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Resumo: Este trabalho tem como objetivo traçar um paralelo entre a participação do 
mercado de home theaters e seus respectivos posicionamentos físicos nas maiores redes 
varejistas do Brasil que possuem pontos de venda no estado do Rio de Janeiro. Para 
identificar os produtos e marcas mais compradas, bem como a faixa etária de consumo e 
principais motivações de compra, foi realizada uma pesquisa de campo e, em seguida, um 
teste de hipótese foi elaborado para comprovar a idéia de que o produto líder do setor ocupa 
a melhor posição física no ponto de venda. Este estudo nos possibilitou um melhor 
entendimento do planejamento das gôndolas e das posições que os produtos líderes 
ocupam nas principais lojas de varejos. 
Palavras chave: Home theater, comportamento do consumidor, posicionamento físico, 
atividades de consumo. 

 
1. Introdução 
 

Nas últimas décadas, observou-se uma grande mudança no perfil de compra dos 
consumidores. Com a globalização, a competição entre as empresas foi intensificada com a 
capacidade de inovação das empresas, vinda principalmente por grandes investimentos em 
pesquisas e novas tecnologias. Sendo assim, além da questão da inovação constante, 
surge a necessidade de estudar o mercado buscando não só atender as necessidades e 
desejos dos consumidores, mas também agregar valor ao produto e/ou serviço oferecido. 

O mercado de home theaters está inserido na indústria de bens eletrônicos de 
consumo, apresentando um cenário semelhante. Segundo Baptista (1993), os cinco fatores 
fundamentais para a competitividade nesta indústria são: inovação, qualidade, preços e 
custos, marketing e comercialização e políticas públicas. 

A decisão de comprar um home theater é fruto de uma série de opções de marcas, 
modelos, características e especificações nem sempre compreendidas pelo consumidor, 
pois os avanços da eletrônica são tão constantes que acabam dificultando a efetivação da 
compra. É comum acontecer casos onde um consumidor passa a dominar determinada 
tecnologia somente quando a mesma está se tornando obsoleta.  

Há pouco tempo o home theater era um produto voltado exclusivamente para o 
mercado de luxo, para compor salas de projeção para a exibição de filmes, entretanto, 
consumidores de outras classes sociais procuraram fazer seus próprios sistemas de home 
theater, contendo telas de projeção, sistema surround e um móvel para outros 
equipamentos. Nos dias de hoje o entendimento do conceito de home theater ainda não se 
concretizou, fato que pode se tornar um mecanismo de prospecção de potenciais 
compradores deste produto. 

Dessa forma, é apresentado a seguir um estudo em que se tentou relacionar o 
posicionamento físico dos home theaters nas redes varejistas líderes com sua participação 
no mercado e influência no perfil de compra do consumidor. Seu desenvolvimento foi feito 
com o objetivo de testar a hipótese de que os produtos líderes no setor de home theaters 
ocupam as melhores posições nas gôndolas das maiores redes varejistas do Brasil que 
possuem pontos de venda na cidade do Rio de Janeiro/RJ. Para isso realizou-se um 



Marketing na Produção – 2008.2 

levantamento das três maiores redes varejistas do Brasil em vendas no ano de 2007 e que 
possuíssem pontos de venda na cidade do Rio de Janeiro.  

 
1,1 Objetivo da Pesquisa 
 

Este trabalho tem como objetivo relacionar a participação do mercado de Home 
Theaters, com sua respectiva posição física nas gôndolas das maiores redes varejista do 
Brasil que possuem pontos de venda no estado do Rio de Janeiro.  

 
1.2 Situação de Mercado 
 

O setor de bens eletrônicos de consumo (BECs) está inserido no complexo 
eletrônico, ao lado dos setores de informática e automação, equipamentos para 
telecomunicações e componentes eletrônicos. Os BECs, enquanto parte do complexo 
eletrônico, caracterizam-se por possuir uma porção eletrônica predominante e mais 
dinâmica em relação às suas componentes físicas e elétricas, o que não ocorre com os 
produtos da linha branca e portáteis.  

Deste modo, os BECs, também chamados Linha Marrom ou Imagem e Som (ou 
utilidades de sala/quarto), compreendem, segundo a Eletros:  

• Televisores 
• Vídeo cassetes 
• Rádios-gravadores 
• Sistemas de som 
• DVD  
• Camcorders 
• Home theaters 

 
Já a linha Linha Branca (ou utilidades de cozinha/área de serviço não portáteis) é 

composta por refrigeradores, freezeres verticais, congeladores horizontais, lavadoras 
automáticas, secadoras de roupas, fogões, condicionadores de ar e fornos de microondas. E 
os Portáteis compreendem: aspiradores de pó, batedeiras de bolo, cafeteiras-filtro, 
espremedores de frutas, ferros de passar roupa, liquidificadores, processadores de 
alimentos, secadores e modeladores e tostadores. 

O complexo eletrônico encontra-se entre os segmentos mais intensamente 
beneficiados pela onda de inovações que alterou os padrões gerenciais, produtivos e 
fomentou a concorrência entre fabricantes. As corporações em posição de liderança na 
eletrônica, em geral, possuem uma estrutura produtiva verticalizada e uma rede bem 
estabelecida de fornecimento de insumos. A forma como essas grandes corporações se 
estruturam no plano mundial busca aproveitar o máximo daquilo que as diferentes nações 
podem lhes proporcionar, ou seja: mercado consumidor; ambiente tecnológico; incentivos 
fiscais; condições macroeconômicas favoráveis à exportação, entre outras. 

Segundo Gouveia (2003), a concorrência entre os países produtores vêm sendo 
alimentada por recursos dos governos, tais como: benefícios fiscais; redução de hiatos 
tecnológicos a partir de investimentos em P&D; proteção a seus mercados via adoção de 
padrões de acesso restrito (Europa); incentivo à colaboração entre universidades e 
empresas; políticas de atração de investimentos estrangeiros; criação de zonas especiais e 
parques industriais beneficiadas com incentivos econômicos adicionais; incentivo ao 
ingresso de companhias estrangeiras via estabelecimento de joint ventures com empresas 
estatais; permissão às transnacionais de implantação de filiais; incentivos para exportação; 
incentivos para treinamento de pessoal. Estas iniciativas têm o objetivo de estimular a 
produção e a inserção externa mais ativa dos países produtores. Os EUA destacam-se no 
mercado mundial, tanto para todo o complexo eletrônico, quanto para a eletrônica de 
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consumo. O Japão segue como 2º maior e  a China ocupa o 3º  lugar. O México e o Brasil 
são os representantes latino-americanos no grupo dos quinze maiores, ocupando o 12º  e o 
13º, respectivamente.  

No que se refere à exploração de mercado, condicionantes internas e externas 
balizam as decisões de estratégias das empresas multinacionais que atuam no setor de 
BECs. Neste sentido, Baptista (1993) distingue as estratégias genéricas na indústria mundial 
de BECs em: 

• Estratégias de liderança tecnológica: seguem este tipo de estratégia as empresas 
capazes de sustentar as despesas necessárias à P&D voltada, principalmente, à 
introdução de produtos novos, na fase inicial de seu ciclo de vida. Os mercados 
são muitas vezes criados, apresentando elevadas taxas de crescimento e 
margens de lucro. Empresas japonesas como Matsushita (que detém as marcas 
Panasonic, National, Technics, Quasar e Ramsa), Sony, Sharp, Toshiba e 
Hitachi, bem como a holandesa Philips e a francesa Thomson Multimedia 
seguem este tipo de estratégia. 

• Estratégias de baixo custo: as empresas que adotam este tipo de estratégia são 
de maior escala, experimentam menores margens de lucro, executam atividades 
intensivas em trabalho e utilizam tecnologia mais madura. Economias onde os 
salários são mais baixos e os produtos geralmente menos sofisticados e 
resistentes, como várias economias asiáticas (inclusive a chinesa) e México 
(maquiladoras), hospedam empresas deste tipo.  

• Estratégias intermediárias: Entre um extremo e outro, as empresas de estratégia 
intermediária buscam aproveitar os espaços de mercado pouco explorados pelas 
líderes em tecnologia. Tais empresas realizam esforços tecnológicos, sobretudo 
de aprimoramento, tanto em produto como em processo, e têm marcas aptas a 
se estabelecerem. São empresas deste tipo as originárias dos NICs asiáticos, 
como as coreanas Samsung e LG Eletronics. 

 

Para corporações multinacionais pode-se encontrar estratégias dos diferentes tipos, 
conforme a firma e a localidade onde ela está estabelecida. As multinacionais podem 
combinar múltiplas formas de atuação nas suas filiais em economias hospedeiras, bem 
como diversos tipos de interação matriz-filial ou filial-filial. 

A participação dos BECs no total da produção mundial do complexo eletrônico 
reduziu-se de forma significativa. Este segmento, que entre meados dos anos de 1980 e a 
primeira metade dos anos 1990 perfazia 20% da produção de eletrônicos e era o segundo 
segmento mais importante (atrás apenas de informática), responde, atualmente, por apenas 
7,6% da produção do complexo, o equivalente a US$ 107,5 bilhões (Melo, Möler e Rosa, 
1997; Electronics Industrial Yearbook, 2002).  

No Brasil, cerca de 10,6% do mercado de produtos do complexo eletrônico 
correspondem ao segmento de BEC, o que equivaleu em 2002 a US$ 2,7 bilhões (Sá, 
2002). Esta cifra contrasta de forma ainda mais acentuada com as informações fornecidas 
pela Eletros, cujas projeções foram de que "... o mercado interno de bens eletrônicos de 
consumo tem potencial para saltar de US$ 5,3 bilhões em 2001 para US$ 8 bilhões em 
2008, e o externo, de US$ 500 milhões para US$ 2 bilhões”.  

Especificamente no mercado de home theaters, de acordo com dados da 
Superintendência da Zona Franca de Manaus (SUFRAMA), a previsão para o ano de 2008 é 
de queda tanto na produção quanto no faturamento, conforme mostrado a seguir: 
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Fonte: Elaboração Própria 

 

1.2  Definições dos objetos de estudo 
Para possibilitar maior conhecimento sobre o produto alvo do estudo em questão, 

será detalhado a seguir o conceito de home theater, de acordo com revistas do setor, como 
Home Theater e Clube do Áudio e Vídeo e site especializado, como o HowStuffWorks: 

Home theater é um termo usado para definir uma abordagem específica de 
entretenimento caseiro. Geralmente, um sistema de home theater é uma combinação de 
componentes eletrônicos que procuram recriar a experiência de assistir a um filme no 
cinema. Sendo assim, um home theater completo é composto pelos elementos a seguir:   

• Televisão de tela grande com imagem nítida;  
• Pelo menos quatro alto-falantes;  
• Equipamento para dividir o sinal surround sound e enviá-lo para os alto-falantes;  
• Equipamento para transmitir filmes com surround sound.  
 

O sistema surround sound é o principal ponto que diferencia um home theater de um 
televisor comum. Um home theater é composto por dois ou três alto-falantes frontais e dois 
ou três alto-falantes laterais. O sinal de áudio é dividido em vários canais para que os 
diferentes sons saiam de alto-falantes dispostos em lugares distintos.  

O receptor de áudio/vídeo e o amplificador ligados num home theater fazem a 
recepção dos sinais de vários dispositivos de entrada (como um DVD Player ou antena 
parabólica), interpreta e amplifica estes sinais, enviando-os posteriormente para as unidades 
de saída (como a televisão ou aparelho de som). Os receptores, por sua vez, são 
compostos por uma entrada de áudio/vídeo para fontes de vídeo (DVD player, gravador de 
vídeo digital DVR), pré-amplificador, decodificador surround sound (ou processador de 
sinal), amplificador de forças para cada canal de som e saídas para alto-falantes e televisor.  

O caminho do áudio e vídeo é bem direto. O componente fonte (DVD player, DVR, 
etc.) envia um sinal para a unidade de recepção. Após escolher qual componente de 
entrada alimentará a unidade de saída, o pré-amplificador seleciona este sinal e amplifica 
um pouco o nível de linha. O esquema mostrado na figura abaixo ilustra o funcionamento de 
um home theater: 
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Fonte: Tom Harris, Tracy V. Wilson.  "HowStuffWorks - Como 
funciona o home theater" 
 

 
 O receptor envia o vídeo para sua televisão e o áudio para o decodificador. O 

decodificador separa os canais de som do sinal de vídeo e envia a informação para os 
amplificadores em cada saída de canal de som. Estes amplificadores são conectados ao 
alto-falante ou alto-falantes apropriados.  

Ao escolher um receptor, será necessário decidir o formato do suporte e o número de 
alto-falantes. As opções mais comuns são 5.1, 6.1 e 7.1 surround, de acordo com o número 
de canais. O ".1" indica um canal para um subwoofer, alto-falante para sons baixos.  

 
2. Referencial Teórico 
 O composto mercadológico ou marketing mix  
 Segundo Batalha (2001), o composto mercadológico ou marketing mix pode ser 
entendido como um conjunto das variáveis mercadológicas que a empresa planeja, 
implementa e controla de modo a satisfazer seu mercado-alvo. O marketing mix é também 
chamado de 4P’s, ou seja, Produto, Preço, Ponto de distribuição e Promoção: 
 

• Produto: é definido por Costa (1987), como um complexo de atributos tangíveis (cor, 
embalagem, design) e intangíveis (reputação da marca, prestação de serviços pós-
venda) que deve ser oferecido a um mercado, para apreciação e aquisição, uso ou 
consumo, devendo satisfazer a um desejo ou a uma necessidade.  

• Preço: é a expressão monetária de algum bem ou serviço. Dentre as variáveis 
controláveis pela empresa, o preço é a mais comparável pelo consumidor, exercendo 
grande influência na decisão de compra.  

• Praça: é o ponto de distribuição de um produto no mercado. A “distribuição” consiste 
em tornar os bens da empresa disponíveis ao mercado, em locais e quantidades 
corretos de acordo com as necessidades e desejos do consumidor. Os canais de 
distribuição são as linhas pelas quais os produtos saem do fabricante e chegam ao 
consumidor.  
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• Promoção: De acordo com Batalha (2001), o melhor arranjo do composto 
promocional deve ser desenvolvido, em função da natureza do mercado; possíveis 
canais de distribuição e padrão de distribuição para o produto; tipo de unidade de 
tomada de decisão de compra: indivíduo, família ou comprador industrial; estágio do 
ciclo de vida do produto; finalmente, da característica do produto ou serviço (bens 
industriais ou de consumo de massa). 

 
 Comportamento do consumidor 
 De acordo com Solomon (2002, p.23), o conhecimento das características do 
consumidor é de fundamental importância em muitas aplicações de marketing, tais como a 
definição de mercado para um produto ou a opção por técnicas apropriadas para se usar 
com um determinado grupo de consumidores. As decisões de compra são fortemente 
influenciadas pelas opiniões e pelo comportamento das pessoas, uma vez que os elos entre 
os membros do grupo são reforçados pelos produtos em comum que eles utilizam. 
De acordo com Kotler e Keller (2006), o ponto de partida para a compreensão do 
comportamento do consumidor é o modelo de estímulo-resposta do comportamento do 
consumidor apresentado a seguir. 
 

 
Fonte: KOTLER, Philip. Administração de Marketing. 4. ed. São Paulo: Atlas, 1995, p. 96 

 
 Se torna necessário que o profissional de Marketing entenda de que forma os 

estímulos são transformados dentro da caixa preta do consumidor e quais aspectos geram 
reações no consumidor para que se estabeleça uma estratégia de mercado bem 
fundamentada. 

 Segundo Kotler e Keller (2006), o comportamento do consumidor é influenciado por 
diversos fatores que podem ser classificados em culturais, sociais, pessoais e psicológicos. 

 

 
Fonte: KOTLER, Philip. Administração de Marketing. 4. ed. São Paulo: Atlas, 1995, p..97 
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• Fatores culturais: a cultura é o principal determinante do comportamento do 
consumidor e dos desejos dele. É o conjunto de crenças, valores e atitudes que são 
compartilhadas por um grupo e passadas de uma geração para outra. Ela caracteriza 
um grupo de pessoas que preserva valores e estilos dentro de uma cultura 
dominante que, por sua vez, é composta por subculturas que fornecem identificação 
e socialização mais específicas para seus membros. Entre as subculturas estão as 
nacionalidades, as religiões, os grupos raciais e as regiões demográficas. 

• Fatores sociais: o comportamento do consumidor é influenciado por fatores sociais 
como grupos de referência, família, papéis sociais e status. 

• Fatores pessoais: compreendem idade e estágio no ciclo de vida, ocupação, 
circunstâncias econômicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores. 

• Fatores psicológicos: um conjunto de fatores psicológicos combinados a 
determinadas características do consumidor, o leva a processos decisórios e a 
decisões de compra. Os quatro fatores psicológicos: motivação, percepção, 
aprendizagem e memória influenciam a reação do consumidor diante dos estímulos 
de marketing. 

 
Depois de motivado, o consumidor está pronto para agir. A forma como cada um age 

é influenciada por sua percepção da situação.  

De acordo como Solomon (2002), percepção é o processo pelo qual as sensações 
são selecionadas, organizadas e interpretadas. Assim, o estudo da percepção concentra-se 
no que acrescentamos a essas sensações a fim de lhes darmos significado.  

Os consumidores têm atitudes em relação a uma ampla gama de objetos, desde 
comportamentos muito específicos com produtos até comportamentos mais gerais relativos 
ao consumo (SOLOMON, 2002). 

 

 
 

Fonte: ENGEL, James F.; MINIARD, Paul W.; BLACKWELL, Roger D., Comportamento do 
Consumidor. 9ª edição. Editora Thomson, São Paulok, 2005, p.73 
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No modelo proposto por Engel et al. (2005) são considerados sete estágios pelos 
quais passa o consumidor: reconhecimento da necessidade, busca de informações, 
avaliação de alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliação pósconsumo e descarte. 

Segundo Engel et al (2005), o reconhecimento da necessidade ocorre quando o 
indivíduo sente a diferença entre o que ele percebe ser o ideal versus o estado atual das 
coisas. Já a busca de informações pode ser interna, recuperando o conhecimento na 
memória ou pode ser externa, coletando informações entre os pares familiares e no 
mercado. Em seguida, no estágio de avaliação de alternativas pré-compra, os consumidores 
buscam respostas para questões como “Quais são as minhas opções?” e “Qual a melhor 
entre elas?” quando comparam, contrastam e selecionam a partir de vários produtos ou 
serviços.  

Depois de se decidir sobre a compra, os consumidores passam por duas fases. Na 
primeira, eles escolhem um vendedor em vez de outro (ou qualquer outra forma de varejo, 
como catálogos, vendas eletrônicas ou vendas diretas). A segunda fase envolve escolhas 
dentro da loja influenciadas pelo vendedor, pelas vitrines, meios eletrônicos e propaganda 
no ponto de venda. 

No quinto estágio, o consumo ocorre depois de o consumidor realizar a compra e 
tomar a posse do produto. A forma como eles usam os produtos também afeta quão 
satisfeitos estão com as compras e quanto provavelmente vão comprar essa marca ou 
produto particular no futuro.  

A seguir, na avaliação pós-consumo, os consumidores experimentam a sensação de 
satisfação ou insatisfação. A satisfação acontece quando a performance percebida confirma 
as expectativas dos consumidores; quando experiências e performance frustram 
expectativas, a insatisfação ocorre. Descarte é o último estágio do modelo do processo de 
decisão do consumidor. Os consumidores têm diversas opções, incluindo descarte 
completo, reciclagem ou revenda.  

 
 Atmosfera de loja 

De acordo com a definição de Kotler (1973), a atmosfera de loja é um termo usado 
para descrever o desenho planejado de um espaço de modo a criar um efeito desejado nos 
consumidores. É o esforço de desenhar um ambiente de compra e/ou consumo que produza 
efeitos emocionais no indivíduo a fim de aumentar a probabilidade de compra. 

A atmosfera de um ponto de venda é reconhecida como um aspecto importante na 
gestão do marketing de varejo. Os arquitetos que elaboram os projetos de lojas tradicionais 
tendem a dedicar, intencionalmente ou não, atenção à atmosfera na qual o consumidor 
estará envolvido durante o processo de compra. Isso engloba o espaço total e suas várias 
dimensões – cores, aromas, luzes e sons – para evocar certos efeitos nos compradores 
(KOTLER, 1973). 

Solomon (2002) afirma que muitos dos elementos que compõem a atmosfera podem 
ser gerenciados de modo adequado para atrair consumidores e produzir efeitos desejados 
nos mesmos, como por exemplo, a resposta de satisfação com a experiência de consumo.  
Ou seja, a atmosfera influencia o comportamento de compra dos consumidores. 

A atmosfera de loja afeta o comportamento em pelo menos três aspectos: 

• Pode servir como um meio para chamar a atenção do consumidor, por meio do uso 
de cores, sons e movimentos, de modo a tornar o espaço diferente dos outros; 

• É um meio de criação de mensagem pelo qual a loja expressa uma série de 
características sobre o ambiente; 

• A atmosfera pode servir como um meio de estabelecer estados afetivos, pois as 
características de um ambiente podem ativar reações internas que contribuem 
favoravelmente para a probabilidade de compra. (FARIAS, 2005) 
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A atmosfera de uma loja tradicional é composta de três dimensões principais que 
influenciam a percepção do consumidor: ambiente, design e fatores sociais (BITNER, 1992).  

Assim, a atmosfera de loja é entendida como a combinação dessas três dimensões. 
O ambiente está relacionado à percepção dos cinco sentidos. O design relaciona-se aos 
aspectos racionais e emocionais, como o layout e as cores, respectivamente. Por último, o 
elemento social diz respeito às pessoas no ponto de venda, em especial à linha de frente. 

 
3. Metodologia 

Com o objetivo de realizar um levantamento preciso dos produtos líderes do setor de 
home theaters, foram desenvolvidas as seguintes ações: 

3.1 Identificação das maiores redes varejistas 
Para determinar uma maior relevância do estudo, foram pesquisadas as maiores 

redes varejistas em vendas do Brasil no ano de 2007 e que possuíssem pontos de venda 
distribuídos na cidade do Rio de Janeiro/RJ. A partir de dados obtidos do Anuário da Revista 
Exame, referentes ao exercício de 2007, as maiores redes identificadas nesta situação 
foram: Casas Bahia, Carrefour e WalMart.  

3.2 Identificação dos produtos líderes segundo os varejistas 
Contatando os gerentes das respectivas lojas, foram identificadas as principais 

ofertas dos fabricantes de home theaters, considerando fatores como volume de 
faturamento e de venda. O objetivo desta ação foi identificar previamente qual o resultado 
esperado na pesquisa de campo aplicada junto aos consumidores e posteriormente 
estabelecer uma relação lógica entre a percepção dos gerentes dos pontos de venda e os 
hábitos de compra praticados pelos consumidores.  

Observamos que as marcas que correspondem aos maiores volumes de vendas nos 
estabelecimentos estudados foram: LG, Sony e Philips. Em observação realizada através de 
visita ao ponto de venda, evidencia-se o seguinte posicionamento para as três marcas 
definidas como líderes do setor: 

3.2.1 Visita ao Carrefour 
Foi realizada visita a loja dos Supermercados Carrefour no Bairro da Barra da Tijuca, 

Zona Oeste da cidade do Rio de Janeiro/RJ. Na entrevista com o gerente da loja, constatou-
se que as marcas mais vendidas de aparelhos de home theater são: Sony e LG, nesta 
ordem, seguidos de Philips e Toshiba juntos e depois o Samsung. 

Quanto ao posicionamento na loja, observou-se que os dois aparelhos mais vendidos 
ficam localizados próximos à entrada da sessão, de forma a atrair a atenção do cliente, 
possuem gôndolas próprias, chamadas de ilhas, que são montadas pelas próprias marcas. 
Representantes das marcas, chamados de promotores, visitam a loja semanalmente para 
observar a posição que sua marca está ocupando na loja e montam sua própria ilha. Os 
melhores lugares são reservados para os promotores das marcas que visitam com maior 
freqüência. As marcas oferecem também brindes para os vendedores que vendem o seu 
produto, incentivando-os assim a vender a sua marca para os consumidores. Esses brindes 
variam desde itens da marca a ingressos para cinemas, shows, viagens e etc. 

Nesta visita não foi possível a retirada de fotografias ilustrativas. 

3.2.2 Visita às Casas Bahia  
A visita realizada em uma das lojas das Casas Bahia, localizada no Shopping Via 

Parque no bairro da Barra da Tijuca, Zona Oeste da cidade do Rio de Janeiro/RJ, 
possibilitou observar que os produtos líderes se encontravam na frente dos outros e eram 
posicionados em prateleiras maiores, porém nenhum era posicionado em prateleiras 
individuais, pois o espaço da loja é reduzido e as maiores promoções giravam em torno das 
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TV´s digitais, que são um dos componentes do Home Theater. O gerente explicou que com 
a compra da TV de LCD, na maioria das vezes, o cliente acaba levando o Home Theater 
para acompanhar a fim de oferecer uma melhor qualidade no áudio. 

Foi percebido também, que os aparelhos da marca LG e Philips apareciam no 
encarte da loja. O gerente destacou também a marca Sony como sendo uma das mais 
vendidas. 

Nesta visita também não foi possível a retirada de fotografias ilustrativas. 

3.2.3 Visita ao WalMart  
Nesta visita, realizada na rede de varejo WalMart localizada no bairro da Barra da 

Tijuca, zona Oeste da cidade do Rio de Janeiro/RJ, não observou-se muita diferenciação no 
posicionamento físico entre as marcas líderes e as outras marcas. Todos os produtos eram 
expostos em prateleiras iguais, a única diferença é que as marcas líderes ficavam 
separadas das demais marcas (marcas com um preço reduzido e desconhecidas). 

O responsável pela sessão de eletrônicos disse que os clientes tinham a motivação 
de compra dos Home Theaters ao comprar TV´s de tela plana, portanto eles colocavam as 
TV´s em maior destaque.  

Da mesma forma que no Carrefour, as marcas líderes ofereciam brindes de acordo 
com o volume de venda dos produtos. Algumas marcas ofereciam produtos, outras 
ofereciam pontos que poderiam ser trocados por vários itens da marca. 

 

 
FIGURA 1 – Posicionamento de Home Theaters na sessão de eletrônicos do WalMart 
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FIGURA 2 – Posicionamento de Home Theaters na sessão de eletrônicos do WalMart 

 

 
FIGURA 3 – Posicionamento de Home Theaters na sessão de eletrônicos do WalMart 

 

3.3 Identificação das marcas líderes segundo a percepção dos consumidores: 
Para a identificação das marcas líderes de home theaters junto aos consumidores, a 

metodologia utilizada foi a aplicação de um questionário a uma amostragem de 50 
consumidores que compraram home theaters ou tinham a intenção de comprar o produto.  

O modelo adotado para os questionamentos pode ser observado no anexo I. Nele 
constam perguntas relacionadas à compra que fora realizada no momento da pesquisa ou 
efetuada recentemente, bem como ao hábito de compra deste mesmo consumidor. De 
forma subjetiva também foram realizadas perguntas sobre o nível de desempenho da marca 
do produto em relação à concorrência e sobre qual a marca “top of mind” do setor estudado, 
isto é, qual a primeira marca do qual o consumidor se recorda quando lhe é solicitado o 
nome da marca de um home theater. 
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4. Análise dos Resultados: 
As pesquisas foram realizadas com clientes de três lojas das maiores redes 

varejistas em vendas no Brasil com atuação na cidade do Rio de Janeiro. Os respondentes 
da pesquisa foram abordados enquanto estiveram nos estabelecimentos e compreendem os 
clientes que estavam comprando um home theater, que haviam comprado recentemente ou 
que tinham a intenção de comprar o produto.  

O instrumento de pesquisa utilizado foi o questionário apresentado no anexo I. A 
amostra de entrevistados compreendeu 50 entrevistados, tendo sido coletadas opiniões de 
pessoas de ambos os sexos (66% dos entrevistados eram do sexo masculino) em diversos 
níveis de idade, escolaridade e renda.  

Os resultados das cinqüenta pesquisas realizadas estão consolidados na tabela 
(anexo IV), em que cada coluna corresponde a uma questão numerada exatamente como 
no questionário, também em anexo. A seguir, é apresentada a consolidação dos dados 
referentes ao perfil de compra do consumidor de home theaters. No gráfico abaixo, estão 
apresentadas as distribuições dos medicamentos “Top of mind” na pesquisa realizada, bem 
como o produto comprado pelo entrevistado na ocasião. 

 

 
FIGURA 4 – Gráfico de distribuição dos home theaters “Top of mind” para os entrevistados. 

 

 
FIGURA 5 – Distribuição das marcas de home theater compradas pelos entrevistados. 
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Em seguida, são apresentados os dados relacionados ao posicionamento dos home 
theaters na loja pesquisada, ou seja, o grau de facilidade para encontrar o produto na loja e 
a marca que os entrevistados costumam comprar quando adquirem outros tipos de produtos 
eletrônicos. 

 

 
FIGURA 6 – Distribuição da localização dos home theaters na loja. 

 

 
FIGURA 7 – Distribuição da marca de eletrônicos que os entrevistados costumam comprar em outras 

ocasiões. 

 

A partir da análise dos dados obtidos, observa-se que a primeira marca da qual o 
consumidor se recorda com maior freqüência quando lhe é solicitado uma marca de home 
theater é a LG (32% dos entrevistados), sendo considerado o “top of mind”. Além disso, foi 
percebido que esta mesma marca é também a mais comprada em relação aos home 
theaters  (50% dos entrevistados) e em relação a outros produtos eletrônicos (38% dos 
entrevistados). 
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5. Conclusão 
Com base nos resultados observados, percebe-se que as marcas de home theater 

mais mencionados na pesquisa (LG, Sony) têm posição de destaque nas lojas, com maior 
visibilidade e exposição mais ampla dentro do espaço físico da loja, em setores de maior 
fluxo de consumidores.  

A hipótese de que a liderança no mercado de home theaters está diretamente 
relacionada à posição destacada que os produtos têm nos pontos de venda é confirmada e 
validada através desta pesquisa, pois os aparelhos mais citados são os que ocupam os 
melhores posicionamentos físicos nas lojas.  

Apesar dos resultados da pesquisa apontar para a LG como marca favorita (tanto no 
quesito “Top of Mind” quanto na marca realmente comprada), podemos perceber nas lojas 
que existe um equilíbrio entre as marcas mais bem posicionadas nos pontos de venda. A 
exceção foi no Carrefour que possuía prateleiras destacadas (ilhas) no setor de eletrônicos 
em virtude da promoção da própria marca, que monta sua própria ilha a fim de conquistar 
maior número de clientes. 

Não foi realizada neste estudo uma análise detalhada do nível de relacionamento 
entre os fabricantes dos aparelhos de Home theaters e os respectivos pontos de venda. 
Entretanto, sabe-se que os grandes fabricantes muitas vezes possuem contratos junto às 
cadeias de varejo para definir com exatidão qual o posicionamento físico de cada produto, 
objetivando alcançar um maior número de vendas.  

 Este Estudo teve uma importante contribuição para um melhor entendimento do 
plano de gôndolas e de exposição das maiores marcas para o cliente. 

É válido ressaltar a questão da importância da venda on-line deste tipo de produto. 
Muitos dos entrevistados comentaram já haver certo costume de comprar produtos 
eletrônicos on-line, mas alguns citaram também o interesse de conhecer o produto 
pessoalmente antes de comprar pela internet. Neste contexto, a nossa sugestão para 
estudos futuros é abordar também a questão da venda on-line, pelos números que já 
demonstram potencial de crescimento neste segmento, até mesmo pela questão da 
segurança e confiança dos consumidores pesquisados nos grandes sites destas redes 
varejistas.  
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ANEXO I 
Questionário da Pesquisa de Campo: 
 

a. Sexo: 
( ) Feminino 
( ) Masculino 

 
b. Idade: 
( ) Entre 18 e 25 anos [1] 
( ) Entre 26 e 35 anos [2] 
( ) Entre 36 e 45 anos [3] 
( ) Entre 46 e 60 anos [4] 
( ) Mais de 60 anos [5] 

 
c. Qual o “Top of Mind”? _____________________________________ 

 
d. Qual o produto comprado? _________________________________ 

 
e. Nível de renda: 
( ) Até R$ 1.000,00 [1] 
( ) Entre R$ 1.000,01 e R$ 2.000,00 [2] 
( ) Entre R$ 2.000,01 e R$ 3.000,00 [3] 
( ) Entre R$ 3.000,01 e R$ 4.000,00 [4] 
( ) Mais de R$ 4.000,00 [5] 

 
f. Escolaridade: 
( ) Ensino Fundamental Incompleto [1] 
( ) Ensino Fundamental Completo [2] 
( ) Ensino Médio Incompleto [3] 
( ) Ensino Médio Completo [4] 
( ) Ensino Superior Incompleto [5] 
( ) Ensino Superior Completo [6] 

 
g. Local de Residência: ________________________________ 

 
h. Quantas pessoas no lar? _____________________________ 

 
Hábitos de compra: 

 
Qual o valor médio da compra de eletrônicos ? ____________ 
De que marca? _____________________________________ 

 
i. Como considera a localização do produto na loja ? 

i. (  ) Fácil localização 
ii. (  ) Demorou para achar 
iii. (  ) Precisou de ajuda para achar 
iv. (  ) Achou difícil procurar o produto e também procurar por ajuda  
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ANEXO II 
As maiores empresas do varejo - fonte: Revista Exame 
 

Rank 1 
Empresa / Sede  Casa Bahia/SP 
Vendas (em US$ milhões) 7849,4 
Crescimento N/A 

 
Rank 2 
Empresa / Sede  Pão de Açúcar/SP 
Vendas (em US$ milhões) 7591,0 
Crescimento 2,5% 

 
Rank 3 
Empresa / Sede  Carrefour/SP 
Vendas (em US$ milhões) 7064,2 
Crescimento N/A 

 
Rank 4 
Empresa / Sede  Wal-Mart/SP 
Vendas (em US$ milhões) 6233,1 
Crescimento N/A 

 
Rank 5 
Empresa / Sede  Ponto Frio/RJ 
Vendas (em US$ milhões) 2478,3 
Crescimento -3,3%  
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ANEXO III 
Indicadores de produção e faturamento SUFRAMA 

http://www.suframa.gov.br/download/indicadores/indicadores_agosto08.pdf 
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ANEXO IV 
Resultados obtidos na pesquisa de campo 

 

 


