estudos de opinido e levantamentos socioeconémicos. Uma das caracteristicas
marcantes desse tipo de pesquisa € a utilizagdo da técnica de questionarios para a
coleta de dados (Gil, 2010).

Para o nosso questionario, utilizamos questfes fechadas para obter dados
guantitativos e algumas questdes abertas para colher dados qualitativos. A
estruturagéo foi realizada na ferramenta Google Forms. Com o intuito de atingir um

recorte amostral mais especifico, o foco do questionario envolve consumidores de
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energéticos dos mercados de autosservico em Porto Alegre, capital do Rio Grande do
Sul. Os respondentes sdo individuos selecionados de forma aleatéria por meio das
redes sociais de divulgacdo, como WhatsApp e Instagram. No total, responderam o
guestionério 160 pessoas, sendo 130 validos.

Cabe mencionar que o questionario foi estruturado a partir de grupos de
informagGes: 1) carater eliminatério de localizacdo?; 2) carater eliminatério de
consumo®; 3) informacgdes socioculturais; 4) compras do produto; 5) relevancias para
0 consumo; 6) percepcdes sobre os materiais de trade marketing nos ponto de vendas;
e, 7) espaco aberto para comentéarios adicionais.

O questionario permaneceu disponivel para acesso no periodo de 13 de julho
a 26 de julho de 2023. Finalmente, ao final da realizacdo dos questionarios, foi feita
uma analise dos dados obtidos para compreender a relacdo existente entre o
consumo e a percepcédo do consumidor sobre os materiais de trade marketing de
bebidas energéticas presentes nos pontos de vendas.

Antes de comecar a andlise, procedeu-se a um levantamento nos pontos de
venda selecionados para compreender a disposicdo dos produtos da categoria de
energéticos na area primaria® e em toda a jornada do consumidor dentro da loja. Com
o0 intuito de trazer mais credibilidade e assertividade dos pontos de vendas mapeados,
foi realizado uma consulta com uma especialista de merchandising da Red Bull para
a indicacdo de seis lojas que seguissem 0s critérios previstos pelos pesquisadores,
sendo eles:

a) Redes de mercados de autosservico;

b) Redes de mercados de autosservigo localizados na zona norte ou centro de
Porto Alegre;

c) Presenca de concorréncia de materiais de trade marketing de, no minimo, duas

marcas de energéticos.

Nesse sentido, foram levantadas as seis lojas: Asun Supermercados - Bairro
Santana; Asun Supermercados - Plinio; Carrefour - Plinio; Carrefour - Sertorio;

Nacional - Gomes Freitas e, por fim, o Hipermercado Zaffari - Wallig. Durante as

4 Apenas moradores de Porto Alegre/RS
5 Apenas consumidores de energéticos
¢ Area do PDV destinada & categoria de bebidas energéticas
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visitas no dia 15 de julho de 2023, foram observados e levantados pontos especificos
de possibilidades de presenca de produtos das marcas de energéticos do modelo do
seguinte quadro, como: coolers no check-out, pontas de gondolas, share de gondola,
ilhas, pontos extras, pontos extras gelados, frentes das marcas nas géndolas, area

priméria e demais observacdes, conforme Figura 9.

Figura 9 - Comparativo de observacéo

N° DE CHECK QUTS N° FRENTES GONDOLA N° MARCAS N° MGDULOS

MARCA 2 MARCA 3 MARCA 4

Fonte: Elaborado pelo autor.

Posteriormente, realizamos uma analise do comportamento dos clientes por
meio de métodos observacionais, com a intencdo de comparar as informacdes
observadas com aquelas obtidas por meio de questionérios, a fim de verificar sua
consisténcia muatua. Por fim, decidimos utilizar uma abordagem mista para examinar
os dados, abrangendo tanto uma abordagem quantitativa quanto qualitativa.
Conforme delineado por Creswell e Clark (2011), os métodos de andlises mistas
compreendem um conjunto de estratégias que combinam a coleta, andlise e fusédo de
abordagens quantitativas e qualitativas em um Unico esquema de pesquisa. Portanto,
uma técnica de analise combinada é empregada visando aprimorar a compreensao e
interpretacdo dos dados obtidos por meio do questionario e visitas aos PDVs,

buscando correlacionar as metodologias aplicadas aos resultados.

4.2 OBSERVACAO NOS/DOS PONTOS DE VENDAS

Neste subcapitulo, apresentamos os resultados obtidos por meio das
observacdes realizadas nos pontos de venda ja indicados. A partir desse movimento,
conseguimos perceber estratégias de trade marketing das diferentes marcas de
bebidas energéticas, as quais estdo organizadas de acordo com o0s tépicos

previamente estabelecidos para cada ponto de venda visitado.
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Cada topico apresenta um quadro descritivo para os dados coletados,
permitindo uma analise abrangente das observacdes e a identificacdo de padrées nos
PDVs. Através da utilizacdo de representacdes graficas e dados quantitativos,
almejamos proporcionar uma compreensao visual e concisa das tendéncias e praticas

observadas.

4.2.1 Asun Supermercados - Santana

Conforme comentamos, realizamos uma observacao com o intuito de aprimorar
a abrangéncia da pesquisa e obter uma compreensdo mais espontanea do
comportamento dos consumidores. Iniciamos a descricao desta etapa pelo Asun
Supermercados Santana, localizado na R. Gen. Jacinto Osério, 126 - Santana, Porto
Alegre - RS. A unidade possui seis caixas de pagamento e, para a observacao, foi
selecionado o periodo das dez horas da manhad em um sabado, considerando que
geralmente é o horario que ainda ndo houve a reposicdo dos produtos vendidos na
sexta-feira anterior. A seguir, dispomos as fotos do ponto de venda em questédo, de
forma que o titulo das imagens representa a categoria analisada e que servira de base

para as proximas figuras.
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Figura 10 - Asun Santana

AREA PRIMARIA COOLERS PROXIMO AO CHECK-OUT

PONTA DE GONDOLA PONTOS EXTRAS QUENTES

spsppiees) e
Fonte: Elaborado pelo autor.

Na éarea primaria da categoria de energéticos no Asun Supermercados
Santana, percebemos a presenca de um modulo destinado a esses produtos. Ha
guatro marcas presentes: Red Bull, que é a principal marca com 70,9% de share de
gbndola; Baly com 16,4% Monster com 8,2% e Elev com 4,5%.

Quanto as pontas de gobndolas, notou-se apenas uma dedicada aos
energéticos, especificamente da marca Monster, conforme indicado na Figura 10.
Outra forma de impulsionar as vendas é através da disponibilidade dos produtos
gelados. Nesse aspecto, foram observados quatro pontos gelados. Notamos um
cooler da marca Red Bull bem préximo ao check-out da loja e outro da Monster,
compartilhado com outras categorias de bebidas ndo alcodlicas, além de outros

pontos extras gelados disponiveis na loja.
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Durante a jornada dentro da loja, localizamos mais alguns pontos extras
guentes. O ponto extra da Red Bull estava localizado proximo aos check-outs,

enquanto o de Baly estava em um local central da loja, entre os corredores.

4.2.2 Asun Supermercados - Plinio

Seguindo com a rede Asun Supermercados, o estudo foi realizado no Asun
Supermercados Plinio, localizado na Av. Plinio Brasil Milano, 1609 - Higiendpolis,
Porto Alegre - RS. A loja possui 10 caixas de pagamento, mais 4 self check-outs e,
para a observacao, foi selecionado o periodo das 10 horas da manha em um séabado,
considerando que geralmente € o horario que ainda ndo houve a reposi¢cdo dos

produtos vendidos na sexta-feira anterior.
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Figura 11 - Asun Plinio

PONTAS DE GONDOLA

Fonte: Elaborado pelo autor.

CONCORRENCIA

63



64

Ao examinarmos a sec¢do de energéticos no Asun Supermercados Plinio,
notamos a presenca de um modulo dedicado a essa categoria. Seis marcas estao
disponiveis: Red Bull, a principal, com 56,9% de participacédo na gbndola, seguida por
Baly com 14,6%, Monster com 13,1%, Elev com 10,9% e Burn e Fusion ambas com
2,2%. Haviam duas pontas de géndola de produtos energéticos, representadas pelas
marcas Monster e Red Bull, conforme demonstrado na Figura 11. Além disso, uma
estratégia para estimular as vendas é oferecer produtos gelados, e identificamos onze
pontos refrigerados na loja, incluindo a propria geladeira branca do supermercado.
Principalmente dos produtos da Red Bull. Durante nossa jornada pela loja,
identificamos também quatro pontos extras sem refrigeracdo. Os pontos extras da Red
Bull e da Monster estavam no mesmo corredor, proximo as bebidas alcodlicas,

enquanto o de Baly ocupava uma posi¢ao central, entre os corredores.

4.2.3 Carrefour - Plinio

Prosseguindo com a proxima rede, visitamos o Carrefour Plinio, localizado na
Av. Plinio Brasil Milano, 2343 - Passo d'Areia, Porto Alegre - RS. A unidade possui
trinta e seis caixas de pagamento e, para a observacéo, foi selecionado o periodo das
dez horas da manha em um sabado, considerando que geralmente é o horario que

ainda ndo houve a reposicao dos produtos vendidos na sexta-feira anterior.



Figura 12 - Carrefour Plinio
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Na secdo principal dos energéticos no Carrefour Plinio, identificamos dois

modulos destinados a esses produtos. Existem oito marcas disponiveis: Red Bull, que

65



66

lidera a categoria com uma fatia de 47,1% da prateleira; Monster com 29,1%; Elev
com 8,0%; Baly com 6,5%; Hype com 3,8%; Burn com 2,3%; e Reign e Up, ambas
com 1,5%.

Quanto as pontas de gbéndolas, observamos que trés delas sdo dedicadas aos
energéticos, sendo uma de Monster destinada a produtos refrigerados, como
mostrado na Figura 12. Uma outra estratégia para impulsionar as vendas € garantir a
disponibilidade de produtos gelados. Nesse sentido, notamos doze pontos
refrigerados, como o exemplo acima, onde Red Bull e Monster estdo posicionados
préximos um do outro. Além disso, identificamos dois expositores refrigerados da Red
Bull préximos ao caixa da loja, assim como outro expositor da Coca-Cola, com
produtos Monster, compartilhando espaco com outras bebidas nao alcodlicas.

Durante a exploracao da loja, encontramos uma area adicional quente para 0s
produtos. A area extra da Monster estava localizada proxima aos caixas de

pagamento.

4.2.4 Carrefour - Sertorio

Dando continuidade ao estudo, realizamos a visita ao Carrefour Sertério,
localizado na Av. Sertorio, 6600 - Sarandi, Porto Alegre - RS. A loja possui 21 caixas
de pagamento, mais 11 self check-outs e, para a observacédo, foi selecionado o
periodo das 14 horas da tarde em um sabado, considerando que geralmente é o
horario que ainda ndo houve a reposicdo dos produtos vendidos na sexta-feira

anterior.
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Figura 13 - Carrefour Sertorio

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao examinarmos a secdo de energéticos no Carrefour Sertorio, notamos a
presenca de cinco modulos dedicados a essa categoria. Seis marcas estdo
disponiveis: Red Bull, a principal, com 46,5% de participacdo na géndola, seguida por
Monster com 34,2%, Baly com 13,8%, Elev com 2,9%, Fusion com 1,7% e Burn com
1,0%. Havia apenas um ponta de géndola de produtos energéticos, representada pela
Red Bull, conforme demonstrado na Figura 13. Além disso, localizamos treze pontos
refrigerados na loja, predominantemente dos produtos da Red Bull. Durante nossa
jornada pela loja, identificamos também apenas um ponto extra e com refrigeracao. O
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ponto extra da Red Bull, o carro na Figura 13, estava localizado préximo as bebidas

nao alcoolicas de outras categorias.

4.2 .5 Nacional — Gomes Freitas

Continuando com a proxima rede, visitamos o Nacional Gomes Freitas,
localizado na R. Gomes de Freitas, 73 - Sabard, Porto Alegre - RS. A unidade possui
oito caixas de pagamento e, para a observacao, foi selecionado o periodo das 14
horas da tarde em um s&bado, considerando que geralmente é o horario que ainda
nao houve a reposicao dos produtos vendidos na sexta-feira anterior.

Figura 14 - Nacional Gomes Freitas

AREA PRIMARIA COOLERS PROXIMO AQ CHECK-QUT

Fohte: Elaborado pélo autor

Ao analisarmos a secao principal de energéticos no Nacional Gomes Freitas,
notamos a existéncia de dois modulos dedicados a esses produtos. H4 um total de
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sete marcas disponiveis: Red Bull, que lidera a categoria com uma participacéo de
31,1% na prateleira; Monster com 22,3%; Baly com 20,1%; Elev com 14,0%; Hype
com 7,3%; Reign com 3,9%; e Safaddo com 1,1%.

Em relacéo as pontas de gondolas, néo identificamos nenhuma delas dedicada
aos energéticos. Contudo, percebemos a estratégia de impulsionar as vendas por
meio de produtos refrigerados. Nesse sentido, notamos sete pontos refrigerados,
como exemplificado anteriormente, onde Red Bull e Monster estdo posicionados
proximos um do outro. No entanto, a Monster tem maior destaque, com o dobro de
expositores refrigerados em comparacdo com a Red Bull, localizados proximos ao
caixa da loja. Além disso, a Monster também € encontrada nos refrigeradores da
Coca-Cola, compartilhando espaco com outras bebidas nédo alcodlicas.

Durante a exploracdo da loja, encontramos duas areas adicionais de pontos
guentes para os produtos. O ponto extra da Monster estava localizada préxima aos
caixas de pagamento, sobre o expositor refrigerado da Coca-Cola, enquanto o Red

Bull estava em uma ponta de gondola de ofertas/promocées da loja.

4.2.6 Hipermercado Zaffari - Wallig

Por fim, realizamos a visita ao Hipermercado Zaffari Wallig, localizado na Av.
Assis Brasil, 2611 - Cristo Redentor, Porto Alegre - RS. A loja possui 33 caixas de
pagamento, mais 8 self check-outs e, para a observacao, foi selecionado o periodo
das 14 horas da tarde em um sabado, considerando que geralmente € o horario que

ainda ndo houve a reposicao dos produtos vendidos na sexta-feira anterior.



Fonte: Elaborado pelo autor.
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Na secdo principal dos energéticos no Zaffari Wallig, identificamos dois
modulos dedicados a esses produtos. Sao oferecidas cinco marcas distintas: Red Bull,
gue lidera a categoria com uma fatia de 33,8% da prateleira; Monster com 28,4%; 4
Energy com 18,9%; Baly com 13,1% e Reign com 5,8%.

Quanto as extremidades das gondolas, observamos que apenas uma delas é
destinada aos energéticos, apresentando produtos refrigerados da marca Red Bull,
conforme demonstrado na Figura 15. De acordo com a estratégia de disponibilidade
de produtos gelados, notamos seis pontos refrigerados, como o exemplo mencionado
acima. Além disso, identificamos dois expositores de geladeira branca com a presenca
do 4 Energy, um deles localizado préximo ao caixa da loja e outro proximo a ponta da
gbndola da Red Bull, conforme mostrado na imagem acima.

Durante a exploracédo da loja, observamos um ponto extra quente destinado
aos produtos da marca 4 Energy, além de comunicacdes relacionadas a essa marca
presente em outro ponto da loja.

Também realizamos a observacdo dos consumidores dentro da loja por
aproximadamente 1 hora, com o intuito de identificar o processo e as decisdes de
compra. Nesse sentido, conseguimos captar alguns consumidores fazendo suas
escolhas de marcas de energéticos, conforme imagens da Figura 15. Segundo nossas
observactes, a maioria dos grupos e/ou pessoas desacompanhadas ndo demorava
para tomar a decisdo de compra diante da gbéndola; eles pegavam 0 energético
escolhido e continuavam suas compras.

No entanto, também notamos dois grupos de trés pessoas cada, que discutiram
entre si para decidir qual seria a melhor opcao. Cada grupo tomou decisdes diferentes:
0 grupo de pessoas mais jovens optou por uma unidade da marca Baly, enquanto o
outro grupo, composto por pessoas adultas, escolheu seis unidades da marca Red
Bull. Em outro momento, observamos um casal analisando primeiro a extremidade da
gbndola de Red Bull, depois a geladeira branca com a presenca do 4 Energy e, por
fim, o cooler com Monster. Entretanto, eles retornaram a ponta de Red Bull e pegaram
uma unidade deste produto.

Seguindo com a coleta de informagfes dos pontos de venda mencionados
anteriormente, realizamos uma pesquisa observacional para preencher o quadro
comparativo das estratégias presentes em cada PDV, de maneira que possamos

identificar com mais clareza os dados levantados e com o intuito de, posteriormente,
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correlacionar com os dados do questionario. (Veja os quadros comparativos no
Apéndice 1).

De acordo com a pesquisa observacional realizada nos seis pontos de venda
selecionados, foram coletadas informacfes sobre as estratégias de posicionamento
de marcas de energéticos nas gondolas, bem como em outras areas relevantes das
lojas. Dentre as marcas de energéticos presentes nos PDVs, a Red Bull se destaca
como lider absoluta, exibindo um espaco de share de géndola significativamente maior
do que a segunda marca presente, com uma diferenca de dois digitos.

Ao analisarmos a secao principal de energéticos, identificamos um total de 13
modulos dedicados a esses produtos, abrigando um conjunto diversificado de onze
marcas. A Red Bull lidera a categoria, com impressionantes 45,1% de participacao na
prateleira. Em seguida, a marca Monster ocupa a segunda posi¢cédo, com 26,7% de
participacdo. Outras marcas, como Baly (13,4%), Elev (5,5%), 4 Energy (3,6%), Hype
e Reign (ambas com 1,6%), Burn e Fusion (ambas com 1,0%), Up (0,3%) e Safadao
(0,1%), também tém presenca nos pontos de venda.

A observacédo das pontas de géndola revela que oito delas séo dedicadas aos
energéticos, sendo a marca Monster a lider nesse espaco. No entanto, chama a
atencdo a estratégia adotada para impulsionar as vendas por meio de produtos
refrigerados. Ao todo, foram identificados 53 pontos refrigerados na loja. Nesse
contexto, a Red Bull se sobressai liderando os pontos extras gelados, enquanto a
Monster é responsavel pelos coolers no check-out. Notavelmente, das 18 unidades de
coolers com a presenca da Monster, 15 sdo compartilhadas com a marca Coca-Cola,
0 que pode impactar a visibilidade dessa marca especifica e dividi-la com outras
bebidas n&o alcoolicas de diferentes categorias.

Aléem disso, foram identificadas onze areas adicionais de pontos quentes para
0s produtos, novamente com destaque para a lideranga da Red Bull. No entanto, néo
foram identificadas ilhas de produtos durante as visitas realizadas.

A partir dos dados coletados e da compilacdo dos resultados em um Unico
guadro, torna-se evidente a relevancia das duas principais marcas presentes nos
pontos de venda: Red Bull e Monster. Essas marcas se destacam tanto na secao
principal dos energéticos quanto em outras areas estratégicas da loja, com visibilidade

garantida por meio de ativacbes em diversos pontos da loja, abrangendo materiais
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promocionais tanto para produtos refrigerados quanto para produtos em temperatura
ambiente.

Esses achados fornecem informacdes valiosas para as empresas do setor de
energéticos, possibilitando o entendimento do cenario competitivo e das estratégias
adotadas pelos principais players do mercado. A andlise comparativa entre as marcas
permite uma avaliacdo mais aprofundada do posicionamento de cada uma e das
oportunidades para otimizacdo das estratégias de merchandising, comunicacéo e
marketing no varejo. Ademais, ao considerar o impacto das estratégias de refrigerados
e sua relacdo com outras categorias de produtos, € possivel alavancar a presenca das
marcas de energéticos em areas-chave da loja, potencializando as vendas e a
percepcdo da marca pelo consumidor. A seguir, € possivel visualizar as respostas

obtidas através do formulario elaborado para a pesquisa.

4.3 PESQUISA COM CONSUMIDORES

Neste subcapitulo, delineamos a apresentacdo dos resultados a partir do
guestionario aos consumidores de bebidas energéticas. A intencdo é ilustrar a
distribuicdo das respostas através de dados e graficos, os quais serdo estruturados
de acordo com os seguintes topicos e previamente definidos.

Cada tépico serve como um quadro descritivo para as informacgdes recolhidas,
permitindo-nos analisar a abrangéncia das respostas e padrées emergentes em cada
categoria. Ao empregar representacdes graficas e dados quantitativos, procuramos
proporcionar uma compreensdo visual e concisa das tendéncias observadas nas
respostas dos participantes. Essa abordagem nos auxilia na identificacédo de aspectos
relevantes e na contextualizacdo das percepg¢des dos consumidores em relagcao aos
elementos estudados e contribui para entender melhor por que as pessoas escolhem
uma marca especifica de energético quando estdo comprando. Por ultimo, vamos
analisar e destacar os pontos mais importantes que descobrimos ao longo da

pesquisa.
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4.3.1 Perfis respondentes

Como forma de segmentar apenas o publico morador em Porto Alegre/RS,
elaboramos uma pergunta de carater eliminatério de localizacdo, conforme gréfico a

sequir.

Grafico 1 - Residentes de Porto Alegre/RS

Vocé reside em Porto Alegre/RS?

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

Foram obtidos os dados de 95,0% dos respondentes moradores de Porto
Alegre/RS, correspondendo a 151 pessoas. Outra forma de segmentacdo do publico
respondente foi a partir do consumo de bebidas energéticas.

Gréfico 2 - Consumidores de bebidas energéticas

Vocé consome bebidas energéticas?

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario
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Nesse sentido, foram obtidos os dados de 86,1%, dos 95,0% do gréafico
anterior, dos respondentes que consomem bebidas energéticas correspondendo a
130 pessoas, numero de respondentes que seguiremos com o0s proximos dados.

Nos quadros a seguir, traremos os comparativos dos dados relacionados as
informagdes socioculturais dos respondentes, buscando compreender quais as
principais classificacdes que influenciam o maior publico de consumidores. A seguir,

veremos o quadro da faixa etaria.

Quadro 4 - Comparativo de idade dos respondentes

Idade Percentual %
19 a 24 anos 62,3%
25a 34 anos 35,4%
45 a 54 anos 0,8%
até 18 anos 0,8%
35 a 44 anos 0,8%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

Analisando a idade, obtivemos o maior indice para o publico de 19 a 24 anos,
com 62,3%, seguido do segundo maior resultado da classificacdo de 25 a 34 anos,
com 35,4%. Ambos relativamente identificados como jovens e/ou na fase adulta.

Seguindo, apresentaremos 0S géneros:

Gréfico 3 - Comparativo de género dos respondentes

Genero

m Feminino

Masculino

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario



76

Obtivemos os dados relativamente semelhantes entre os respondentes, sendo
liderados pelo publico identificado como feminino, com 60,0% e o restante como
masculino. Abrimos espaco para outras identificacbes de géneros, porém nao foram

selecionadas/mencionadas. O proximo quadro trata da renda pessoal mensal.

Quadro 5 - Comparativo de renda pessoal mensal dos respondentes

Renda pessoal mensal Percentual %
Ate 2 salarios minimos 46,9%
De 3 a 5 salarios minimos 44,6%
Acima de 10 salarios minimos 4,6%
De 6 a 10 salarios minimos 3,8%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

Nesse sentido, podemos elencar a categoria de energéticos como bem variada
em relacdo aos precos, desde os mais baratos até os mais caros. Com isso, por se
tratar de um bem de consumo, surge a necessidade de compreender melhor a renda
dos respondentes, de forma que o maior percentual foi de até 2 salarios minimos, com
46,9%, seguido, bem proximo, de 3 a 5 salarios, com 44,6%. Outra implicacédo

levantada foi o estado civil.

Quadro 6 - Comparativo de estado civil dos respondentes

Estado civil Percentual %
Solteiro 92,3%
Casado 6,2%

Vivendo junto 0,8%
Relacdo estavel . 0,8%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario

Seguindo com os dados obtidos, neste ambito, tivemos 0 maior aproveitamento
de uma categoria, liderando com 92,3% os solteiros, se tornando um dado condizente

com a faixa etéria do publico. A seguir exploraremos a variacédo da escolaridade dos

respondentes.
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Quadro 7 - Comparativo de escolaridade dos respondentes

Escolaridade Percentual %
Ensino superior incompleto 52,3%
Ensino superior completo 36,2%
Ensino médio completo 9,2%
Mestrado - 1,5%
Especializacdo Incompleta 0,8%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

Majoritariamente, percebemos a lideranca da classificacdo de ensino superior
com o maior indice de consumidores, sendo o incompleto com 52,3%, e o completo,

com 36,2%. O proximo quadro corresponde a identificacdo de raca dos respondentes.

Quadro 8 - Comparativo de raca dos respondentes

Percentual %

Branca £86,9%
Parda 6,2%
Preta 4,6%
Indigena 1,5%
Amarela 0,8%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario (2023)

Através da relacdo dos dados, percebemos que a maioria dos consumidores
respondentes se identificam com a branca, com a parcela de 86,9%. O questionario
permitia a nao resposta e opcado de adicdo de raca, poréem nao foram
selecionadas/mencionadas. Por fim, o quadro relativo a zona de residéncia em Porto

Alegre/RS.
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Quadro 9 - Comparativo de zonas de Porto Alegre/RS dos respondentes

Zona de Porto Alegre/RS Percentual %
Morte e eixo Baltazar 36,2%
Centro 33,8%
Leste/Nordeste 14,6%
Centro-5ul e Sul . 9,2%
Lomba do Pinheiro/Partenon 3,8%
Gléria/Cruzeiro e Cristal 1,5%
Restinga/Extremo-Sul . 0,8%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario

Identificadas como as principais zonas, a zona Norte e eixo Baltazar e o Centro
lideram as primeiras coloca¢des com os dados muito préximos, com 36,2% e 33,8%,
respectivamente. Com o intuito de identificarmos as classificagdes socioecondmicas

com maior representatividade entre os respondentes, elaboramos o seguinte quadro:

Quadro 10 - Comparativo de compilado dos respondentes

Compilado Percentual %
19 a 24 anos 62,3%
Feminino 60,0%
Até 2 salarios minimos 46,9%
Solteiro 92,3%
Ensino superior incompleto 52,3%
Branca 86,9%
MNorte e eixo Baltazar 36,2%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

Nesse aspecto, podemos inferir a relacdo entre os maiores consumidores de
bebidas energéticas ao publico jovem, feminino, com renda de até 2 salarios minimos,

solteiro, universitario, autointitulado de raca branca, morador da zona Norte e eixo
Baltazar de Porto Alegre/RS.
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4.3.2 Compra do produto

Neste segmento, apresentaremos as analises comparativas dos dados
relativos as informacdes de aquisicdo do produto pelos respondentes, com o objetivo
de elucidar o padrdo de compra de bebidas energéticas em estabelecimentos

comerciais. A seguir, iremos examinar o gréafico representativo de compras.

Grafico 4 - Comparativo de compras de bebidas energéticas em supermercados realizadas pelos
respondentes

Vocé realiza compras de bebidas
energeticas em supermercados?

HSim

Nio

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

Nesta questdo, tivemos como objetivo filtrar os respondentes em relagédo ao
consumo e compra de bebidas energéticas especificamente em mercados. Com isso,
obtivemos a parcela de 83,8% para compradores e o restante para ndo compradores.
Nesse sentido, filtramos somente a parcela da porcentagem de compradores para

analisarmos o préximo grafico.
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Grafico 5 - Comparativo de prevencdo de compras de bebidas energéticas através de uma lista de
supermercado dos respondentes

MNormalmente, vocé prevé a compra de

bebidas energéticas através de uma lista de

supermercado?

<

m Nao
Sim

m Talvez

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

Como forma de captarmos a percepgdo do consumidor dentro do ponto de
venda e a intencdo de compra, como vimos anteriormente com Blessa (2010),
elaboramos a questdo da lista prévia de compra do produto. Elucidando de maneira
gue, os 83,8% do grafico 4 de compradores, representam 109 respondentes da
pesquisa, dentre esse numero, 81 pessoas, representado por 74,3%, nao preveem a
compra, enquanto somente 13,8% preveem. Agora, analisaremos 0s principais
mercados de Porto Alegre/RS frequentados pelos respondentes.

Grafico 6 - Comparativo de mercados mencionados frequentados

Mercados frequentados

mMencoes % Peso mencionados —% Respostas

—

\
\
\

\
-
16,9% 1'7 = L
ey a 9
BEAALrssdsd
LA -0 g O gp - -

Zaftari Asun  Nacional Carrefour ~ BIG  Comercial  Rissul Bisek  Unisuper  Gecepel Center Shop Pezzi  Supermago Naosei  Hoffmann

Zaffari responder

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

Através da pesquisa, elencamos algumas sugestdes dos principais mercados
de Porto Alegre/RS e disponibilizamos um espaco para inclusdo de demais redes. No
entanto, obtivemos algumas selecdes de redes de atacados, nas categorias de
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nacionais e regionais. Foram consideradas apenas as redes de mercados para a
analise acima, foco principal da pesquisa em questdo. Com isso, a rede Zaffari,
primeiro lugar no ranking da Associacdo Gaucha de Supermercados (Agas) (SA
Varejo, 2023), foi a principal elencada entre os respondentes, com a participacao de
122 selecbes, representando 93,8% de presenca entre todas as respostas
mencionadas. Seguido disso, Asun, Nacional, Carrefour, segundo lugar no ranking da
Associacdo Gaucha de Supermercados (AGAS) (SA Varejo, 2023), e BIG ocupam as
principais posi¢des seguintes, representando 80% das menc¢des de mercados
frequentados, que serviu de base para sele¢cdo dos PDVs visitados através do

principio de Pareto’.

4.3.3 Relevancia para o consumo

Pensando em explorar a compreensdo em torno da relevancia para o consumo
e compra de bebidas energéticas em mercados, elaboramos os seguintes graficos,

em que 1 é pouco relevante e 5 é muito relevante:

Gréfico 7 - Comparativo de relevancia do preco do energético para o consumo dos respondentes

Qual a relevancia do preco do energético para o

consumo?
45,0%
31, 7%
19,0%
]
1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

Nesse aspecto, podemos assimilar com o grau de maior resposta para o salario

de até 2 minimos dos respondestes e a influéncia na participacdo do custo de

7 O principio de Pareto, também conhecido como a regra 80/20, é um fendémeno que afirma que cerca
de 80% dos resultados sé&o gerados por 20% das causas. Em outras palavras, uma parte pequena
das causas tem um efeito desproporcionalmente grande. O principio de Pareto pode ajudar na
tomada de melhores decisdes durante o processo de resolucdo de problemas. Quando ha muitas
causas possiveis para um problema, o principio de Pareto também ajuda a priorizar as solugdes.
(ASANA, 2022)


https://www.agas.com.br/site/default.asp?TroncoID=946152&SecaoID=350709&SubsecaoID=0
https://www.agas.com.br/site/default.asp?TroncoID=946152&SecaoID=350709&SubsecaoID=0
https://www.agas.com.br/site/default.asp?TroncoID=946152&SecaoID=350709&SubsecaoID=0
https://www.agas.com.br/site/default.asp?TroncoID=946152&SecaoID=350709&SubsecaoID=0
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energético na renda mensal, implicando nas maiores escolhas de relevancia para o

consumo. A seguir, veremos em relacdo ao sabor.

Grafico 8 - Comparativo de relevancia do sabor do energético para o consumo dos respondentes

Qual a relevancia do sabor do energético para o

consumo?
74,7%
18,8%
6,5%
B ]
3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario

Implementado como formas de conquistar mais consumidores, comumente as
marcas de energéticos inovam em relacdo a novos sabores de energéticos para
consumacédo, como vimos anteriormente com a questdo da exploracdo do mix® nas
gbndolas. Dito isso, se torna comum a néo presenca das classificagbes de menor
relevancia, intensificando cada vez mais o de maior grau. Prosseguindo com o0s

gréficos, analisaremos em relacdo ao tamanho dos produtos.

Grafico 9 - Comparativo de relevancia do tamanho do energético para o consumo dos respondentes

Qual a relevancia do tamanho do energético para o

consumo?
33,9% 34,8%
24,8%
26 = l I
— I
1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

Para seguir com esse topico, cabe analisarmos em relacdo ao cenario da

realizagao da compra, em que, como vimos na observagéao participante do PVD Zaffari

8 variedade de todos os produtos e/ou servigos que a empresa ou loja oferece. No caso de produtos,
todos os tamanhos, tipos, embalagens e variedades que ficam expostos na géndola (CLUBE DO
TRADE, 2023)
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- Wallig, grupos de pessoas podem, ou ndo, influenciar nessa relagéo, devido a
guantidade consumida per capita. Dessa forma, ainda assim, pode ser causa da
divisdo proximas entre as classificaces 3, 4 e 5, pois acabam se tornando referéncias,
como vimos em Sheth et al. (2001) no conceito de organizacdo e memorias. No
préximo gréfico abordaremos a questéo dos produtos gelados para consumo.

Grafico 10 - Comparativo de relevancia da disponibilidade do energético gelado para o consumo dos
respondentes

Qual a relevancia da disponibilidade do energético gelado
para o consumo?

56,1%
15,3% 20,4%
6,1%
o .
- N
1 2 3 4 3

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

Conforme abordado anteriormente por Guzenski (2017), produtos gelados
potencializam as vendas dentro da loja. Nessa légica, compreender a relevancia da
disponibilizacdo do energético gelado para o consumidor se torna fundamental para a
pesquisa. No que tange a isso, 56,1% dos respondentes classificam com relevancia
maxima a disponibilizacdo. Prosseguindo com os graficos, analisaremos em relagéo

a marca.

Grafico 11 - Comparativo de relevancia da marca do energético para o consumo dos respondentes

Qual a relevancia da marca do energético para o

consumo?
45,0%
36,0%
14,1%
]
1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.
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Através dos dados gerados, o indice de maior relevancia teve a maior
participacao de respostas, representando 45%. Nesse contexto, podemos inferir que
a marca é a soma de diversos graficos analisados, por se tratar do produto final e suas
variagdes quanto a concorréncia, como preco, sabores, tamanhos, disponibilidade de
produtos gelados e outros fatores, como a propria questdo do marketing exercido pela
marca. Como proximo passo, relacionamos os comparativos de consumos com a

percepcao de materiais de trade marketing.

Grafico 12 - Comparativo de consumos vs trade marketing dos respondentes

Red Bull Baly Monster Elev Burn Fusion TNT  Red Horse 4 Energy Safaddo  Nitrix  Fire Night Nenhuma Néo sei

res| ponder

= Consumo ~ ====Trade Marketing Ultima compra

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

No grafico observamos a comparacdo entre as mencdes de marcas
consumidas pelos respondentes com a percepcao de materiais de trade marketing da
mesma marca presente nos PDVs comumente frequentados. Nesse aspecto, se torna
nitida a associacdo das principais marcas consumidas com as marcas com maior
presenca de ativacdes no ponto de venda. No proximo grafico veremos o comparativo

de compra vs percepc¢éao dos respondentes.

Grafico 13 - Comparativo de compra vs percepgdo dos respondentes

Compra vs Percepgao

—Ultima marca comprada —Maior destaque géndola —Maior destaque geral

Red Bull Monster Baly Elev Ndo sei responder 4 Energy Red Horse

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.
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Neste cenério, podemos notar que as marcas Red Bull e Monster indicam as
marcas mais compradas no mercado. Correlacionando esta informacdo com a que ja
vimos anteriormente nas visitas aos PDVs, ambas as marcas sdo as de maior
presenca de produtos gelados e também préximos ao check-out. Conforme vimos no
Quadro 3, com a visao de Barbosa (2023), os check-out sédo oportunidades de
apresentar categorias de compra por impulso e itens com precos medios mais
elevados, aproveitando o momento em que o cliente estd menos suscetivel ao preco,
para incentiva-lo a comprar produtos mais caros dentro dessa categoria.

Alinhado a isso, destacamos a marca Red Bull com os maiores indices tanto
para destaque na gondola de energéticos (94 de 130 respostas), quanto para o
destaque geral dentro das lojas (96 de 130 respostas), com dados sustentados pelos
levantamentos e observacdes realizadas nos pontos de vendas visitados e por Blessa
(2003). Seguindo no proximo item, exploraremos as percepc¢des acerca dos materiais

de trade marketing nas lojas de varejo.

4.3.4 Percepcdes sobre os materiais de Trade Marketing nos pontos de vendas

Com o intuito de compreender melhor as percepc¢des sobre os materiais de
trade marketing nos ponto de vendas, foram estruturadas os seguintes dados:

Gréfico 14 - Comparativo de primeira marca a mente dos respondentes

Primeira marca a mente

m Red Bull
Monster
m Burn

m Baly

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

Analisando o0 aspecto de marcas mais lembradas pelos respondentes,

obtivemos novamente as duas principais marcas citadas durante a pesquisa, sendo
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Red Bull com 66,2% e Monster com 24,6%. No entanto, Baly também surge como
uma marca relativamente relevante, com a participacdo de 8,5%, se tornando a
terceira marca mais lembrada. Valido comentar que esta questéo foi apresentada no
questiondrio antes de citar qualquer marca de energético, com o objetivo de captar a
primeira lembranca dos respondentes. Prosseguindo, o proximo grafico se trata da

lembranca da presenca de materiais de trade marketing nos supermercados.

Grafico 15 - Comparativo de lembranca da presenca de materiais de trade marketing nos
supermercados frequentados pelos respondentes

Voce lembra de encontrar materiais dessa

marca no(s) supermercado(s) que costuma

frequentar?

MNao
HSim

m Talvez

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

Alinhado a visdo de Gade (1998), a memoria e percepcéo sao integradas em
uma estrutura cognitiva Unica e particular para cada individuo. Dessa forma, a
lembranca trazida aqui foi inserida logo apés o grafico anterior, ainda permanecendo
na construcdo apenas da memoéria dos respondentes, tendo uma taxa de aprovacao
de 86,2%. E pertinente observar que essa pergunta foi incluida no questionario antes
de mencionar qualquer marca de bebida energética, visando capturar a primeira
lembranca dos participantes. Dando continuidade as analises, nos proximos dados os
respondentes foram impactados por marcas e imagens de exemplos de acles de

trade marketing de energéticos, conforme figura abaixo:
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Figura 16 - Complla(;ao de exemplos de agoes de trade marketlng

N \ P
Fonte: Elaborado pelo autor com base em imagens disponiveis na internet.

ApoOs a apresentacdo da Figura 16, realizamos o questionamento voltado a
recordacéo de acdes de trade marketing semelhantes em supermercados.

Grafico 16 - Comparativo de lembranga de impacto de a¢des similares em supermercados pelos
respondentes

Voce recorda se ja foi impactado por
alguma acdo similar a essas, em
supermercados?

u
‘ ] Simr'n

Nao

m Talvez

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

Seguindo com o raciocinio, esta questdo surgiu como forma de validar a real
compreensao a respeito do que sdo os materiais de trade marketing de bebidas
energéticas presentes nos pontos de vendas, pois foi elucidado através das imagens
anteriores. No entanto, embasado pelas respostas, percebemos uma reducdo na
aprovacao das respostas, em que, anteriormente, somente com a lembranca,
obtivemos 86,2% para “Sim”, enquanto com a exemplificagdo obtivemos a reducao
para 67,7% para “Sim”. Em detrimento disso, a conversao para a negativa aumentou
em 16,9% e para “Talvez” em 1,5%. Continuando, veremos a avaliacéo de influéncia

dos materiais nas compras do publico.
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Gréafico 17 - Comparativo de avaliacdo da influéncia das a¢6es nas compras de bebidas energéticas
em supermercados pelos respondentes

Como vocé avalia que essas acOes sao capazes de
influenciar a compra de bebidas energéticas em

supermercados?
33,8%
26,2% o
15 4% 2“ 0
4,6%
[
1

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario

Com base nas respostas, em que 1 equivale a ‘pouco relevante’ e 5 ‘muito
relevante’, temos como objetivo compreender e identificar como o consumidor avalia
a capacidade das acbes de trade marketing de bebidas energéticas influenciarem a
compra de bebidas energéticas num ambito geral. Dessa forma, os resultados
apontaram para o0 grau quatro de relevancia sobre este tema, representando 33,8%
das respostas. Por fim aos gréaficos, analisaremos o0s impactos nas decisfes de

compras dos consumidores.

Grafico 18 - Comparativo de lembranga de impacto de a¢des similares em supermercados pelos
respondentes

Vocé acredita gque os materiais/campanhas
de energéticos visiveis dentro do
supermercado ja tenham impactado na
sua decisdo de compra?

B Sim
Nao

m Talvez

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

Finalizando as analises e, relacionando com a visdo de Alvarez (2008) ja citada,
gue define o propodsito do trade marketing de estabelecer a atratividade requerida para
moldar a decisdo de compra dos compradores, conseguimos identificar a aprovagao
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de 46,9% dos respondentes. Agora, seguiremos com 0 comentarios da pesquisa,

contribuindo para o carater qualitativo das informacdes.

4.3.5 Espaco aberto para comentarios adicionais

Como forma de qualificar o questionario, incluimos dois espacos abertos a
escrita dos respondentes. Para fins de maior especificidade, foram retirados
comentarios ndo relacionados as ativagbes presentes nos pontos de vendas. As
escritas ndo sofreram corregdes gramaticais.

O seguinte quadro mostra os relatos de lembrancas de acdes especiais de

bebidas energéticas em supermercados.

Quadro 11 - Percepcdes dos respondentes

Respondente | Comentario

1 Lembro bastante da geladeira em formato de lata da redbull, que tem
muitos mercados

2 Mini cooper da Red Bull

3 Normalmente vejo as de geladeiras coloridas mesmo, mas gostaria de ver
mais acdes diferentes

4 acredito muito nas ac¢des especiais como forma de impactar o valor
intangivel da marca para o consumidor, podendo alterar a percepcao de
gualidade pra ele, quais energéticos sao os melhores sabores, custo-
beneficio e até desempenho de energia a partir do consumo

5 O que mais lembro sdo aquelas experimenta¢des de novos sabores,
geralmente de marcas novas entrando no mercado. Essas a¢gfes mais
elaboradas tenho conhecimento apenas como case mesmo, nunca vi
presencial.

6 Redbull e monster geralmente tem a¢des com gondolas e expositores que
chamam mais atencédo e despertam o interesse do cliente em consumir.
Enquanto o publico dos energéticos mais baratos é outro e acaba néo
precisando desse tipo de acédo, visto que a maioria das pessoas acaba
consumindo-os pelo simples fato do prego acessivel, para mistura-los
com outras bebidas, geralmente alcodlicas.

7 Uma ac¢do da Elev fornecendo amostras (de garrafas de 2L) da nova
férmula deles me fez consumir muito mais a marca e néo vejo isso com
os das marcas mais consagradas (mas g de qualquer forma produzem
novos sabores)

8 Compro quase sempre no mesmo supermercado que ndo € muito grande,
por isso nunca vi nenhuma agéo especial (0 supermercado inclusive ndo




tem tantas opc¢des de energéticos)

Um carro no big Sertério muito show da Red Bull

10

degustacao e freezers personalizados

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.
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Nesse cenario, podemos perceber trés marcas citadas, Monster, Elev e Red

Bull, inclusive com referéncias ao material do carro apresentado no PDV 4. Outros

relatos foram conduzidos a partir das degustacdes® dos produtos, conforme elencado

por Blessa (2010). Por fim, o préximo quadro mostra os relatos adicionais escritos

pelos respondentes sobre o tema tratado na pesquisa.

Quadro 12 - Comentérios adicionais

Respondente

Comentario

1

as ac6es como as da foto, principalmente quando localizadas perto dos
caixas, costumam me influenciar bastante, porque chamam atencao e
penso "ah porque nao", ja que nao costumo circular no corredor de
energéticos. s6 compro se estiver gelado ehehhe

Acredito que 0 que mais pesa na deciséo da compra é o custo beneficio
do produto, pensando em preco e tamanho da lata.

Nunca entendi muito bem a referéncia dos cartoons na propaganda da red
bull. Mas sempre lembro delas. Nao recordo de assistir propagandas
televisivas de outras marcas de energéticos.

Eu tenho muito a Red Bull na minha mente tanto pelo esporte quanto pelo
Neymar. Além de estarem a muito tempo no mercado.

Creio que ndo sou muito impactada por agdes em ponto de venda porque
costumo comprar em situagdes especificas, quando eu ou alguém do meu
convivio esta precisando de uma energia a mais em um dia de cansaco.
Nao costumo comprar por simplesmente gostar, apenas compro em caso
de “necessidade’.

Acredito que a¢gbes em supermercados séo atrativas.

O consumo de energético varia conforme o contexto/ necessidade/objetivo
do comprador. No meu caso, por exemplo, opto por monster quando quero
combater o sono, redbull quando é por consumo sem um objetivo/quando
sou impactada por alguma acéo e baly (mais barato) quando é para
consumir de forma conjunta com demais amigos ou em baladas.

Otimo para alinhar o produto com o consumidor

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas do questionario.

9 Atividade promocional que visa oferecer oportunidade ao consumidor de experimentar/ degustar um
produto alimenticio (CLUBE DO TRADE, 2023)
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Concluindo a parcela qualitativa da pesquisa, alguns relatos apontam para a
ocasidao de consumo das bebidas energéticas, em que é necessario um pretexto
funcional para tal, de acordo com visto através de (SA Varejo, 2023). Além disso, a
marca Red Bull é citada duas vezes como parte da memaria e referéncia de bebidas

energéticas para os respondentes da pesquisa em questao.
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5 CONSIDERACOES DA PESQUISA

Este estudo teve como objetivo compreender as estratégias de trade marketing
gue influenciam as decis6es de compra dos consumidores em lojas de autosservico.
Foram utilizados dois métodos de pesquisa: um para coletar informacgdes quantitativas
e qualitativas, e outro para explorar mais profundamente as implementacdes nos
pontos de venda mapeados. Os dados desses dois métodos foram combinados para
identificar consisténcias e diferencas.

Inicialmente, foram analisadas informacfes teoricas relacionadas ao trade
marketing, comunicacdo mercadolbgica, percepc¢do, consumo e merchandising em
lojas de autosservigco. Essa revisdo possibilitou a compreensao das oportunidades e
desafios enfrentados por essa categoria, assim como o papel das estratégias de trade
marketing.

Os resultados das duas pesquisas empiricas foram comparados para identificar
padrbes. No questionario, as perguntas foram agrupadas e categorizadas de acordo
com o contexto. Na observacédo, foram identificadas as lojas mapeadas em relacéo
aos pré-requisitos e como as ac¢les estratégicas de implementacdo de materiais de
trade marketing para bebidas energéticas estavam presentes nos pontos de vendas
durante a jornada do consumidor.

Antes de investigar as dinamicas nas lojas, foi analisada a percepcgéao e
lembranca das pessoas sobre o tema proposto. Ficou evidente que muitos individuos
realizam compras em redes de autosservico, porém a maioria nao planeja a compra
até o momento da deciséo, caracterizando-a como impulsiva.

Em sintese, foi constatado que certas caracteristicas do produto, como preco,
sabor, tamanho, marca e disponibilidade de produtos gelados, exercem grande
influéncia na decisdo e consumo. A analise associou as marcas mais consumidas
pelos participantes com aquelas de maior destaque na gondola de energéticos e no
ponto de venda em geral, evidenciando a concordéncia entre os dados.

Os resultados também corroboram a relevancia dos materiais de comunicagao
e marketing na decisado de compra, revelando ocasides e necessidades de consumo.
Isso ressalta a importancia de disponibilizar essas bebidas, principalmente geladas,
para consumo imediato.

De maneira geral, o estudo demonstrou que as estratégias de trade marketing

exercem impacto nas decisdes de compra. O foco foi compreender a percepc¢éo dos
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consumidores durante suas compras e analisar as praticas nas lojas. Os resultados
validaram a importancia das principais marcas no ponto de venda, indicando que os
consumidores acreditam na influéncia dos materiais e presenca da marca durante o
processo de compra.

No que diz respeito as teorias, uma série de conexdes foram identificadas,
primordialmente em relacdo as perspectivas e atitudes do consumidor. O estudo
conseguiu examinar de maneira abrangente o processo perceptual, compreendendo
a ocorréncia dos procedimentos sensoriais, nos quais o consumidor de bebidas
energeéticas reconhece elementos visiveis, o estado fisico das latas, a disposi¢cdo na
gbndola, entre outros. Além disso, o trabalho analisou os pontos de vendas, nos quais
o estimulo é estruturado e ha uma contextualizacdo da necessidade de compra e da
motivacao para adquirir energéticos. No contexto das bebidas energéticas, o momento
da interpretacao e avaliacdo do valor do produto ocorre muitas vezes ao lado do caixa,
onde a decisdo efetiva € tomada pelo cliente baseada somente na precificacdo
disposta.

Quanto as limitagbes do presente estudo, € valido abordar a faixa etaria dos
participantes da pesquisa. A maioria dos quais enquadra-se entre os vinte e trinta
anos. Contudo, essa distribuicdo néo reflete adequadamente a diversidade
demografica do Brasil, apesar da tentativa de abranger um publico mais amplo, desde
gue seja aderente aos pré-requisitos propostos inicialmente na pesquisa. Outro
aspecto limitante € a auséncia de uma analise em longo prazo. E plausivel que
algumas estratégias de trade marketing ndo gerem efeitos imediatos, o que
demandaria uma investigagcao mais extensa e minuciosa para entender o escopo total
de suas influéncias.

Os resultados atuais concentram-se na analise do comportamento do
consumidor no exato momento da interagdo com o produto na loja e em sua percepcéo
nesse momento especifico. Para futuras pesquisas, € sugerida uma abordagem mais
abrangente na amostragem, incluindo diferentes grupos etarios durante a coleta de
dados, visando obter informagOes mais representativas da realidade nacional. Além
disso, seria de grande riqueza abordar as possibilidades de inovagfes tecnoldgicas,
ndo somente para a categoria de energéticos, como para 0 autosservico como um
todo. Acredito que ainda para os futuros anos sera repensada a forma como seréao
feitas as compras de bens de consumo, como gbndolas eletronicas, ao estilo de

vending machines, com telas interativas para a escolha dos produtos e, indo além, no
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proprio sistema de compras a distancia e entregas. Ademais, a realizacéo de estudos
e analises em relacdo a mudancas tecnolégicas dentro do ponto de venda

enriqueceria substancialmente a compreensao geral do assunto em estudo.
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APENDICE 1 - Quadros comparativos
PDV 1

N° DE CHECK OUTS N° FRENTES GONDOLA N° MARCAS N°® MODULOS

ASUN - SANTANA 6 CENTRO 110 4 1

MARCAS/ALAVANCAS RED BULL MONSTER BALY ELEV
COOLERS NO CHECK OUT 1 NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA
SHARE DE GONGOLA 70,9% 8,2% 16,4% 4,5%
PONTAS DE GONDOLA NAO SE APLICA 1 NAO SE APLICA NAO SE APLICA
ILHAS NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA
PONTOS EXTRAS 1 NAO SE APLICA 1 NAO SE APLICA
FRENTES GONDOLA 78 9 18 5
PONTOS EXTRAS GELADO 1 2 NAO SE APLICA NAO SE APLICA

OBSERVACOES

PDV 2

N® MARCAS

N° FRENTES GONDOLA N° MODULOS

N° DE CHECK OUTS ZONA

10

ASUN - PLINIO

4 SELF-CHECKOUT
MARCAS/ALAVANCAS RED BULL MONSTER
COOLERS NO CHECK OUT NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA
SHARE DE GONGOLA 13,1% 14,6% 10,9% 0,0% 2,2% 2,2%
PONTAS DE GONDOLA 1 NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAOSEAPLICA | NAOSE APLICA
ILHAS NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA
PONTOS EXTRAS 2 1 1 NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA
FRENTES GONDOLA 78 18 20 15 0 3 3
PONTOS EXTRAS GELADO 3 3 NAO SE APLICA 2 1 NAO SE APLICA NAO SE APLICA
OBSERVACOES

BURN FUSION

REIGN

NAO SE APLICA NAO SE APLICA

PDV 3

N* DE CHECK OUTS ZONA N° FRENTES

CARREFOUR - PLINIO 36 261 9 2

MARCAS/ALAVANCAS LL MONSTER BALY ELEV REIGN FUSION up HYPE
(COOLERS NO CHECK OUT 3 5 NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAOSEAPLICA | NAOSEAPLICA | NAQSEAPLCA | NAOSE APLICA

SHARE DE GONGOLA 47,1% 29,1% 6,5% 8,0% 0,0% 15% 2,3% 1,5% 3,8%
PONTAS DE GONDOLA NAO SE APLICA 2 NAO SE APLICA NAO SE APLICA 1 NAOSEAPLICA | NAOSEAPLCA | NAOSEAPLCA | NAO SE APLICA
NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAOSEAPLICA | NAOSEAPLICA | NAOSEAPLCA | NAO SE APLICA
NAQ SE APLICA 1 NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAOSEAPLICA | NAOSEAPLICA | NAOSEAPLICA | NAO SE APLICA

123 76 17 21 0 4 6 4 10
1 1 NAO SE APLICA 2 NRO SE APLICA NAOSE APLICA | NAOSEAPLICA | NAOSEAPLCA | NAO SE APLICA
4 COOLERS DE COCA-COLA

PDV4

N° FRENTES GONDOLA

CARREFOUR - SERTORIO 21
11 SELF-CHECKOUT
MARCAS/ALAVANCAS RED BULL MONSTER
COOLERS NO CHECK OUT 1 5 NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA
SHARE DE GONGOLA 46,5% 34,2% 13,8% 2,9% 1,0% 1,7%
PONTAS DE GONDOLA 1 NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA
ILHAS NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA
PONTOS EXTRAS 1 NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA
FRENTES GONDOLA 223 164 66 14 5 8
PONTOS EXTRAS GELADO 6 1 NAQ SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAOQ SE APLICA

OBSERVACOES TODOS COOLERS DE COCA-COLA

BURN FUSION




PDV 5

NACIONAL - GOMES FREITAS

DE CHECK OUTS

MARCAS/ALAVANCAS
CCOOLERS NO CHECK OUT
SHARE DE GONGOLA
PONTAS DE GONDOLA

ILHAS
PONTOS EXTRAS
FRENTES GONDOLA
PONTOS EXTRAS GELADO
OBSERVACOES

PDV 6

RED BULL MONSTER BALY ELEV SAFADAO REIGN HYPE
1 6 NAO SE APLICA NAQ SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA

31,3% 22,3% 20,1% 14,0% 1,1% 3,9% 7,3%
NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAOSEAPLICA | NAO SE APLICA
NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA
1 1 NAO SE APLICA NAQ SE APLICA NAO SE APLICA NAOQ SE APLICA NAO SE APLICA

56 a0 36 25 2 7 13
NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA
4 COOLERS DE COCA-COLA

N°® FRENTES GONDOLA

N® MARCAS

N* MODULOS

ZAFFARI - WALLIG
8 SELF-CHECKOUT

MARCAS/ALAVANCAS RED BULL MONSTER REIGN
COOLERS NO CHECK OUT 1 2 NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA

SHARE DE GONGOLA 33,8% 28,4% 13,1% 0,0% 18,9% 5,8%
PONTAS DE GONDOLA 1 NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA
ILHAS NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA
PONTOS EXTRAS NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA 1 NAO SE APLICA

FRENTES GONDOLA 93 78 36 0 52 16
PONTOS EXTRAS GELADO 1 NAQ SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA 2 NAQ SE APLICA
OBSERVACOES 2 COOLERS DE COCA-COLA 1 COMUNICAGAO OFFLINE
PDV Compilado
COMPILADO
23 SELF-CHECKOUT
RED BULL 5
9 18 NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAQSEAPUCA | NAOSEAPUCA | NAOSEAPUCA | NAOSEAPUCA | NAOSEAPUCA | NAOSEAPLICA
45.1% 26,7% 13,4% 5,5% 3,6% 16% 1,0% 1,0% 0,3% 1,6% 01%

3 4 NAD SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA 1 NAQSEAPUCA | NAOSEAPLICA | NADSEAPLICA | NAQSEAPUCA NAQ SE APLICA
NAO SE APLICA NAQ SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAO SE APLICA NAQSEAPUCA | NAQSEAPUCA | NAOSEAPUCA | NAOSEAPUCA | NAOSEAPUCA |  NAOSEAPLICA
5 3 2 NAO SE APLICA 1 NAOSEAPUCA | NAOSEAPUCA | MAOSEAPUCA | NAOSEAPUCA | NAOSEAPUCA | NAOSEAPLICA

651 385 193 80 52 23 14 15 a 23 2
12 7 NAO SE APLICA 4 2 1 MAOSEAPUCA | NAOSEAPLICA | NAOSEAPUCA | NAOSEAPUCA | NAO SEAPLICA
NAO SE APLICA 15 COOLERS DE COCA-COLA NAO SE APLICA NAO SEAPLICA |1 COMUNICACAO OFFUNE| NAOSEAPUCA | NAOSEAPUCA | NAOSEAPUICA | NADSEAPLCA | NMAQSEAPLCA NAO SE APLICA
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APENDICE 2 - QUESTIONARIO

( ) Unica escolha
[ ] Mdltipla escolha
* Resposta obrigatoria

1) Vocé reside em Porto Alegre/RS?*

Sim( )Nao( )

2) Vocé consome bebidas energéticas?*

Sim () Néo ( )

3) ldade*

até 18 anos ( )

19a24 anos ( )
25a 34 anos( )
35a44 anos( )
45a54 anos ()
55a64 anos( )

65 ou mais. ()

4) Género*
Masculino ( )
Feminino ( )
Prefiro ndo dizer ( )

Outro:

5) Qual é sua renda pessoal mensal?*

Até 2 salarios minimos ( )
De 3 a 5 salarios minimos ()
De 6 a 10 salarios minimos ()

Acima de 10 salarios minimos ( )
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6) Estado Civil*

Solteiro ( )

Casado ( )

Viavo ()

Separado judicialmente ( )
Divorciado ( )

Outro:

7) Escolaridade*

Sem escolaridade ( )

Ensino fundamental incompleto ( )
Ensino fundamental completo ( )
Ensino médio incompleto ( )
Ensino médio completo ( )
Ensino superior incompleto ()
Ensino superior completo ()
Mestrado ( )

Doutorado ( )

Prefiro ndo informar ()

Outro:

8) Raca*

Amarela ( )
Branca ( )
Indigena ( )
Parda ( )

Preta( )

Prefiro ndo dizer ( )

Outro:
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9) Zona de Porto Alegre/RS em que reside*

Centro ()

Humaita/Navegantes/llhas e Noroeste ()
Norte e eixo Baltazar ( )

Leste/Nordeste ( )

Gloria/Cruzeiro e Cristal ()

Centro-Sul e Sul ()

Lomba do Pinheiro/Partenon ( )

Restinga/Extremo-Sul ()

10) Vocé realiza compras de bebidas energéticas em supermercados?*

Sim( )Nao( )

11) Normalmente, vocé prevé a compra de bebidas energéticas através de uma
lista de supermercado?*

Sim( )N&ao( ) Talvez ( )

12) Quais destes supermercados vocé costuma frequentar? *

Asun| ]

BIG[ ]

Bistek [ ]
Carrefour [ ]
Comercial Zaffari [ ]
Nacional [ ]

Rissul [ ]

Unisuper [ ]
Zaffari[ ]

Nao sei responder [ ]

Outro:
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13) Qual a relevancia do prec¢o do energético para o consumo?*

Poucorelevante 1 ( )2 ( )3( )4( )5( ) Muito relevante

14) Qual a relevancia do sabor do energético para o consumo?*

Poucorelevante 1 ( )2 ( )3( )4 ( )5( ) Muito relevante

15) Qual a relevancia da marca do energético para o consumo?*

Poucorelevante 1 ( )2 ( )3( )4( )5( ) Muito relevante

16) Qual a relevancia do tamanho do energético para o0 consumo?*

Poucorelevante 1 ( )2 ( )3( )4( )5( ) Muito relevante

17) Qual a relevancia da disponibilidade do energético gelado para o consumo? *

Poucorelevante 1 ( )2 ( )3( )4( )5( ) Muito relevante

18) Qual a primeira marca de energético que vem a sua mente? *

Sua resposta:

19) Vocé lembra de encontrar materiais dessa marca no(s) supermercado(s) que
costuma frequentar?*

Sim( )N&o( ) Talvez( )
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20) Quais destas marcas vocé ja consumiu? *

Baly [ ]
Burn|[ ]
Elev[ ]

4 Energy [ ]
Fusion [ ]
Monster [ ]
Nitrix [ ]
Red Bull [ ]
Red Horse [ ]
Safaddo [ |
TNT[ ]

Nao sei responder [ ]

Outro:

21) Qual a ultima marca de energético que vocé comprou no supermercado? *

Baly ( )
Burn ()

Elev ( )

4 Energy ()
Fusion ( )

Monster ()

Nitrix ()

Red Bull ( )

Red Horse ( )
Safadéao ( )

TNT ()

N&o sei responder ()

Outro:
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22) Quais destas marcas vocé percebe ter mais destaque na géndola/prateleira de
energéticos nos supermercados?*

Baly ()
Burn ()

Elev ( )

4 Energy ()
Fusion ( )

Monster ()

Nitrix ()

Red Bull ( )

Red Horse ( )
Safadédo ( )

TNT ()

N&o sei responder ()

Outro:

23) Quais destas marcas vocé percebe ter mais destaque, em geral, nos
supermercados?*

Baly ()
Burn ()

Elev ( )

4 Energy ( )
Fusion ( )
Monster ()
Nitrix ()

Red Bull ( )

Red Horse ( )
Safadéao ( )
TNT( )

N&o sei responder

Outro:
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24) Por favor, veja as imagens de acdes desenvolvidas por marcas de bebidas
energéticas e responda: vocé recorda se ja foi impactado por alguma acao
similar a essas, em supermercados?

Sim( )Nao( ) Talvez ( )

25) Vocé recorda de ter visto alguma acdo especial promovida por bebidas
energéticas, em supermercados, recentemente (Ultimos trés meses)? Em caso
positivo, indique de qual(is) marca(s)*

Baly [ ]
Burn|[ ]
Elev[ ]

4 Energy [ ]
Fusion [ ]
Monster [ ]
Nitrix [ ]
Red Bull [ ]
Red Horse [ ]
Safaddo [ |
TNT[ ]

N&o sei responder [ ]
Nenhuma| ]

Outro:
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26) Como vocé avalia que essas acOes sao capazes de influenciar a compra de
bebidas energéticas em supermercados?*

Poucorelevante 1 ( )2 ( )3( )4 ( )5( ) Muito relevante

27) Vocé acredita que os materiais/campanhas de energéticos visiveis dentro do
supermercado ja tenham impactado na sua decisdo de compra?*

Sim( )Nao( ) Talvez ( )

28) Utilize esse espaco para comentar lembrancas de acdes especiais de bebidas
energéticas em supermercados, caso lembre de algo

Sua resposta:

29) Se desejar, utilize esse espaco para comentarios adicionais sobre o tema
tratado nessa pesquisa

Sua resposta:




