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RESUMO

O varejo de lojas pets vem ganhando um grande mercado no Brasil, devido a essa
repercussao o varejo € bem visto pelos empreendedores, também pela sociedade,
por proporcionar melhores condi¢des de vida aos animais de estimag¢ao. O objetivo
deste trabalho € buscar quais fatores influenciam na decisdo de compra do
consumidor no varejo pet. Este estudo abrange o perfil do consumidor, o que leva o
consumidor a comprar, o processo de compra e também determina o que € o varejo.
A justificativa deste trabalho é o conhecimento cientifico. A pesquisa realizada é
exploratoria com natureza qualitativa, também bibliografica por obter informacdes
tedricas para comparacdes e fundamento em relacdo a pesquisa pratica, sendo um
estudo de campo com amostragem simples aleatéria. O resultado da pesquisa
mostra que os consumidores do varejo pet sdo pessoas do género feminino e
masculino, com faixa etéria entre 15 a 50 anos, de classe média e alta. No processo
de compra, os consumidores buscam informagbes, pesquisam prego e avaliam
alternativas antes da compra, sao exigentes na qualidade e variedade de produtos.
Compram no varejo pet porque estao satisfeitos com as instalacdes, disposi¢cdes dos
produtos e a politica de crédito do pet shop.

Palavras chave: Varejo pet, processo de compra, decisdo de compras.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

O mercado varejista cresce e se renova a cada dia na cidade de Juina-MT, o
varejo pet ndo é diferente dessa realidade. Segundo Marzano (2013), o mercado pet
vem apresentando um potencial cada vez maior, principalmente no Brasil, sendo o
segundo maior mercado do mundo nesse segmento rentavel, perdendo apenas para

os Estados Unidos.

Para o gestor de empresas do setor varejista conhecer e entender o
comportamento dos consumidores facilita na hora de comprar produtos para melhor
atender as necessidades de seus clientes. O conhecimento dos fatores que
influenciam a compra ajudard a empresa oferecer produtos de acordo com 0s tipos

de cliente que frequenta a loja pet.

O proposito de qualquer empresa deve ser conquistar e de manter 0s seus
consumidores, sabe-se que nao é facil, pois é preciso conhecer e compreender o
comportamento de cada um deles, esse comportamento permite entender os fatores
qgue os influenciam a comprar. Portanto, este trabalho tem o objetivo de avaliar o
comportamento do consumidor e os fatores que influenciam a sua deciséo de
compra. O conhecimento desses fatores pode contribuir para que as empresas do
varejo pet possam melhorar seus servicos oferecidos e garantir produtos que seus

clientes procuram.

1.2 PROBLEMATIZACAO

O varejo pet cresceu muito nos ultimos anos na cidade de Juina — MT, sendo
assim a concorréncia direta € muito competitiva. Para se manter nesse cenario atual
0S gestores precisam desenvolver estratégias inovadoras, por esse motivo as
empresas precisam conhecer e saber lidar com o comportamento do consumidor. O
principal problema encontrado no varejo pet é a grande variedade de produtos, a
gue todos os mercados desse segmento tém acesso. O que exige da empresa

varejista tomar decisfes sobre o0 que comprar e 0 que ndo comprar.
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Por esse motivo coloca-se a pergunta: Quais os fatores que influenciam na

decisdo de compra dos consumidores no pet shop?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral desse trabalho é:
Identificar os fatores que influenciam a deciséo de compra do cliente em uma

empresa varejista no ramo pet shop, localizada na cidade de Juina MT.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos da pesquisa séo:

> Descrever 0s conceitos sobre o tema abordado (marketing,

comportamento do consumidor e varejo);

> Identificar quais atrativos a empresa oferece para incentivar a compra

de seus produtos;
> Analisar o que o mercado oferece e o0 que os clientes procuram;

> Fazer um estudo aprofundado sobre os fatores que influenciam a

decisédo de compra no varejo;

> Aplicar uma pesquisa de campo na empresa estudada;

1.4 DELIMITACAO DA PESQUISA

A pesquisa se limita aos consumidores de um pet shop localizados na cidade
de Juina-MT. Tem o foco de analisar os fatores que influenciam a decisdo de
compra no varejo pet. A pesquisa serd em forma de estudo de caso, sendo aplicado

um guestionario com perguntas fechadas e abertas.
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1.5 JUSTIFICATIVA

As pessoas passam por diferentes ciclos na vida e cada periodo surge uma
nova necessidade de consumo. Ao saber em qual estagio os consumidores estao
fica mais facil atender suas necessidades, sendo os fatores de sua vida pessoal o

gue motiva comprar certo produto.

O presente trabalho tem como relevancia académica obter conhecimento
cientifico, para entender os fatores que influenciam a decisdo de compra do
consumidor e obter mais informacgfes sobre os clientes da empresa pesquisada,

auxiliando novas pesquisas e trabalhos complementares futuros.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho foi dividido em cinco partes para expor seu conteudo.

A primeira parte apresenta a introducdo, o problema de pesquisa, 0 objetivo
geral e os especificos, a delimitacdo da pesquisa, a justificativa e a estrutura do

trabalho.

A segunda aborda todo o referencial tedrico, abordando os fatores que

influenciam a decisé@o de compra do consumidor.
A terceira parte mostra a metodologia utilizada na pesquisa.

A quarta parte apresenta a analise dos dados que foram obtidos com a

pesquisa realizada na empresa escolhida.

Na quinta e ultima parte, estd a concluséo do trabalho realizado.



13

2 REFERENCIAL

2.1 MARKETING

Segundo Kotler e Armstrong (2003), marketing € a entrega de satisfacdo ao
cliente em forma de beneficio. Com o principal objetivode atrair novos clientes,
dando-lhes valor superior e mantendo os clientes atuais, por meio de ofertas e

trocas de produtos.

“O processo de planejar e executar a concepgao, estabelecimento de preco,
promocao e distribuicdo de ideias, produtos e servicos a fim de criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais” (CHURCHILL; PETER 2005, p.04).

Para Semenik e Bamossy (1995), marketing € o processo de planejamento e
execucao, levando em consideragdo o0 conceito de preco, distribuicdo de ideias,
comunicacdo, bens e servigos, uma série de atividades e decisdes integradas no
foco principal, troca de interesses individuais e organizacionais. Marketing também é
uma filosofia de negoécios que estabelece o propdsito de uma negociacdo para

atender os desejos e principalmente as necessidades dos clientes.

7z

Kotler e Armstrong (2003) mostram como é a administracdo da funcédo de
marketing: Administrar a fungdo de marketing ndo seria dificil se o administrador de
empresas tivesse que lidar com apenas as varidveis controlaveis do mix de
marketing, o ambiente de marketing € complexo, existem forcas incontrolaveis aos
quais o gestor precisa se adaptar. O ambiente produz ameacas e oportunidades, a
empresa passa por fatores internos e externos que afetam sua capacidade de
atender o consumidor. Com essa visdo serd abordado os fatores incontrolaveis

externos e fatores controlaveis internos que podem afetar o mercado.

2.2 FATORES INCONTROLAVEIS EXTERNOS

Sabe-se que para um bom gestor € preciso saber lidar com as tarefas diarias.
Mas ndo podem fazé-las sozinho, precisa de outros departamentos que estao

relacionados a empresa, por isso é importante saber quais fatores séo esses e 0 que
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interfere nessas tarefas. Os fatores incontrolaveis externos se dividem em

macroambiente e microambiente conhecido como ambiente de tarefa.

MACROAMBIENTE

Economia Politica

MICROAMBIENTE

Cliente Fornecedores

Cultura

Concorrentes
Publico em geral

Tecnologias

Figura 1: Macroambiente e Microambiente
Fonte: Kotler e Armstrong (2003); Ferrell et al (2000), adaptado pela autora.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), o microambiente é o que a empresa tem
contato diariamente, que séo clientes, fornecedores, concorrentes, publico em geral.
Essa constituicdo de forcas proximas a empresa pode afetar sua capacidade de

atender seus clientes.

Para Ferrell et al (2000), no macroambiente inclui-se todos os fatores que a
empresa ndo consegue controlar como: tecnoldgicos, politicos, culturais,
econdbmicos, legais e competitivos. Esses podendo sofrer pressdes indiretas e

diretas, mas n&o atuam diariamente na organizagao.

Na visdo de Oliveira (2009), a analise do ambiente externo, consiste em
estudar a relacdo entre a empresa e 0 ambiente, em termos de oportunidades e

ameacas.
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2.3 FATORES CONTROLAVEIS INTERNOS

Sobre o ambiente interno, Ferrell et al (2000), relata que deve ser feita uma
avaliacao critica do ambiente atual e futuro da empresa em relacéo a seus objetivos

e desempenho aos recursos e estruturas, como servigcos e produtos.

Oliveira (2009) argumenta que a analise interna tem por finalidade evidenciar
as deficiéncias e as qualidades da empresa, vendo seus pontos fortes e fracos,

diante da posicéo de seus produtos e servicos.

Existem algumas maneiras de como controlar os fatores internos através do
composto ou mix de marketing. Para Ferrell et al (2000) as decisfes estratégicas de
marketing envolve uma combinacdo de produto, preco, promocado e distribuicao
(praca), sendo possivel atender as necessidades dos clientes em qualquer

segmento de mercado.

MIX DE
MARKETING

/N

PRODUTO PRECO ||PROMOGAO || PRAGA

Figura 2: Mix de marketing
Fonte:Ferrell et al (2000), adaptado pela autora.

2.3.1 PRODUTO

Para Ferrell et al. (2000), produto € um bem tangivel,visto como um conjunto
de caracteristicas e vantagens, para a satisfacdo de necessidades e desejos dos

consumidores, formando o nucleo da estragégia de marketing.

“A aparéncia fisica do produto, além da embalagem e do rétulo, também
pode influenciar o processo de compra do consumidor. Uma embalagem ou
rétulo atraentes podem introduzir o produto no conjunto considerado do
consumidor. Um produto de alta qualidade ou que seja adaptado as
necesidades especificas do comprador tende a ser associado com alto valor
e pode influenciar a compra” (CHURCHILL; PETER, 2005, p. 164).
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Kotler e Armstrong (2003), falam que existem trés niveis de produto, sendo
eles o produto nucleo (central), o produto basico e o produto ampliado. O produto
nacleo é o nivel principal, pois € ele que deve garantir a sua funcdo apds ser
lancado no mercado, atender o que o consumidor procura ao comprar o produto. O
produto basico é aquele que atende algumas caracteristicas como: embalagem,
modelo, marca, design e qualidade. J& o produto ampliado oferece beneficios
adicionais ao consumidor como: garantia, entrega, instalacdo e manutencdo do

mesmo.

2.3.2 PRECO

Segundo Ferrell et al. (2000), preco é o elemento mais critico do mix de
marketing, pois € manipulado, mal ou bem visto pelo consumidor. E considerado
muito importante para tomada de decisdo de compra do consumidor. O preco é

flexivel, pois pode sofrer alteracfes para atender diversas mudancas do mercado.

‘O preco é apenas uma das ferramentas do mix de marketing que a
empresa utiliza para atingir seus objetivos. As decisdes de pre¢o precisam
estar coordenadas com as decisdes de projeto, distribuicdo e promog¢des do
produto de modo a formar um programa de marketing consistente e efetivo.
As decisdes tomadas por outras varidveis do mix de marketing podem afetar
as decisoes de prego” (KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p. 267).

7

Para concluir Churchill e Peter (2005) falam que o preco € uma grande
influéncia na decisdo de compra do consumidor na avaliacdo de alternativas, pois,
muitas vezes dar preferéncia ao produto mais barato ou que ja esteja em promocao,

podendo ser relativo em questéo de produtos com mais ou menos atributos.

2.3.3 PROMOCAO

Segundo Ferrell et al (2000), promogéo € um meio de transmitir informacdes e
carateristicas de um produto, ao mercado pretendido, com o objetivo de estimular as

vendas de um determinado produto.

Conforme Churchill e Peter (2005), a promo¢do € uma estratégia de

marketing, pois pode influenciar o consumidor a comprar, pensar que tem
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necessidade de obter o produto para resolver algum problema e em alguns casos
comprar o produto desejado por um preco menor e talvez por melhores condi¢oes

de pagamento.

Para Kotler e Armstrong (2003), a promocdo pode ser usada para elevar
vendas em curto prazo, podendo manter um relacionamento de longo prazo com os

consumidores, funcionando como estimulos a comprar sempre na mesma empresa.

2.3.4 PRACA

egundo Ferrell et al (2000), praca € o local onde € feita a distribuicdo dos

produtos, de forma que fique préximo do seu mercado consumidor.

Para Churchill e Peter (2005), a praca ou canais de distribuicdo de produtos &
a forma mais facil de chegar ao cliente. Produtos disponiveis facilitam as vendas,
pois clientes podem optar por ofertas prontamente disponiveis, dessa forma néo

pesquisara preco.

2.4 COMPORTAMENTO

O varejista tem como principal estratégia de sucesso conhecer e entender o
comportamento do consumidor. De acordo com Karsaklian (2004), o consumidor
antes de tudo é ser humano, com necessidades de alimentar-se, vestir-se, satisfazer
seus desejos, tem suas motivacdes, é dotado de personalidade, percepcdo e
atitudes positivas e negativas com relacdo a tudo que pode dizer a respeito a sua
vida.

‘O comportamento do consumidor é definido como atividades com que as
pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispéem de produtos e servicos”
(BLACKWELL, MINARD e ENGEL, 2005, p. 06)

Segundo Kotler e Armstrong (2003), para compreender o comportamento do
consumidor, deve-se fazer visita ao local de compra, buscar informagbes sobre
produtos e servi¢os, lembrar que também existe na mente do consumidor como
planejar uma compra e como comprar. Apés definir o comportamento do consumidor
que ndo é uma tarefa facil, pois esse comportamento € muito complexo, é

importante saber que além de tudo que ja foi citado, existem também fatores que
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podem influenciar o seu comportamento, podendo ser cultural, social, pessoal e

psicoldgico.

2.5 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), o consumidor € muito influenciado
pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas. Os profissionais de

marketing ndo podem controlar esses fatores, mas podem leva-los em consideracéo.

Fatores Fatores Fatores Fatores C
Culturais Sociais Pessoais Psicoldgicos 0
Y
4 4 ‘Idade e ( \ M
*Culturas *Grupos | Estagio de Vida —
P *Motivac¢do P
*Ocupacgao | R
*Subculturas *Familia N —
*Condigdes *Percepcao A
. econdmicas D
*Classes *Papéis e «Aprendizagzem
Sociais Status *Estilo de vida P 8 Y
R
\_ \ B\ \ J U

Figura 3: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
Fonte: Kotler e Armstrong (2003), adaptado pela autora.

2.5.1 FATORES CULTURAIS

Segundo Kotler e Armstrong (2003), os fatores culturais exercem uma ampla
influencia sobre o comportamento do consumidor, e se divide em cultura, subcultura

e classe social.



Quadro 1: Fatores Culturais
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E o que determina o comportamento de uma pessoa, sendo

gue seu comportamento € grande parte adquirida, crescendo

Cultura
em uma sociedade de diversas culturas.
Sdo grupos de pessoas diferentes que tem 0S mesmos
valores, vivem em situacbes e experiéncias de vida em
Subcultura comum. As criancas adquiriram valores, desejos e

percepcdes dentro da cultura da sociedade.

Classe Social

E uma combinacdo de ocupacgdo, instrucdo, renda entre
outras variaveis. Toda sociedade possui uma forma de

estrutura de classe social.

Fonte: Kotler e Armstrong (2003), adaptado pela autora.

2.5.2 FATORES SOCIAIS

Para Kotler e Armstrong (2003), os fatores sociais sao influenciados por

grupos de pessoas, familia, papéis sociais e status.

Quadro 2: Fatores sociais

Grupos

Os grupos sdo divididos em grupo de referéncia e de
associacdo. O grupo de referéncia age como pontos de
comparacédo ou referéncia direta na formagéo de atitudes de
uma pessoa, normalmente influenciados por pessoas da
familia e amigos. O grupo de associacdo exerce uma
influéncia sobre uma pessoa e da sociedade onde ela faz
parte.

Familia

Familia € a mais importante para a sociedade na decisdo de
compra, os membros da familia podem influenciar muito no

comportamento do consumidor.

Uma pessoa pertence a VArios grupos e sua decisdo em
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Papéis e status

cada um pode ser definida em termo de papel e status.
Dependendo da atividade que uma pessoa possui ou
desenvolva ela possui mais status que outras, sendo assim
as pessoas escolhem produtos que comunicam seus papeéis

e status na sociedade.

Fonte: Kotler e Armstrong (2003), adaptado pela autora.

2.5.3 FATORES PESSOAIS

As decisbes dos consumidores sdo influenciadas também por su

as

caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacao, situacao

financeira, estilo de vida, personalidade e auto-imagem (KOTLER e ARMSTRONG,

2003, p. 125).

Quadro 3: Fatores Pessoais

Idade e Estagio
no Ciclo de Vida

Ao longo da vida as pessoas mudam os produtos e servigos
gue compram, em relacdo aos gostos, roupas, comida e até
lazer tudo em funcdo da idade. O estagio do ciclo da vida

muda totalmente o ato de comprar.

A ocupacdo muda forma de compra de produtos e bens de

servicos das pessoas, o estilo de roupa, gosto por produtos

Ocupacéo gue atendem 0 que a sua ocupacao exige principalmente no
seu local de trabalho.
A situacgéo financeira do consumidor afetara todo o processo
Situacao de compra, pois tendo uma renda suficiente ou ndo para
Financeira comprar o que deseja, o consumidor tera que saber escolher
0 que é prioridade no momento da compra.
Pessoas com a mesma subcultura e ocupacdo sendo da
Estilo de Vida mesma classe social, podem ter estilo de vida diferente

como: atividades, interesses, preferéncias e opinides.

As pessoas possuem personalidades diferentes e que podem
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influenciar na hora da decisdo de compra, no comportamento
Personalidade e | do consumidor, sendobem determinante em relacdo a

auto-imagem escolha de um produto ou marca. A auto-imagem é o reflexo
das atitudes tomadas através da personalidade “somos o que

temos”, ou que compramos.

Fonte: Kotler e Armstrong (2003), adaptado pela autora.

2.5.4 FATORES PSICOLOGICOS

Para Kotler e Armstrong (2003), os fatores psicolégicos podem influenciar na

decisédo de compra devido a quatro fatores: motivacéo, percepcéao, aprendizagem.

Quadro 4: Fatores Psicolégicos

A motivacdo é uma sucessado de atitudes que despertam
Motivacao interesse por algo que podem suprir alguma necessidade

ou desejo.

A percepcdo € 0 processo que uma pessoa seleciona,
Percepcao organiza e interpreta as informacbes, pode haver

percepcoes diferentes a partir dos mesmos estimulos.

A aprendizagem acarreta mudanc¢as no comportamento do
consumidor ao longo dos anos, alguns tedricos dizem que
Aprendizagem muitos dos comportamentos humanos sdo aprendidos. A
aprendizagem ocorre através de estimulos, sinais,

impulsos, respostas e esfor¢os.

Fonte: Kotler e Armstrong (2003), adaptado pela autora.
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2.6 PROCESSO DE COMPRA

Os consumidores passam por alguns estagios até chegar ao objetivo principal

que é comprar ou ndo o produto ou servico. Para Blackwell, Miniard e Engel (2005),

0s consumidores passam por sete estagios de tomada de deciséo, sendo eles:

¢ Reconhecimento das necessidades

e Busca de informacgao

e Avaliacao das alternativas

e Compra

e Consumo

e Avaliagao pds compra

e Descarte

Figura 4: Processo de compra
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005), adaptado pela autora.

Veja a seguir como € o comportamento do consumidor em relacdo a cada

estagio, na visdo de Blackwell, Miniard e Engel (2005):

Reconhecimento da necessidade: a decisdo de comprar algo vem da
necessidade do consumidor. O reconhecimento dessa necessidade ocorre
quando o individuo percebe que o motivo de comprar é ideal no momento, o
consumidor compra quandoacredita que o produto ira solucionar seus
problemas e atender seus desejos.

Busca de informacgdo: ap0s ocorrer o reconhecimento da necessidade os
consumidores passam a buscar informagdes sobre o produto desejado, para
satisfazer as suas necessidades ndo atendidas, esse busca de informacao
acontecem com pessoas proximas, familiares, pesquisas na internet, entre
outros.

Avaliacdo das alternativas: no estagio do processo de decisdo de compra, a

avaliacdo das alternativas durante a busca dos produtos, para 0s
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consumidores faz toda a diferenca, eles compram o que conhecem e
acreditam ser melhor, fazendo comparagdo sobre diferentes produtos,
diminuindo as alternativas, para finalmente resolver comprar.

e Compra: a compra é 0 seguinte estagio apos a avaliagdo das alternativas,
com a decisdo de comprar o consumidor passa por duas fases: a primeira € a
escolha de um vendedor ou qualquer outra forma de comprar sendo por
catalogos, via internet, televisdo, entre outros. A segunda fase envolve as
escolhas dentro da loja podendo ser influenciada por vitrines, propaganda e o
proprio vendedor.

e Consumo: apds realizar a compra e tomar posse do produto, o consumidor
pode efetuar o consumo logo em seguida ou em momento posterior.
Exemplo: alguns consumidores compram para consumo imediato e outros
estocam, quando ha liquidacbes de produtos.

e Avaliacdo pOs compra: nesse estagio do processo de decisdo do
consumidor, a avaliagdo p6s compra, o consumidor tem a experiéncia e a
sensacao de satisfacdo ou insatisfacdo em relacdo o produto comprado. A
satisfacdo ocorre quando as expectativas sobre o produto sdo confirmadas. A
insatisfacdo ocorre quando o consumidor é frustrado em relacdo ao que se
espera do produto.

e Descarte: o descarte € o Ultimo processo de decisdo do consumidor, essa é
uma atitude que pode acarretar a reciclagem, a revenda e também o descarte

completo para o lixo.

2.7 VAREJO

“O varejo engloba todas as atividades envolvidas na venda de bem e servicos
diretamente a consumidores finais para seu uso pessoal, e ndo empresarial’
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 336).

“Os varejistas proporcionam beneficios tanto aos fornecedores (produtores
e atacadistas) quanto aos compradores. Aos primeiros porque lhes
oferecem um modo eficiente de colocar os produtos a disposicdo dos
consumidores. E, devido a capacidade da tecnologia moderna de acumular
informacdes, eles também podem proporcionar aos fornecedores dados
Uteis de pesquisas de mercado (...). Do ponto de vista do comprador, 0s
varejistas podem criar valor por colocar os produtos a disposicdo em
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horérios, épocas do més ou do ano convenientes” (CHURCHILL; PETER
2005, p.416).

Para Semenik e Bamossy (1995), o varejo consiste em atender aos requisitos
de distribuicdo e movimentagdo de produtos do fabricante para o consumidor final,
tendo o papel importante em realizar os planos da empresa relativos ao conceito de
marketing e a premissa de proporcionar satisfacdo ao cliente. Os consumidores se

beneficiam das varias utilidades e eficiéncia que o sistema de varejo proporciona.
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3 METODOLOGIA

O trabalho é de natureza qualitativa, feito na forma de coleta e anélise de
dados, junto aos clientes do Pet Shop da empresa pesquisada. Marconi e Lakatos
(2011) dizem que a natureza qualitativa se preocupa em analisar dados com maior
detalhe, descrevendo o comportamento do ser humano. Essa metodologia fornece
mais informacdes pessoais do consumidor como: habitos, atitudes, tendéncias, entre

outros.

A metodologia pode também ser analisada quanto aos fins e quanto aos

meios.

Quanto aos fins, a presente pesquisa em questdo é considerada exploratéria,
pois se trata de um tema pouco explorado até o momento. Conforme Gil (2012), a
pesquisa exploratéria tem a principal finalidade de desenvolver, esclarecer e
modificar ideias obtidas antes da pesquisa.

Quanto aos meios, os métodos de pesquisa sobre o tema abordado foram:

pesquisa bibliogréfica e pesquisa de campo.

A pesquisa bibliogréfica utilizou o acervo da instituicdo. Para Lima (2008), a
pesquisa bibliografica é a atividade de localizacdo e consulta de fontes diversas de

informacdo, cujo objetivo é coletar dados genéricos ou especificos sobe o tema

abordado.

O estudo de campo também foi utilizado para a elaboracéo do trabalho, com
aplicacdo de questionarios, dirigidos aos clientes da empresa. Segundo Lima (2008),
0 estudo de campo é uma forma de apreensdo dos fatos, com objetivo de saber

onde, quando e como ocorrem, como uma investigacao.

A aplicacdo de questionarios é uma pesquisa por amostragem com escolha

dos clientes de forma aleatéria simples.

O tratamento de dados, apos a coleta, utilizou de estatistica descritiva, que
conforme Lima (2008) compreende a organizagédo, 0 resumo e a descricdo dos

dados coletados.
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A pesquisa foi realizada na empresa, com os clientes que foram fazer
compras no dia e também com clientes que ja compram a mais tempo no pet shop.

Foram entrevistadas 28 pessoas do género feminino e masculino.
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4 ANALISE

A pesquisa foi realizada com os clientes de uma empresa de varejo pet, na
cidade de Juina Mato Grosso, no bairro médulo 02, na Avenida Gabriel Mulher. A
empresa de varejo pet vende uma grande variedade de produtos para higiene,

acessorios, alimentos e medicamentos para pequenos animais de estimacéo.

Com base nos dados adquiridos na pesquisa realizada em um varejo de pet
shop, na cidade de Juina — MT pode-se analisar o tipo de consumidor e quais
fatores os influenciam a comprar nesse varejo. Foram entrevistadas 28 pessoas,

dentro da empresa.

Parte 01: Apresentacado do entrevistado

Grafico 1 - Sexo dos entrevistados

Sexo

H Masculino

H Feminino

Fonte: pesquisa 2015

O varejo pet shop atende pessoas de todos 0s géneros, pode-se afirmar que
tem um publico bem dividido, embora a pesquisa mostre que 61% dos entrevistados

sdo do género feminino e 39% do género masculino.
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Grafico 2: Idade dos entrevistados

Idade

0%

m 153 30anos
m 30 a 50 anos

 acima de 50 anos

Fonte: pesquisa 2015
Os clientes participantes da pesquisa sdo pessoas jovens, com idades entre

15 a 30 anos em média 48%, e de 30 a 50 anos em média 52%. Acima de 50 anos

nenhum entrevistado.

Gréfico 3: Quantidade de membros da familia dos entrevistados

Quantidade de membros da familia a que

pertence
0%, 0%

m0lao05
m05a10
m10a20

M acima de 20

Fonte: pesquisa 2015
Em relacdo a quantidade de membros da familia a que pertence os
entrevistados, 32% tém entre 05 a 10 membros na familia e 68% tém entre 01 a 05

membros.
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Grafico 4: Escolaridade dos entrevistados

Escolaridade dos entrevistados

M Ensino fundamental incompleto
M Ensino fundamental completo
B Ensino médio incompleto

M Ensino médio completo

B Ensino superior incompleto

M Ensino superior completo

Fonte: pesquisa 2015

A escolaridade dos entrevistados mostra que os consumidores do varejo pet
sdo pessoas simples de baixa escolaridade até pessoas de ensino superior. 36%
das pessoas tém o ensino fundamental incompleto, 25% das pessoas tém o ensino
médio incompleto, 28% das pessoas tém o ensino médio completo e apenas 11%

tem ensino superior completo.

Gréafico 5: Renda mensal dos entrevistados

Renda mensal

B RS 817,50 a RS 1.500,00
H RS 1.500,00 a RS 3.000,00
= R$ 3.000,00 a RS 5.000,00

M acima de RS 5.000,00

Fonte: pesquisa 2015

A renda mensal das 28 pessoas entrevistadas, grande parte representam
71% das pessoas, cuja renda mensal varia entre R$ 817,50 a R$ 1.500,00, uma
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pequena quantidade de 18% tém renda mensal entre R$ 1.500,00 a R$ 3.000,00,
apenas 11% tem renda mensal acima de R$ 5.00,00.

Grafico 6: Ocupacao profissional do entrevistado

Ocupacao profissional

B Auténomo
B Empresario
= Produtor rural

H Funciondrio publico / privado

Fonte: pesquisa 2015
O consumidor do varejo pet tem diversas ocupacfes profissionais, visto que
157% sédo funcionarios privados e publicos, 22% sao autbnomos, 14% sdao

empresarios e 07% sao produtores rurais.

Grafico 7: Bairro onde moram o0s entrevistados

Bairro

H Médulo 01
B Mddulo 02
B Mddulo 03
H Médulo 04
B Mddulo 05
B Mddulo 06
I Palmiteira
i Padre Duilio

Sdo José Operario

Fonte: pesquisa 2015

Pode-se ver que o varejo pet atende consumidores de todos os bairros da
cidade de Juina, com 29% no bairro médulo 02, podendo ser consequéncia da
localizacdo da empresa nesse bairro. Obteve-se niumeros bem divididos entre os
demais bairros, sendo 18% no bairro modulo 01, 07% no bairro médulo 03, 11% no
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bairro médulo 04, 14% no bairro moédulo 05, 03% no bairro médulo 06, 04% no bairro

Palmiteira, 07% nos bairros Padre Duilio e Sdo José Operario.

Parte 02: Processo de compra
Quando vai comprar um produto, vocé:

Grafico 8: Quando vai comprar um produto

25 24

20 A

15 - B Sim
m Ndo

10

0

Busca informacdes Avalia alternativas Pesquisa prego

Fonte: pesquisa 2015

No processo de compra, em relagdo aos produtos do varejo pet, obtiveram-se
informacdes sobre o comportamento do consumidor antes da compra, com base em
trés processos: busca de informacgdes, avaliacdo das alternativas e pesquisa de
preco, com opcgdes de alternativas sim e ndo. Na busca de informagdes 24 pessoas
responderam sim e s6 04 pessoas ndo, na avaliagdo das alternativas 28 pessoas
responderam sim e na pesquisa de preco 26 pessoas respondera sim e sO0 02

pessoas nao.
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Enumere por ordem de importancia (1 a 8), quais fatores influenciam sua
decisdo de compra:

Grafico 9: Fatores que influenciam a decisdo de compra no varejo pet

30
25 M Sériel
M Série2

20
H Série3
15 H Séried
M Série5
10 H Sérieb
s [ Série7
1 Série8

0

Qualidade Atendimento Variedade Marca

30
M Sériel
M Série2
M Série3
W Séried
M Série5
W Sérieb
[ Série7
[ Série8

Preco Garantia Beleza Promocgao

Fonte: pesquisa 2015

A analise dessa questdo é feita de maneira proporcional em relacdo aos
nameros colocados em ordem de importdncia na opinido do consumidor. Os
consumidores do varejo pet consideram de maior importancia a qualidade dos
produtos sendo considerada em 1° lugar, logo apés o atendimento em 2° lugar, a
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7z

variedade dos produtos em 3° |lugar, a marca em 4° |ugar, 0 pre¢co que €& muito
importante em 5° lugar, a garantia em 6° lugar, a beleza dos produtos em 7° lugar e

a promocao em 8° lugar.

Gréfico 10: Linha de produtos do pet shop

A linha de produtos do pet shop atende suas
necessidades de compra?

= Nao

B Sim

Fonte: pesquisa 2015

Na gquestdo linha de produtos do pet shop atendem as sua necessidade de

compra? Todos os entrevistados responderam sim.

Gréfico 11: Quando compra

Quando vocé compra?

0% B Quando preciso

B Quando o preco e condi¢Oes de
pagamento sdo satisfatorio

1 Por que amigos, vizinhos e
parentes, possuem o produto

B Compro por impulso

Fonte: pesquisa 2015

Com base no resultado dessa questdo os clientes que frequentam o varejo
pet, compram quando precisam dos produtos. Ndo sédo estimulados a comprar por
impulso, nem por que outras pessoas ja tém o produto, também nao leva em

consideracdo comprar por melhores condicfes de pagamento e preco.
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Gréfico 12: Frequéncia de compra

Frequéncia de compra

0%

B Semanalmente
B Quinzenalmente
= Mensalmente

M Diariamente

Fonte: pesquisa 2015

Em relagdo a frequéncia de compra, a maioria compra mensalmente com total
75%, 14% compram quinzenalmente e 11% das pessoas compram semanalmente,

diariamente nenhuma.

Parte 03: Sobre o varejo pet

Gréfico 13: Instalacdes da loja pet

Instalagoes da loja pet
4%

m Otimo
B Bom

m Ruim

Fonte: pesquisa 2015

As instalacbes do pet shop tém grande relevancia, pois 78% das pessoas
consideram 6timo, 18% consideram as instalagdes como bom, e somente 04% das

pessoas dizem serem ruins as instalacdes da loja.
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Gréfico 14: Atendimento

Atendimento
0%

| Satisfatorio

B Bom

= Ruim

Fonte: pesquisa 2015

O atendimento do pet shop é considerado bom para 82% das pessoas

entrevistadas, considerado satisfatorio para 18%, nenhuma pessoa optou por ruim.

Grafico 15: Disposi¢Ges dos produtos

As disposi¢oes dos produtos atendem suas

necessidades?
0%

B Sim

® Nao

Fonte: pesquisa 2015

As disposicdes dos produtos atendem as necessidades dos consumidores

que freqientam o pet shop, pois todos os entrevistados optaram pela alternativa sim.
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Gréafico 16: Politica de crédito

A politica de crédito dessa empresa atende

suas necessidades?
0%

= Nao

B Sim

Fonte: pesquisa 2015

A politica de crédito do pet shop parece atender as necessidades dos

consumidores, todos optaram pela alternativa sim.

Grafico 17: Localizacdo da empresa

Em sua opiniao a empresa é bem localizada?

0%

= Nao

B Sim

Fonte: pesquisa 2015

Na questéo localizacdo da empresa, todos os entrevistados acham que o pet

shop esta bem localizada no endereco atual.
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Gréfico 18: Escolha da loja pet

Por que escolheu comprar nessa loja pet?

H Pregos acessiveis
B Recomendagdes
I Por ser a loja mais perto da sua

residéncia

H Por encontrar o que precisa

Fonte: pesquisa 2015

Os consumidores do varejo pet, em maior porcentagem escolheram comprar
no pet shop por precos acessiveis com 57%, 36% das pessoas por encontrar o que

precisam, e 07% por ser a loja mais perto da sua residéncia.
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5 CONCLUSAO

A populacdo brasileira estd em constantes mudancas significativas no seu
perfil demografico e nos habitos de compra, sendo assim o mercado de varejo pet é

bem visto pelos investidores em geral e na cidade de Juina - Mato Grosso.

Na cidade de Juina, a concorréncia € bem acirrada, os produtos sédo de
grandes variedades, os precos sao compativeis, devido aos fornecedores serem 0s
mesmos. Neste contexto as competitivas se dédo pelo atendimento e transparéncia
da empresa com os clientes. Por outro lado, existem motivagcdes, as pessoas estao
procurando cada vez mais o mercado pet em busca de produtos que déem melhores

condicBes de vida para seus animais de estimacao.

As lojas de pets, acompanhando esse cenario, tém buscado manter
variedades de produtos, mas de forma moderada, pois existem produtos que né&o
sdo consumidos na regiao do Mato Grosso. A0 mesmo tempo isso tem exigido das
lojas pets, um enorme desempenho em selecionar produtos de utilidades diversas,

para efetuar a compra.

Com base nos resultados obtidos na pesquisa pode-se constatar que 0sS
clientes do pet shop sdo de géneros femininos e masculinos. Sdo pessoas com
idade entre 15 a 50 anos, com baixa escolaridade até o ensino superior, com renda
mensal desde salario minimo até pessoas de classe média com renda mensal acima
de R$ 5.000,00. Os consumidores tém ocupacgbes profissionais bem divididas,
maioria séo funcionarios privados e publicos, alguns sao autbnomos, empresarios e
produtores rurais. Sdo consumidores de todos os bairros da cidade, como maior

ndmero no moédulo 02.

No processo de compra 0os consumidores sSdo muito exigentes, pois maioria
dos entrevistados avalia alternativas, pesquisa preco e busca informacdes sobre o
produto, antes da compra. Em relagcdo aos produtos os clientes prezam por ordem
de importancia a qualidade, o atendimento, a variedade, marca, preco, garantia,
beleza e promoc¢édo. Compram quando precisam semanalmente, quinzenalmente e

mensalmente, estdo satisfeitos com a linha de produtos oferecidos pelo varejo pet.
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O varejo pet tem aprovagdo dos consumidores em relacao as instalacfes da
empresa, atendimento e disposi¢cdes dos produtos. Sobre a politica de crédito, todos
estdo satisfeitos com as formas de pagamento. A localizacdo da empresa é bem
vista pelos consumidores todos aprovam a localizacdo. Os clientes compram no
varejo pet, por trés motivos, precos acessiveis, por encontrar sempre o0 que precisam

e por ser a loja mais proxima da sua residéncia.
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QUESTIONARIO DE PESQUISA

Nes

Faculdades do
Vale do Juruena

AJES —-FACULDADE DE CIENCIAS E CONTABEIS E ADMINISTRACAO DO
VALE DO JURUENA

CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

42

O presente questionario tem como objetivo analisar os fatores que influenciam
a decisédo de compra dos consumidores no varejo pet, na cidade de Juina MT.
O resultado desse estudo de caso sera usado com base para o Trabalho de
conclusdo de curso, a ser apresentado pela académica: Josiane Furtado de
Paula, orientada pelo professor Mestre Carlos Dutra.

O questionéario é dirigido aos clientes, que freqlienta o varejo pet pesquisado,
no municipio de Juina - MT, todos dados serdo utilizados como unico fim
acima mencionado, por isso, conto com a sua colaboracdo e desde ja,

agradeco a sua participacao.

PARTE | -APRESENTACAO DO ENTREVISTADO

1- Qual seu sexo?()feminino () masculino

2- Quantos anos vocé tem?

()15a30anos ()30ab50anos ()acimade 50 anos
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3- Quantos membros tém sua familia?

(Y1a5 ()5a10 ()10a20 ()acimade 20

4- Escolaridade:
()ensino fundamental incompleto () ensino fundamental completo
() ensino médio incompleto () ensino médio completo

() ensino superior incompleto( ) ensino superior completo

5- Qual suarenda?
() até R$ 817,50
() de R$ 817,50 a R$ 1.500,00
() de R$ 1.500,00 a R$ 3.000,00
() de R$ 3.000,00 a R$ 5.000,00
() acima de 5.000,00

6- Qual é sua ocupacdo profissional?

() autbnomo

() funcionario publico
() empresério

() produtor rural

() outros

7- Qual bairro vocé mora?
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PARTE Il - PROCESSO DE COMPRA |

1-

2-

Quando vai comprar um produto, vocé:

Buscar informacgdes () sim () ndo
Avalia as alternativas () sim () ndo
Pesquisa preco () sim () ndo

A linha de produtos do pet shop atende suas necessidades de compra?
() sim () nédo

Se néo, o que falta?

Enumere por ordem de importancia (1 a 8), quais fatores influenciam sua
decisdo de compra:

() Qualidade () Atendimento
( ) Variedade () Marca

() Preco () Garantia

( ) Beleza () Promocéo

Quando vocé compra?

() Quando vocé esta precisando
() Quando o preco e condi¢cdes de pagamento sao satisfatério
() Por que amigos, vizinho e parentes, ja possuem o produto

() Compro por impulso

Com que freqiéncia vocé compra produtos na loja pet?
() diariamente

() semanalmente

() quinzenalmente

() mensalmente



PARTE Il - SOBRE O VAREJO PET

1-

Como vocé vé as instalagcdes do pet shop?

() otimo () bom () ruim

Sobre o0 atendimento no varejo pet:

() satisfatério
() bom
() ruim

Se a resposta for ruim, fale o que precisa melhorar:

As disposicOes dos produtos atendem suas necessidades?

() sim () ndo

A politica de crédito dessa empresa atende as suas necessidades?
() sim () ndo

Em sua opinido a empresa é bem localizada?

() sim () ndo

Por que escolheu comprar nessa loja pet?
() precos acessiveis

() recomendacdes

() por ser a loja mais perto da sua residéncia

() por encontrar o que precisa

45



