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Resumo: Este trabalho tem como objetivo tracar um paralelo entre a participacdo do
mercado de home theaters e seus respectivos posicionamentos fisicos 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 etaria de consumo e
principais motivacfes de compra, foi realizada uma pesquisa de campo e, em seguida, um
teste de hipotese foi elaborado para comprovar a idéia de que o produto lider do setor ocupa
a melhor posicdo fisica no ponto de venda. Este estudo nos possibilitou um melhor
entendimento do planejamento das gbéndolas e das posicbes que os produtos lideres
ocupam nas principais lojas de varejos.

Palavras chave: Home theater, comportamento do consumidor, posicionamento fisico,
atividades de consumo.

1. Introducéo

Nas ultimas décadas, observou-se uma grande mudanca no perfil de compra dos
consumidores. Com a globalizac&o, a competicdo entre as empresas foi intensificada com a
capacidade de inovacdo das empresas, vinda principalmente por grandes investimentos em
pesquisas e novas tecnologias. Sendo assim, além da questdo da inovagdo constante,
surge a necessidade de estudar o mercado buscando ndo sé atender as necessidades e
desejos dos consumidores, mas também agregar valor ao produto e/ou servigo oferecido.

O mercado de home theaters esta inserido na industria de bens eletronicos de
consumo, apresentando um cenario semelhante. Segundo Baptista (1993), os cinco fatores
fundamentais para a competitividade nesta indUstria sdo: inovacdo, qualidade, precos e
custos, marketing e comercializacdo e politicas publicas.

A decisdo de comprar um home theater é fruto de uma série de op¢bes de marcas,
modelos, caracteristicas e especificacbes nem sempre compreendidas pelo consumidor,
pois 0s avancos da eletrbnica séo tdo constantes que acabam dificultando a efetivacéo da
compra. E comum acontecer casos onde um consumidor passa a dominar determinada
tecnologia somente quando a mesma esté se tornando obsoleta.

Ha pouco tempo o home theater era um produto voltado exclusivamente para o
mercado de luxo, para compor salas de projecdo para a exibicdo de filmes, entretanto,
consumidores de outras classes sociais procuraram fazer seus préprios sistemas de home
theater, contendo telas de projecdo, sistema surround e um movel para outros
equipamentos. Nos dias de hoje o entendimento do conceito de home theater ainda ndo se
concretizou, fato que pode se tornar um mecanismo de prospeccdo de potenciais
compradores deste produto.

Dessa forma, € apresentado a seguir um estudo em que se tentou relacionar o
posicionamento fisico dos home theaters nas redes varejistas lideres com sua participacdo
no mercado e influéncia no perfil de compra do consumidor. Seu desenvolvimento foi feito
com o objetivo de testar a hipétese de que os produtos lideres no setor de home theaters
ocupam as melhores posi¢cdes nas gdndolas das maiores redes varejistas do Brasil que
possuem pontos de venda na cidade do Rio de Janeiro/RJ. Para isso realizou-se um
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levantamento das trés maiores redes varejistas do Brasil em vendas no ano de 2007 e que
possuissem pontos de venda na cidade do Rio de Janeiro.

1,1 Objetivo da Pesquisa

Este trabalho tem como objetivo relacionar a participacdo do mercado de Home
Theaters, com sua respectiva posi¢cao fisica nas gondolas das maiores redes varejista do
Brasil que possuem pontos de venda no estado do Rio de Janeiro.

1.2 Situacado de Mercado

O setor de bens eletrbnicos de consumo (BECs) esta inserido no complexo
eletrbnico, ao lado dos setores de informatica e automacgdo, equipamentos para
telecomunicacbes e componentes eletrénicos. Os BECs, enquanto parte do complexo
eletrbnico, caracterizam-se por possuir uma porcdo eletrbnica predominante e mais
dindmica em relacdo as suas componentes fisicas e elétricas, o0 que ndo ocorre com 0s
produtos da linha branca e portéteis.

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

Televisores

Video cassetes
Radios-gravadores
Sistemas de som
DVD

Camcorders

Home theaters

Ja a linha Linha Branca (ou utilidades de cozinha/area de servigco ndo portateis) €
composta por refrigeradores, freezeres verticais, congeladores horizontais, lavadoras
autométicas, secadoras de roupas, fogdes, condicionadores de ar e fornos de microondas. E
os Portateis compreendem: aspiradores de p6, batedeiras de bolo, cafeteiras-filtro,
espremedores de frutas, ferros de passar roupa, liquidificadores, processadores de
alimentos, secadores e modeladores e tostadores.

O complexo eletrbnico encontra-se entre 0s segmentos mais intensamente
beneficiados pela onda de inovacBes que alterou os padrdes gerenciais, produtivos e
fomentou a concorréncia entre fabricantes. As corporagdes em posicdo de lideranga na
eletrbnica, em geral, possuem uma estrutura produtiva verticalizada e uma rede bem
estabelecida de fornecimento de insumos. A forma como essas grandes corporacdes se
estruturam no plano mundial busca aproveitar o maximo daquilo que as diferentes nacdes
podem Ihes proporcionar, ou seja: mercado consumidor; ambiente tecnoldgico; incentivos
fiscais; condices macroecondmicas favoraveis a exportacao, entre outras.

Segundo Gouveia (2003), a concorréncia entre 0s paises produtores vém sendo
alimentada por recursos dos governos, tais como: beneficios fiscais; reducdo de hiatos
tecnoldgicos a partir de investimentos em P&D; protecdo a seus mercados via adocao de
padrées de acesso restrito (Europa); incentivo a colaboracdo entre universidades e
empresas; politicas de atracdo de investimentos estrangeiros; criacdo de zonas especiais e
parques industriais beneficiadas com incentivos econdmicos adicionais; incentivo ao
ingresso de companhias estrangeiras via estabelecimento de joint ventures com empresas
estatais; permissdo as transnacionais de implantacao de filiais; incentivos para exportagao;
incentivos para treinamento de pessoal. Estas iniciativas tém o objetivo de estimular a
producdo e a insercdo externa mais ativa dos paises produtores. Os EUA destacam-se no
mercado mundial, tanto para todo o complexo eletrénico, quanto para a eletrbnica de
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consumo. O Japdo segue como 2° maior e a China ocupa o 3° lugar. O México e o Brasil
sdo os representantes latino-americanos no grupo dos quinze maiores, ocupando 0 12° e o
130, respectivamente.

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

e Estratéqgias de lideranca tecnoldgica: seguem este tipo de estratégia as empresas
capazes de sustentar as despesas necessarias a P&D voltada, principalmente, a
introdugéo de produtos novos, na fase inicial de seu ciclo de vida. Os mercados
sdo 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.

e Estratégias de baixo custo: as empresas que adotam este tipo de estratégia sao
de maior escala, experimentam menores margens de lucro, executam atividades
intensivas em trabalho e utilizam tecnologia mais madura. Economias onde os
salarios sdo mais baixos e o0s produtos geralmente menos sofisticados e
resistentes, como varias economias asiaticas (inclusive a chinesa) e México
(maquiladoras), hospedam empresas deste tipo.

e Estratéqgias intermediarias: Entre um extremo e outro, as empresas de estratégia
intermediaria buscam aproveitar os espacos de mercado pouco explorados pelas
lideres em tecnologia. Tais empresas realizam esfor¢cos tecnoldgicos, sobretudo
de aprimoramento, tanto em produto como em processo, e tém marcas aptas a
se estabelecerem. Sdo empresas deste tipo as originarias dos NICs asiaticos,
como as coreanas Samsung e LG Eletronics.

Para corpora¢des multinacionais pode-se encontrar estratégias dos diferentes tipos,
conforme a firma e a localidade onde ela esta estabelecida. As multinacionais podem
combinar mdltiplas formas de atuacdo nas suas filiais em economias hospedeiras, bem
como diversos tipos de interacdo matriz-filial ou filial-filial.

A participacdo dos BECs no total da producdo mundial do complexo eletrbnico
reduziu-se de forma significativa. Este segmento, que entre meados dos anos de 1980 e a
primeira metade dos anos 1990 perfazia 20% da producdo de eletrénicos e era o segundo
segmento mais importante (atras apenas de informéatica), responde, atualmente, por apenas
7,6% da producéo do complexo, o equivalente a US$ 107,5 bilh6es (Melo, Méler e Rosa,
1997; Electronics Industrial Yearbook, 2002).

No Brasil, cerca de 10,6% do mercado de produtos do complexo eletrénico
correspondem ao segmento de BEC, o que equivaleu em 2002 a US$ 2,7 bilhdes (Sa,
2002). Esta cifra contrasta de forma ainda mais acentuada com as informagdes fornecidas
pela Eletros, cujas projecdes foram de que "... 0 mercado interno de bens eletrénicos de
consumo tem potencial para saltar de US$ 5,3 bilhdes em 2001 para US$ 8 bilhdes em
2008, e o externo, de US$ 500 milhdes para US$ 2 bilhdes”.

Especificamente no mercado de home theaters, de acordo com dados da
Superintendéncia da Zona Franca de Manaus (SUFRAMA), a previsado para o ano de 2008 é
de queda tanto na producdo quanto no faturamento, conforme mostrado a seguir:
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Faturamento (em R$ milhdes) Produgdo (em R$ mil}
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Fonte: Elaboracéo Propria

1.2 Definicdes dos objetos de estudo

Para possibilitar maior conhecimento sobre o produto alvo do estudo em questéo,
sera detalhado a seguir o conceito de home theater, de acordo com revistas do setor, como
Home Theater e Clube do Audio e Video e site especializado, como o HowStuffWorks:

Home theater € um termo usado para definir uma abordagem especifica de
entretenimento caseiro. Geralmente, um sistema de home theater € uma combinacédo de
componentes eletrdnicos que procuram recriar a experiéncia de assistir a um filme no
cinema. Sendo assim, um home theater completo é composto pelos elementos a seguir:

Televisao de tela grande com imagem nitida;

Pelo menos quatro alto-falantes;

Equipamento para dividir o sinal surround sound e envia-lo para os alto-falantes;
Equipamento para transmitir flmes com surround sound.

O sistema surround sound é o principal ponto que diferencia um home theater de um
televisor comum. Um home theater € composto por dois ou trés alto-falantes frontais e dois
ou trés alto-falantes laterais. O sinal de &audio é dividido em varios canais para que 0s
diferentes sons saiam de alto-falantes dispostos em lugares distintos.

O receptor de audio/video e o amplificador ligados num home theater fazem a
recepcdo dos sinais de varios dispositivos de entrada (como um DVD Player ou antena
parabdlica), interpreta e amplifica estes sinais, enviando-o0s posteriormente para as unidades
de saida (como a televisdo ou aparelho de som). Os receptores, por sua vez, Sao
compostos por uma entrada de audio/video para fontes de video (DVD player, gravador de
video digital DVR), pré-amplificador, decodificador surround sound (ou processador de
sinal), amplificador de forgas para cada canal de som e saidas para alto-falantes e televisor.

O caminho do &audio e video é bem direto. O componente fonte (DVD player, DVR,
etc.) envia um sinal para a unidade de recepcdo. Apds escolher qual componente de
entrada alimentard a unidade de saida, o pré-amplificador seleciona este sinal e amplifica
um pouco o nivel 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 video para sua televisdo e o audio para o decodificador. O
decodificador separa os canais de som do sinal de video e envia a informagédo para os
amplificadores em cada saida de canal de som. Estes amplificadores sdo conectados ao
alto-falante ou alto-falantes apropriados.

Ao escolher um receptor, sera necessario decidir o formato do suporte e 0 nimero de
alto-falantes. As op¢des mais comuns sdo 5.1, 6.1 e 7.1 surround, de acordo com o nimero
de canais. O ".1" indica um canal para um subwoofer, alto-falante para sons baixos.

2. Referencial Tebrico

O composto mercadoldégico ou marketing mix
Segundo Batalha (2001), o composto mercadolégico ou marketing mix pode ser
entendido como um conjunto das varidveis mercadoldgicas 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, Preco, Ponto de distribuicdo e Promocéao:

e Produto: é definido por Costa (1987), como um complexo de atributos tangiveis (cor,
embalagem, design) e intangiveis (reputacdo da marca, prestacdo de servigcos pos-
venda) que deve ser oferecido a um mercado, para apreciacdo e aquisi¢do, uso ou
consumo, devendo satisfazer a um desejo ou a uma necessidade.

e Preco: é a expressdao monetéria de algum bem ou servico. Dentre as variaveis
controlaveis pela empresa, o preco é a mais comparavel pelo consumidor, exercendo
grande influéncia na decisdo de compra.

e Praca: é o ponto de distribuicdo de um produto no mercado. A “distribuicdo” consiste
em tornar os bens da empresa disponiveis ao mercado, em locais e quantidades
corretos de acordo com as necessidades e desejos do consumidor. Os canais de
distribuicdo séo as linhas pelas quais os produtos saem do fabricante e chegam ao
consumidor.
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e Promocdo: De acordo com Batalha (2001), o melhor arranjo do composto
promocional deve ser desenvolvido, em fun¢do da natureza do mercado; possiveis
canais de distribuicdo e padrdo de distribuicdo para o produto; tipo de unidade de
tomada de decisdo de compra: individuo, familia ou comprador industrial; estagio do
ciclo de vida do produto; finalmente, da caracteristica do produto ou servigo (bens
industriais ou de consumo de massa).

Comportamento do consumidor

De acordo com Solomon (2002, p.23), o conhecimento das caracteristicas do
consumidor é de fundamental importancia em muitas aplicacdes de marketing, tais como a
definicdo de mercado para um produto ou a opcao por técnicas apropriadas para se usar
com um determinado grupo de consumidores. As decisdes de compra sdo fortemente
influenciadas pelas opinides e pelo comportamento das pessoas, uma vez que os elos entre
0s membros do grupo séo reforcados pelos produtos em comum que eles utilizam.
De acordo com Kotler e Keller (2006), o ponto de partida para a compreensdo do
comportamento do consumidor € o modelo de estimulo-resposta do comportamento do
consumidor apresentado a seguir.

Modelo de comportamento de compra

Estimulos de Caixa preta do Reacdes do
Marketing e outros consumidor consumidor

" 4 ' 4

Econdmico Frocesso de
Tecnoldgico decizdio de
it compra
Froduta Folitice p
Prego Cultural
Fraga
Fromegao

Eszolha do produto
Ezcolha damarea
Ezcolha do distribuidar
Momento da compra
Caracteristicas Quantidade

do consumidor

Fonte: KOTLER, Philip. Administragdo de Marketing. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1995, p. 96

Se torna necessario que o profissional de Marketing entenda de que forma os
estimulos séo transformados dentro da caixa preta do consumidor e quais aspectos geram
reagcbes no consumidor para que se estabeleca uma estratégia de mercado bem
fundamentada.

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

Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fonte: KOTLER, Philip. Administragéo de Marketing. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1995, p..97
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e Fatores culturais: a cultura é o principal determinante do comportamento do
consumidor e dos desejos dele. E o conjunto de crencas, valores e atitudes que sdo
compartilhadas por um grupo e passadas de uma geracao 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 identificacédo
e socializacdo mais especificas para seus membros. Entre as subculturas estdo as
nacionalidades, as religides, 0s grupos raciais e as regides demograficas.

e [Fatores sociais: o comportamento do consumidor é influenciado por fatores sociais
como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

e Fatores pessoais: compreendem idade e estagio no ciclo de vida, ocupacao,
circunstancias econdmicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores.

e Fatores psicolégicos: um conjunto de fatores psicoldgicos combinados a
determinadas caracteristicas do consumidor, o0 leva a processos decisérios e a
decisbes de compra. Os quatro fatores psicolégicos: motivacdo, percepcéo,
aprendizagem e memoria influenciam a reacao do consumidor diante dos estimulos
de marketing.

Depois de motivado, o consumidor esta pronto para agir. A forma como cada um age
€ influenciada por sua percepcéo da situacgao.

De acordo como Solomon (2002), percepcao é o processo pelo qual as sensacdes
sdo selecionadas, organizadas e interpretadas. Assim, o estudo da percepc¢ao concentra-se
no que acrescentamos a essas sensacodes a fim de Ihes darmos significado.

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

Como consumidores tomam decisdes para bens e servigos

Reconhecimento da Mecessidade

l

Busca de Informagdes

l

Sysliscdo de Aternatieas Pré-Compra

l

COmpra

l

ConsLuma

!

&xsliacio Pos-Consumo

|

Descate

Fonte: ENGEL, James F.; MINIARD, Paul W.; BLACKWELL, Roger D., Comportamento do
Consumidor. 92 edi¢do. Editora Thomson, S&o Paulok, 2005, p.73



Marketing na Producéo — 2008.2

No modelo proposto por Engel et al. (2005) sdo considerados sete estagios pelos
quais passa 0 consumidor: reconhecimento da necessidade, busca de informacoes,
avaliacao de alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliacdo posconsumo e descarte.

Segundo Engel et al (2005), o reconhecimento da necessidade ocorre quando o
individuo sente a diferenca entre o que ele percebe ser o ideal versus o estado atual das
coisas. Ja a busca de informacdes pode ser interna, recuperando o conhecimento na
memoria ou pode ser externa, coletando informacdes entre os pares familiares e no
mercado. Em seguida, no estagio de avaliacdo de alternativas pré-compra, 0s consumidores
buscam respostas para questdes como “Quais sao as minhas op¢des?” e “Qual a melhor
entre elas?” quando comparam, contrastam e selecionam a partir de varios produtos ou
servigos.

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 catalogos, vendas eletrbnicas ou vendas diretas). A segunda fase envolve escolhas
dentro da loja influenciadas pelo vendedor, pelas vitrines, meios eletrénicos e propaganda
no ponto de venda.

No quinto estagio, 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 quéo
satisfeitos estdo com as compras e quanto provavelmente vdo comprar essa marca ou
produto particular no futuro.

A seguir, na avaliagdo pds-consumo, 0s consumidores experimentam a sensacédo de
satisfacdo ou insatisfacdo. A satisfacdo acontece quando a performance percebida confirma
as expectativas dos consumidores; quando experiéncias e performance frustram
expectativas, a insatisfagdo ocorre. Descarte € o Ultimo estagio do modelo do processo de
decisdo do consumidor. Os consumidores tém diversas op¢des, incluindo descarte
completo, reciclagem ou revenda.

Atmosfera de loja
De acordo com a definicdo de Kotler (1973), a atmosfera de loja é um termo usado
para descrever o desenho planejado de um espaco de modo a criar um efeito desejado nos
consumidores. E o esfor¢o de desenhar um ambiente de compra e/ou consumo que produza
efeitos emocionais no individuo a fim de aumentar a probabilidade de compra.

A atmosfera de um ponto de venda € reconhecida como um aspecto importante na
gestdo do marketing de varejo. Os arquitetos que elaboram os projetos de lojas tradicionais
tendem a dedicar, intencionalmente ou nao, atencdo a atmosfera na qual o consumidor
estara envolvido durante o processo de compra. Isso engloba o espaco total e suas varias
dimensdes — cores, aromas, luzes e sons — para evocar certos efeitos nos compradores

(KOTLER, 1973).

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

A atmosfera de loja afeta 0 comportamento em pelo menos trés aspectos:

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

e E um meio de criacgdo de mensagem pelo qual a loja expressa uma série de
caracteristicas sobre o ambiente;

e A atmosfera pode servir como um meio de estabelecer estados afetivos, pois as
caracteristicas de um ambiente podem ativar reacdes internas que contribuem
favoravelmente para a probabilidade de compra. (FARIAS, 2005)
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A atmosfera de uma loja tradicional é composta de trés dimensfes principais que
influenciam a percepc¢éo do consumidor: ambiente, design e fatores sociais (BITNER, 1992).

Assim, a atmosfera de loja é entendida como a combinagéo dessas trés dimensdes.
O ambiente esta relacionado a percepcdo dos cinco sentidos. O design relaciona-se aos
aspectos racionais e emocionais, como o layout e as cores, respectivamente. Por (ltimo, o
elemento social diz respeito as pessoas no ponto de venda, em especial a linha de frente.

3. Metodologia

Com o objetivo de realizar um levantamento preciso dos produtos lideres do setor de
home theaters, foram desenvolvidas as seguintes a¢fes:

3.1 Identificagdo das maiores redes varejistas

Para determinar uma maior relevancia do estudo, foram pesquisadas as maiores
redes varejistas em vendas do Brasil no ano de 2007 e que possuissem pontos de venda
distribuidos na cidade do Rio de Janeiro/RJ. A partir de dados obtidos do Anuério da Revista
Exame, referentes ao exercicio de 2007, as maiores redes identificadas nesta situacdo
foram: Casas Bahia, Carrefour e WalMart.

3.2 Identificacdo dos produtos lideres 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 acéo foi identificar previamente qual o resultado
esperado na pesquisa de campo aplicada junto aos consumidores e posteriormente
estabelecer uma relacdo légica entre a percepcao dos gerentes dos pontos de venda e 0s
hébitos 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 observacéo realizada através de
visita ao ponto de venda, evidencia-se o seguinte posicionamento para as trés marcas
definidas como lideres 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 sdo: Sony e LG, nesta
ordem, seguidos de Philips e Toshiba juntos e depois 0 Samsung.

Quanto ao posicionamento na loja, observou-se que os dois aparelhos mais vendidos
ficam localizados proximos a entrada da sessado, de forma a atrair a atencéo do cliente,
possuem gbndolas proprias, chamadas de ilhas, que sdo montadas pelas proprias marcas.
Representantes das marcas, chamados de promotores, visitam a loja semanalmente para
observar a posi¢cdo que sua marca esta ocupando na loja e montam sua prépria ilha. Os
melhores lugares sdo reservados para os promotores das marcas que visitam com maior
freqliéncia. 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 ndo foi possivel a retirada de fotografias ilustrativas.
3.2.2 Visita as 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 lideres se encontravam na frente dos outros e eram
posicionados em prateleiras maiores, porém nenhum era posicionado em prateleiras
individuais, pois o espaco da loja € reduzido e as maiores promoc¢des giravam em torno das
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TV’'s digitais, que sdo 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 audio.

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 nao foi possivel 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, ndo observou-se muita diferenciagéo no
posicionamento fisico entre as marcas lideres e as outras marcas. Todos os produtos eram
expostos em prateleiras iguais, a Unica diferenca é que as marcas lideres ficavam
separadas das demais marcas (marcas com um preco reduzido e desconhecidas).

O responsével pela sesséo de eletronicos disse que os clientes tinham a motivacéo
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 lideres ofereciam brindes de acordo
com o volume de venda dos produtos. Algumas marcas ofereciam produtos, outras
ofereciam pontos que poderiam ser trocados por varios itens da marca.

FIGURA 1 — Posicionamento de Home Theaters na sessao de eletronicos do WalMart
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FIGURA 3 — Posicionamento de Home Theaters na sessao de eletrénicos do WalMart

3.3 Identificacdo das marcas lideres segundo a percepc¢do dos consumidores:

Para a identificacdo das marcas lideres de home theaters junto aos consumidores, a
metodologia utilizada foi a aplicagdo de um questionario a uma amostragem de 50
consumidores que compraram home theaters ou tinham a intencao de comprar o produto.

O modelo adotado para os questionamentos pode ser observado no anexo |. Nele
constam perguntas relacionadas a compra que fora realizada no momento da pesquisa ou
efetuada recentemente, bem como ao habito de compra deste mesmo consumidor. De
forma subjetiva também foram realizadas perguntas sobre o nivel de desempenho da marca
do produto em relag@o a concorréncia 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. Andlise dos Resultados:

As pesquisas foram realizadas com clientes de trés lojas das maiores redes
varejistas em vendas no Brasil com atuacdo na cidade do Rio de Janeiro. Os respondentes
da pesquisa foram abordados enquanto estiveram nos estabelecimentos e compreendem o0s
clientes que estavam comprando um home theater, que haviam comprado recentemente ou
que tinham a intencéo de comprar o produto.

O instrumento de pesquisa utilizado foi o questionario apresentado no anexo I. A
amostra de entrevistados compreendeu 50 entrevistados, tendo sido coletadas opinides de
pessoas de ambos 0s sexos (66% dos entrevistados eram do sexo masculino) em diversos
niveis de idade, escolaridade e renda.

Os resultados das cinguienta pesquisas realizadas estdo consolidados na tabela
(anexo V), em que cada coluna corresponde a uma questdo numerada exatamente como
no questionario, também em anexo. A seguir, € apresentada a consolidacdo dos dados
referentes ao perfil de compra do consumidor de home theaters. No grafico abaixo, estdo
apresentadas as distribuicbes dos medicamentos “Top of mind” na pesquisa realizada, bem
como o produto comprado pelo entrevistado na ocasiao.

Top of Mind

Sony

Lz
2%

Samsung
16% Panazonic

B%

Phillips
22%

FIGURA 4 — Gréfico de distribuicdo dos home theaters “Top of mind” para os entrevistados.

Home Theater comprado

=ony
22%

Samsung SLIZgE
g%
Phillip=
168%  panazonic

4%

FIGURA 5 — Distribuicdo das marcas de home theater compradas pelos entrevistados.
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Em seguida, séo 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

eletrbnicos.

Localizagéo do Home Theater

Precizou de

auda —
14%

Feil / Demorou
0% S49%

Dificil achar
& procurar
ajudda
129%

FIGURA 6 — Distribuicdo da localizacdo dos home theaters na loja.

Marca que costuma comprar

HP
Sony ao,
20%

Samsung
12%

L3
/ 35%

Philips
5%
'( \_F‘anasunic
Philca g%,
g%

FIGURA 7 — Distribuicdo da marca de eletrdnicos que os entrevistados costumam comprar em outras

ocasioes.

A partir da analise dos dados obtidos, observa-se que a primeira marca da qual o
consumidor se recorda com maior frequéncia 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 relacdo aos home
theaters (50% dos entrevistados) e em relagcdo a outros produtos eletrénicos (38% dos

entrevistados).
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5. Concluséo

Com base nos resultados observados, percebe-se que as marcas de home theater
mais mencionados na pesquisa (LG, Sony) tém posicado de destaque nas lojas, com maior
visibilidade e exposi¢cdo mais ampla dentro do espaco fisico da loja, em setores de maior
fluxo de consumidores.

A hipotese de que a lideranca no mercado de home theaters esta diretamente
relacionada a posi¢ao destacada que os produtos tém nos pontos de venda é confirmada e
validada através desta pesquisa, pois os aparelhos mais citados sdo 0os que ocupam 0S
melhores posicionamentos fisicos 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 equilibrio entre as marcas mais bem posicionadas nos pontos de venda. A
excecao foi no Carrefour que possuia prateleiras destacadas (ilhas) no setor de eletrénicos
em virtude da promoc¢éo da prépria marca, que monta sua prépria ilha a fim de conquistar
maior numero de clientes.

N&o foi realizada neste estudo uma analise detalhada do nivel 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 as
cadeias de varejo para definir com exatiddo qual o posicionamento fisico de cada produto,
objetivando alcangar um maior numero de vendas.

Este Estudo teve uma importante contribuicdo para um melhor entendimento do
plano de gbndolas e de exposi¢do das maiores marcas para o cliente.

E valido ressaltar a questdo da importancia da venda on-line deste tipo de produto.
Muitos dos entrevistados comentaram ja haver certo costume de comprar produtos
eletrbnicos on-line, mas alguns citaram também o interesse de conhecer o produto
pessoalmente antes de comprar pela internet. Neste contexto, a nossa sugestdo para
estudos futuros é abordar também a questdo da venda on-line, pelos ndmeros que ja
demonstram potencial de crescimento neste segmento, até mesmo pela questdo da
seguranca e confianca dos consumidores pesquisados nos grandes sites destas redes
varejistas.
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ANEXO |

Questionario 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?

Nivel 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 Residéncia:

h. Quantas pessoas no lar?

Habitos de compra:

Qual o valor médio da compra de eletrénicos ?
De que marca?

i. Como considera a localizacdo do produto na loja ?
i. () Féacil localizagao
ii. () Demorou para achar
iii. () Precisou de ajuda para achar
iv. () Achou dificil procurar o produto e também procurar por ajuda
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ANEXO I
As maiores empresas do varejo - fonte: Revista Exame

Rank
Empresa/ Sede

Vendas (em US$ milhdes) 7849,4
Crescimento N/A

Rank 2
Empresa/ Sede P&o de Agucar/SP
Vendas (em US$ milhdes) 7591,0
Crescimento 2,5%

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

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

Rank 5

Empresa/ Sede
Vendas (em US$ milhdes)

Crescimento

1

Casa Bahia/SP

Ponto Frio/RJ
2478,3
-3,3%
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ANEXO Il
Indicadores de producéo e faturamento SUFRAMA

http://www.suframa.gov.br/download/indicadores/indicadores_agosto08.pdf

SETOR INDUSTRIAL
PRODUC,EO. VENDA E FATURAMENTO DOS PRINCIPAIS PRODUTOS DO PIM - MESIMES

HOME THEATER
MESED GTD. PRODUZIDA QUANTIDADE VENDIDA - 2008 FATURAMENTO EM US$ 1.00
2007 20081} LOCAL NACIONAL EXTERIOR TOTAL HACIONAL EXTERIOR
Janeic 12528 €3 10 - 1 -
Feversira 23378 61 28, S o
Marge 2¢.304 a8 2. - -
Aol 23745 kL 2 - -
Maic 28415 2 28581 - -
Junhe 26887 08 34.077 - -
Julha 30582 =5 27884 - -
Agosio 36.150 418 33571 - -
BUB-TOTAL 203365
CRESE. PERIGDC 0,00 % 452 %
Fetembr - - - - - - -
Cutubro - - - - - - -
aovembm - - - - - - -
Dezembm - - - - - - - - -
TOTAIR 208886 2166 211.808 - 214084 884 560 74252214 - TE.665.788
SETOR INDUSTRIAL

PRODUGAO, VENDA E FATURAMENTC DOS PRINCIPAIS PRODUTOS DO POLO INDUSTRIAL DE MANAUS

2007 2008(*)
PRODUTOS QTDE. FATURAMENTO QTDE. FATURAMENTO
PRODUGAD VENDIDA [RS) {US$ 1.00) PRODUGAD VENDIDA (RS {Us$ 1.00)

AFARELHOS DE BARBEAR 194 1.194.463 520,881 917 267261594 £26 483 7o3644 457126252 274,844
APARS. TELEFONICO - INCLUSIVE PORTEIRO ELETRONICT 284811 284 858 26.703.252| 13.83231.070 231.409 221.610 19247775 11.530.472|
AUTO-RADIO E APARS. REPRODUTS. DE AUDIO 323451 524.370.569 430.119.135| 2.263.843 2239.141 504.307.193 302.350.320
BICICLETAS 1.141.979] 220512564 115,255,636 £75.084] 43621 138,141,411 52362747
SRINQUEDCS 38571 1.912.675) 7.203.240 5.400.456 3253277
CAIXAS REGISTRADCORAS 11.108] 9.332.050] 4.7€9.323) 7.179 4.256.016 2.581.869)
CAMERA DE VIDEC [CAMCORDER") 158,303 165655 47565407 25.089.621 7646 35218615 21353568
CAMERA FOTOGRAFICA (DIGITAL) 1.061.077| 1.033.162 402.552.275] 213.110.500 244131 255.172.541 152302 585
CANETAS E LAPISEIRA 566.501 2.732.400 160.201.905| B4.124787 15.734.374| 14.7456.694 T6.621.167

CINESCOFIO PARA MONITORES DE VIDEQ 913204 896042 5230343 23,973,638 183722 165.200 2427717

CINESCOFIO PARA TELEVISOR 7.430.934] 7.523898 T36.660.714 78.165.165| 3.431.377 3.367.452 284402758 176.351.967)
COMPACT DISC - INCLUSIVE CD-ROM 455.965.633) 310.905.507 1.467 692565 761.567.614 345830811 234935.776 TE3.680.611 45E.198.93§)
fzf‘;}c e 914,262 860,438 562780931 204,518,211 36 647) 204 242 185,234 800 102554 854
COMNDICIONADOR DE AR SPLIT SYSTEM 0] (1] af [\ 2,646 3.756.873 2.342 989
DISGUETES 14.235.400 2609724 4.9 000 1497 768 385,930
DV RECORDIPLAYER £ 202455 458305050 3882754 30652 877 232 352 55|
FITA CASSETE VIRGEM 214,625 31.202 113 o (1] 0]
FITA MAG. Y VIDED GRAVADA 12858 4263 115 778

FITA MAG. FY VIDED WIRGEM 21572 asa72s 2285718 FEE 252,808

FORNO MICRCONDAS 27eT 2.497 667 530.741.043] 306.340.732 1.505.575 1.363.022 202.171.448

FOTOCOPIADORA (RECONSTRUIDA) 40751 250 20,804,170 1.739) 1.574 17.536.254

HOME THEATER T2 219.731.260| 113.217.674 208,965 214.054 125.442393

MPRESSORAS (IMPACTO E JATC DE TINTA) 14.256| 14256 13.840.354) 7.115.095) s19 5.191 2636314

SQUEIRSS 184 644 191436 126,218 867 102 325,355 130.12¢ 13703 139.497.722 52462254
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2003 2008
PRODUTCS QTODE. FATURAMENTO QTOE. FATURAMENTD
PRODUGAC VENDIDA (RS) (US$ 1,00) PRODUGAD VENDIDA (RS) (US$ 1,00)

APARELHOS DE BARBEAR 205200 516.234 545 213,422,133 115877 1132744 517373652 233701118
APARS. TELEFOMICO - INCLUSIVE PORTEIRO ELETRONICO 2382095 126182054 55977035 1.020502 1285420 75676844 34527428
AUTO-RADIO E APARS. REPRODUTS. DE ALDIO 2 166,620 541.367.635] 266.217.283| 2,273,439 2200647 631611669

BICICLETAS 1034624 180265 241 67085307 736 367] EEEIT 145 842 574

SRINQUEDOS 22019 10515530 2363710 137,540 145708 £43572

CAINAS REGISTRADORAS 76 11002179 1565312 5563 3653 12.654.091

CAMERA DE VIDEC ["CAMCORD: 9162 53042522 22128551 32350 3697 47,726 265

CAMERA FOTOGRAFICA (DIGITAL) 122055 118,800,984 43574396 34722 361672 225791381 104.320.602]
CANETAS E LAFISEIRA 7.948 140,004 522 53985692 9.156.728 7.026.706 157.522.404 72574353
CINESCOPIO PARA MONITORES DE VIDEC 78635352 2,626,300 2381103 178496545 s2058
CINESCORIO PARA TELEVISOR 2835260 1281233422 32520721 2438721 3183734 1137681032

COMPACT DISC - INCLUSTVE CO-ROM 234140207 1.75¢.242.947] 732.383.200 283.224517 237.180.432 342,357 505

Eﬁ?‘; St Fod s SR e T S eSS 264,815 235308 540.115.167] 225155492 £38.230) EREREH 516.525.684

COMDICIONADOR DE AR SPLIT SYSTEM 14483 0832 14.987.700 11970 13845 27,605 488 12733045
DISQUETES 16,510,250 2043701 26622 400) 12.527.040 2642807 4435518
VD RECORDIPLAYER 5840028 £30,567.506 5725525 1202810182 553855454
FITA CASSETE VIRGEM 434825 27.005 260 10380152 5.525.343 2335617 3708 380 1695536
FITA MAG. P VIDEQ GRAVADA 2033 27323744 156.843 1083.234 9220448 4262821
FITA MAG. P VIDEQ VIRGEM £.644.969 41.144.328) 16.980.872 2.330.678 1.919.418 18.541.496 £.542.007
FORMO MICROONDAS 1155151 341405321 140781 638 1550115 126210115,
FOTOCORADORA 2125 7261 42702133 17.023.138 163 =0z 1524412 251258
FOTOCOFIADORA (RECONSTRUIDA) 4531 20.404.173 18.250.692 5123 ERE 455064010 20208133
HOME THEATER 25472 226580 179,170,505 75381551 a2 384204 272282613 125288 355
MPRESSORAS (IMPACTOD E JATC DE TINTA) 5284 5592.125 3562548 7.060) 7.050 5.296.644

SQUEIROS 186,062 188,813,260 186.855 177497 167.122.034
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ANEXO IV
Resultados obtidos na pesquisa de campo
hcompra
a b c d e f g h h cornpra 1 h compra 2 i
FEM |Entre 18 & 25| Phillips Sony | Entre 2000 e 3000 Superior Completo Jacarepagua |3 | Entre 500 e 1000 Sony Demorou
MASC | Entre 25 & 35 Sony Sony | Entre 2000 e 3000  Supetior Incompleto Jacarepagua |3 | Entre 500 e 1000 Sony Demorou
MASC | Entre 35 e 45 LG LG Entre 3000 e 4000 Superior Completo Barra 2| Acirna de 1000 LG Demorou
FEM | Entre 36 & 45 LG Sarmsung | Entre 2000 e 3000 Superior Completo Recreio 2| Entre 500 e 1000| Panasonic Precisou de ajuda
MASC | Entre 36 e 45 [ Phillips Phillips  [Entre 3000 e 4000 Superior Completo Recreio 1| Acima de 1000 Phillips Demarou
WASC |Entre 45 e B0 LG LG Acima de 4000 Superior Completo Barra 2| Acima de 1000 LG Facil
MASC |Entre 45 e B0 LG Phillips  [Entre 2000 e 3000 Superior Completo Barra 2| Entre 200 e 500 LG Demaorou
MASC | Entre 36 & 45 Sony LG Entre 3000 e 4000 Superior Completo Fona Sul  |2] Acima de 1000 LG Precisou de ajuda
FEM | Entre 36 & 45 |Panasonic| Samsung | Acima de 4000 Superior Completo Barra 2| Acirna de 1000 LG Demorou
MASC | Entre 18 8 25 | Phillips Phillips | Entre 1000 & 2000| Fundamental Completo | Jacarepagua | 1| Entre 500 & 1000  Phillips Precisou de ajuda
FEM | Entre 26 & 35 | Phillips Phillips Acima de 4000 Superior Completo Barra 5| Acirna de 1000 Fhillips Demorou
FEM | Entre 36 e 45 LG LG Entre 2000 e 3000 Superior Incompleto Jacarepagua |4 | Entre 200 e 500 LG Demaorou
MASC | Entre 36 e 45 [ Samsung [ Samsung | Entre 2000 e 3000 Superior Completo Recreio 4| Acima de 1000 Fhilco Facil
FEM |Entre 45 e B0 LG LG Entre 3000 e 4000 Superior Completo Fona Sul 2| Entre 500 e 1000 | Panasonic Demaorou
FEM | Entre 36 & 45 Sony LG Acima de 4000 Superior Completo Recreio 2| Acirma de 1000 LG Demorou
MASC | Entre 26 & 35 | Samsung LG Até 1000 Fundarmental Incompleto [ Campo Grande |3 Até 200 Samsung | Dificil achar e procurar ajuda
FEM | Entre 18 & 26 |Panasonic| Phillips | Entre 2000 e 3000 Superior Completo Barra 1| Entre 500 = 1000 LG Demorou
MASC | Entre 35 e 45 | Samsung | Samsung | Entre 2000 e 3000 Superior Completo Barra 3| Entre 500 e 1000| Sarsung | Dificil achar e procurar ajuda
FEM | Entre 26 e 35 Sony LG Entre 1000 e 2000 Médio Incompleto Jacarepagua |2| Entre 200 e 500 Philco Demaorou
MASC | Entre 18 e 25 | Samsung LG Entre 3000 e 4000 Superior Completo Fona Sul 1|Entre 500 e 1000| Samsung Precisou de ajuda
MASC | Entre 36 e 45 Sony Sony | Entre 3000 e 4000 Superior Completo Barra 3| Entre 500 e 1000 Sony Facil
MASC | Entre 36 e 45 Sony LG Entre 2000 e 3000  Superior Incompleto Jacarepagua |2| Entre 200 e 500 Philco Demorou
FEM | Entre 26 & 35 Sony Phillips | Entre 3000 e 4000 Superior Completo Barra 1| Entre 500 & 1000 Sony Demorou
FEM |Entre 45 e B0 LG LG Até 1000 Fundamental Cormpleto Tijuca 1 Até 200 Panasonic | Dificil achar e procurar ajuda
MASC | Entre 45 & B0 | Samsung LG Entre 3000 e 4000 Superior Completo Jacarepagua |2| Acirma de 1000 LG Facil
MASC| Mais de BO LG LG Entre 2000 e 3000 Superior Completo Barra 3| Entre 500 e 1000 LG Demaorou
MASC | Entre 36 e 45 LG LG Entre 3000 e 4000 Superior Completo Barra 5| Acima de 1000 LG Precisou de ajuda
MASC | Entre 36 e 45 LG LG Entre 2000 e 3000 Superior Completo Jacarepagua |4 |Entre 500 e 1000 HP Facil
MASC | Entre 36 e 45 Sony Sony | Entre 3000 e 4000 Superior Completo Barra 3| Entre 500 e 1000 Sony Demaorou
FEM | Entre 26 & 35 LG LG Entre 2000 e 3000 Superior Completo Zona Sul 1| Entre 500 & 1000 Sarnsung Demorou
MASC | Entre 25 & 35 LG LG Acima de 4000 Superior Completo Barra 2| Acirna de 1000 LG Dificil achar e procurar ajuda
FEM |Entre 45 & B0 Sony Sony | Entre 2000 e 3000 Superior Completo Barra 3| Entre 200 & 500 Sony Dificil achar e procurar ajuda
MASC | Entre 36 e 45 | Samsung LG Acima de 4000 Superior Completo Fona Sul  |2] Acirma de 1000 Sony Demorou
MASC | Entre 36 & 45 LG LG Entre 1000 e 2000 Médio Incompleto Tijuca 2| Entre 500 e 1000 LG Demaorou
MASC | Entre 36 e 45 [Panasonic LG Acima de 4000 Superior Completo Recreio 1| Acima de 1000 Fhilco Demaorou
MASC | Entre 36 e 45 | Phillips  |Panasonic| Acima de 4000 Superior Completo Barra 1| Acima de 1000 | Samsung | Dificil achar e procurar ajuda
FEM |Entre 36 & 45 | Phillips Phillips | Entre 2000 e 3000| Superior Incompleta Barra 1| Entre 200 & 500 Sony Facil
MASC | Entre 18 e 25 LG LG Acima de 4000 Superior Completo Recrein 2| Acirna de 1000 LG Demorou
MASC | Entre 35 e 45 Sony LG Entre 2000 & 3000  Superior Incompleto Recrein 2 Até 200 LG Facil
MASC| Mais de 60 | Samsung Sony | Entre 3000 e 4000 Superior Completo Barra 3| Entre 200 e 500 LG Precigsou de ajuda
FEM | Entre 18 e 25| Phillips Sony | Entre 2000 e 3000 Superior Completo Recreio 2| Entre 200 e 500 HFP Demaorou
MASC | Entre 26 e 35 LG LG Acima de 4000 Superior Completo Jacarepagua 4| Acima de 1000 LG Facil
MASC | Entre 36 e 45 LG LG Entre 1000 e 2000 Superior Completo Barra 4| Entre 500 e 1000 LG Demaorou
FEM |Entre 45 e B0 | Phillips LG Entre 3000 e 4000 Superior Completo Barra 1] Acirma de 1000 LG Facil
MASC | Entre 35 e 45 Sony Sony | Entre 2000 e 3000 Superior Completo Barra 2| Entre 500 e 1000 Sony Demorou
MASC | Entre 36 e 45 | Phillips Sony | Entre 1000 e 2000 Médio Completo Barra 2 Até 200 HP Demorou
FEM | Entre 36 & 45 | Phillips Sony Acima de 4000 Superior Completo Barra 5| Acirna de 1000 Sony Precisou de ajuda
MASC | Entre 18 e 25 [ Phillips Phillips [ Entre 3000 e 4000 Superior Completo Barra 2| Acima de 1000 Phillips Facil
MASC | Mais de BO Sony  |Panasonic | Entre 1000 e 2000 Iédio Completo Jacarepagua |3| Entre 200 e 500 HP Demarou
MASC |Entre 45 e B0 | Samsung Sony | Entre 2000 e 3000 Superior Completo Jacarepagua |4| Entre 200 e 500 | Samsung Demarou




