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RESUMO

O estudo que serd apresentado se trata de um Trabalho de Conclusédo de
Curso de Administracdo de Empresas pela Universidade Federal do Rio Grande do
Sul sobre a influéncia do Trade Marketing na categoria de bebidas energéticas. A
categoria de energéticos apresenta grande crescimento no Brasil, porém ainda é
pouco explorada comparada a outras categorias de bebidas ndo alcodlicas. Mesmo
com a pandémicas bebidas energéticas apresentaram crescimento, principalmente
no canal de autosservico, que sera o foco desta pesquisa. Esta pesquisa busca
entender como trade marketing influéncia na decisdo de compra do consumidor. O
trabalho foi realizado com base em duas pesquisas, uma explicativa e outra
descritiva. Foram adotados os meétodos observacional e de levantamento,
respectivamente para poder comparar a percepcdo do consumidor em relacdo ao
trade marketing no PDV e o comportamento espontaneo. Os resultados da pesquisa
apontam que algumas estratégias de trade marketing apresentam maiores impactos
no momento de decisdo de compra do consumidor, como promocao de prego e mix

de portfdlio.

Palavras-chave: Trade Marketing, bebidas energéticas, autosservico



ABSTRACT

The study presented here is a Business Administration Course Final Paper
from the Federal University of Rio Grande do Sul. The energy drinks category has
grown significantly in Brazil, but is still little explored compared to other categories of
non-alcoholic beverages . Even with the growing energy drinks pandemic, mainly in
the self-service channel, which will be the focus of this research. This research seeks
to understand how trade marketing influences consumer purchases. The work was
carried out through two surveys, one explanatory and the other descriptive, with
observational and survey methods, respectively, in order to compare consumer
perception in relation to trade marketing at the POS and spontaneous behavior. The
survey results show that some trade marketing strategies have greater impacts on

the consumer's purchase decision, such as price promotion and portfolio mix.

Keywords: Trade Marketing, energy drinks, self-service
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1 INTRODUGAO

Segundo a ABIR (Associacdo Brasileira das Industrias de Refrigerantes e de
Bebidas ndo Alcodlicas) (2018), energéticos sao bebidas n&o alcodlicas com
combinacdes de ingredientes que comumente incluem cafeina, taurina, vitaminas,
bem como outras substancias como glucoronolactona, aromatizantes e corantes. No
Brasil, existem aproximadamente 50 fabricantes da bebida (ABIR, 2018).

A categoria nasceu a partir da marca Red Bull, fundada por Dietrich
Mateschitz (Austria) em meados dos anos 80, inspirada por bebidas funcionais do
extremo oriente. Somente a marca Red Bull vendeu 7,9 bilhdes de latas ao redor do
mundo em 2020, crescendo 5,2% comparado ao ano anterior (RED BULL, 2021).
Além de Red Bull, sédo encontradas hoje no Brasil diversas marcas de energéticos
como Monster, Burn, Fusion, Red Horse, Bally entre outras. O consumo per capita
de energéticos teve crescimento de 80% no pais entre 2010 e 2016 (ABIR, 2018).
Em 2010, o consumo anual era de 300 ml por habitante, passando para 500 ml em
2016. Quando falamos em volume de producéo, passou de 64 milhdes de litros para
aproximadamente 111 milhdes de litros por ano no mesmo periodo (ABIR, 2018).

Ao analisar a expansao da categoria nos Ultimos nove anos, em apenas trés
deles (2015, 2016 e 2017) a categoria de bebidas energéticas obteve uma variacdo
inferior ao de total de bebidas néo alcodlicas. Inclusive, em cinco dos nove anos
analisados, a categoria de bebidas energéticas obteve uma variacdo versus o ano
anterior com dois digitos, chegando a crescer quase 30% em 2012, enquanto o total
de bebidas néo alcodlicas atingiu no maximo 9% de crescimento como é observado
no gréfico 1:

Gréfico 1 - Variacao de vendas em litros
Variagdo Anual de vendas em Litros (%)

@ B. Energéticas @ T. Beb. ndo Alcoolicas

20,00%

Fonte: Elaborado pela autora baééado em dados do site da ABIR.
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Mesmo o ano de 2020 sendo um ano atipico devido a uma pandemia global,
segundo um estudo realizado pela consultoria Nielsen em 2021, energéticos,
juntamente com agua mineral e a4gua de coco foram as Unicas categorias em
bebidas que apresentaram crescimento em 2020 (NIELSEN, 2021). Os principais
fatores de crescimento da categoria de bebidas energéticas, apontados pela
pesquisa, foram os itens saborizados ganhando forca, o estimulo ao consumo
individual (latas 250ml & 473ml ganham 5,3pp de importancia em valor ao final de
2020) e o efeito funcional, pois mesmo sem festas e eventos com aglomeracao, a
categoria conseguiu alavancar no contexto de estudo e trabalho em casa (NIELSEN,
2021).

O Trabalho de Conclusdo de Curso a seguir parte do atual cenario brasileiro
para a categoria de Bebidas Energéticas com o objetivo de entender a relacdo entre
0 consumidor e as marcas no ponto de venda e como o Trade Marketing pode
influenciar a escolha do consumidor no momento da compra. Primeiramente sera
apresentado o problema de pesquisa, seguida por uma revisao teorica sobre os
temas abordados, a explicacdo do método utilizado, e por fim, os resultados e

conclusdes da pesquisa.
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2 PROBLEMA DE PESQUISA

Embora a categoria de bebidas energéticas venha atingindo um alto
crescimento, ela representa apenas 0,40% do volume total de bebidas n&o
alcoodlicas (ABIR, 2019). Em relagdo ao volume per capita, a quantidade de litros
ingerida por habitante, em 2019, foi de apenas 0,61 litros, comparado a bebidas ndo
alcoolicas que atingiu 152,8 litros (ABIR, 2019)..

Com fechamentos de bares e casas de shows e eventos devido a pandemia,
0 autosservi¢co, segmento no varejo, foi o principal responsavel pelo crescimento da
categoria de energéticos em 2020. Pode-se segmentar o0 comércio varejista em dois
grupos: (1) hipermercado e supermercado; e (2) todo o comércio especializado.
Além dele apresentar duas formas basicas de organizacdo de loja. A primeira é o
autosservico, predominantemente em hiper e supermercados, onde nao ha contato
pessoal entre o comprador e o vendedor. A outra forma é a loja de balcéo, onde ha
um grau de interacao entre as partes (SANTOS, 2012).

Além disso, os supermercados estdo entre 0s principais setores do varejo. Em
2019, os supermercados representavam 5,2% do PIB, o faturamento no canal foi de
R$ 378,3 bilhdes, um crescimento de 6,4% em comparagdo a 2018 segundo 432
edicdo do Ranking Abras/SuperHiper (2020). Apesar da projecdo de queda para
2020 devido a pandemia, o canal como um todo obteve crescimento. De acordo com
0 que aponta uma pesquisa realizada pela Nielsen em 2020, o varejo moderno
(autosservicos, atacarejos e farmacias) cresceu 13,6% no primeiro semestre de
2020 comparado ao ano anterior (11,23% de crescimento do autosservico, 21,3% de
crescimento no atacarejo e 6,9% em farmacia) (ECOMMERCEBRASIL, 2020).

Tendo em vista a importancia do canal e que nele sdo vendidas e expostas
centenas de marcas de variadas categorias, conseguir gerir e trabalhar a sua marca
dentro dele se torna fundamental para alavancar as vendas. Nesse contexto surge 0
termo Trade Marketing ou Marketing de Varejo, que segundo Blessa (2006, p. 1)
pode ser definido como:

Trade Marketing tem como prioridade o relacionamento estratégico entre o
fornecedor e os pontos-de-venda, criando ainda uma ligacao entre as areas
de marketing e vendas - dentro da prépria empresa. E uma atividade
integrada que tem como objetivo planejar os canais de venda e os clientes -
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chave (key accounts), melhorando o posicionamento no varejo e garantindo
a atuacao da marca junto aos consumidores.

No Trade Marketing séao trabalhadas promocdes, posicionamento de produtos
na gbéndola e na loja, materiais de merchandising e visibilidade da embalagem no
ponto de venda. Porém nem sempre sao eficazes as estratégias utilizadas pelos
fabricantes. E o que traz uma pesquisa feita pela Forrester Consulting que sondou a
psiqué emocional de compradores de seis paises incluindo o Brasil; a pesquisa
identificou que 52% das promocdes semanais e mensais feitas pelo varejo sdo
direcionadas para clientes que pagariam o0 preco cheio dos produtos
(SUPERVAREJO, 2018)

Christopher e Peck (2004) consideram necessario um sistema de
estabelecimento de objetivos e controle dos resultados de suas acdes procurando
medir a efetividade e retorno dos investimentos realizados, como também delimitar
as responsabilidades e o espaco a ser ocupado entre as atividades de Marketing e
vendas, além de desenvolver um sistema de planejamento por cliente e por
atividades, a fim de antecipar as demandas do cliente. A parte estratégica ainda &
um desafio para os fabricantes. Conseguir antecipar as demandas do cliente e
também estabelecer o controle de resultados das acdes tomadas no ponto de venda
ndo é uma tarefa facil. Porém necesséria para aproveitar o maximo do potencial que
o Trade Marketing pode oferecer.

Com a finalidade de aumentar o embasamento a esta pesquisa, serao
observadas analises semelhantes ja realizadas por outros autores, inclusive na
Escola de Administracdo da UFRGS. N&o foram encontrados estudos especificos
para energéticos, porém uma pesquisa realizada sobre a importancia do Trade
Marketing no mercado de cervejas nos traz a percepcado do comprador no ponto de

venda:

Os entrevistados foram solicitados que pensassem somente nos pontos de
venda do autosservico em que fazem as suas compras de cerveja Premium,
a fim de entender quais os principais estimulos que as marcas oferecem
gue influenciam na compra. Mesmo assim, muitos iniciaram falando sobre o
ponto de venda, mas rapidamente mudaram de assunto para falar da
atuacdo das marcas em meios de comunicacdo diversos e dos aspectos
relacionados ao liquido. Percebe-se uma dificuldade em ter claramente na
cabeca o posicionamento das marcas no PDV, e que muitos acreditam que
as estratégias se limitam as promogBes e espagos refrigerados.
(GUZENSKI, 2017, p. 35)
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Mesmo cervejas fazendo parte de outra categoria, ainda existem algumas
semelhancas com energéticos que deve ser levada em conta. Ambas fazem parte da
cesta de bebidas, sdo consumidas geladas e sdo encontradas nos mesmos canais
de vendas. E as percepcbes dos consumidores e compradores de cerveja podem
ser semelhantes aos de energéticos. Ainda analisando a pesquisa de Guzenski
(2017, p. 36):

Outro ponto citado por cerca de metade dos entrevistados, sdo 0s pontos
extras espalhados pelo supermercado, como por exemplo, as pontas de
gbndolas, as ilhas e os rack’s das marcas. A localizagdao desses pontos
extras foi citado como de extrema importancia, pois se aliados a um precgo
atrativo, podem fazer com que os consumidores optem por aquela marca
gue estd em destaque antes mesmo de olhar as demais. As localizacbes
citadas como mais atrativas foram a entrada da loja, a area destinada aos
produtos para churrasco, e as geladeiras proximas aos caixas

E possivel perceber que o Trade Marketing pode gerar impactos positivos
para as marcas, analisando o estudo sobre cervejas, se bem aplicados, mesmo que
o comprador tenha dificuldades para perceber as estratégias aplicadas no ponto de
venda.

Em outro estudo sobre a analise do posicionamento do Trade Marketing nas
empresas brasileiras com reflexos no ponto de venda (PDV) é possivel perceber os

indicadores usados para medir a performance das estratégias de Trade Marketing:

Para realizar melhorias no PDV, os profissionais séo focados em ag¢fes que
resultem em melhores indices de sua performance. Os KPIs (key
performance indicators - indicadores-chave de performance) séo orientados
de quais acdes as empresas consideram relevantes para seu resultado
financeiro. Dentro dos KPIs foram citados indicadores de ROI das ac¢bes
implementadas, EBITDA, market share, crescimento de vendas e de
categorias, faturamento, rentabilidade, tempo de entrega das mercadorias,
guantidade de contratos assinados e cumprimento do calendério
promocional. Também foi abordada a atuacdo de promotores nos canais ou
ndo, como forma de medir a visibilidade da marca. Ja como indicadores
gualitativos foram apontados a visibilidade dos produtos na gbéndola,
‘exposicao perfeita’, e relacionamento com o cliente (SANTOS, 2012, p. 13).

Baseado nos pontos levantados, € possivel perceber a importancia da area
de Trade Marketing para o mercado. O posicionamento da marca na loja e também a
maneira com que ela se relaciona com o consumidor/comprador se torna parte
necessaria para se destacar entre inUmeros produtos e marcas encontrados no

ponto de venda. Ainda mais em uma categoria como a de energéticos que vem

ganhando espaco no mercado. Sendo assim, a pergunta que esta pesquisa se
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propde a responder é: com foco no autosservico, qual é a influéncia do Trade
Marketing para o consumidor, que mora no Brasil, ao escolher uma determinada

marca de energético?

2.1 OBJETIVOS

2.1.1 Objetivo Geral

Entender qual a influéncia e importancia que as acdes de trade marketing tém
para o comprador dentro do canal de autosservico na hora de escolher determinada

marca de energético.

2.1.2 Objetivos especificos

I. Observar o comportamento do comprador em relacdo aos produtos de
energéticos no PDV (autosservico).

Il. Entender qual a percepcdo do comprador, a partir de questionario, sobre o
merchandising no canal de autosservico para a categoria de energéticos

lll. Analisar se a percepcdo que o consumidor tem sobre merchandising é
semelhante com a observada em seu comportamento no PDV.

llll. Entender quais os estimulos para o comprador quando escolhe

determinada marca de energético.

2.2 JUSTIFICATIVA

A escolha do presente tema como objeto de estudo se justifica pelo fato de
ser um tema atual, e vivenciado diariamente por fabricantes e varejistas de todo o
pais. Embora aplicada as estratégias de trade marketing nos pontos de vendas, nem
sempre elas se mostram eficazes ou utilizam o melhor do seu potencial.

Sao inimeras as vantagens de realizar boas execug¢fes dentro do canal de
autosservico que € um importante meio para vender bebidas energéticas, uma
categoria que vem crescendo e ganhando espac¢o no cenario brasileiro. Mesmo em
meio a uma pandemia, o canal de autosservico cresceu 10% v.s. 0 mesmo periodo
do ano anterior. Porém com inimeras marcas dentro de uma loja, o comprador pode

ficar indeciso na hora de escolher um produto para comprar. Sendo assim o trade
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marketing se torna cada vez mais importante para os fabricantes na hora de vender
seus produtos.

Um estudo focado na influéncia que estratégias de Trade Marketing exercem
na hora do comprador escolher qual marca levar pode ser muito proveitoso para os
fabricantes de energéticos que comercializam o produto no Brasil. Podendo
direcionar suas estratégias para serem cada vez mais assertivas, além de claro,
entenderem qual é o real impacto desempenhado por suas a¢gées no ponto de venda
além de compreender quais as reais percepcbes dos compradores diante das

execucoes feitas.
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3 REVISAO TEORICA

Neste capitulo serdo trazidos conceitos e informacdes essenciais para
desenvolvimento do tema abordado. Entender o conceito de Trade Marketing, canal
de autosservico e 0 comportamento do comprador neste canal sdo a base para

seguir com a pesquisa e atender o objetivo pretendido.

3.1 TRADE MARKETING

O termo Trade Marketing € um conceito recente. Surgiu nos Estados Unidos
com o fabricante Colgate-Palmolive para integrar as funcdes dos seus
departamentos de marketing e de vendas. O objetivo central dessa integracdo era
aproximar as relacdes entre indastria e distribuicdo (CASTILLO, 2000).

Para Rocha (2016), Trade Marketing pode ser entendido como uma parceria
estratégica entre uma empresa e seu distribuidor, com o objetivo de criar acbes que
agreguem valor tanto para as partes como clientes atuais e potenciais. O fornecedor
e o cliente buscam desenvolver atividades conjuntas que beneficiem ambas as
organizacdes, tendo como foco o ponto de venda e 0 seu relacionamento com 0s
clientes. Quanto mais o distribuidor vende para seus clientes/compradores, maior € o
volume de vendas por parte do fornecedor (industria).

Motta et al. (2008) definem que o Trade Marketing opera no sentido de
adequar a estratégia, a estrutura e a operacdo da empresa a dinamica dos
distribuidores e seu objetivo é atender melhor e de maneira mais rentavel seus
clientes e os consumidores. Pelo conceito do autor é percebido que o Trade
Marketing tem como a principal atividade atender as demandas recebidas dos
diversos canais de distribuicéo.

Na visdo de Alvarez. (2007), Trade Marketing € uma maneira de orientar a
atuacao de marketing e vendas para trabalhar em conjunto para conseguir satisfazer
as necessidades do consumidor final/comprador e do cliente distribuidor/varejista. O
Trade Marketing € uma filosofia da empresa, que entende que o foco deve ser
ampliado para a¢fes diante do consumidor no ponto-de-venda, local de competicéo.

Nesta pesquisa sera utilizado a definicdo de Trade Marketing adotada por

Rocha (2016), que enxerga a area como uma parceria estratégica entre fabricante e
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distribuidor com foco no ponto de venda. Sempre buscando desenvolver atividades

em conjunto para agregar valor e dessa maneira aumentar o volume de vendas,

beneficiando ambas as partes.

Segundo Alvarez (2007), os principais objetivos do Trade Marketing séo:

a)
b)
c)
d)

e)

f)
g9)

h)

Promocao da atratividade do produto no ponto de venda;

Ocupacao do espaco fisico no ponto de venda;

Garantir a visibilidade da estratégia de marketing da empresa;
Promover e acompanhar os novos lancamentos de Marketing;
Juntamente com o time de vendas desenvolver o potencial dos
clientes;

Desenvolvimento do relacionamento com os clientes no longo prazo;
Estabelecer objetivos de presenca, giro e rentabilidade por cliente e por
canal;

Controle e acompanhamento dos custos de servir os clientes e o0s

canais

E para Valifio e Gonzales (2004) algumas das funcdes mais importantes do

Trade Marketing que podem ser valorizadas pelas empresas de varejo sao:

a)
b)
c)
d)

e)

f)

9)
h)

Compartilhar informagdes e apoio junto as empresas “contas-chave”
Definir o merchandising no ponto-de-venda

Auxiliar o varejista na gestdo dos espacos na sua loja

Estabelecer e definir as promocgdes para 0S

consumidores/compradores

Criar planos de desenvolvimento ou operacionais, com 0 objetivo de
atingir metas estabelecidas de acordo com ambas as partes

Gerir o orcamento de vendas

Manter uma base de dados confiavel

Adaptacéao do produto para as especificagées do distribuidor

Nesta pesquisa serdo abordados principalmente os pontos que estédo

relacionados diretamente ao ponto de venda, pois o foco da pesquisa € o canal de

autosservico. E necessario, entender como os compradores reagem aos produtos de
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energéticos expostos dentro da loja. Se o merchandising influencia, de fato, na
tomada de decisdo de compra por determinada marca, ou uma promocao de vendas
ou até uma ocupacao de espacos estratégicos dentro da loja.

Num estudo feito por Guzenski (2017), mostra que uma determinada marca
de cerveja se destaca entre as concorrentes por disponibilizar geladeiras
personalizadas em boa parte dos pontos de vendas, elas sdo estrategicamente
posicionadas perto dos check outs ou areas com produtos de categorias diferentes,
porém que se complementam, para impulsionar as vendas. Este estudo feito em
2017 demonstra que trabalhar o PDV pode ser uma estratégia interessante com
objetivos de manter a marca destacada e consequentemente vender mais. Por isso,
dentre as funcdes do Trade Marketing supracitadas pelos autores, a pesquisa focara
nos quatro objetivos e fungdes elencados a seguir por estarem relacionadas ao PDV

e aos canais de autosservico:

a) Promocéo da atratividade do produto no ponto de venda.

b) Ocupacéo do espaco fisico no ponto de venda.

c) Definir o merchandising no ponto-de-venda.

d) Estabelecer e definir as promocoes para 0s

consumidores/compradores.

Para melhor embasar esta pesquisa 0s subtopicos a seguir definem
exatamente o que € ponto-de-venda, promocdo de vendas e merchandising. Estes
conceitos serdo trazidos futuramente quando analisarmos o comportamento dos

compradores dentro do canal de autosservico.

3.1.1 Ponto-de-venda

No ponto de venda (PDV) séo feitas a¢des que se referem a maneira de como
o produto é exposto ao consumidor, o alcance e a frequéncia a que ele esta exposto
e qual a mensagem transmitida. O PDV é o canal de distribuicdo, logistica e
distribuicdo fisica. Essas empresas distribuidoras ajudam a promover, vender e
distribuir os bens da industria aos consumidores finais e é considerada uma variavel

controlavel da estratégia de marketing das empresas produtoras, que tem como
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objetivo tornar seu produto mais competitivo e atender os desejos e necessidades
dos consumidores (ALVAREZ, 2007).

Ponto-de-venda (PDV) é qualquer estabelecimento comercial que exponha os
produtos ou servicos a venda para os consumidores. Exemplos: supermercados,
farmacias, padarias, lojas, bancos, barracas de cameld, lojas virtuais etc. (BLESSA,
2011).

Como a pesquisa em questdo sera feita em lojas fisicas, ndo sera

considerado nesta pesquisa lojas de e-commerce.
3.1.2 Promocao de vendas

Para Kotler e Keller (2015) promocéao de vendas sao incentivos de curto prazo
para estimular a compra ou experimentacao de um determinado produto ou servico.
Alguns tipos de promogoes de vendas encontradas: vales-brindes, sorteios, leve 3
pague 2, cupons, produtos a mais na embalagem, amostragem, precos
promocionais, brinde anexo ao produto, concursos/premiacfes, entre outros.

Para realizar promocdes de vendas se utiliza todo tipo de material, e muitas
vezes, até propaganda, que neste caso € a divulgacdo da promoc¢do pela midia. O
principal objetivo da promoc¢éo de vendas € valorizar ao maximo o investimento do
consumidor a fim de gerar uma maior rotatividade do produto ou um aumento da
demanda do servico (BLESSA, 2011).

3.1.3 Merchandising

Podemos traduzir a palavra em inglés merchandising como ‘“operagéo
com mercadorias” que na verdade € o conjunto de técnicas responsaveis pela
informagéo e apresentagcdo dos produtos no PDV, de maneira que aumente o seu
giro. E uma técnica antiga, tdo antiga quanto a venda em si, pois desde a Idade
Média quando os homens comecaram a escolher quais eram as principais ruas para
expor e chamar mais atencdo para seus produtos ja estavam praticando o
merchandising (BLESSA, 2011).

O merchandising como é conhecido hoje, surgiu com o proprio marketing e se
intensificou com o surgimento do autosservico nos Estados Unidos na década de

1930. Naguela época, as pequenas lojas comecaram a perceber 0 sucesso que as
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vitrines faziam. E notaram que os produtos expostos eram muito mais comprados
comparado ao que nao foram expostos. A partir disso, comecaram a transformar
todo o interior da loja em verdadeiras vitrines (BLESSA, 2011).

Hoje o merchandising € muito completo, pois procura acompanhar todo o ciclo
de vida de um produto, desde a adequacdo de sua imagem para o PDV até o
acompanhamento da sua performance perante seus compradores (BLESSA, 2011).

No merchandising, de acordo com BLESSA (2011), que séo trabalhadas as

execucgOes dentro do ponto-de-venda, tais como:

a) ponto extra ou promocional: um produto estard alocado em outro lugar da
loja que ndo seja seu lugar habitual, por um tempo determinado (menor
que 30 dias) para destaca-lo.

b) materiais promocionais: displays, cartazes, bandeirolas, placas,
manequins, faixas de gondola... para chamar a atencdo do comprador
para determinada marca/produto.

c) layout de loja: planta baixa com a disposi¢céo dos equipamentos (gondolas,
caixas, secOes etc) com o objetivo de estimular maior movimentagcdes dos
compradores para que comprem mais e criar um clima agradavel as
compras.

d) disposicdo de produtos: separacao, Vvisibilidade, acessibilidade e
disponibilidade.

e) angulo de visédo e ponto de pega: qual a altura da gondola que o produto
se encontra, altura dos olhos (1,60m), melhor lugar para expor

(normalmente marcas lideres de mercado).
3.2 CANAIS DE DISTRIBUIQAO

Para falar sobre autosservico, o canal foco da pesquisa, € importante
conceituar primeiro o que sao canais de distribuigcao.

Existem milhares de locais onde os consumidores finais podem encontrar os
produtos e servi¢cos que desejam. Esta disponibilidade de locais se da através de um
esforco de marketing com objetivo de atender o consumidor ndo apenas nas suas
necessidades, mas também na variedade de locais, maneiras de aquisicbes de
produto e disponibilidade de tempo (ALVAREZ, 2007). Os canais de distribuicdo sao
processos de disponibilizacdo de produtos, além de facilitar o0 meio de compra do
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consumidor final, que séo realizadas por organizacdes independentes e com seus
préprios objetivos (ALVAREZ, 2007).

A influéncia do canal de distribuicdo como fator de diferenciacao vai depender
do tipo de produto que estd sendo vendido, da importancia deste produto ao
consumidor e qual é a forma de comercializacdo estabelecida. Para produtos do
setor de alimentos, higiene e limpeza, cosméticos, bebidas (dentro de bebidas se
encontra 0s energéticos, categoria que estamos analisando nesta pesquisa) e
cigarros, produtos farmacéuticos, pequenos produtos domésticos e servicos em
geral essa influéncia é alta. Pois estas categorias de produtos citadas tém situacdes
de compra continua, por impulso e um baixo valor unitario de aquisicdo (ALVAREZ,
2007).

O principal papel dos canais de distribuicdo €& maximizar a eficiéncia
facilitando o fluxo de mercadorias e as tornando acessiveis ao consumidor final. Na
Figura 1 percebemos como o numero de contatos é reduzido assim como o trabalho
também quando existe um distribuidor intermediando fabricante e consumidor final
(KOTLER; KELLER, 2015):

Figura 1 - Como um distribuidor aumenta a eficiéncia

- . p F = Fabricante
F -2 c Flm— | C C = Chente
6 D = Distribuidor

(a) Nomero de contatos {b) Numero de contatos

FxC=3x3=9 F+l=3+

Fonte: Kotler e Keller(2015).

Segundo esses autores, 0s trés principais tipos de intermediarios sao:
a) Comerciantes (atacadistas e varejistas): que compram o0s produtos e

revendem.



23

b) Representantes (corretores, representantes de fabricantes e
representantes de vendas) buscam clientes e negociam em nome do
fabricante, porém ndo possuem direito sobre o produto.

c) Facilitadores (transportadoras, armazéns independentes, bancos e
agéncias de publicidade): dao apoio ao processo de distribuicdo, porém
nao possuem direito sobre o produto e nem negociam compras e vendas.

Como este estudo serd focado em comerciantes (atacadistas e varejistas),

mais especificamente em varejo, 0 subtdpico a seguir abordar4 melhor as definicbes

e 0 cenario que este setor se encontra atualmente.

3.2.1 Varejo e Autosservico

Para Mola (2018) varejista é a pessoa, a loja ou 0 negécio que vende
produtos de maneira fracionada e em pequenas quantidades. E hoje é uma das mais
poderosas for¢cas comerciais quando sdo acompanhadas de merchandising. Pois € o
varejista que controla quem vai aparecer em seus corredores e quais serdo as
mensagens exibidas aos compradores (BLESSA, 2011).

O varejista tem sua propria gestédo e seus préprios objetivos de mercado e de
imagem diante do consumidor final, ele independe da industria e dos fornecedores.
A maneira de gerenciar o varejo € centrada em estoque e giro. A necessidade de
fazer os produtos girarem rapidamente faz com que a visdo de curto prazo seja
predominante para o varejista. Uma das principais preocupacdes do varejista é
garantir um fluxo continuo de clientes no ponto de venda. Ele busca aumentar as
compras individuais através de alternativas de atendimento e conhecimento das
motivaces de compras. (ALVAREZ, 2007).

O varejista tem a preocupacao em atrair o consumidor para o seu ponto de
venda. Esta atracdo esta relacionada a imagem que € transmitida por meio da
marca, as ofertas de servicos e precos, promocdes no geral, a reputagéo,
localizacdo geogréfica, mix de produtos e marcas comercializadas no local. Além de
atrair o consumidor para a sua loja, o varejista também se preocupa em motivar as
compras por meio do layout e ambientacdo da loja, o mix de produtos e marcas,
exposicdo e sugestdao de compras adicionais, pela facilidade do processo de

compra, opcdes de pagamento etc (ALVAREZ, 2007).
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Para Kotler e Keller (2015), entre os principais tipos de varejo se encontra o
supermercado, que sao operacdes de autosservico relativamente grandes, de baixa
margem, baixo custo e alto volume, projetadas principalmente para atender as
necessidades de alimentacao, higiene e limpeza doméstica.

Atualmente a Nielsen define como varejo moderno a juncdo dos canais
autosservico (supermercados pequenos, grandes e hipermercados), atacarejos
(juncdo de atacado e varejo, também conhecido como atacado de autosservico) e
farméacias. Na sua definicdo, os autosservigos sao lojas onde o consumidor escolhe
os produtos sem a intermediacdo de um vendedor ou balconista e a metragem
guadrada da loja que define se é pequeno, grande ou hiper (ECOMMERCEBRASIL,
2020).

O autosservico foi lancado nos EUA em Nova York, em 1930, quando Michael
Cullen abriu o primeiro supermercado do planeta. Seu sucesso foi tanto, que em
apenas dois anos depois, ja haviam outros 200 supermercados abertos em seu pais.
No Brasil, 0 sistema comecou a ser implantado em meados de 1947 em algumas
cooperativas fechadas, apenas para funcionarios de empresas privadas
(ZAMBRANA, 1999 apud BLESSA, 2011).

Hoje os supermercados sdo responsaveis por mais de 60% do total de
compras no pais. Isso gracas ao trabalho em conjunto das empresas multinacionais,
que trouxeram técnicas de merchandising e aos supermercadistas que lutaram pela
evolugdo do comércio (ZAMBRANA, 1999 apud BLESSA, 2011).

Quando analisado o desempenho do canal distribuidor atualmente, segundo o
indice Nacional de Vendas ABRAS (pesquisa mensal sobre o desempenho das
vendas do setor supermercadista), os supermercados crescem ano apos ano. Como
vemos abaixo na Tabela 1, o setor cresceu nominalmente todos 0os anos nos ultimos
nove anos, e apenas em 2015 teve variacao real negativa. Em 2019, o setor atingiu
5,2% do PIB e somente a empresa Carrefour, maior empresa supermercadista,

fechou o ano de 2020 com mais de 62 bilhdes em faturamento.

Quadro 1 - indice de Crescimento dos Supermercados

VAR NOMINAL VAR REAL
ANO Ano x Ano Anterior = Ano X Ano Anterior
2012 11,30% 5,30%
2013 11,92% 5,36%
2014 8,37% 2,24%
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2015 6,95% -1,90%
2016 10,44% 1,58%
2017 4,75% 1,25%
2018 5,70% 2,07%
2019 7,62% 3,62%
2020 12,94% 9,36%

Fonte: Quadro produzido pela autora com dados retirados do site da ABRAS

Segundo uma pesquisa realizada por Cogan em 2013, quando se fala em
supermercado, o ambiente do ponto de venda parece possuir grande influéncia na
compra de impulso por alimentos, pois as caracteristicas do supermercado permitem
0 que o cliente compre mais que o normal, assim como o préprio merchandising que
tenta chamar a atencdo do consumidor e que em determinadas situacdes de
compra, podem definir a tomada de decisdo. Além de entender o conceito de
autosservico € necessario compreender como o consumidor se comporta dentro da

loja.

3.2.2 O comportamento do consumidor no canal de autosservico

Ao percorrerem o corredor do supermercado, os clientes decidem de maneira
instantanea e impulsiva quais marcas comprar. A maioria dos consumidores da
apenas uma olhada em qual produto/marca esta disponivel na loja e ndo tem o
costume de realizar pesquisas adicionais (KOTLER, 2017).

O consumidor ndo consegue distinguir de maneira clara as diferencas entre
produtos e marcas, uma vez que existem lancamentos diarios e apelos comerciais
constantes que fazem com que ndo se tenha mais um unico produto favorito. Além
da grande quantidade de itens existentes nos pontos de venda, que podem significar
perda de tempo para compras mais triviais, o cliente deseja resolver este problema
da maneira mais agil (ALVAREZ, 2007).

Pesquisas mostram que 85% das compras em lojas de autosservico
(supermercados) sédo feitas por impulso, ou seja, sao feitas através de um repentino
desejo, sem planejamento prévio. O consumidor compra a mercadoria apenas por
ter visto ela exposta no estabelecimento. Uma pesquisa da Nielsen ajuda a validar

esse dado, mostrando que 53% dos consumidores nunca fazem lista de compras,
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eles resolvem o que comprar na hora, e tem a necessidade de ver o produto para se
lembrar (BLESSA, 2011).

Segundo o Point of Purchase Advertising International (POPAI), os
hipermercados detém 45% das compras mensais e 0s supermercados 43% das
compras semanais, que sdo menores. Além disso, em relacdo a fidelidade do
consumidor ao estabelecimento, 58% dos consumidores compram sempre na
mesma loja (ALVAREZ, 2007).

Outro dado interessante, e que ajuda a entender o papel fundamental do
ponto de venda no processo de decisdo de compra, aponta que o cliente percebe
apenas 10% dos itens que estdo expostos na loja, seus olhos percorrem as
prateleiras a 100 km/h e o tempo médio para se tomar uma decisdo de compra € de
apenas 5 segundos (ALVAREZ, 2007). Um estudo realizado pela Nielsen no Brasil,
aponta que com a aplicacdo de 10% de desconto sobre um produto na loja o
incremento das vendas aumenta 40% apenas com o desconto, 130% com 0 apoio
de propaganda, 200% com display na loja e 460% com display e propaganda
(BLESSA, 2011).

A quantidade de produtos, marcas e 0 processo de inovacao constante torna
complexo o ato de compra pelo consumidor, que acaba ficando mais confuso e
busca por solucbes mais ageis. Além do fato que o processo de compra e venda
entre fabricantes e varejistas se torna muito mais complicado. Isso gera uma
demanda de novas maneiras de gestdo e de aplicacdo de modelos de marketing e
vendas. E neste cenario que a aplicacdo dos conceitos de Trade Marketing é
necessaria para manter a competitividade das empresas de produtos de consumo
(ALVAREZ, 2007).
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Por meio do referencial teorico, que possibilitou maior aprofundamento aos
topicos importantes para o entendimento do que é o trade marketing, além de
definicbes de canais de distribuicdo como o autosservico e comportamento do
consumidor dentro dele, foi possivel montar um modelo teérico dara continuidade a
esta pesquisa. O que se espera deste modelo é atender aos objetivos geral e

especificos.

4.1 METODO

Podemos entender como método cientifico um passo a passo para se obter
um estudo confiavel, sem vieses ou subjetividades do pesquisador. A palavra grega
méthodos que significa “caminho para chegar a um fim”, ou seja, uma investigagao
para corrigir e aperfeicoar conhecimentos existentes assim como criar novos (GIL,
2007).

Com o objetivo de entender qual a influéncia do trade marketing para o
consumidor quando decide por determinada marca de energético é necessario
analisar seu comportamento no ato de escolha do produto, assim como a sua
percepcdo do ambiente de compra no canal de autosservico. Desta maneira, optou-
se por um estudo qualitativo com base em uma pesquisa explicativa, que segundo
Gil (2007) tem a preocupacao em identificar quais os fatores que influenciam para a
ocorréncia do fendbmeno estudado, a partir do método observacional. Em conjunto
com a pesquisa explicativa optou-se, por realizar uma pesquisa descritiva para
melhor embasar o estudo. Adotou-se o método de levantamento, que segundo
Malhotra (2007), tem como objetivo descrever as caracteristicas ou fungdes do que é
analisado e pode ser utilizado para descrever as caracteristicas de grupos

relevantes, como por exemplo, consumidores.

4.2 METODO OBSERVACIONAL

A pesquisa explicativa é considerada o tipo mais complexo de pesquisa, em

virtude do alto risco da ocorréncia de erros. Em contrapartida, é o tipo de pesquisa
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gue mais aprofunda o conhecimento da realidade. O método dentro de ciéncias
sociais mais utilizado para realizar este tipo de pesquisa é o observacional (GIL,
2007).

Nem sempre as pessoas estdo dispostas a expressar o que realmente
pensam ou fazem em entrevistas ou questionarios. Em funcéo disso, uma importante
vantagem da observacdo € que ela possibilita saber o que de fato as pessoas
fazem, pois ela pode ser feita em situagdes de vida real (GIL, 2007).

A modalidade de observacdo utilizada serd a estruturada, que € quando o
pesquisador especifica de maneira detalhada o que sera observado previamente
(GIL, 2007). No caso, o comportamento do consumidor dentro do canal de
autosservico diante de acdes de trade marketing ao escolher qual marca de
energético comprar. Sera feito um mapeamento da loja, observando como as
marcas estdo expostas nas gondolas e distribuidas dentro do PDV. Sera observado
guanto tempo o comprador demora para escolher determinada marca, quais 0s
sabores, se a marca esta promocionada ou ndo. Sera uma observacdo em campo,
direta e ndo participante, ou seja, a autora deste trabalho estard presente
fisicamente dentro do canal de autosservico e ndo ird participar ativamente das
atividades, com o intuito de observar o real comportamento das pessoas quando
escolhem uma marca de energético.

Como a pesquisa ira seguir com o método de observacdo estruturada, é
importante ressaltar que a sua principal vantagem € de poder obter os dados
adequados para mensurar 0s conceitos estudados e assim verificar se existe uma
relacdo entre as variaveis que foram definidas como relevantes durante o
planejamento da pesquisa (GIL, 2007).

Existem limitagOes dentro da observacgao estruturada que vale ressaltar, como
o fato de necessitar 0 estabelecimento prévio de categorias que pode ocasionar uma
dificuldade no enquadramento dos comportamentos ou interagdes entre 0s sujeitos
observados. Além disso, existe a possibilidade dos sujeitos estarem conscientes de
que estdo sendo observados e por isso mudarem seu comportamento (GIL, 2007).

Na pesquisa em questdo serd observado um ato, que sdo ac¢bes que
acontecem de maneira breve, consumindo poucos segundos, minutos ou horas (
LOFLAND,1971 apud GIL, 2007). O ato observado sera a interacdo que O

consumidor tem dentro do canal de autosservigco com os produtos de energéticos.
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4.2.1 Amostra na observacéo estruturada

Amostra € a selecdo de um grupo de pessoas, eventos, ou elementos de uma
populacdo (elementos que possuem determinadas caracteristicas formando um
conjunto definido) que sera pesquisada. E impossivel observar tudo. Segundo Gil
(2007), a observacdo € seletiva, e para que ela seja razoavelmente objetiva &
necessario que o registro da observacdo seja integrado a algum tipo de
amostragem.

Dentro do método de observacgéo estruturada iremos utilizar a amostragem ad
libitum (& vontade), pois ela ndo se pauta por procedimentos sistematicos, e o

observador anota aquilo que é visivel e com potencial relevante (GIL, 2007).
4.3 METODO DE LEVANTAMENTO

O método de levantamento envolve a aplicagdo de um questionario
estruturado onde os entrevistados irdo responder o que se é perguntado. Neste
interrogatorio se fazem perguntas sobre comportamento, atitudes, intencoes,
consciéncia, motivacdes, caracteristicas demograficas e de estilo de vida. Pode-se
aplicar este questionario de maneira escrita, verbal ou por computador, e as
respostas sdo obtidas das mesmas formas. O questionario costuma ser estruturado
pois visa uma padronizacdo durante a coleta de dados. O questionario é formal, e as
perguntas séo feitas em uma ordem ja predeterminada (MALHOTRA, 2007). No
questionario que foi aplicado também havia uma secao para que os consumidores
pudessem deixar breves comentarios sobre sua experiéncia com as marcas de
energeéticos.

Das vantagens de usar o método de levantamento é a sua facil aplicacéo, os
dados sdo confiaveis, pois as respostas ja estdo limitadas devido as alternativas,
além da analise e interpretacdo de dados serem relativamente simples. A
desvantagem € que os entrevistados podem ndo conseguir expressar suas opiniées
e transmitir as informagbes. Por exemplo, em uma pergunta de fatores
motivacionais, nem sempre 0s participantes podem ter consciéncia dos motivos para
escolher marcas especificas ou compras em determinadas lojas (MALHOTRA,
2007).
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4.3.1 Populacao para o método de levantamento

Segundo Malhotra (2007) populacdo é um agregado de todos os elementos
que compartilham as caracteristicas que serdo analisadas em uma determinada
pesquisa. Por conta disso, a populacao para este estudo seria todos os habitantes
brasileiros maiores de 18 anos. Que segundo dados do IBGE divulgados pelo G1
(SILVEIRA, 2009) sao 159 milhdes de pessoas.

4.3.2 Amostra para o0 método de levantamento

Malhotra (2007) afirma que quando uma amostra € selecionada se espera
gue seja representativa em relacdo a populacdo que sera estudada. A amostra
dessa pesquisa se dara em cima da populacdo brasileira maior de 18 anos, um total
aproximado de 159 milhdes.

Para realizar o calculo do tamanho ideal para que os dados coletados tenham

validade, utilizou-se a seguinte férmula:

Figura 2 - Férmula para calculo de tamanho de amostra.

2
z°xXp(1-p)
62
Tamanho da amostra = > N = tamanho da populagéio
1 z"xp(1-p) e = margem de erro (porcentagem no
( 2 ) formato decimal)
e’N Z = escore z

Fonte: SurveyMonkey (2021)

Com base no calculo de tamanho de amostra em uma populacdo finita,
utilizaremos a confiabilidade de 90% e margem de erro de 5%. Devido a estes
fatores, o niumero minimo de respondentes do questionario devera ser de 273

pessoas.
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4.4 COLETA DE DADOS

A coleta de dados por parte do método observacional sera procurar registrar o
maximo possivel do que é observado no momento que aconteceu. Os registros vao
ocorrer em formato de anotagcbes descrevendo as acdes e reacdoes das pessoas
dentro do canal de autosservico quando deparamos com ativacdes de trade
marketing.

Para a coleta usando o método de levantamento, sera realizado um
questionario elaborado pela autora e serd divulgado em redes sociais, grupos de
whatsapp, envio via e-mail e outras maneiras possiveis a fim de atingir o maior

namero de respondentes que correspondem a populacéo analisada.

4.5 PROCESSAMENTO DE DADOS

Apos a fase de coleta de dados e do tratamento das informagdes realizado no
Excel, estes serdo analisados por meio de uma interpretacéo detalhada. Foi adotada
uma escala likert de cinco pontos, variando de um a cinco, onde um é discordo
totalmente e cinco concordo totalmente. Dessa forma, seré possivel estimar a média
nas respostas e entender se os respondentes estdo mais inclinados a concordarem

ou a discordarem dos temas questionados..



32

5 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados coletados durante a
pesquisa. A partir do método observacional e também em questionario aplicado aos
consumidores de energéticos. Ambos os métodos foram necessarios para entender
melhor o que leva o comprador a escolher determinada marca de energético no
ponto de venda.

A apresentacao dos resultados se déa por topicos, primeiramente descrevendo
a percepcao dos consumidores em relacdo as acbes de Trade Marketing no ponto
de venda e posteriormente sobre o comportamento observado durante o método
observacional. Por fim, sera apresentada uma analise identificando os pontos-

chaves encontrados durante a pesquisa.

5.1 PERFIL DA AMOSTRA

Foram coletadas 275 respostas. Do total de respondentes 46 nunca tomaram
ou compraram bebida energética em sua vida, em torno de 20%. Analisando o perfil
de quem j& consumiu a bebida alguma vez na vida, a faixa etaria esta entre 18 e 60

anos, sendo o pico de respondentes com 24 anos como vemos no grafico abaixo.

Grafico 2 - Faixa etaria dos respondentes
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Fonte: Produzido pela autora

Em questdo de género 52% dos participantes da pesquisa se identificam com

0 género feminino e 47% com o género masculino. A maioria dos respondentes
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possui ensino superior incompleto e renda familiar entre 3 e 5 salarios minimos

como vemos nos quadros abaixo.

Quadro 2 - Renda Familiar dos pesquisados.

Prefiro nao responder 8%
mais que 15 salarios minimos 11%
entre 1 e 2 salarios minimos 12%
entre 11 - 15 salarios minimos 12%
entre 6 - 10 salarios minimos 25%
entre 3 e 5 salarios minimos 32%

Fonte: Elaborado pela autora

Observando o quadro 2, 8% dos respondentes preferiram nao informar a
renda familiar e respondentes com rendas familiares maiores que 15 salarios-
minimos representam a menor porcentagem das respostas. Porém ficam apenas um
pouco abaixo dos pesquisados que recebem entre 1 e 2 e 11 - 15 salarios-minimos

por familia, que estdo empatados com 12% dos respondentes cada.

Quadro 3 - Escolaridade da Amostra.

Ensino Superior Completo 27%

Pds Gradugédo 18%

Ensino Superior Incompleto ou cursando | 50%

Ensino Médio Completo 4%

Ensino Médio Incompleto 1%

Fonte: Elaborado pela autora

Metade dos pesquisados que ja tomaram ou compraram a bebida alguma vez
na vida possui ensino superior incompleto ou ainda estd cursando. A menor
porcentagem de respondentes que participaram da pesquisa Sdo 0S que possuem

ensino medio incompleto e completo.



34

5.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Dos 275 participantes que responderam aos questionarios, 20% nunca
experimentaram ou compraram bebida energética alguma vez na vida. Dos que ja
realizaram a experimentacdo/compra, a maioria se encontra na faixa etéria entre 20
e 30 anos. A frequéncia de consumo ndo € muito recorrente como demonstrada no

gréfico 3:
Gréfico 3 - Frequéncia de consumo

Frequéncia de consumo

2,2% _

1,3%
3,5% _

s Emtorno de umavez a cada
52 semanas |l ano)

s Emtorno de umavez a cada
04 zemanas (1 més)

= Uma vez nasemana
2 vezesna semana
n 3 34 vezes nasemana

n Maisde 5 vezes nasemana

Fonte: Elaborado pela autora

A maioria dos respondentes consomem a bebida em torno de uma vez por
ano ou uma vez por més. Em torno de 13% apresenta um consumo mais recorrente,
de ao menos uma vez na semana.

Ao analisar a ocasido de consumo, observa-se que “baladas” é onde a
maioria dos respondentes concorda que consome a bebida, e realizacdo de
exercicios fisicos € onde hd menos aceitacdo para consumir energéticos. Mas
também é percebido uma aceitacdo em ocasides como trabalhar e estudar para
fazer o uso da bebida, além das citadas na pesquisa um respondente citou a
ocasiao de “viagens” como motivo para consumo da bebida.

Fazendo uma média, onde discordo totalmente equivale a 1 e concordo
totalmente a 5, temos a ocasido “baladas” com o maior numero, 3,50 e exercicios

fisicos como o menor numero, 1,98. “Estudar” € a segunda ocasidao de maior
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aceitacdo com meédia de 2,89 e “lazer’ e “trabalhar” com 2,82 e 2,77

respectivamente.

Grafico 4 - Ocasido de consumo

OCASIAO DE CONSUMO DOS RESPONDENTES

WM DISCORDO TOTALMENTE m DISCORDO PARCIALMENTE mNEUTRO mCONCORDO PARCIALMENTE mCONCORDO TOTALMENTE

2

BALADAS REALIZAR EXERCiCIOS ESTUDAR TRABALHAR LAZER/GOSTO
Fisicos

Fonte: Elaborado pela autora

E a maioria dos consumidores quando vai ao supermercado e compra
energéticos, ja tem a ideia prévia de realizar esta compra. De todos os
respondentes 66,7% concordam parcialmente ou totalmente com esta afirmacéo.
Demonstrando que a categoria, na percepcdo dos consumidores, ndo é uma
categoria de impulso.

Um dos respondentes do género feminino de 21 anos confirma o dado em
seu relato na opcéo de comentarios livres dentro do questionario:

“You com o pensamento ja especificado de que produto vou querer e sO

compro quando tenho o propésito pré-estabelecido para isso”.
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Grafico 5 - Propdésito pré estabelecido de compra

IDEIA PREVIA DE COMPRA

= Discordo
totalmente
11,4%
‘ Discordo
10,1% parcialmerte
11,8% MNeutro
Concordo
28,5% parcialmente
m Concordo

totalmente

Fonte: Elaborado pela autora
5.3 PERCEPCAO DO CONSUMIDOR NO PDV

Os consumidores que participaram da pesquisa foram guestionados a como
reagem ou se sao impactados por algumas das acbes de Trade Marketing no ponto
de venda. A seguir vamos analisar as respostas e entender, na percepcéao delas, se

sdo ou nao influenciados por estas acoes.
5.3.1 Preco e Promocéo

Para entender a percepcdo sobre preco e promocao do consumidor de
energéticos foi questionado se ele se sente influenciado a comprar uma marca ao
invés da outra caso encontre um preco competitivo. E em relagcdo a promocdao, a
pergunta tinha o objetivo de entender se o consumidor escolhia alguma marca por
ela estar com pregco promocional. A média encontrada em “promocéo de preco de
alguma marca” foi 3,15 e para “preco competitivo” foi de 2,65. A maioria dos
respondentes concorda parcialmente ou totalmente em ser influenciado por preco

promocional, mas nao por pre¢co competitivo.
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Gréfico 6 - Prego e promocao

SOU INFLUENCIADO A REALIZAR A COMPRA DE DETERMINADA MARCA POR:

M DISCORDO TOTALMENTE mDISCORDO PARCIALMENTE MW NEUTRO m CONCORDO PARCIALMENTE mCONCORDO TOTALMENTE

PROMOCAD DE PREGCO DE ALGUMA MARCA PRECO COMPETITIVO

Fonte: Elaborado pela autora.

5.3.2 Caracteristicas do produto - mix de portfdlio

Para compreender como o mix de portfélio influencia o consumidor na hora da
compra, foram feitas perguntas relacionadas ao sabor e embalagem. Para “sabor
diferenciado” foi encontrada uma média de 3,32 e “embalagem colorida” 2,35. Segue

as respostas em porcentagem obtidas abaixo no grafico 7:

Gréfico 7 - Influéncia de portfolio

ME SINTO INFLUENCIADO POR:

B DISCORDO TOTALMENTE mDISCORDO PARCIALMENTE M NEUTRO mCONCORDO PARCIALMENTE m CONCORDO TOTALMENTE

SABOR DIFERENCIADO (MIX DE PRODUTOS) EMBALAGEM COLORIDA

Fonte: Elaborado pela autora.
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Como observado no grafico acima, percebemos que a maioria dos
consumidores se sente influenciado por encontrar um sabor diferenciado no PDV. E
0 que relata uma respondente do género feminino de 43 anos, que costuma comprar
a bebida em torno de 1 vez por més: “Sabor € o que chama a atencédo, adoro a
melancia. A acidez me faz desistir, pois tenho dentes sensiveis. Estou perdendo a
vontade de tomar energético por isso”.

Outra respondente do género feminino com idade de 26 anos destacou a
importancia das opgbes sem agucar: “Ter o produto sem acucar faz total diferenca.
Se ndo tiver o red bull sugar free, possivelmente vou sair sem comprar, ou optar por
outra marca sem acucar’.

Em relagcdo a embalagens, a maioria dos respondentes ndo se sentem
influenciados a comprarem uma determinada marca em relagao a outra levando em
conta este fator. Uma respondente do género feminino de 32 anos faz um breve
relato sobre embalagens: "Gosto de comprar a bebida quando a embalagem mostra

um pouco do liquido”.
5.3.3 Merchandising

Para analisar as execucfes dentro do PDV como posicédo na géndola, pontos
extras e materiais de merchandising foram feitas trés perguntas. A média encontrada
para cada afirmacdo foi de 2,78 para “exposicao bem-feita”, 2,54 para “ilha de
produtos” e 3,05 para “displays digitais”. Segue abaixo no grafico 8 as respostas em
porcentagem:

Grafico 8 - Materiais de merchandising

SOU INFLUENCIADO A REALIZAR A COMPRA DE DETERMINADA MARCA POR:

W DISCORDO TOTALMENTE mDISCORDO PARCIALMENTE MNEUTRO ® COMCORDO PARCIALMENTE mCOMNCORDO TOTALMENTE
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19
17

EXPOSIGAO BEM FEITA LHA DEPRODUTOS DISPLAYS DIGITAIS

24

Fonte: Elaborado pela autora.
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Em relacdo a pergunta sobre posicionamento do produto na géndola, a maior
porcentagem dos respondentes (25%) concordam parcialmente que esta agao
influencia na hora de escolher determinada marca de energético. Porém 43% dos
respondentes discordam totalmente ou parcialmente com esta afirmacdo. Quando
guestionados sobre uma ilha de produtos (ponto extra) influenciar na compra
determinada marca a maioria discorda totalmente ou parcialmente sobre esta
afirmacao. J& em relacdo a existéncia de “displays digitais” no local os respondentes
demonstram ser mais influenciaveis por esta acdo visual. Demonstrando, na
concepcao dos consumidores, que materiais mais modernos aparentam ser mais

eficazes para chamar a sua atengao.

5.3.4 Amostra grétis e geladeiras/coolers no checkout

Dando continuidade a investigacdo de quais acbes de Trade Marketing
influenciam o consumidor no momento de compra, foi perguntado sobre
experimentacdo no local, também conhecido como amostra gréatis, e
geladeiras/coolers proximos aos caixas de pagamento, indicando uma possivel
compra por impulso. No grafico 9 segue as respostas obtidas, as médias foram de

2,64 para “experimentacdo no local” e 2,61 para “coolers e geladeiras no checkout”:

Grafico 9 - Amostra gratis e geladeiras no checkout

SOUINFLUENCIADO A REALIZARA COMPRA DEDETERMINADA

MARCAPOR:
m DISCORDO TOTALMENTE m DISCORDO PARCIALMENTE m NEUTRO mCONCORDO PARCIALMENTE m COMNCORDO TOTALMENTE
18 26
29 75
EXPERIMENTAGCAO NO LOCAL COOLERE GELADEIRAS (PRODUTO GELADO)

Fonte: Elaborado pela autora
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Em ambas as ac¢les, os consumidores ndo demonstram, em sua percepcao,
serem influenciados a comprar determinada marca de bebida energética quando
deparados com elas. A maioria discorda totalmente ou parcialmente que se sente
influenciado por amostra gratis ou compra por impulso em geladeiras/coolers
proximos aos caixas de pagamento. Esta segunda afirmacdo conversa com 0s
resultados obtidos quando questionados a irem ao PDV com a ideia pré-

estabelecida de comprar energéticos.

5.3.5 Fidelidade a determinada marca

E para finalizar esta primeira parte da pesquisa, foram realizadas perguntas
com a finalidade de entender a fidelidade do consumidor de bebidas energéticas e o
comportamento dele caso ndo encontre a marca que procura no PDV. No gréafico 10
estdo os resultados para as duas perguntas feitas sobre fidelidade e as médias das
respostas foram 2,93 para “troco a marca habitual caso encontre outra em

promogao” e 2,69 para “nao compro outra marca caso nao encontre a habitual”:

Gréfico 10 - Fidelidade do consumidor a determinada marca.

SOUINFLUENCIADO A REALIZARA COMPRA DE DETERMINADA
MARCA POR:
m DISCORDO TOTALMENTE  m DISCORDO PARCIALMENTE m NEUTRO m CONCORDO PARCIALMENTE m CONCORDO TOTALMENTE

TROCO A MARCAHABITUALCASOENCONTRE NAO COMPRO OUTRA MARCA CASO NAD
OUTRAEM PROMOCAOD ENCONTRE AHABITUAL

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo os resultados obtidos no questionario, 0os consumidores se
mostraram influenciados de maneira parcial (25% das respostas) a trocar a marca

habitual caso encontrem a concorrente com preco promocional. Um respondente do
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género masculino de 25 anos comenta que: “Sé compro monster tradicional ou
zero... Se a promogao for muito boa, Redbull”. Demonstrando haver uma condicéo
para troca da marca habitual.

Sobre ndo comprar nenhuma marca caso ndo encontre a habitual no PDV a
maioria discorda parcialmente (31% das respostas), apenas 27% dos respondentes
concordam totalmente ou parcialmente com essa afirmacédo. Demonstrando que o
perfil de consumo de bebida energética ndo é tao fiel a apenas uma marca. Alguns
dos participantes da pesquisa relatam que consomem marcas indicadas por amigos
ou conhecidas. E um relato de um dos respondentes comenta que marcas como
Red Bull e Monster parecem de fato surtir o efeito de “dar energia”.

Nesses subcapitulos pudemos entender a percepcao do consumidor através
do seu olhar em relacéo as acdes de Trade Marketing. Um dos participantes relatou

de maneira resumida o que o faz escolher tal marca no PDV:

A principal caracteristica que me faz comprar um energético € o custo X
beneficio, levando em conta o sabor e a quantidade em contraponto com o
preco. A marca mais cara tem seus melhores sabores em embalagens
pequenas(caras), portanto compro de outra marca mais "premium", que
possui uma embalagem grande e sabores diferenciados a precos muito
mais atrativos por ml. O marketing e o design da embalagem s&o um extra,
mas ndo fazem grande diferengca na minha escolha, particularmente. A
disponibilidade dos meus sabores favoritos fazem muito mais diferenca que
uma gobndola especial e banners digitais. Promo¢des da marca que eu ja
compro, me fazem comprar mais unidades (RESPONDENTE, 26 anos).

A seguir iremos analisar o comportamento dos consumidores através do

método observacional. Com objetivo de cruzar as informac¢cdes observadas com as

obtidas via questionario para ver se elas conversam entre si.

5.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO PDV OBSERVADO

Para tornar a pesquisa mais completa e também entender o comportamento
do consumidor de maneira espontanea foi realizado o método observacional. O local
escolhido para ser realizada a observacdo dos compradores foi o Miller
Supermercados, situado na Av Independéncia em Santa Cruz do Sul. A loja conta
com 13 caixas de pagamento. E o horario escolhido foi entre as cinco e seis horas
da tarde no sabado, pois geralmente é o horario mais movimento como mostra o

gréfico retirado em uma pesquisa no Google:



Gréfico 11 - Pico movimento - Miller Supermercado
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Fonte: Google pesquisa
5.4.1 Mapeamento do PDV

Antes de iniciar a observagao foi feito um mapeamento no PDV escolhido
para entender como estava distribuida a categoria de energéticos. Entrando na loja
ja se pdde perceber um ponto extra da categoria, em formato de ilha da marca Bally
em promocao de preco proximo ao caixa de pagamento, e outra linha de produtos

da marca “Red Bull” com uma mini geladeira e promogao para concorrer a prémios:

Fotografia 1 - Pontos extras - Ilha de produtos Bally e Red Bull

hem me

Fonte: Registrada pela autora.

N&o havia nenhuma geladeira especifica de energéticos proximo aos caixas
de pagamento. Porém na geladeira da Coca-Cola havia também latas de marca

Monster.
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A area dentro da loja reservada para a categoria fica bem visivel proximo aos
caixas de pagamento e as bebidas alcodlicas. E uma ponta de géndola onde as
marcas estdo distribuidas nas prateleiras. E percebido nas prateleiras mais altas, na
altura dos olhos, a marca mais “premium”, Red Bull com seis sabores em seu mix de
produtos ocupando duas prateleiras inteiras, na prateleira do meio se encontra
marcas como Bally, Monster e Elev, também com um mix de sabores disponiveis. E
nas duas ultimas prateleiras estdo as garrafas pets da marca “Bally” e outras mais
‘low cost”. Na area de energéticos € vista também um display digital de um cartoon

da marca Red Bull com uma mensagem funcional “Se correr, o bicho nao pega”.

Fotografia 2 - Area dedicada a categoria de bebidas energéticas

Fonte: Registrada pela autora.

Ao lado da area reservada para energéticos encontramos um espaco

reservado somente para a marca Monster em formato de ponto extra. Caminhando
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pela loja foi encontrado outro ponto extra gelado da marca Red Bull. Uma geladeira

da marca junto a area de refrigerantes.

Fotografia 3 - Ponto extra de Monster e Ponto extra gelado de Red Bull

- ‘l u [l L ;

Fonte: Registrada pela autora

Apos feito o mapeamento no PDV, p6de se perceber que a marca Red Bull
era a mais positivada na loja, contando com o maior espa¢co na goéndola, ilha de
produtos e pontos extras gelados.

5.4.2 Comportamento dos compradores observado

Durante uma hora que foi observado o comportamento dos compradores em
relacdo a categoria de bebidas energéticas as maiores saidas foram de Bally no
volume de dois litros em garrafa pet e Monster lata, volume de 475ml. A marca Bally
€ uma marca de preco, tem um preco bem baixo e competitivo. A marca Monster
tem relacdo em custo-beneficio, pois vendem o mesmo preco de Red Bull, pioneira
no segmento, mas com o dobro de volume.

O mix de sabores vendidos chamou atencdo pois foram sabores

“diferenciados” como macga verde, melancia, agai coco e as pessoas nao
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demoravam para escolher qual produto levar. Os compradores ndo demoravam para
escolher qual produto levar, demonstrando ja ter uma ideia pré-estabelecida de qual
sabor e marca exatamente eles queriam.

Foi observado que um comprador em torno de 30 anos levou junto a 3 litros
de Bally uma garrafa de gin e gelo. Provavelmente para misturar as duas bebidas e
fazer um drink, reforcando o habito de consumo de energéticos em festas e eventos.

Também foi percebido alguns compradores que observaram os produtos na
area destinada a categoria, chegaram a pegar marcas mais baratas, porém
devolveram na gbndola. Esse comportamento pode ser de consumidores que teriam
curiosidade em experimentar a categoria, afinal € uma categoria ainda pouco
explorada pelos consumidores no Brasil ou consumidores que nao tinham a ideia
pré-estabelecida de consumo e a categoria bem exposta na gdndola chamou a
atencao.

Um ponto de observacdo também foi a ilha de produtos da Red Bull, que
aparentemente ndo chamou muito a atencdo do publico. Durante a quase uma hora
do horario de pico, apenas duas pessoas pararam para analisar o ponto extra e foi

comprado apenas uma lata de Red Bull no sabor coco.
5.5 COMPORTAMENTO OBSERVADO X PERCEPCAO DO CONSUMIDOR

Neste capitulo vamos cruzar esses dois métodos para entender quais
apresentam semelhancas entre o comportamento espontaneo observado e a
percepcdo do consumidor levantada através de questionario. Dessa maneira sera
possivel compreender um pouco mais se 0 comportamento espontdneo e a
percepcao deles é consistente ou inconsistente.

Comecando por ocasiao de consumo, “baladas” foi a com maior adesao de
respostas concordando parcialmente ou totalmente e também com a maior média de
3,50 entre todas as ocasides de consumo listadas. E esse comportamento foi
reforcado durante a observacao na loja, pois foi visto consumidores levando a
bebida energética com gin e gelo. Alocar um ponto extra dentro da loja préximo as
bebidas que o consumidor costuma misturar com energético pode ser uma
estratégia interessante para a marca girar mais o seu produto na loja.

Questionados sobre uma ideia pré estabelecida de consumo, a maioria dos

consumidores que participaram da pesquisa concordam que quando vao realizar a
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compra da bebida energética eles ja vao ao PDV com essa ideia pré estabelecida. E
esta afirmacdo também foi reforcada durante a observacdo na loja. Pois os
consumidores chegavam na gbndola e j& escolhiam, sem pensar ou analisar as
marcas e produtos, qual comprar.

A afirmacdo sobre promocédo de preco de alguma marca obteve média de
3,15, uma das mais altas obtidas, demonstrando que o consumidor € influenciado
pela promogéo de preco. E essa afirmacéo foi também reforcada na observacao,
pois a marca Bally estava com promocdo de preco, era a Unica marca com
promocdo no dia, e foi a marca mais comprada durante quase uma hora de
pesquisa. Porém quando questionados na questdo de marcas de “preco
competitivo”, ou seja, marcas mais baratas, o consumidor ndo concorda tanto com
essa afirmacdo, mas na observacdo as marcas mais competitivas com um custo
mais baixo foram as que tiveram mais saida, essa constatacdo pode ser diferente
em outra localidade.

As marcas terem um sabor diferenciado faz diferenca na percepcéo do
consumidor, foi a maior média encontrada de 3,32 entre todas as afirmacfes
analisadas. E quando observado no PDV, os itens que mais foram escolhidos eram
itens de “sabores” como acgai, melancia, maca verde. Reforcando a importancia de
as marcas trabalharem em seu mix de produtos, investindo em sabores diferentes.

Quando analisamos a exposi¢cdo da marca na loja, como exposicéo bem feita
na géndola, ilha de produtos e displays digitais tivemos uma média das respostas de
2,78, 2,54 e 3,05 respectivamente. Demonstrando que principalmente os displays
digitais influenciam o comprador na hora de escolher determinada marca. Porém, na
observacdo, a marca Red Bull contava com estes trés tipos de execuc¢ao na loja e
apenas um item de seu portfolio exposto foi vendido. Ndo pode ser afirmado que de
fato os displays digitais influenciam na hora da compra. No dia da pesquisa 0s
consumidores ndo se mostraram muito surpresos com estas execugoes.

No dia da observacao nédo havia experimentacao no local, sendo assim nao é
possivel cruzar as respostas obtidas através da percepcdo do consumidor. Havia
geladeiras com energéticos na loja, mas nao foi observado nenhum item retirado
delas. Cruzando com a percepc¢do obtida através do levantamento, a média foi de
2,61 ndo demonstrando grande aceitacdo por parte dos consumidores. N&o
podemos concluir que uma geladeira ndo faca diferenca na hora da escolha de uma
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marca, mas com os dados obtidos nesta pesquisa elas ndo sao o fator que mais
influencia o consumidor no momento de compra.

N&o é possivel analisar a questdo de fidelidade de marcas em apenas uma
observacdo pontual. Sendo assim, ambos 0s pontos que tratam deste assunto ndo

podem ser cruzados com os resultados observados no PDV.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho foi desenvolvido com o objetivo principal de entender quais as
estratégias de trade marketing influenciam de fato no momento de decisdo de
compra do consumidor, focando no canal de autosservigo. Para entender o
comportamento do consumidor foram realizadas duas pesquisas, uma de carater
descritivo, através do método de levantamento e outra de carater explicativa, o
método observacional. Foi possivel cruzar as pesquisas e analisar as consisténcias
e inconsisténcias nos dados obtidos através dos dois métodos.

Primeiramente foi feito um levantamento do referencial tedrico existente sobre
trade marketing, autosservico e canais de vendas. Aliado a dados da categoria de
energéticos no pais. Este ponto foi fundamental para o andamento do trabalho, pois
foi possivel entender as oportunidades e os problemas que a categoria de
energético enfrenta e como o trade marketing e o autosservico podem auxiliar nesse
processo de desenvolvimento.

A analise dos resultados foi dividida entre as duas pesquisas e depois feito
um cruzamento para entender se elas apresentavam similaridade. Na pesquisa de
levantamento, foi dividido entre grupos de acdes de trade marketing semelhantes
para entender preco, portfélio, execucdo no PDV e fidelidade. Na observacional, foi
separado entre mapeamento da loja e a descricado do que foi observado.

Antes de ser analisado os pontos relacionados ao PDV, foi feito um
levantamento de ocasifes, frequéncia de consumo e ideia pré estabelecida de
compra. Baladas obteve a maior aceitacdo entre os respondentes, demonstrando
gue a categoria ainda € muito consumida juntamente com alcool. Pelas respostas
obtidas, a categoria ndo é consumida frequentemente, a maioria dos consumidores
consome em torno de uma vez ao ano ou uma vez ao més. E ndo demonstrou ser
uma categoria de impulso, pois a maioria dos respondentes afirmou que quando
compra energéticos ja tem a ideia de comprar pré estabelecida.

De maneira geral, foi percebido que acdes de preco e um portfélio variado
influenciam mais no momento de decisdo do comprador por determinada marca de
energeético. Ambas as questdes relacionadas a promocéo de preco e mix de produto
tiveram uma alta média nas respostas do levantamento, ou seja, a maioria dos

respondentes concordou parcialmente ou totalmente que este fator o influencia,
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como também foi observado durante o método observacional no PDV escolhido
marcas com promocdo sendo mais vendidas e também um mix bem variado de
sabores.

Durante a pesquisa, 0s participantes fizeram alguns comentarios no espaco
livre deixado no questionario. Se obteve informacgfes ricas que complementam o
estudo como a importancia de ter no portfolio da marca itens sem acucar,
apresentando uma tendéncia de saudabilidade. Também foi citado viagens (beber
energético enquanto dirige) sendo uma ocasido de consumo, indicando a
importancia da categoria estar bem desenvolvida também nas lojas de conveniéncia
em postos de gasolina entre algumas opinides de marcas de custo - beneficio.

De forma a responder o objetivo principal desta pesquisa foi possivel perceber
que o trade marketing influencia no momento de decisdo. Das estratégias
apresentadas os consumidores se mostraram mais sensiveis as acées de promocao
de preco e mix de portfdlio.

Os objetivos especificos da pesquisa buscaram entender a percep¢do do
consumidor e o comportamento espontaneo observado no PDV a fim de cruzar os
resultados obtidos e encontrar semelhancas para entender quais estimulos levam o
comprador a escolher determinada marca. Em promocao de preco e portfélio foi
percebido comportamento e percepcBes parecidas. Em outros pontos como
disposicéo do produto na gbndola e displays digitais as respostas foram um pouco
divergentes. Pode ser que o consumidor ndo tenha tanta ciéncia daquilo que o

influencia no PDV.
6.1 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Em termos de limitagbes de estudo € importante citar a faixa etaria dos
respondentes do levantamento. A maioria deles esta entre vinte e trinta anos, o que
ndo corresponde a populacdo brasileira, mesmo o questionario sendo enviado para
0 maior numero de pessoas possiveis com unica limitagdo ser maior de 18 anos.

Outra limitacdo é que a pesquisa nao estuda o longo prazo, pode existir acdes
de trade marketing que ndo déem resultados instantaneos, para isso seria
necessaria uma pesquisa mais longa e detalhada. Os resultados obtidos nesta

pesquisa contemplam o comportamento do consumidor levando em conta apenas 0
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momento de contato entre ele e o produto na loja e a sua percepcao deste
momento.

Para estudos futuros sugere-se variar melhor a amostra com diferentes faixas
etarias para o método de levantamento, a fim de se obter dados cada vez mais
parecidos com a realidade brasileira. Sugere-se também fazer alguns cruzamentos
estatisticos entre faixas-etarias e nivel socioeconbmico com as respostas obtidas

para enriquecer mais o material.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

| Consumo de bebidas energéticas

1. Vocé ja consumiu alguma vez na vida energética?

Sim () N&o ()

2. Com que frequéncia vocé consome energéticos?

Em torno de uma vez a cada 04 semanas ()

Uma vez na semana ()

2 vezes na semana ()

3 a4 vezes nasemana ()

Mais de 5 vezes na semana ()

3. Das ocasides abaixo, em quais costuma tomar energéticos:
Em baladas

Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente
Para realizar exercicios fisicos

Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente
Para estudar

Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente

Para trabalhar

Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente

Il Percepgdes no ponto de venda

1. Quando compro energético no supermercado ja vou com a ideia de realizar esta
compra.
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Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente

2. Sou influenciado a realizar a compra de energético nos casos abaixo:
Promocéo de prec¢o de alguma marca

Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente
Exposicdo bem feita na gondola

Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente
Experimentacao no local

Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente

Promocao de brindes (ex.: compre 4 latas ganhe 1 copo)
Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente

uma ilha de produtos

Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente

3. Vocé estd acostumado a comprar a marca X de bebidas energéticas, mas a
marca Y esta em promocao. Vocé tem a tendéncia de comprar a marca em
promocao ao invés daquela que estd acostumado a comprar.

Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente

4. Escolho a marca de energético pelo preco.

Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente

5. Escolho a marca de energético pelo sabor diferenciado (frutas, acai...)

Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente

6. Caso eu ndo encontre a marca que eu quero comprar na loja, eu ndo compro
nenhuma outra .

Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente

7. Costumo comprar bebidas energéticas de coolers ou geladeiras proximas aos
caixas de pagamento.
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Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente

8. Displays digitais e comunicacdo bem feita pelas marcas de energético me
chamam a atencéo.

Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente
9. Escolho uma marca pela embalagem (lata colorida etc).
Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente

10. Caso tenha algo que né&o tenha sido citado e te chame a atencéo e influencie na
sua tomada de decisao quando escolhe qual marca levar, por favor escreva abaixo:

[Il Caracteristica da populacdo
1. Género que se identifica ( ) Masculino ( ) Feminino ( ) Outro

2. Qual a sua idade

3. Qual a sua escolaridade?

Ensino médio ()

Ensino superior incompleto ()
Ensino superior cursando ()
Ensino superio completo ()
Pés graduacéo ()

4. Qual a sua renda familiar?
( ) entre 1 e 2 salarios minimos () entre 3 e 5 salarios minimos ( ) entre 6 - 10
salarios minimos () entre 11 - 15 salarios minimos ( ) mais que 15 salarios minimos



