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Resumo

O presente estudo teve como principal objetivo fazer um breve diagndstico do mercado de vending machines no
Brasil e, além disso, sondar o potencial de crescimento que esse mercado ainda possui. Para que isso fosse possivel,
foram estabelecidos trés objetivos especificos: levantamento de dados do mercado internacional, com foco nos
Estados Unidos, no Japdo e na Europa; levantamento de dados do mercado interno, para comparacdo com mercado
externo; e, por fim, apresentacdo de cases da area, que ilustram algumas tendéncias encontradas pela equipe durante
a pesquisa, baseados nos principios de empreendedorismo, marketing, inovacdo e comportamento do consumidor. A
metodologia utilizada foi a pesquisa descritiva, com levantamento de dados feito por meio da pesquisa bibliografica,
a partir de documentos secundarios, como relatorios de 6rgdo relacionados a atividade, dados estatisticos, entre
outros. Com o trabalho, foi possivel verificar a solidez do mercado externo, com algumas oscilacdes no crescimento
e no faturamento. Nesse sentido, os empresarios se veem obrigados a desenvolver estratégias para lidar com as
adversidades. No Brasil, o mercado ainda estd em amplo crescimento, claramente ainda n&o alcancou seu auge, o
qgue demonstra que ainda ha muito a ser explorado.
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Abstract

The present study had as main objective to make a brief diagnosis of the vending machines market in Brazil,
and also, verify the potential growth that this market still possesses. In order to make it possible, three specific
objectives were established: data collection in the international market, focusing on United States, Japan and
Europe; collection of data from the internal market, for comparison with external market; and at last, presentation
of study cases, which illustrate some of the trends found by the team during the research, based on the
principles of entrepreneurship, marketing, innovation and consumer behavior. Therefore, the methodology used
was descriptive research, with data collection done by bibliographic research from secondary documents, like
agency reports related to the activity, statistical data, among others. With this paper, it was possible to verify
the solidity of the external market, with some oscillations in growth and billing. In this sense, entrepreneurs are
forced to develop strategies to deal with adversities. In Brazil, the market is still growing, clearly has not yet
reached its peak, which shows that there is still much to be explored.

Keywords: Vending Machine. Entrepreneurship. Consumer Behavior. Self-Service. Innovation.



Introducao

Em meio a globalizacdo, o desenvolvimento
das tecnologias faz com que o ritmo do dia a
dia se torne muito mais rapido - a facilidade da
comunicacdo e da troca de informacdes traz
agilidade ao cotidiano. Como 0Ss processos
acontecem muito rdpido, demanda-se que as
pessoas realizem cada vez mais tarefas, o que
provoca a sensacdo de que, apesar de tudo ser
realizado mais rapidamente, se tem cada vez
menos tempo para cada atividade.

Nesse sentido, determinadas tarefas diarias,
como alimentacdo ou lazer, ficam em segundo
plano. Para atender a estas necessidades, surgiram
as vending machines - maqguinas automaticas que
comercializam produtos.

As vending machines, disponiveis sete dias
por semana, 24 horas por dia, oferecem qualidade,
rapidez e praticidade, sdo muito comuns em paises
como Estados Unidos, Japdo e em alguns paises
europeus. No Brasil, elas demoraram um pouco
mais para se tornarem conhecidas, entretanto,
estdo presentes nas principais regides do pais e
vem crescendo a cada ano.

Apresentacao do Tema e

Problema de Pesquisa

Este artigo visa investigar, analisar e
diagnosticar o mercado brasileiro de vending
machines e sua maturacdo (tomando como base
os dados a serem levantados a partir do mercado
externo). Apds essa etapa, o proximo passo sera
levantar e comparar os dados do mercado interno,
bem como comentar as tendéncias para o mercado
sob o0s seguintes aspectos: empreendedorismo,
inovacdo, marketing, estudo do comportamento
do consumidor.

Partindo-se dessa realidade, o objeto de
estudo serd o mercado das vending machines
no Brasil. Decorre dai a seguinte questdo de
pesquisa: O mercado brasileiro estd conseguindo
explorar seu potencial maximo dentro do nicho
de vending machines?

11 Objetivos

O objetivo geral deste estudo é investigar
se o mercado brasileiro de vending machines
estd atingindo seu potencial maximo, tendo por
objetivos especificos:

1. levantar dados do mercado externo
(Estado Unidos, Europa e Japdo), a
fim de, por analogia, supor o potencial
gue o mercado interno (Brasil) poderia
atingir;

2. levantar dados do mercado nacional
atual (Brasil) para comparacdo e
projecdes (de tendéncias);

3.  apresentar e analisar estudos de
caso que exemplificam as tendéncias
observadas em pesquisa, a partir dos
dados levantados.

1.2 Justificativa

No cenédrio de globalizacdo, a agilidade de
processos e a facilidade de comunicacdo fazem
com gue as empresas consigam negociar com
os mesmos fornecedores, e tenham acesso as
mesmas matérias-primas.

As empresas rapidamente chegam
a um mesmo patamar: possuem matérias-
primas similares, processos de producdo
semelhantes e, conseguentemente, produtos/
servicos finais bastante homogéneos: hd uma
“comoditizacdo” de produtos/servicos - que
possuem caracteristicas, qualidades e custos
muito proximos. Uma das consequéncias disso
¢ a dificuldade em diferenciar os produtos/
servicos de uma marca ou de outra, fazendo
com que as marcas precisem distinguir seus
produtos/servicos de outras formas além do
preco. E preciso encontrar um diferencial que
as destaguem e que faca o consumidor preferir
o seu produto/servico ao invés das marcas
concorrentes.
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2.1 Empreendedorismo

A palavra empreendedor pode assumir
diversos significados. Segundo Hisrish (1986 apud
DORNELAS, 2008), “empreendedor” vem do
francés entrepreneur que quer dizer “agquele que
assume riscos e comeca algo novo”.

Pombo (2003), em uma visdo mais simplista,
entende como empreendedor aguele que inicia
algo novo, que vé o gue ninguém vé, enfim, aquele
gue realiza antes, aguele que sai da area do sonho,
do desejo, e parte para a acao.

Com o passar do tempo sao criadas novas
demandas, e com isso novos negdcios surgem.
Tudo isso é possivel gracas ao perfil empreendedor
de algumas pessoas: “0 empreendedor deve estar
acostumado a observar as alteracdes de mercado
para poder de fato entender as necessidades dos
clientes” (SERTEK, 2011, p. 34).

Segundo Alves (2015), o Brasil tem a maior
taxa de empreendedorismo do mundo, com 26,7%,
ficando a frente da China, dos Estados Unidos, do
Reino Unido, do Japéao e da Franca. O mesmo autor
atesta ainda que o Brasil possui uma tendéncia
empreendedora e se destaca em relacdo aos
outros paises em gquestdo de empreendedorismo,
conforme apontado na ultima pesquisa da Global
Entrepreneurship Monitor (GEM), feita no Brasil
pelo Sebrae e pelo Instituto Brasileiro de Qualidade
e Produtividade (IBQP) em 2014.

2.2 Estratégia

E com base na estratégia que sdo tomadas
as decisdes gque definem os caminhos a serem
tracados pela empresa. Segundo Bhide (2002,
p. 17), "a estratégia também deve fornecer uma
estrutura para tomada de decisdes e definicdo de
politicas que levardo a empresa até 13",

O Brasil possui uma tendéncia
empreendedora e se destaca em
relagdo a outros paises em questao
de empreendedorismo, conforme
apontado na ultima pesquisa da
Global Entrepreneurship
Monitor (GEM).

No entanto, ndo basta apenas possuir uma
estratégia no papel, ela deve ser clara, objetiva
e disseminada para todos os colaboradores da
empresa. Segundo Bhide (2002, p. 19), “para
serem Uteis, declaracdes de estratégia devem
ser concisas e de facil compreensdo por parte
de elementos essenciais como empregados,
investidores e clientes”.

Para exemplificar as estratégias de mercado
utilizadas, Kim e Mauborgne (2005) diferenciaram
0O universo de mercado em dois tipos de oceanos:
oceanos vermelhos e oceanos azuis. Segundo
0s autores, os oceanos vermelhos representam
todos os setores hoje existentes, isto é, o espaco
de mercado conhecido; j& 0os oceanos azuis
abrangem todos os setores ndo existentes hoje,
ou seja, 0 espaco de mercado desconhecido (KIM;
MAUBORGNE, 2005).

A maneira de encarar a estratégia pode
diferenciar as empresas entre vencedoras e
perdedoras. As empresas perdedoras adotam uma
abordagem convencional, empenhando-se em
vencer a concorréncia. Ja as empresas vencedoras
adotam uma logica estratégica diferente,
denominada inovac¢ao de valor, definida por Kim
e Mauborgne (2005, p. 12-13) da seguinte forma:

A inovacéo de valor atribui a mesma énfase ao valor
e a inovacdo. Valor sem inovacédo tende a concentrar-
se na criagdo de valor em escala incremental, algo que
aumenta o valor, mas nao é suficiente para sobressair-se



no mercado. Inovacdo sem valor tende a ser movida a
tecnologia, promovendo pioneirismo ou futurismo que
talvez se situem além do que os compradores estejam
dispostos a aceitar e a comprar. [...] a inovag¢do de valor
ocorre apenas guando as empresas alinham inovagdo
com utilidade, com preco e com ganhos de custos.

A estratégia de criacdo de novos mercados -
“oceanos azuis” - consiste em reduzir os custos e
aumentar o valor do produto para os compradores,
mas esse valor ndo significa o preco do produto, e
sim o valor percebido pelo cliente.

Segundo Sertek (2011, p. 176), “o cliente
nao compra um produto ou servico pelo o que
ele é, e sim por aquilo que o produto faz por ele,
pela utilidade que ele tem”. O cliente, portanto,
nao consome apenas um produto, ele consome
o resultado que esse produto lhe oferece, sua
utilidade, e o valor nele percebido.

Um elemento necessario para a valorizacdo
das empresas, e que faz com gue suas estratégias
se diferenciem, é a inovacdo - propor algo novo.

2.3 Inovacao

Para se manterem atuantes e competitivas,
as empresas se veem obrigadas a serem
inovadoras em relacdo aos seus produtos, servicos
ou processos. Essa inovacdo é que faz com que
as empresas se destaguem perante as outras
existentes no mercado ou até mesmo tornem a
concorréncia irrelevante. Kim e Mauborgne (2005)
ressaltam que as empresas acabam criando
um novo espaco de mercado inexplorado, com
caracteristicas inconfundiveis, diferenciando tanto
seus produtos ou servicos que a concorréncia ndo
apresenta mais riscos, tornando-se irrelevante.

No livro A estratégia do oceano azul (2005),
Kim e Mauborgne defendem a ideia de explorar o
mercado desconhecido, o que ndo deixa de estar
diretamente relacionado a inovacdo. Os autores
citam também que essa nova demanda pode se
tornar muito lucrativa: “Os oceanos azuis (espago
de mercado desconhecido) se caracterizam por
espacos de mercado inexplorados, pela criacdo de

demanda e pelo crescimento altamente lucrativo.”
(KIM; MAUBORGNE, 2005, p. 4).

Nesse sentido, a inovacdo que as maquinas
de vendas automaticas buscam oferecer é ir na
contramao do pensamento de outras empresas,
que visam as vendas massificadas. O autosservico
em questdo busca atender os peguenos
mercados, pois enxerga neles um grande potencial
de crescimento e lucratividade, conforme sera
explicado a seguir.

2.4 Exploracao do Mercado de Nicho

Chris Anderson (2006) explica como a
tecnologia transformou o mercado de massa em
milhares de nichos. Sempre utilizando como exemplo
a industria do entretenimento, o autor contextualiza
que antes, quando as pessoas nao tinham acesso
as informacdes, o consumidor conhecia apenas 0s
artistas que lhes eram apresentados pela grande
midia e, consequentemente, possuia menos opcdes
de consumo.

Baseando-se nessa premissa, o foco
das empresas sempre foi concentrado nos
produtos “arrasa quarteirdées”, ou seja, apenas
concentravam-se em comercializar produtos que
pudessem vender em grandes quantidades, nesse
caso CD’s de artistas consagrados. Possuir um CD
de baixa procura em estogue tem o mesmo custo
operacional de um “arrasa quarteirdo”, porém
demora muito mais a dar retorno.

Anderson (2006), entdo, defende que o
advento da internet e da tecnologia trouxe uma
mudanca no mercado: a democratizacdo das
informacdes através da internet faz com que os
consumidores conhecam novos artistas com
facilidade.

O autor ainda exemplifica que empresas de
vendas de musicas em formato de midia ndo fisica,
como a iTunes, passam a perceber que possuir
musicas, tanto de artistas consagrados quanto
de iniciantes, tem o mesmo custo. Diante desse
dado, essas empresas passam a oferecer muito
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Com o marketing, a meta
ndo é apenas realizar uma
venda, mas sim satisfazer a
necessidade de seus clientes,
construindo com eles um
relacionamento duradouro.

mais variedade de artistas (ANDERSON, 2006).
A observacdo a partir das afirmativas é: nenhum
artista fica sem vender. J& a concluséo tirada a
partir dessa observacdo é: existem clientes para
todo o tipo de produtos.

O estudo de Anderson (2006) fundamenta
a premissa de negodcio de diversas empresas de
vending machines: a exploracdo de nichos de
mercado aparentemente pequenos, mas que tem
muito potencial de crescimento e lucratividade,
considerando o baixo valor de investimento e
manutencao do negdcio.

2.5 Marketing

Segundo Kotler (2007 p. 3), marketing
é: “administrar  relacionamentos lucrativos
com o cliente”. Com o marketing, a meta ndo é
apenas realizar uma venda, mas sim satisfazer a
necessidade de seus clientes, construindo com
eles um relacionamento duradouro, de forma que
voltem a consumir seus produtos e defendam sua
marca para outras pessoas.

Segundo Peter Druker (1973 apud KOTLER,
2006, p. 4):

O objetivo do marketing, portanto, € conhecer e
entender o cliente t&o bem que o produto ou o servigo
seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente,
o marketing deveria resultar em um cliente disposto a
comprar. A Unica coisa necessaria entdo seria tornar o
produto ou o servico disponivel.

Para garantir esse processo de consciéncia
da existéncia do produto por parte do cliente,
desejo de compra, e alcance ao produto desejado,
existem quatro passos que devem ser planejados
e executados.

Formulados na década de 1960 por
McCarthy (apud KOTLER, 2002), os pilares que
garantem o bom funcionamento do negdcio s&o:
preco, pracga, produto e promoc¢édo, formando os
quatro P’s do marketing. Tendo esses conceitos em
mente ao formular a estratégia, o administrador
aumenta suas chances de sucesso.

O gue se deve levar em consideracdo em
cada item?

1. “P” do prego: Os precos devem ser
condizentes com a qualidade do produto,
adequados a realidade de mercado e
cobrir os gastos operacionais relativos ao
dia a dia da empresa.

2. "P” do produto: Deve levar em
consideracado a relevancia do produto,
isto é se possui utilidade, valor
agregado e diferencial em relacdo aos
outros ofertados pela concorréncia.

3. "P” de ponto: Trata-se do ponto
de venda, incluindo a logistica de
distribuicdo e a conveniéncia. E o
ato de deixar disponivel e acessivel o
produto da empresa aos seus clientes.

4.  “P” de promogao: Percorridas todas
as etapas anteriores, ¢ fundamental
ser visto por seus clientes e futuros
clientes, mas também deve garantir que
sua marca seja identificada e lembrada
pelos consumidores de forma positiva.

2.6 Comportamento do Consumidor

Solomon (2002) levanta a questdo: por
que estudar o comportamento do consumidor?
Segundo ele, a resposta é:

Muito simples: entender o comportamento do consumidor
é um bom negdcio. Um conceito basico de marketing
sustenta que as empresas existem para satisfazer as
necessidades dos consumidores (SOLOMON, 2002, p. 25).



O brasileiro costuma

fazer compras muitas
vezes se baseando em

um comportamento

por impulso.

Se o papel das empresas é satisfazer as
necessidades de seu consumidor antes de fazé-lo é
preciso conhecer o consumidor, para saber quais sdo
essas necessidades. Outro ponto-chave relacionado
ao comportamento do consumidor é que a empresa,
enguanto emissora da mensagem, deve se atentar
ao fato de que o consumidor, na hora da decisdo da
compra, baseia-se em diversos fatores para julgar se
deve ou ndo comprar aquele produto, ou se aguele
é um bom preco a se pagar para satisfazer sua
necessidade ou desejo do momento.

Kotler (2007) apresenta quatro tipos de
comportamento de compra.

— O primeiro tipo representa compras de
alta complexidade. Altamente criteriosa
e de alto risco, o consumidor diferencia
e considera marcas - seria, por exemplo,
a compra de um carro.

— O segundo tipo representa as compras
de dissonadncia cognitiva reduzida,
caracterizaria a compra de um tapete,
por exemplo. Nesse caso, o consumidor
ndo consegue diferenciar as marcas,
mas o envolvimento é alto, pois € uma
compra de investimento alto e incomum.

— O terceiro tipo sdo as compras habituais
que ocorrem “em condicdes de baixo
envolvimento do consumidor e poucas
diferencas significativas entre as
marcas”. S&o compras corriqueiras, de
baixo envolvimento (KOTLER, 2007).

— O quarto tipo sao as compras em
busca de variedade. O consumidor
tem algumas crencas, porém busca
variar entre as marcas.

Conhecendo os diferentes tipos de
comportamento de compra apresentados por
Kotler (2007), é relevante notar que o tipo de
relacdo de compra com as vending machines,
em sua maioria, s&o em busca de variedade,
ou de compra habitual. O brasileiro costuma
fazer compras muitas vezes se baseando em um
comportamento por impulso.

Com base no objetivo deste trabalho, que
é investigar a maturacdo do mercado das vending
machines no Brasil, foi realizado um estudo através
de pesquisa descritiva.

Segundo Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 61),
a pesquisa descritiva:

observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fendbmenos (varidveis) sem manipuld-los. Procura
descobrir, com a maior precisdo possivel, a frequéncia
com que um fendbmeno ocorre, sua relacdo e conexao
com outros, sua natureza e caracteristicas.

Nesse sentido, a tipologia de pesquisa se
adeqgua ao que se propde este trabalho. Desse
modo, foi realizado um levantamento de dados
do mercado externo, tomando como principais
paises Estados Unidos, Europa e Japéo, para que
fosse feita uma correlacdo, em uma tentativa de
previsdo do potencial de mercado para o Brasil.

Esse levantamento de dados para o
primeiro e segundo objetivos, foi feito por meio
de levantamento bibliografico. Segundo Lima
(2008, p. 48), pesquisa bibliografica “é a atividade
de localizacdo e consulta de fontes diversas
de informacdo escrita orientada pelo objetivo
explicito de coletar materiais mais genéricos ou
mais especificos a respeito de um tema”.

J& para Cervo, Bervian e Silva (2007, p.
61), “quando é feita com o intuito de recolher
informacdes e conhecimentos prévios acerca de
uma hipdtese que se quer experimentar, a pesquisa
bibliografica constitui parte da pesquisa descritiva
ou experimental”.

Com essa finalidade, foram consultados
principalmente documentos bibliograficos
secundarios, que, segundo Cervo, Bervian e Silva
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(2007, p. 80), caracterizam-se como “colhidos em relatorios, livros, revistas, jornais e outras fontes impressas,
magnéticas ou eletrénicas”, ou terciarios, que sdo “quando citados por outra pessoa”’, dando sempre preferéncia
a fontes secundarias a terciarias.

Finalmente, para cumprimento do terceiro objetivo, foram cruzados os dados levantados com as informacdes
colhidas, apresentadas na fundamentacao tedrica deste trabalho, com isso foi possivel apresentar as tendéncias de
mercado, as quais direcionardo a apresentacdo de estudos de caso.

O QUADRO Tilustra a divisdo da pesquisa em etapas, os procedimentos e as fontes dos dados coletados.

QUADRO 1 - Percurso metodoldgico proposto

Instrumentos/

Objetivos Procedimento técnicas Populacdo/amostra
Fonte de dados

Especificos de pesquisa utilizados(as) na (critérios de eleicao)
coleta de dados

Analise
comparativa

1. Levantar dados

do mercado Pesquisa Livros, revistas i ol Dados publicados
?étfr';o bibliografica especializadas. oor pals e nos ultimos 11 anos.

stados r pals
Unidos, Europa cronologicamente.
e Japao), para ; . "
conhecer o Sites de busca, sites  Andlise
potencial que : especializados, comparativa ,

Pesquisa érgéos oficiais, . Dados publicados
o mercado L - de conteudo,
i i documental orgaos setoriais, nos ultimos 11 anos.
interno (Brasil) o 1
periodicos [PIr [2ls €

ainda possui. CC _ )
eletrénicos e portais.  cronologicamente.

Sites de busca, sites

especializados, Analise
2. Levantar dados Pesquisa orgaos oficiais, comparativa Dados publicados
do mercado documental Orgaos setoriais, demografica, por  nos ultimos 15 anos.
nacional para periddicos capital.

- eletrénicos e portais.
comparagao e

projecdes (de Andlise
tendéncias). Pesquisa Livros, revistas comparativa Dados publicados
bibliografica especializadas. demografica, por nos ultimos 15 anos.
capital.
3. Apresentar

e analisar Comparacao,

estudos de cruzamento e

caso que sintese dos dados

exemplificam ja levantados nas

e Pesquisa Livros, revistas i Cases divulgados nos
as tendéncias L . o etapas anteriores, L )
observadas bibliografica especializadas. T o Ultimos cinco anos.
em pesquisa apresentados na
a partir fundamentacdo
dos dados tedrica.
levantados.

FONTE: Os autores (2015)



4 Vending Machines

Segundo a Associacdo Brasileira de
Vendas Automaticas (ABVA, 2005c), vending
machine é “maqguina automatica que prepara e/
ou disponibiliza produtos diretamente para o
consumidor, de forma controlada por dispositivo
de pagamento em dinheiro, cartdo ou contador
que permita cobranca posterior”.

Atualmente existe uma variedade muito
grande de produtos sendo comercializados
em vending machines, principalmente em
paises como Japé&o, Estados Unidos e paises
pertencentes a Europa. Nos mercados maduros,
as vending machines sao utilizadas para
comercializar principalmente bebidas em lata,
alimentos doces, chocolates, snacks, sanduiches
e outros produtos embalados, bem como
cigarros, selos e tickets. Essas quatro principais
aplicacdes respondem por 80% do parque de

maquinas instaladas.

E comum encontrar vending machines em
funcionamento em locais: com alto fluxo de pessoas
e visibilidade para as maquinas; com concentracdo
de consumidores, mas sem nenhuma outra forma
de acesso aos produtos; que estdo abertos durante
as 24 horas do dia; além disso, em empresas em
geral, 6rgados publicos, hospitais, hotéis, escolas,
postos de gasolina, supermercados, eventos
comerciais etc.

No segmento de vending machines, as
situacdes mais comuns de consumo ocorrem em
horario de trabalho e durante o lazer/passeios.
Quanto as motivacdes de consumo, & possivel
destacar os seguintes itens (GRAF. 1):

GRAFICO 1 - Motivacdes de Consumo de Produtos em
Vending Machines

B Necessidade
B Impulso

“Socializacdo”

FONTE: ABVA (2015)

4.1 Dados do mercado externo - Estados
Unidos, Europa e Japao

411 Estados Unidos

O mercado americano é um dos mais
consolidados, conservadores e engessados. A
associacdo de representa a industria de vendas é
a National Automatic Merchandising Association
(NAMA - Associacdo  Norte-americana de
Distribuicdo Automatica).

Em 2015 os Estados Unidos ja contavam com
mais de 50 milhdes de vending machines atuando em
diversos segmentos (GRAF. 2), isso significa que j&
existe uma vending machine para cada 90 habitantes.

GRAFICO 2 - Percentual de atuacao de vending machine
(por segmento) no mercado americano

I Bebidas em latas e garrafas
B Snhacks
Selos, cartdes e produtos de higiene pessoal

[ Sanduiches e alimentos frescos

FONTE: ABVA (2015)
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Estima-se que o mercado de vending
machines nos Estados Unidos ja fatura 36 bilhdes
de dolares ao ano e as categorias de produtos
gue mais crescem sdo de sucos, agua mineral e
cafés gourmet.

Com base em dados do relatoério anual da
Vending Market Watch (apud REFERMAT, 2015),
observa-se que de 2007 a 2011 as vendas sofreram
guedas. A partir de 2012 até o presente momento
as vendas vem subindo novamente, de maneira
discreta (GRAF. 3).

GRAFICO 3 - Evolucdo da Industria de Vending
Machines - ultimos 10 anos
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FONTE: Refermat (2015)

Apesar do fato de que as vendas estdo
crescendo, isso nao significa aumento dos lucros:
0s custos dos produtos também estdo subindo.
O que ocorre é gue agora 0s empresarios vem
enfrentando algumas situacdes para que o negocio
continue rentdvel. A maioria dos operadores tem
recorrido a algumas estratégias para lidar com
isso. A pesquisa da Vending Market Watch (apud
REFERMAT, 2015) revela que tem havido uma
maior preocupacdo nos ultimos anos por parte
das empresas em nao subir 0s precos: como a
concorréncia (tanto direta, de outros players das
vendas automaticas, guanto indireta, de venda
convencional de comidas e bebidas) € muito alta:
desse modo, o preco ndo pode subir muito.

Portanto, além do aumento do preco,
o rearranjo de rotas de logistica, a reducdo da

frequéncia do servico e até mesmo a absorcao
do aumento dos precos foram algumas das
estratégias para lidar com o aumento dos custos.

Outra observacdo feita com base no
relatorio da Vending Market Watch (apud
REFERMAT, 2015), € que peqguenos players do
mercado das vending machines representam 51%
da industria de vendas automaticas.

Esse fato exemplifica e reafirma a teoria da
cauda longa de Anderson (2006), que diz que no
mercado sempre haverad espaco para alguém vender,
enquanto houver alguém disposto a comprar.

41.2 Europa

A Europa é representada no segmento pela
European Vending Association (EVA - Associacdo
Europeia de Vending). O mercado Europeu possui
6,7 milhdes de maquinas nas principais categorias
como: bebidas quentes (OCS), cigarros, refrigerantes
e snacks/alimentos (GRAF. 4), isso significa que
existe uma maquina para cada 118 habitantes. Esse
segmento fatura 13 bilhdes de dodlares ao ano.

Além do aumento do preco, o
rearranjo de rotas de logistica,

a reducao da frequéncia do
servico e até mesmo a absorcao
do aumento dos pre¢os foram
algumas das estratégias para lidar
com o aumento dos custos.



GRAFICO 4 - Percentual do Mercado Europeu de
Vending Machines por Segmento

B Maqguinas de alimentos e cigarros

B Maquinas de tickets e pontos de venda e
compra automatica

FONTE: Expovending (2015)

O relatério da EVA, publicado em 2015,
reconhece que houve uma estagnacdo ou queda
de vendas por vending machines em alguns paises,
em resultado da recessdo, porém indica que ainda
h& espaco para o crescimento global.

41.3 Japao

No Japdo a associacdo do segmento de
vending machines é a Associacdo Japonesa de
Fabricantes de Maqguinas de Vending (JVMA).

O Japéojacontacom 5,6 milhdes de vending
machines e movimenta 100 bilhdes de ddlares em
equipamentos e produtos (EXPOVENDING, 2015).
No GRAF. 5, é possivel verificar o percentual de
vending machines em cada segmento.

GRAFICO 5 - Percentual de vending machines por
Segmento no Japéo
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FONTE: Expovending (2015)

O relatorio anual de 2012, divulgado pela
JVMA, mostrou que o setor registrou um aumento
de 1,4% nas receitas em 2012, superando os 5.302
trilndes de ienes em 2011.

4.2 Dados do mercado nacional

As maqguinas vending machine chegaram ao
Brasil na década de 1990; segundo a ABVA (2015a),
o numero de maqguinas chegou a 80.000 em 2015.
Estima-se que o faturamento médio por maquina
é de R$591,00, gerando um faturamento anual
de aproximadamente R$500 milhdes. A relacdo
habitante/maquina no Brasil é de 2.500 habitantes
para cada vending machine - média bastante
destoante dos outros paises ja apresentados.

Entretanto, o mercado brasileiro de vending
machines ainda ndo esta estruturado, é imaturo se
comparado ao mercado internacional.

O GRAF. 6 apresenta uma comparacado entre os
trés principais paises versus Brasil no quesito nimero de
vending machines por habitante. Nessa comparacao,
€ possivel observar o quanto o Brasil ainda é imaturo
no segmento, bem como o grande potencial de
crescimento do pais para os proximos anos.

GRAFICO 6 - Vending machines por habitante -
Comparacdo mercado externo x Brasil
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FONTE: Expovending (2015), Blog da Vending-Max (2015)

Quanto ao crescimento dos tipos de
produtos comercializados nas maqguinas no inicio
dos anos de 2008 e 2009, em ambos 0s anos se
destacou a venda de bebidas quentes, seguida da
de snacks, lanches e refrigerantes (GRAF. 7).
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GRAFICO 7 - Crescimento nos primeiros semestres de
2008 e 2009
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FONTE: ABVA (2008; 2009)

A conveniéncia das vending machines
movimentou, em 2014, R$1 bilhdo de reais e a
previsdo de crescimento do segmento para 2015
é de 12%. O Brasil ainda importa a tecnologia das
vending machines dos Estados Unidos e Europa,
fazendo as adaptacdes que sdo necessarias a
comercializacdo do produto desejado.

O mercado de vending machines nao esta
consolidado no Brasil, pois ha varios nichos a serem
explorados. O segmento de Office Coffee Service
(OCS) é o gue estd mais estruturado. Apesar
das adaptacdes realizadas pelos brasileiros para
ajustar ao perfil do negdcio, o segmento de ndo
alimentos corresponde a 1% do parque instalado
contra os 60% de venda de bebidas.

Mesmo que o Brasil possua grande
possibilidade de atuacdo via vending machine,
ainda predomina o uso dessas maguinas como
instrumento promocional e ndo apenas como ponto
de venda. Além disso, é possivel destacar outros
pontos que fazem com gque o mercado de vending
machine no Brasil cresca de forma modesta.

Em paises da Europa e nos Estados Unidos,
as vending machines sao instaladas principalmente
dentro de escritéorios e empresas, para serem
fornecedores de alimentos e bebidas. Empresas
com mais de 50 pessoas ja justificam a instalac&o
de uma vending machine, visto que nesses paises
0 consumo de snacks, sanduiches e chocolates é
considerado refeicdo. No Brasil, além desses habitos
alimentares serem diferentes, existe uma grande
guantidade de padarias e pequenos restaurantes em

O mercado de vending
machines nao esta consolidado
no Brasil, pois ha varios nichos
a serem explorados.

cada regido, onde, pelo mesmo valor de um produto
de vending machine, o consumidor pode comprar
salgados frescos e café com leite. Além disso, as
empresas com 50 ou mais colaboradores costumam
fornecer algum tipo de auxilio alimentagéo, seja o
almoco no local, ou o vale refeicdo que ainda ndo é
aceito em muitas maquinas automaticas.

Nas décadas de 70 e 80, a hiperinflacdao
brasileira inibiu o uso de vending machines. Nessa
época, as maguinas operavam apenas com cédulas
e moedas, a inflacdo fazia o valor do dinheiro
oscilar diariamente, o que tornava o ajuste dos
precos dos produtos impossivel.

Um ponto que dificultou a exploracdo
de vending machines no mercado brasileiro
foi a crise econdbmica do final dos anos 90
(1998), a desvalorizacdo da moeda fez o preco
dos equipamentos encarecer, inviabilizando o
crescimento desse nicho de mercado.

Outro entrave para o uso de vending
machines no Brasil é o quesito seguranca
e integridade do equipamento. Atagues as
maquinas, frequentes roubos de estoque e do
caixa, vandalismos e cortes de energia fazem
com que a instalacdo dessas maquinas ocorra em
ambientes fechados e controlados, diminuindo
o potencial de crescimento do mercado e as
vantagens de uso do equipamento.

A conexdo de dados no Brasil ainda
ndo é muito boa, pode falhar e ndo permitir o
pagamento via cartdo de débito e/ou crédito. A
emissdo de nota fiscal de venda de produtos é
outro fator que limita o crescimento de vending
machines no Brasil.



Outro ponto que inibe a expansdo do
mercado s&o os custos logisticos: devido a
extensao territorial do pais e a concentracdo de
fornecedores em grandes capitais, itens como
o frete de produtos, valor de frete, tempo de
entrega de produtos, local de armazenagem e
reposicdo de produtos nas maguinas se tornam
mais altos.

Com base nos elementos que dificultam
a expansao, o provavel comportamento para
o mercado brasileiro nos proximos anos nesse
nicho é continuar crescendo a taxas modestas.
Em um estudo de mercado realizado em
2013, a DD Consultoria de Negodcios (2013)
algumas tendéncias.Primeiramente,
que o mercado brasileiro crescerd em torno

levantou

de produtos alimentares, como sanduiches,
bebidas, salgadinhos industrializados e café.
Além disso, a previsdo € gue o0 mercado cresca
de forma planejada, sem que haja uma explosdo
de demanda. Ainda segundo a DD Consultoria
de Negocios (2013), é possivel que ocorra uma
busca por novas aplicagcbes para o uso das
vending machines, pois muitas possibilidades
de aplicacdbes das maquinas gue surgiram nos
ultimos 10 anos ainda ndo foram trazidas para
o Brasil.

421 Consumidor Guiado para o
Autosservico

Analisados os dados levantados na presente
pesquisa, foram observadas algumas tendéncias:

Em mercados mais consolidados e maduros,
como dos Estados Unidos e Japdo, as vending
machines sdo vistas com grande naturalidade
pelos consumidores. Nesses locais, € comum que
o consumidor abasteg¢a seu carro, pague por esse
servico e va embora sem que seja atendido por
alguém, ou seja, € notavel que as pessoas ficam
mais autdbnomas e independentes para realizar
suas compras.

Quando o autosservico é tido como algo
natural:

1. ha reducao de gastos com mao de obra
ndo qualificada para execucdo desse
tipo de servicos simples (venda de
bebidas, recebimento de pagamentos
rapidos etc.);

2. pelo fato de o ponto das vending
machines ter de ser estratégico,
observa-se que as empresas estao
conhecendo melhor seu consumidor,
seus habitos, seu processo de compras
e seu processo de decisao;

3. as empresas sabem explorar as
compras por impulso, ou de ocasido,
bem como em quais momentos podem
cobrar mais ou devem cobrar igual ou
menos do que seus concorrentes;

4. as empresas investem cada vez mais
em experiéncia de usuario, isto & em
um ramo do marketing que visa facilitar
as interagbes entre consumidor e a
tecnologia, tornando-a mais agil e intuitiva.

O Brasil, ainda em seus primeiros passos
nessa direcdo, vem mostrando grandes avancos: no
final do ano de 2012, a rede de supermercados Super
Muffatto implantou em uma de suas lojas o sistema
de checkout de autosservico. O cliente passa suas
proprias compras e realiza 0 pagamento por meio
de cartao de débito ou crédito, tudo com o auxilio
de instrucdes na tela. Por ser ainda uma novidade,
caixas tradicionais foram mantidos para atender as
pessoas mais resistentes ao novo sistema.

O caso do Super Muffatto chamou atencéo
por ter automatizado algo mais complexo, o cliente
deve fazer todo o checkout sozinho, e ndo apenas
0 pagamento. Isso demonstra também uma maior
confianca quanto a “desenvoltura” dos clientes
com o sistema automatizado, mas também no
sentido de confiar nos clientes para ndo realizarem
peguenos furtos.

Analisando o relatério da Vending Market
Watch (apud REFERMAT, 2015), € possivel
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constatar que apenas alguns tipos de produtos
sofreram aumentos de precos: doces, lanches,
bebidas geladas e comida pronta/congelada - ou
seja, compras de impulso, de ocasido. Isso ilustra
um ponto importante no mercado de vending
machines: saber onde e quando as pessoas
precisam de determinado produto. Mesmo doces e
bebidassendo produtos commodities, dependendo
de onde a maquina fica alocada, a venda se torna
uma venda de ocasido, e, nas vendas de ocasido,
0 preco ndo importa tanto. Um exemplo disso é a
vending machine que foi colocada no aeroporto de
Amsterda: a maquina imprimia faixas com dizeres
especiais para recepcionar alguém querido. Trata-
se de uma excelente ideia de negdcio, com uma
excelente estratégia e alocacdo de equipamento,
em que o valor € mais importante que o preco.

Qual ¢é, entdo, o desafio das vending
machines, assim como o desafio de todas as
empresas? Entender as pessoas, seus habitos e
suas necessidades de forma tdo profunda que a
venda se torna apenas uma consequéncia. Também
premissa do marketing: conhecer tdo bem as
pessoas (e seu comportamento) que a venda se
torna uma consequéncia. E preciso oferecer mais
do que apenas um produto, mas saber oferecer o
produto certo no lugar certo e no momento certo.

4.2.2 Consumidor com Perfil Impulsivo para
Compras

Segundo Gilberto Strunck (2011), autor
do liviro Compras por impulso, “O Brasil € o pais
com o mais alto indice de compra por impulso
do mundo”. Um dos fatores que influenciaram
esse resultado foi a chegada de uma grande
quantidade de consumidores ao mercado, com o
aumento de renda, principalmente das classes C, D
e E. Normalmente os produtos que sdo comprados
por impulso sdo de preco baixo, apelo visual ou
com facilidade de acesso.

As mulheres s&do mais atraidas para compras
por impulso e representam 70% dos clientes que
realizam esse tipo de compra, pois mesmo nao

qguerendo comprar nada, estdo sempre atentas
as vitrines. As criangas também influenciam
nesse tipo de compra, cerca de 30 a 40% dessas
mulheres estdo acompanhadas de seus filhos
quando realizam compras por impulso.

As compras por impulso geralmente
ocorrem quando o produto chama a atencdo do
cliente e desperta o desejo de compra, o cliente
pensa de forma racional em uma justificativa
para aquela compra, a partir dessa justificativa
concretizada, o desejo passa a se tornar uma
necessidade e a compra se efetua. As técnicas de
marketing utilizadas atualmente tém uma grande
influéncia nesse tipo de comportamento, pois as
propagandas criam a necessidade de o cliente em
comprar um determinado produto - necessidade
esta muitas vezes irreal.

Segundo uma pesquisa realizada em 2013
pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil),
constatou-se que 85% dos brasileiros fazem
compras por impulso. Dentre as justificativas para
as compras por impulso estdo: ansiedade, tristeza,
angustia, baixa autoestima e insatisfacdo com a
propria aparéncia. Fazer compras por impulso é
um comportamento que serve como uma espécie
de recompensa emocional para o consumidor.
Trata-se de uma busca pelo prazer imediato.

Fazer compras por impulso é um
comportamento que serve como
uma espécie de recompensa

emocional para o consumidor.



Dentre os locais aonde mais se realiza compra
por impulso estdo: 30% nos supermercados, 20% Nos
shoppings, 17% em lojas virtuais e 14% em lojas de rua.

As vending machines vém ao encontro
dessa tendéncia, ja que elas possibilitam a venda
do produto ao cliente na hora que ele precisar ou
em que despertar a sua necessidade.

4.3 Apresentacao de Estudos de Caso

A seguir serdo apresentados exemplos de
uso de vending machines no exterior e no Brasil.
Esses que exemplos comprovam as tendéncias
observadas na pesquisa: o uso de vending
machines para campanhas de marketing ou eventos
especificos e o crescimento do uso das maguinas
com produtos ndo alimenticios, principalmente
que geram valor ao cliente por estarem disponiveis
Nno momento em que a compra se torna necessaria.

431 Case Kit Kat

A empresa Kit Kat fez uma acdo de marketing
em Assuncédo, Paraguai, levando o seu s/ogan “Have
a break. Have a Kit Kat” ao pé da letra. Com o auxilio
da Nasta Ogilvy, ela instalou uma maquina de venda
automatica em uma praca da capital paraguaia.
Em frente a maqguina, havia um banco e o convite:
descansar durante um minuto. Apds o tempo de
descanso o usuario ganhava um Kit Kat. A acdo de
marketing fez tanto sucesso que recebeu outras
edicdes em shoppings e ruas da cidade.

4.3.2 Case Esalflores (Flower Machine)

A curitibana Esalflores recentemente
instalou sua primeira flower machine na capital
paranaense. Esse equipamento funciona da mesma
maneira que maquinas de refrigerantes, mas ao
invés das bebidas s&o vendidas flores.

A ideia da empresa ¢é instalar diversas
flowers machines em varios pontos da cidade,

podendo assim oferecer o0s produtos da
floricultura 24 horas por dia. Essa estratégia traz
mais acessibilidade para quem quer comprar
flores e ndo tem disponibilidade de se locomover
até uma floricultura. Essa vending machine torna
mais rapida a compra de flores, ja que o cliente
escolhe o bugué, paga com cartdo e o pedido sai
em poucos minutos.

A flower machine tem um sistema de
refrigeracdo que simula uma camara fria,
armazenando 0s arranjos por mais tempo, podendo
oferecer arranjos mais bonitos para seus clientes.
Para chegar até esse resultado, foram feitos testes
e estudos, o gue resultou em modificacdes na
maqguina original, j& que a maior preocupacado dos
idealizadores era garantir a qualidade do arranjo.

4.3.3 Case CataMoedas

Outra empresa que faz sucesso no mercado
curitibano, e em outras regides brasileiras, é a
maquina CataMoedas, criada por Victor Levy para
solucionar o problema de troco no varejo. A maguina
conta e separa as moedas e o usuario pode optar
por emitir bénus de desconto para novas compras
no estabelecimento ou trocar por cupons para
troca por cédulas. No Brasil, existem 77 maqguinas
instaladas, em quase 18 meses de atividade. No
Parand, estd presente nas cidades de Francisco
Beltrdo, Unido da Vitdria, Guarapuava, Maringa,
Ponta Grossa, Araucaria, Curitiba e Paranagua.

Durante o estudo de mercado, a projecdo de
depdsito médio era de R$2,80; em 2014 essa média foi
de R$52,00. A empresa, com sede em Floriandpolis,
foi a primeira do palis a ser contemplada pelo edital
de inovacdo do BNDS. Dentro o projeto de expansao
da empresa esta o investimento no software para
ampliar a interface e oferecer novos produtos, como
recarga de celular e cartdes de transporte.

O objetivo deste estudo era responder a
questdo “O mercado brasileiro estd conseguindo
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explorar seu potencial maximo dentro do nicho de
vending machines?”. Apds realizada a pesquisa, foi
possivel observar alguns aspectos:

O nivel de maturacdo do mercado externo
versus maturacdo do mercado interno: os dados
mostram gue em paises europeus, bem como nos
Estados Unidos e Japéo, a proporcdo de habitantes
por maguina € até aproximadamente 52 vezes
maior do gue no Brasil, o que poderia indicar que,
apesar de ja se encontrar em franca expansao, o
mercado brasileiro teria ainda um potencial de
crescimento de até 5.200%.

Outro ponto importante a ser destacado
nessa comparacdo esta relacionado aos segmentos
de vending machines. No Brasil predomina o uso
das maqguinas de café, de venda de bebidas geladas
e snacks, enquanto nos outros paises a proporcao
de vending de outros segmentos, como comidas
prontas e produtos ndo alimenticios, & bem maior.

A grande difusdo das vending machines se
deve as diversas vantagens que promovem: para
0s empresarios, reducdo de custos operacionais,
como aluguel de um espaco para realizacdo de
vendas, mado de obra, impostos relacionados; para
o consumidor, agilidade, conveniéncia e satisfacdo
rapida de suas necessidades.

Em contraponto a esse grande potencial de
desenvolvimento, foram levantados alguns motivos
pelos quais todo esse potencial possa ndo ter sido
explorado por completo no Brasil, dentre eles é
possivel citar: a dificuldade de logistica, devido a
grande extensado territorial do pais; cortes de energia
e rede de internet instavel, que podem impedir o
funcionamento da maquina; vandalismos e furtos,
gue acabam exigindo que a maguina esteja sempre
em local monitorado e protegido; grande numero
de padarias e lanchonetes que oferecem lanches,
salgados e snacks a precos bastante similares das
maquinas; a cultura brasileira de almocar comida -
o famoso arroz com feijdo - ao invés de lanches,
entre outros motivos culturais e histdricos.

Outros aspectos importantes levantados
nesta pesquisa foram o aumento do poder de
compra, principalmente da classe C, D e E, bem

Com mais clientes com
poder aquisitivo para gastar
e sabendo quando, como
e quem realiza a compra
por impulso, é possivel criar
novos negocios para atender
as diversas necessidades
desses clientes.

como a inclinacdo do brasileiro a compra por
impulso, que sugerem uma grande oportunidade
de negodcio: com mais clientes com poder
aquisitivo para gastar e sabendo guando, como
e quem realiza a compra por impulso, é possivel
criar novos negodcios para atender as diversas
necessidades desses clientes.

Diante de todas essas informacdes, foi
possivel notar que as vending machines ndo sao
vistas com total naturalidade no Brasil. Mesmo
havendo muitas, as vending machines ainda
possuem um ar de novidade e quebra de rotina,
o que faz com gue sejam bastante utilizadas para
acoes de publicidade, de forma Iudica e interativa.

Foi, portanto, constatado que apesar de
o mercado brasileiro estar com o segmento de
vending machines em processo de desenvolvimento
e consolidacdo; muitos empreendedores brasileiros
estdo criando vending machines para comercializar
produtos diferenciados; No entanto, ainda existem
alguns obstaculos a serem vencidos, bem como
um grande potencial de crescimento do mercado
para os proximos anos. Isso quer dizer que existem
muitos nichos que ainda podem ser explorados,
principalmente nos segmentos ndo alimenticios,
desde que sejam devidamente aplicados os
conceitos de marketing, a fim de conhecer bem
seu consumidor, suas necessidades e como fazer
para supri-las.
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