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RESUMO

Este estudo tem como objetivo entender o processo de decisédo de compra de
consumidores de produtos e servicos de pet shops da cidade de Macei6/AL. Foi
utiizado método de pesquisa quantitativa, através de entrevistas utilizando
instrumento de pesquisa previamente estruturado e aplicado no més de setembro de
2023 com a patrticipagéo de 70 entrevistados. Percebeu-se que os consumidores tém
a necessidade proporcionar bem-estar aos seus pets, buscando informacfes com
profisisonais especializados e indicacbes de pessoas proximas no momento da
compra, exercendo influéncia informacional. Precos competitivos e qualidade dos
produtos foram o0s mais valorizados pelos consumidores. A heuristica de
representatividade se faz mais presente nas decisdes desses consumidores.

Palavras Chave: Pet shop. Processo de decisdo de compra. Comportamento do consumidor.
Atributos.



ABSTRACT

This study aims to understand the purchasing decision process of consumers of
products and services from pet shops in the city of Maceid/AL. A quantitative research
method was used, through interviews using a previously structured research
instrument and applied in September 2023 with the participation of 70 interviewees. It
was noticed that consumers need to provide well-being to their pets, seeking
information from specialized professionals and recommendations from people close to
them at the time of purchase, exerting informational influence. Competitive prices and
product quality were the most valued by consumers. The representativeness heuristic
IS more present in the decisions of these consumers.

Keywords: Pet shop. Purchase decision process. Consumer behavior. Attributes.
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1. INTROUCAO

O Brasil vem passando por mudangas econdmicas em diversos ambitos, dentre
elas 0 mercado varejista voltado para animais de estimacéo (pets). O que acarreta um
aumento das exigéncias dos consumidores desses produtos, tornando-os mais
esclarecidos a medida que esse nicho se expande.

O mercado voltado para produtos e servicos destinados aos animais
domeésticos € um segmento em franco crescimento, acompanhando o numero de
familias que optaram por ter um animal em sua residéncia, segundo a ASSOFAUNA
em estudo realizado em 2020, 63% das familias brasileiras de classes A e B possuem
animais de estimagédo e os considera como “familia”. Na classe C este percentual
chega & 64%.

Um dos fatores motivadores desse aumento, € a humanizacdo desses
animais, chegando a ser considerados como “filhos” e criados com padrées humanos,
gerando necessidades especiais de alimentacdo, vestuario, brinquedos e saude
desses animais. Conforme pesquisa realizada pela consultoria alema GFK, realizada
em 22 paises em 2022, o Brasil ocupa a 32 posicdo em numero de animais de
estimacdo se comparado ao resto do mundo, totalizando 149 milhdes de animais.
Esse numero se divide em cerca de 86 milhGes de cées, 42 milhdes de gatos e 11
milhGes de aves e peixes, 0 restante € composto por ouros repteis ou mamiferos.
Segundo o IBGE em pesquisa realizada em 2019, a Regido Sudeste concentra o
maior numero de habitacdes com animais domésticos, cerca de 48% e a Regido Norte,
apresentou a menor com a menor com 7%.

De acordo com Vigne et al. Al (2004) hé& indicios de que civilizagBes antigas
ja utilizavam-se de animais domeésticos, ele afirma que os gatos foram introduzidos
voluntariamente cerca de 14 mil anos atras, muito para tentar controlar o nimeros de
ratos nas plantagcdes. Além dos cachorros e cavalos que serviam como instrumentos
de trabalho em suas lavouras.

Levando esses fatores em consideracdo é inevitavel que o mercado deve
conhecer esse publico e pensar em estratégias e atividades voltadas a captar a
atencdo desse consumidor, gerando competitividade comercial, identificando seus

desejos e necessidades.
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1.1 Problematica

As mudangas socioecondmicas nas familias brasileiras, as novas formatacdes
de familia, agregado aos avancdes tecnoldgicos e a oferta de servicos humanizados,
estdo relacionadas com o aumento da demanda por servicos de Pet Shop, que
buscam nesses servigos proporcionar ao animal doméstico qualidade de vida e
conforte cada vez maiores. Conforme Macaes (2017), em um mundo globalizado e
sempre em constante evolucdo, vender se torna cada vez uma tarefa mais dificil, a
funcdo do marketing assume uma crescente importancia dentro das organizacoes,
devende ser assumida pelos gestores de todas as areas funcionais e nao somente
pelos especialistas de marketing.

Segundo Kotler (2016), o processo de compra se inicia antes do ato de
comprar, compreendendo 5 etapas: 1) reconhecimento do problema; 2) busca por
informacgdes; 3) avaliacdo das alternativas; 4) decisdo de compra e 5) comportamento
pds-compra.

Fatores como escolaridade, género, renda, idade, religido tém influéncia direta
no comportamento do consumidor, por esse motivo ndo se deve tratar o0s
consumidores da mesma maneira, posto isto € de suma importancia a analise do
comportamento desses consumidores visando a construcao de estratégias voltadas
para esse publico alvo.

Diante disso chega-se a seguinte questdo: Quais fatores influenciam a

decisédo de compra de consumidores de Pet Shop em Macei$?

1.2 Objetivos

Este trabalho visa alcancar os seguintes objetivos.

1.2.1 Obijetivo Geral

Constatar os fatores mais influentes no comportamento de compra do

consumidor de Pet shops na cidade de Maceio.
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1.2.2 Obijetivos especificos

a) Reunir os fundamentos teoricos referentes ao perfil do consumidor e
deciséo de compra;

b) Elaborar uma estrutura dos fatores que possam ser observados em
pesquisa de campo;

c) ldentificar os fatores que infuenciam consumidores de Pet shops de

Maceié no momento da compra;

1.3 Justificativa

Para se manter competitivas em um mercado que apresenta mudancas
constantes, as organizacfes precisam ser ageis e reconhecer as oportunidades.

Indo na contramdo da crise econdmica mundial, o mercado de pet shop
continuou em crescimento em todo o mundo. No Brasil, segundo a FORBES (2023),
esse segmento apresentou crescimento de 14,7% em 2022, movimentando cerca de
R$ 59,2 bilhdes, ganhando a atencéo de grandes empreendedores, que tem o desafio
de atender as demandas de um publico cada vez mais exigente, se consolidando
como o segundo maior mercado de pet shop do mundo. Com esse aumento do
mercado consumidor de artigos pet , surge a necessidade de identificar as razoes e
motivacées que levam este consumidor a tomar uma decisdo de compra mediante
diversos produtos disponiveis ho mercado.

Percebe-se cada vez mais a importancia que os consumidores tém dado aos
artigos e servicos disponibilizados para o cuidado com o seu animal de estimacao
(Elizeire, 2013). Esses consumidores se dispfe a gastar o que for preciso, tempo e
dinheiro, para que seus companheiros animais tenham tudo de melhor: conforto,
alimentacéo balanceada, servico de higiene, lazer etc. (Lemos, 2018).

A pesquisa visa promover uma visao geral do perfil e comportamento de
compra do consumidor de Pet Shop na cidade de Macei6, reunindo informacdes
imprescindiveis para tomadas de decisGes com mais seguranga nesse segmento de
mercado, além de oferecer informacdes para futuros estudos nessa area tdo escassa.

Reforca-se que conhecer o publico alvo e poder tracar estratégias efetivas
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como definicdo de preco, praca e promocao dos produtos e servicos sdo de suma

importancia para as organizacdes interessadas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Mercado de Pet Shop

A relacdo entre os humanos e os animais esta passando por alteracbes
constantemente, com os animais desempenhando diferentes funcdes na rotina das
familias. Com esse avanco do envolvimento das familias com seus pets, 0 mercado
encontrou oportunidades para expandir suas atividades nesse setor. Heiden (2009)
fala que nessa relagdo os humanos e os animais sao beneficiados na mesma medida,
esse vinculo afetivo que se estabelece influencia diretamente na saide dos humanos
de diversas maneiras. Assim sendo, esses animais deixaram de ficar em quintais e
patios e sdo partes integrantes das familias, circulando pelos ambientes internos e
intimos da casa. Segundo Viotto (2009), essa relagdo cada vez mais proxima entre 0s
humanos e seus animais, favorece o mercado pet, elevando os padrdes de consumo
destinado a esses animais.

A palavra “pet” vem do inglés, e se refere aos animais de estimacao, nessa
categoria podem ser inseridos 0s cédes, gatos, peixes, passaros etc. Para os demais
diversos objetivos, como lazer, terapia ou companhia (AMBIPET, 2012).

O histdrico de pet shops no Brasil € datado dos anos 80, com grande influencia
dos mercados norte americanos, tendo um aumento expressivo no decorrer dos anos,
obrigando as empresas a buscarem melhorias continuas em seus processos, produtos
e servigos, atendendo a uma demanda cada vez maior (Rossoni, 2011).Para Elizeire
(2013), cresceu-se de forma relevante o numeros de animais domésticos, e com isso
o crescimento do evento chamado “humanizagao de animais” foi ganhando mais forga.

Segundo Amaral (2009), os pet shops sédo estabelecimentos comerciais que
negociam produtos e servi¢os voltados para animais, sejam de saude, beleza, nutricao
e etc. Pet shop, portanto, € uma loja voltada para atender as necessidades de animais,
podendo ser ofertado: ragfes, produtos veterinarios, filhotes, como também servigos
de banho e tosa, atendimento clinico, hospedagem, dentre outros.

O SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micros e Pequenas Empresas
caracteriza pet shops como:

Oferecem servicos e produtos diferenciados, desde os basicos até os
sofisticados e importados. Os servicos normalmente variam entre banho, tosa,

embelezamento, higiene e preparacdo para competicdes. Aliados ao servico sdo
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comercializados mordacas, focinheiras, coleira, guias, artigos de montaria, casas e
camas para cdes e gatos, comedouros e bebedouros, aquarios, gaiolas, viveiros,
racOes e acessorios. (SEBRAE, 2012, p.6).

O Instituto Pet Brasil (IPB) divulgou o balanco de 2022, com base no
desempenho do mercado pet até 31 de dezembro. O documento aponta que o
faturamento do setor cresceu 16,4% em 2022. Foram abertas mais 5,3 mil lojas s6
nos ultimos 3 meses do ano.

A ABINPET (2022) apresenta dados que mostram uma movimentacdo de US$
13,2 bilhdes de dolares no mercado de animais de estimacdo em todo o mundo, s6
no Brasil que ocupa o segundo lugar no ranking de maiores faturamentos nesse setor,
foram registrados R$ 149,6 milhfes de reais gastos no setor pet, ficando atras apenas
do Estados Unidos (EUA). Durante a pandemia houve recorde de adogao de pets por
familias brasileiras segundo a FORBES (2022) alavancando ainda mais os niumeros

desse setor.

2.2 Pesquisa de Marketing

Boone e Kurtz (2009) relatam que esse tema pode ser percebido como o
processo de planejar e executar atividades objetivando a criagcdo e manutencao de
relacionamentos com fins lucrativos que podem ser individuais ou organizacionais.
para Philip Kotler, o marketing € como um “esfor¢co consciente em busca de alcancar
resultados com o mercados-alvo” (Kotler, 2000, p.38).

Atualmente o marketing é considerado nas organizacfes como a ferramenta
de decisdes gerenciais que direciona a empresa na identificagdo de necessidades e
as projeta para o mercado. Tendo como sua funcao principal manter o equilibrio entre
a ofertas e demandas, utilizando-se de ciéncias como psicologia, sociologia e
estatistica para entender o que leva um cliente a efetuar de fato uma compra.

O aumento da competitividade e as exigéncias cada vez maiores dos
consumidores, fizeram com o0 que o0 marketing comecasse a se compreender e fosse

capaz de indentificar necessidades humanas também no ambito social. Com isso,
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Kotler progride a definicdo de marketing para a “arte e a ciéncia de escolha de
mercados alvos e da captacdo, manutencao e fidelizacdo dos clientes, por meio da
criacdo, da entrega e da comunicagao de um valor superior para os clientes” (Kotler,
Keller, 2012, p.4).

Kotler (2012) continua afirmando que o marketing pode ser delineado sob duas
Oticas: social e gerencial. A social traz o marketing desenhado pela sociedade, ja a
gerencial pode ser vista como o0 processo de planejar e executar uma ideia, desde a
determinacdo do preco, até execucdo de servicos para promover satisfacdo dos
individuos.

Como ja é sabido, o marketing ¢é ferramenta inestimavel para diversos
setores de atividades, Boone e Kurtz (2009) reforcmam que € o marketing €
fundamental para as organiza¢des, para as pessoas, para 0s eventos e até mesmo para
os lugares, € um componente presente na vida de todos das mais diversas maneiras,
influenciando aspectos da vida cotidiana e de bem estar dos individuos.

Nessa conjuntura, o mercado de Pet shops utiliza-se do marketing para
alavancar o seu potencial e continuar sendo um dos maiores segmentos de mercado
do Brasil. Segundo a ANBIPET (2021), mesmo com a maior taxa de impostos com
relacdo a Europa e os EUA, conseguiu um crescimento de 33% de faturamento no
exercicios 2020/2021, por isso utilizacdo assertiva das estratégias de marketing
influencia positivamente, gerando valor em toda cadeia.

A pesquisa de marketing € um instrumento primordial para o marketing, pois
pode indicar habitos, costumes, preferéncias, ajudando a conhecer o peffil
socioeconbémico e as intencdes de compra dos mais variados publicos (Lenzi, Kiesel
e Zucco, 2010). Com esse mecanismo, se adquirem as informacdes sobre mercados,
com o objetivo de prever comportamentos e suas mudancas. Com base nessas
informacdes, fruto das pesquisas, cabe aos gestores a tomada de decisfes, a saber
qgual tendéncia podem ou néo influenciar o mercado a qual esté inserido (Hair Junior
etal., 2014).

Philip Kotler (2012), define pesquisa de marketing, como uma ferramenta
gue contempla o planejamento, a coleta e analise sistematica de dados relevantes
sobre condigéo especifica de marketing. A American Marketing Association (2016) por
sua vez, diz que a pesquisa de marketing tem o poder de conectar o consumidor e a
organizacdo mediante informacfes coletadas, definindo oportunidades e

adversidades de marketing, avaliando e readequando para as necessidades
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identificadas.

Segundo Zikmund (2006), a pesquisa de marketing procura apurar as
motivagles, identificar os desejos e necessidades do publico-alvo, com a finalidade
de munir o gestor de marketing com informag@es relevantes e confidveis, para que
este consiga tomar decisfes estratégicas visando sempre 0 crescimento e 0
fortalecimento da organizacéo.

Vale ressaltar que a obtencéo de dados nao finaliza o processo da pesquisa
de marketing, é preciso transformar os dados em informagfes uteis. Como disse
Oliveira (2008), dados sao apenas elementos em forma bruta que ainda ndo conduz
a uma compreensdo de uma determinada situacdo. O dado nada mais é que um
elemento sem significado, que precisa de outros recursos para ser processado e gerar
informacdes. A informacdo gerada desses dados é que tem o poder de auxiliar a
resolucao de problemas e tomada de decisées.

Em meio tanta concorréncia, as empresas precisam atualmente estarem
prontas para manter relacionamento com seus clientes, para além dos produtos e
servigos. Para Kloter (2013), entender o mercado é essencial para que se obtenha
sucesso no marketing, para isso os profissionais utilizam-se de coletas de dados em
determinada conjuntura, essa atividade pode ser caracterizada como uma pesquisa
de marketing. Essas empresas podem realizar suas proprias pesquisas ou contratar
0 servicos de empresas especializadas. Ainda segundo Kotler (2013), uma boa
pesquisa vai depender do método utilizado, da criatividade e sobretudo da ética, fico
ao seu critério coletar novas informacdes ou utilizar de dados ja existentes, seja través
de questionarios ou observacdes no local.

Segundo Kotler (2012, p.103), O processo de pesquisa envolve seis etapas,

gue seréo descritas abaixo:

Quadro 1 — Processo de pesquisa

Etapas Descrigcéo

1 Definicdo do problema, das alternativas de decisao

e dos objetivos da pesquisa

2 Desenvolvimento do plano de pesquisa; metodologia

Coleta de informagdes; fase crucial do plano

4 Andlise das informacdes; tabulacéo
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5 Apresentacao dos resultados; conclusdes relevantes

6 Tomada de decisao

Fonte: Kotler e Keller (2012)

Malhotra (2001), afirma que um processo de pesquisa de marketing deve
compreender quatro grandes etapas:

a) Reconhecimento de um problema: abrange a identificacdo de um
problema de marketing e como a aplicagdo da pesquisa podera auxiliar efetivamente

em sua resolucao;

b) Planejamento: refere aos objetivos da pesquisa e todos os aspectos
relacionados a sua aplicacdo, desde a escolha das fontes de dados, como os métodos
de pesquisa e coleta de dados, a confeccdo do questionario e a estipulacdo do
tamanho da amostra. Inclui também a definicdo dos recursos necessarios para o

cumprimento do cronograma;

c) Execucdo: compreende a coleta de dados propriamente dita, como
também a posterior interpretacio de seus resultados. E a etapa mais critica do
processo, pois é a mais sujeita a erros, demandando atencdo e acompanhamento em
seu processo. A interpretacao dos resultados abarca a transformacéo de dados soltos

em informacgdes relevantes para auxiliar na tomada de deciséo;

d) Comunicacdo dos resultados: Trata da apresentacdo dos principais
resutados da pesquisa, bem como a sugestdo de agles que podem auxiliar na

resolucao do problema.

2.3 Segmentacao de Mercado

As organizac¢des nédo devem tentar satisfazer a todos os tipos de clientes
simultaneamente, elas podem dividir os mercados em segmentos com diferentes

desejos e necessidades. Para Dias (2006), a segmentacéao possibilita vantagens como
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o melhor entendimento do cliente, para definicAo da distribuicio e da melhor
comunicacao para que deve ser desenvolvida para atende-los.

A segmentacdo de mercado é uma estratégia essencial para as
empresas alcangcarem um posicionamento mais eficiente e relevante, permitindo que
elas atendam as necessidades especificas de diferentes grupos de consumidores.
Segundo Kaotler et al. (2006), a segmentacao de mercado envolve dividir um mercado
em grupos distintos de compradores que tém necessidades, caracteristicas ou
comportamentos comuns e que podem exigir produtos ou misturas de marketing
diferentes, Kotler (2006) destaca ainda a importancia de identificar grupos de
consumidores com caracteristicas semelhantes para que as organizacées possam
desenvolver estratégias personalizadas visando atender cada segmento. Através da
segmentacdo, as empresas podem criar ofertas mais relevantes e direcionadas,
aumentando a eficacia de suas acfes de marketing e a satisfacéo do cliente.

Kotler (2013) afirma que um segmento de mercado € composto por um
grupo de individuos com desejos e necessidades parecidos, essa segmentacado pode
ser realizada através de caracteristicas como: demograficas, geogréficas,

psicograficas ou até mesmo comportamental, como segue:

o Segmentacdo Demografica: Nesse tipo de segmentagdo o mercado é
dividido por variantes como idade, sexo, renda, escolaridade, classe

social.

o Segmentacdo geografica: Trata da separagdo do mercado em unidades

geograficas diferentes, como: Paises, cidades, bairros e regides.

o Segmentacao psicografica: A psicografia pode ser considerada a ciéncia

gue se utiliza da demografia e da psicologia entender os consumidores.

o Segmentacdo Comportamental: Nesse caso o0s individuos sao
fracionados em grupos de acordo com suas atitudes , conhecimentos ou

reacdes a um produto/servigo.
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2.4 Comportamento do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor tem sido objeto de estudos de
diversas areas como psicologia, administracdo, marketing entre outras e visa entender
a motivacdo dos clientes ao adquirirem certo produto ou servico, uma vez que
segundo Solomon (2016), as empresas existem para satisfazer as necessidades dos
clientes e so terdo éxito se conhecerem bem o consumidor. Ainda de acordo com
Solomon (2016) o comportamento desse consumidor € determinado pelo processos
de suas escolhas e utilizacdo dos produtos, servicos e experiéncias, sendo o
consumidor o possuidor de uma necessidade ou desejo que para satisfazer realiza
uma compra, afimar ainda que trata de estudo dos processos envolvidos quando
consumidores ou grupos de consumidores selecionam, compram, usam ou descartam
produtos ou servicos para satisfazer suas necessidades e desejos. Em uma viséo
mais expandida, comportamento do consumidor abrange ndo soente o produto
comprado, mas também como os profissionais interessados nessa compra podem
influenciar esses consumidores.

O comportamento do consumidor é um campo de estudo crucial para
compreender como o0s individuos tomam decisbes de compra e como suas
preferéncias, atitudes e motivagdes influenciam suas escolhas. Segundo Schiffman e
Kanuk (2010), o comportamento do consumidor € o estudo dos processos envolvidos
qguando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos, sendo
influenciados por diversos fatores culturais pessoais e psciologicos.

A compreensdao do comportamento do consumidor é essencial para as
empresas desenvolverem campanhas de marketing mais eficazes, melhorarem o
desenvolvimento de produtos, estabelecerem precos adequados e proporcionarem
experiéncias de compra satisfatorias.

Compreender o consumidor € de suma importancia para aplicacdo de
estratégias de marketing, diversos fatores devem ser analisados, seja idade, género,
renda ou classe social. Tem-se a ideia que pessoas da mesma idade tém o mesmo
costumes de compras, 0os mesmo interesses. Deve-se ressaltar que embora
pertencam a mesma faixa etaria, persevera diversos fatores que contribuem para a
diferenciacao desses interesses, como religido, classe social e etc. O profissional deve

estar de posse desses dados para a elaboracdo da melhor estratégia.
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Um dos grandes desafios do marketing na atualidade € compreender o
comportamento do consumidor em um mercado que muda e se desenvolve
constantemente, que assume mais responsabilidade social e ambiental. Esse
crescimento que por sua vez esbarra em limitacdes de producdo e fornecimento,
também se depara com limitacbes em compreender as reais motivacdes que
determinam o comportamento de compra do consumidor (Vilas Boas, 2005).

Solomon (2016) defende que o comportamento do consumidor n&o se limita
apenas ao ato de comprar, mas sim todo o processo antes e depois da compra, sendo
assim o entendimento do consumidor pode ser influenciado por fatores internos ou
externos em que ele esta inserido. O processo de compra se inicia quando o
consumidor identifica um problema ou uma necessidade, conforme Churchill e Peter
(2000) o impulso para atender essa necessidade vai ser considerado a motivagao da
compra, e a criacdo de estratégias direcionadas para atender essa necessidade,
depende do conhecimento maximo do que motiva esse consumidor.

Paixao (2012), diz que o processo de decisdo do consumidor compreende
certas caracteristicas, como: costumes, atitudes e compreenséo. Se tratando de uma
deciséo de coletiva de compra, uma empresa ou grupo familiar, é plausivel identificar
papéis exercidos pelos individuos ou grupos na escolha de produtos e servicos.

Solomon (2016) pondera que a escolha pode incluir somente alguns ou
mesmo todos os membros do grupo, tendo alguns membros desse grupos papeis
importantes nesse processo. Tais papéis podem ser: Iniciador: O individuo que
identica a necessidade ou mesmo prop6e uma ideia. Guardido: A pessoa que efetua
as buscas de informacdes e mantem o grupo informado. No hambito empresaria pode
ser exemplificado como o individuo que identificxa forncedores ou produtos e traz para
que o grupo considere. Influenciador: Tenta induzir o resultado de uma deciséo.
Fazendo seu ponto de visto ser ouvido pelos demais participantes. Geralmente se
envolve mais que outros do grupo. Comprador: Quem efetivamente realiza a compra,
podendo ou ndo usar o produto ou servi¢co. Usuario: Individuo que de fato consome
0 produto.

Uma das melhores definicbes do processo de decisdo de compras do
consumidor foi descrita por Kotler (2000) em 5 etapas:

1) Reconhecimento da Necessidade: O consumidor verifica uma diferenca
entre a sua situacéo existente e a situacao almejada (Boone, Kurtz, 2009). Ha um

reconhecimento de determinada necessidade, podendo ocorrer através de sensacao
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interna ou estimulo externo, e quando o consumidor reconhecer a insatisfacdo nessa
etapa, sera conduzido a um estimulo de compra de novo produto ou servico.

2) Procura de Informacgfes: Apos identificar a necessidade ou desejo de
compra, o consumidor buscara informagdes interna ou externamente, e essa procura
pode ocorrer por 5 fontes: fontes pessoais, fontes de experimentacdo, fontes
comerciais, fontes internas e fontes publicas, Churchill e Peter (2000). A maioria das
informagdes obtidas sdo por meio dos fabricantes, no entanto tais fontes
desempenham um papel informativo, enquanto as fontes pessoais tém a funcao de
validacdo, Kotler (1998).

3) Ponderacao de Alternativas: Levando em consideracdo os dados obtidos,
0os consumidores ponderam maneiras de satisfazer suas necessidades e desejos.
Kotler (2000) afirma que nessa etapa, o consumidor além de tentar satisfazer suas
necessidades, ele buscara determinados beneficios com a escolha do produto, e o
consumidor considera esse produto como um conjunto de qualidades capazes de
entregar tais beneficios que ele considere importante, satisfazendo-o de diversas
formas. Nesse processo, a opinido de pessoas de confiangca tem bastante peso na
decisdo do consumidor, tendo mais importancia do que informacdes obtidas pelas
demais fontes.

4) Decisdo de Compra: Aqui, apos toda andlise, o consumidor decide se
efetua ou ndo a compra. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) essa subdivide-se
em trés partes: identificacdo da escolha (conclusdo das alternativas), intencdo de
compra (verificacdo se o orcamento ou 0s parametros continuam atrativos) e
implementacdo da compra (como e quando pagar). Quando o produto esta em
promocao, por exemplo, esse processo geralmente ocorre de maneira rapida, porém
se o produto ndo corresponder as suas expectativas, o consumidor adiara a compra,
pois segundo Kotler (2000), esse adiamento recebe o nome de risco percebido.

5) Comportamento Pds-compra: A partir do momento em que o consumidor
adquiriu o produto, ele ird averiguar o resultado dessa compra, que pode ser
satisfatorio ou ndo. Ordinariamente ocorre a satisfacéo, e € rara a insatisfacéo, que
por sua vez, quando acontece ha Dissonancia Cognitiva, ou seja, um tipo de “remorso
do comprador”, afirmam Churchill e Peter (2000). Para esse alcance da satisfacido dos
consumidores e a entrega do valor esperado, marketing aborda relagdes entre desejos
e necessidades dos grupos e individuos.

Boone e Kurtz (2009) afirma que os consumidores buscam orientar seus
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comportamentos de consumo com base em suas anseios e valores de seus grupos
de referéncia. Afinal de contas, como afirma Solomon (2011), os seres humanos séo
animais sociais e estao sempre em busca de insercdo em algum tipo de grupo, buscando
adequar-se com essas pessoas, sofrendo influencias e gerando umas das primeiras motivacoes
para compras.

Podem ser apontados trés tipos de influéncia a serem exercidos pelos grupos
de referéncia: Influéncia Utilitaria; Influéncia Expressdo de Valor e Influéncia
Informacional conforme quadro 2. Os dois primeiros apoiam a tendéncia de um
individuo se adequar as expectativas do outro. Ja a Influencia Informacional
demonstra a tendéncia do individuo em aceitar a informacé&o vinda do outro, porém
com evidéncias da realidade. Bearden (1989) ndo conseguiu diferenciar as influéncias
utilitarias e de expresséao de valor, que essa dificuldade se deve & natureza normativa
das duas. A interferéncia de terceiros no comportamento do consumidor,
independente de qual seja o tipo da influéncia, requer interacdo social (Bearden,
1982).
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Quadro 2 — Influéncias segundo Solomon

Influéncia Informacional

O individuo busca informacdes sobre varias
marcas em associacdes profissionais ou em
grupos independentes de especialistas.

O individuo procura informacdes junto a
pessoas que lidam profissionalmente com o
produto.

O individuo busca conhecimento e experiéncia
em relacdo a marcas, junto a amigos, vizinhos,
parentes ou colegas de trabalho que tenham
informacdes confiaveis sobre as marcas.

A marca que o individuo seleciona é
influenciada pela presenca de um selo de
aprovacdo de alguma agéncia de testagem
independente

A observacdo do que os especialistas fazem
influéncia a escolha de uma marca.

Influéncia Utilitaria

Para satisfazer as expectativas de colegas de
trabalho, a decisdo do individuo de comprar
uma determinada marca € influenciada por suas
preferéncias.

A decisdo do individuo de comprar uma
determinada marca € influenciada pelas
preferéncias das pessoas com quem ele
interage socialmente.

A decisdo do individuo de comprar uma
determinada marca ¢é influenciada pela
preferéncia de seus familiares.

Influéncia expressiva de

valor

O individuo acredita que a compra ou o uso de
uma determinada marca promovera a imagem
gue 0s outros tém dele.

O individuo acredita que quem compra ou usa
certa marca possui as caracteristicas que ele
gostaria de ter.

As vezes, o individuo acredita que seria bom ser
o tipo de pessoa que as propagandas mostram
usando uma determinada marca.

O individuo acredita que as pessoas que
compram uma marca especifica sdo admiradas
ou respeitadas pelas outras.

O individuo acredita que a compra de uma
marca especifica ajudaria a mostrar aos outros
como ele gostaria de ser.

Fonte: Solomon (2011)

Consoante Samara e Morsch (2005) o ponto de partida para entender o
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comportamento do consumidor é o chamado modelo de estimulo e resposta.
Compreende através desse modelo que estimulos ambientais e de marketing tem o
poder de penetrar no subconsciente dos consumidores, e que um conjunto de fatores
psicolégicos associados a determinadas caracteristicas dos consumidores leva a
processos de decisdo de compra. Sendo assim, a tarefa do profissional de marketing
consiste em entender 0 que acontece nesse processo entre a chegada do estimulo
externo e a decisdo de compra. Buscando entender como esses estimulos s&o
transformados em respostas no consciente dos individuos, entrendendo como ele
percebe esse estimulo e sua reacdo. Para Kotler e Keller (2006), entender o cliente a
fundo assegura que os produtos certos estdo sendo comercializados para os clientes

certos, da maneira correta.

2.5 Heuristicas de Decisao

As heuristicas de decisdo, conforme Kloter (2012) é um campo de estudo
comportamental que explora como o0s seres humanos tomam decisfes sob incerteza
ou com informacdes limitadas, utilizando-se de atalhos mentais e regras praticas que
permitem aos individuos simplificar o processo de tomada de decisado, especialmente
gquando confrontados com um grande volume de informagdes. Simon (1955)
argumenta que os consumidores em vez de buscarem a solugcédo 6tima em todas as
situacdes, geralmente optam por solucdes satisfatdrias que sédo suficientemente boas

para resolver o problema, propondo o conceiro de “racionalidade limitada”.

Quadro 3 — Heuristicas de decisao

Heuristica Descricdo Exemplo

Heuristica da
Disponibilidade

As pessoas tendem a julgar a
probabilidade de um evento
com base em quao facilmente
podem lembrar exemplos
relevantes ou casos similares.

Um individuo pode achar que
um determinado destino de
viagem € seguro porque ele
ouviu falar pouco sobre
acidentes la recentemente.
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Um consumidor pode
As pessoas tendem a fazer|presumir que um smartphone
julgamentos com base em|de uma determinada marca é
semelhancas superficiais entre [de alta qualidade apenas
objetos ou eventos e categorias | porque a marca € conhecida
estabelecidas em suas mentes. |por seus produtos de
gqualidade.

Em uma negociagdo, o0
vendedor define um preco
inicial alto para um produto e,
posteriormente, o comprador
aceita um preco mais elevado
do que pretendia
originalmente.

Heuristica da
Representatividade

As pessoas tendem a depender
Heuristica da excessivamente de um valor
Ancoragem inicial (dncora) ao fazer
estimativas ou tomar decisoes.

Fonte: Adapatado de Kotler e Keller (2019)

Kotler e Keller (2019), expressa que em primeiro lugar, o individuo tenta
satisfazer uma necessidade, em seguida, busca determinados beneficios na escolha
do produto ou servico e finalmente vé o produto como um conjunto de atributos que
contem sortidas capacidades de entregar seus beneficios, variando de individuo para
individuo.

Alguns tipos de heusticas atuam diretamente nas decisdes corriqueiras dos
consumidores, tanto quando antecipam as possibilidades ou tratam de eventos
futuros. Kotler (2012) apresenta algumas heuristicas comuns presentes nas tomadas
de decisodes.

Em suma, as heuristicas de decisdo sdo um campo de pesquisa essencial
para entendermos o comportamento do consumidor, destacando a importancia dos
atalhos mentais e regras praticas na tomada de decisao, oferecendo uma base sélida
para explorar os padrdes comportamentais e as tendéncias de escolha que moldam

as decisdes humanas em diversos contextos.

2.6 Atributos

E amplamente reconhecido que os consumidores tém o desejo de obter o
maximo valor de suas compras, mas dentro de limites definidos, como restricbes de
custo, conhecimento, mobilidade e orcamento pessoal. Além disso, a probabilidade

de satisfazer os clientes e incentiva-los a fazer compras repetidas esta diretamente
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relacionada a capacidade de um produto ou servigco atender as suas expectativas de
valor (Neves e Costa em 2005). Com base nessas premissas, podemos afirmar que,
para uma empresa conquistar a satisfacdo de seus clientes, é fundamental que ela
compreenda profundamente suas necessidades e seja capaz de identificar claramente
0s desejos dos consumidores e quais atributos de um produto sdo especialmente
valorizados por eles (Neves e Costa em 2005). Isso implica em uma compreensao
profunda das preferéncias do cliente e na capacidade de entregar produtos ou
servigcos que atendam a essas expectativas, a fim de alcancar o grau méaximo de
satisfacado e fidelizacao.

Conforme destacado por Joas (2002), os atributos podem ser percebidos
como caracteristicas inerentes a um produto, representando qualidades que séo
concretas, visiveis e de grande relevancia no momento da escolha entre diferentes
alternativas disponiveis. Outra classificacdo proposta por Assael (1992), Wells e
Prensky (1996) e Zeithaml apud Joas (2002) divide os atributos em duas categorias
distintas: intrinsecos e extrinsecos. Os atributos intrinsecos estdo relacionados a
natureza fisica do produto, envolvendo elementos como sua composicdo, aparéncia
e estrutura, incluindo caracteristicas como estilo, embalagem e design. Por outro lado,
os atributos extrinsecos estdo associados a fatores externos que guardam alguma
relacdo com o produto, mesmo que nao facam parte de sua esséncia, tais como preco
e o nivel de publicidade associado a ele. Tanto os atributos intrinsecos quanto os
extrinsecos desempenham um papel fundamental na avaliacdo da qualidade de um
produto.

Tanto os atributos que séo inerentes ao produto (intrinsecos) quanto aqueles
relacionados a fatores externos (extrinsecos) desempenham um papel crucial no
processo de avaliacdo da qualidade de um produto. Geralmente, os atributos
intrinsecos sao relevantes quando o consumidor ja possui algum conhecimento prévio
sobre o produto, uma vez que esses elementos sao tangiveis e podem ser avaliados
de maneira direta. Em contraste, os atributos extrinsecos tendem a ter maior
relevancia quando os consumidores tém um conhecimento limitado sobre o produto
em questao, ou quando ndo tém acesso as informacdes necessarias para tomar uma
deciséo informada. Esses atributos desempenham um papel significativo na formacao
da percepcédo do consumidor sobre o produto e, consequentemente, influenciam sua
decisdo de compra.

Alpert (1971) elaborou uma categorizacdo dos atributos, dividindo-os em trés
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categorias distintas:

a) Atributos Evidentes: Estes sdo os atributos que os consumidores
conseguem identificar claramente em um determinado produto. No entanto, os
atributos evidentes ndo exercem um papel determinante ou de grande importancia no
processo de compra. Eles sao reconhecidos como presentes em um produto, mas nao
sao considerados criticos na decisdo de compra. Esses atributos sdo percebidos de
forma geral por um grupo especifico de consumidores.

b) Atributos Relevantes: S&o os atributos que um grupo particular de
consumidores considera importantes no momento da escolha de um produto. Esses
atributos podem ser vistos como um subconjunto dos atributos evidentes. No entanto,
a presenca desses atributos néo é, por si s0, suficiente para determinar a compra,
pois muitos consumidores podem nao dar importancia a eles, ja que os consideram
comuns a todos os produtos de uma mesma categoria.

c) Atributos Determinantes: Situados entre os atributos relevantes, esses séo
considerados pelos consumidores como capazes de influenciar positivamente sua
decisdo de compra. Os atributos determinantes sdo aqueles que os consumidores
identificam como sendo a resposta ideal para satisfazer seus desejos em relacdo a
um produto ou marca especifica. Em outras palavras, a presenca e a percepgao
desses atributos séo cruciais para influenciar positivamente a decisdo de compra do
consumidor. Essa classificagdo ajuda a compreender como diferentes atributos
podem influenciar o processo de compra e como 0s consumidores avaliam sua

importancia no momento de tomar uma decisao.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo apresentar os procedimentos referentes a
metodologia utilizada na conducéo desta pesquisa cientifica. O desenho da pesquisa,

a coleta de dados e os procedimentos de analise sdo descritos para cada fase.

3.1 Caracterizacao

Trata-se de uma pesquisa aplicada, tedrico empirica, exploratéria,
guantitativa. Gil (1999) diz que pesquisas exploratdrias tém como finalidade descrever
as caracteristicas de estabelecida populacdo ou mesmo estabelecer relacdes entre
variaveis. na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, explica ainda
que esse método compde-se em aplicar teorias estatisticas, mas sempre recordando
gue os resultados alcancados ndo podem ser considerados verdades absolutas (GIL
2008). Para Mattar (2001), a pesquisa quantitativa busca validar hip6teses utilizando
dados estruturados e estatisticos, com estudo de uma extensa quantidade de casos
representativos.

Segundo Malhotra (2001, p. 155): “a pesquisa quantitativa procura quantificar
os dados e aplicar alguma forma de analise estatistica. Na maioria das vezes, esse
tipo de pesquisa deve suceder a pesquisa qualitativa, pois esta ajuda a contextualizar
e a entender o fendmeno”.

Os dados foram obtidos de fontes primarias, as fontes primarias ofertam
dados que ainda ndo foram apurados para manipulacdo e analise (Gil, 2002) e
fcoletados por meio de questionario online e roteiro de perguntas semi estruturado
com base no referencial tedrico. A unidade de andlise foram clientes escolhidos por
amostragem nédo probabilistica, consumidores dos petshops PET GO, Oh My Pet,
Imperial Pet e Pets e Cia localizados no municipio de Maceid, buscando conhecer seu
perfil e comportamento de compra.

Os dados coletados foram analisados por meio de triangulacéo entre as fontes
de evidéncias com o propoésito de identificar os elementos dos pressupostos
conceituais previamente observados em literatura. Creswell (2009) descreve uma
tecnica conhecida como triangulacdo, que envolve a coleta e analise de dados de

multiplas fontes, usando diferentes métodos, teorias e investigacdes. Ela serve como
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um meio de aumentar a validade e a confiabilidade dos resultados da pesquisa. Como
afirmado por Patton (1999), "a triangulacdo é o somatorio das observacdes de um
fenbmeno a partir de maltiplas perspectivas, de mdiltiplas fontes e usando mdultiplos
métodos". Permitindo ao pesquisador uma visdo mais abrangente do objeto de estudo.

Por meio da triangulacdo, pode-se comparar dados obtidos a partir de
diversas fontes, como entrevistas, observacdes e documentos, ampliando a
compreensdo acerca do fenomemo que estd sendo estudado. Em suma, a
triangulacdo de Creswell é uma estratégia robusta que fortalece a pesquisa,
garantindo resultados mais confidveis e uma compreensao mais completa dos tépicos

em analise.

3.2 Instrumento de pesquisa

Foi elaborado um questionario e aplicado com consumidores de pet
shops localizados em diversos bairros do municipio de Maceid, distribuidos na parte
alta e baoxa da capital alagoana buscando no primeiro momento conhecer o perfil
sociodemogréafico do consumidor, para descoberta de itens como sexo, idade,
escolaridade e renda dos respondentes. Em seguida as questdes buscam vincular as
etapas do processo de compra exposto por Kotler (2009), tratando de fatores que
influenciam a identificacdo do problema, que se inicia quando o consumidor reconhece
uma necessidade (Boone, Kurtz, 2009).

E segue levantando refréncias das fontes de busca de informagdes dos
consumidores, levando em consideracgao as fontes apresentadas por Churchill e Peter
(2000): fontes pessoais, de experimentacdo, comerciais, internas e publicas. Foram
elaboradas 12 questdes visando conhecer o perfil desse consumidor, nos aspectos
pessoais, culturais, sociais e psicolégicos. Em seguida foram postas 6 indagacoes
buscando entender melhor o comportamento desse individuo relacionando ao exposto
por Kottler (2000).
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3.3 Coleta de dados

O processo de escolha dos participantes foi por conveniéncia, e teve como
critério, individuos que possuem pelo menos um animal de estimacgéo e que residam
na cidade de MaceiO/AL. A execucao dessa estagio ocorreu no periodo de 18/09/2023
a 05/10/2023, sendo um total de 70 pessoas atingidas pela pesquisa. Os questionarios
foram aplicados presencialmente e por meio da ferramente Google Forms,
compartiihados através de Whatsapp e Instagram. Apresentando questdes
elaboradas especialmente para esse fim, visando atender aos objetivos dessa
pesquisa. O roteiro foi criado a partir da revisdo da literatura dos principais autores
sobre comportamento do consumidor. Vale ressaltar que foi permitido em algumas
guestdes a escolha de mais de uma op¢éo, o que pode afetar o valor total da amostra.

O estado de Alagoas apresenta uma populacéo de cerca de 600 mil cachorros
domésticos e figura entre as capitais do nordeste com as maiores populacées de
aniamis de estimacao, segundo pesquisa realizada em 2022 pelo Instituto PET Brasil.
O Instituto também constatou no primeiro semestre do ano de 2022 ja existiam mais
de 2 mil lojas comercializando racdes, acessorios para 0s pets, ou mesmo clinicas
especializadas neste tipo de atendimento. A populacédo de Maceid, segundo dados do
IBGE (2022) é de aproximadamente 957,9 mil habitantes. Sendo assim, o0s
participantes selecionados foram consumidores de Pet Shops, maiores de 18 anos e
residentes em Macei6. Utilizou-se a técnica de amostragem ndo-probabilistica e por

conveniéncia (Malhotra, 2001).

3.4 Anélise dos Dados

Na analise de dados, foram obtidas medidas de estatistica descritiva:

distribuicdo de frequéncia, média e desvio padréo, como descrito por Oliveira (2005):

QUESTOES FREQUENCIA DE SUJEITOS
E necessaria uma grande area de terra para 1 2 3 4 3 RM
entrar no negocio de Sementes de soja? 3 2 1 2,7

Média Ponderada = (3x2) + (2x3) + (I1x4) = 16
Logo RM =16 /(3+2+1) = 2,7

Aplicando em seguida formula de desvio padrdo de amostra em sistema de tabulacéo.
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4 INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Esse capitulo tem como objetivo apresentar os resultados alcancados na
pesquisa realizada neste trabalho. Na sequéncia em que foram realizadas,

anallisando fatores sociais, culturais e pessoais.

4.1 Analise dos resultados

Serdo apresentados os resultados obtidos através dos entrevistados, todos
consumidores de pet shops da cidade de Macei6/AL. A partir dessa analise foi possivel
identificar os estagios da tomada de decisdo de compra pelo consumidor. Os estagios
analisados sé&o os seguintes: reconhecimento do problema, busca por informagdes,
avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra.

A grande maior dia dos participantes, 36% dos entrevistados, moram com seus
conjugues e filhos, seguido por pessoas que moram somente e com Seus
companheiros (26%) e os que se afirmarm que residem sozinhos representando
(18%). Entre os animais, o cachorro esté presente em 62% desses lares, gatos foram
informados por 31% dos participantes, seguido por aves (10%) e demais animais.
Todos os entrevistados demonstraram nutrir bastante zelo pelos seus animais de
estimacdo e em sua grande maioria 0os consideram como membros da familia, como

mostra o grafico abaixo:

Gréfico 1 — O que os pets representa para vocé ?

@ Amigo

@ Membro da familia
Apenas companhia

@ Apenas um animal

Fonte: Dados da pesquisa (2023)
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4.1.1 Reconhecimento do necessidade

Quando questionados sobre quantas vezes constumam ir ao pet shop, 71%
informaram que constumam ir apenas uma vez por més ou 2 vezes no MEs para cerca
de 13% dos consumidores. Sendo alimentacao, banho e tosa os produtos e servicos
mais consumidos pelos entrevstados, itens de saude também aparece com
relevancia, e servicos de hotel e lazer representam apenas 2% da necessidade dos
entrevistados quando vao aos pet shops.

58% desses entrevistados compram apenas 0 necessario quando e vao aos

pet shops somente quando surge uma necessidade.

Gréfico 2 — Quando decido fazer compras para meu pet

@ Compro apenas o necessario

@ Sempre compro produtos quando surge
a necessidade em casa
Sou influenciado quando vejo alguém
comprando

@ Lembro que preciso de algo, somente
quando vejo na vitrine ou nos site

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Nota-se ainda que 50,7% dos participantes pensam no bem estar de seus pets
e além de consumir o basico como alimentos e remédios, buscam itens para

seguranca e protecdo dos seus animais.
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Grafico 3 — Ao comprar produtos para seu pet, além daquelas para as necessidades
basicas (comida, abrigo, bebida) vocé compra produtos para

@ Segurancga e protegéo
® Socializagédo com humanos e outros

animais
Auto estima do pet
8,7% .
@ Desenvolvimento do pet em termos de

integracao com humanos

Fonte: Dados da pesquisa (2023)
4.1.2 Busca de informacoes

Buscou-se conhecer as fontes em que os consumidores participantes buscam
informacBes antes da compra e notou-se que a grande maioria colhem essas
informacdes dos profissionais e sites especializados como também de redes socialis.

A opinido de um profissional mostrou-se extremamente importante.

Gréfico 4 — onde costuma buscar informacdes sobre produtos para seu pet

veradio I 1

Sites/profissionais especializados

Pontos de Venda

N <o
I -
I

Qutros

(=]

5 10 15 20 25 30 35

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Ainda no ambito das buscas por informagbes, 71% dos respondentes
afirmaram conhecer a existéncia de grupos de whatsapp sobre assuntos relacionados
a seus pets, mas ndo demonstram interesse em participar, apenas 11% dos
entrevistados fazem parte e participam ativamente, sendo que na maioria dos casos
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esses grupos foram criados por amigos, apenas 2 consumidores informaram que

foram criadores desses grupos.

4.1.3 Avaliacao das alternativas e decisdo de compra

Questionados sobre os aspectos mais importantes no local no momento da
compra, o respondentes se dividiram entre os que buscam lugares mais proximas de
casa ou do trabalho e também os que sempre buscam locais indicados por pessoas

de confianca.

Grafico 5 — Quando estou analisando as possibilidades para comprar produtos ou
atendimento para meus pets

® Procuro lugares mais proximos de casa
ou do trabalho

@ Busco onde pessoas de confianca me
indicam
Busco somente de marcas famosas,
sem importar o preco

@ Procuro sempre 0s Menores precos

@ Procuro sempre 0s menos precos

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Outros fatores que determinam a decisdo de compra foram observadas abaixo,
a maioria informou que costumam frequentar a mesma loja, gerando fidelidade, em
seguida nota-se que o fato da loja dispor de todos os produtos que o consumidor
busca é fator determinante. Apenas 12 pessoas informaram que a organiza¢ao da loja
influencia na sua compra e 13 dos respondentes afirmaram que as lojas com horarios

estendidos tem preferéncia.
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Grafico 6 — No momento da compra:

Outro

1

Tem a marca que vou comprar 17

Organizagdo da loja influenciaminha compra

Lojas com horarios maisestendidos _ 13

procaro s e frtem s s prcutos e deio Y -

10 20 30 40 50 60 70

o

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Os servigos mais consumidos nos pets shops foi a alimentag&o, seguida por
banho e tosa. Itens de sdude também obtiveram valores consideraveis. Vestuarios e
sefvicos de lazer e hospedagem sdo os menos consumidos, como mostra 0os nimeros

abaixo:
Gréfico 7 — Quais produtos/servi¢cos vocé mais utiliza

Banho/Tosa
Alimentacdo 53 (76,8%)
Vestuario

Bringquedos

ltens de Salde — 30 (43,5%)

Servico Médico — 30 (43,5%)

Servicos de Lazer/Hotel 2(2,9%)

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Seguindo, foi questionado aos respondentes sobre seus habitos de compra,
guase metade dos entrevistado responderam que seleciona os produtos apenas das
marcas que ja conhecem e nao se arriscam em pordutos e marcas novas. 28%
compram sempre 0s mesmo produtos jA conhecidos, mas costumam olhar as

promocdes de produtos novos com propostas semelhantes, em seguida vemos que
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23% analisa os pontos positivos das marcas conhecidas e o0s positivos da marca nova

antes da compra.

Gréfico 8 — No momento da compra

Analiso os pontos positivos das marca conhecida e das marcas novas antes da
compra

Seleciono os mesmo predutos ja conhecidos mas confiro promogdes de marcas e
produtos novos com as mesmas propostas dos produtos conhecidos

Seleciono apenas marcas e produtos que ja conhego e ndo seleciono marcas e
produtos novos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

4.1.4 Comportamento pos compra

Pretendeu-se conhecer as a¢des pos consumo dos produtos ou servigos. E
foram propostas duas situagbes como segue.

Quando questionados sobre suas acdes quando sentiam-se insatisfeitos com
algum produto ou servico para 0 seu pet, viu-se que 71% afirmaram que retornam
para o ponto de venda para relatar o ocorrido e exigir providéncias. Outros 11% usam
as redes sociais para expressar sua instatisfacdo ou aciona diretamente o fabricante
para exigir providencias, e apenas 4% busca os orgdos compentes para resolver a

guestao.
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Grafico 9 — Quando me sinto INSATISFEITO com algum produto para meu pet, ou ele
NAO reagiu bem eu:

@ Retorno ao ponto de vendas para relatar
o fato e exigir providéncias

@ Aciono as redes sociais para alarmar
outras pessoas

@ Aciono os 6rgaos competentes relatar o
fato e exigir providéncias

@ Aciono o fabricante para relatar o fato e
exigir providéncias

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Por outro lado, 47% afirmaram que quando ficam satisfeitos com os produtos
ou servi¢os consumidos, usam as redes sociais para divular e compartilhar com outras
pessoas, outros 47% retornam ao ponto de venda para relatar o ocorrido e apenas 6%

buscam o fabricante para elogiar diretamente.

Gréfico 10 — Quando me sinto SATISFEITO com algum produto para meu pet, ou ele reagiu
bem eu:

@ Aciono as redes sociais para divulgar a
outras pessoas

@ Retorno ao ponto de vendas para relatar
o fato
Aciono o fabricante para relatar o fato e
elogiar

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

4.1.5 Perfil da amostra

Constatou-se que a amostra analisada foi de predominantemente feminina,
com 52,2% de mulheres e 46,4% de homens e 1,4% de pessoas que se identificam
de outra forma. Com relacédo a faixa etéaria, 79,7% da mostra € de pessoas entre 26 e

40 anos, a amostra ndo contou com pessoas com mais de 60 anos de idade.
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Grafico 11 — ldade dos entrevistados

@ Entre 18 e 25 anos
@ Entre 26 e 40 anos
@ Entre 40 e 59 anos
@ Mais de 60 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A amostra em sua maioria é formara por pessoas solteiras, representando
50,7% do total, seguido por 46,4% que sao casados e somente 2% de respondentes

dovorciados ou que divide a residéncia com seu conjugue.

Gréfico 12 — Estado Civil dos entrevistados

@ Solteiro

® Casado
Divorciado

@ Moro junto

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Sobre o grau de escolaridade da amostra, 33,3% dispde de superior completo,
seguido por 31,9% que estdo cursando a graduacado, 15,9% ja concluiram o ensino
médio e 13% com algum tipo de pés graduacdo, apenas 5% dos respondentes
possuem somente o ensino fundamental completo. Se tratando de renda, 47,8%
recebem até dois salarios minimos, 36,2% com renda mensal de 3 & 5 salarios
minimos, seguido por 14% que afirmaram receber mais de 5 salarios minimos

mensalmente.
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Grafico 13 — Grau de escolaridade dos entrevistados

@ Fundamental Completo
@ Médio Completo

@ Superior Incompleto
@ Superior Completo

@ ESP/MS/DR
31,9% b

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No que diz respeito aos fatores que influenciam a escolha do estabelecimento
em si, 0s participantes da pesquisa foram solicitados a avaliar a importancia de
diferentes aspectos, como a qualidade do atendimento, a limpeza do ambiente, precos
competitivos, a qualidade dos produtos, a variedade de produtos disponiveis, a
competéncia dos funcionarios e a proximidade geografica. Precos competitivos
mostrou-se 0 que atributo com maior relevancia, em contrapartida a qualidade dos
produtos e a competéncia dos funcionarios ndo mostraram-se ser grandes atributos

para os respondentes.
Gréfico 14 — Comparativos de atributos

8 1

7
6
5
t
4
3
2
) 0 0

Qualidade do atendimento Limpeza do ambiente Pregos competitivos Qualidade dos produtos Variedade dos produtos  Competéncia dos funciondrios  Proximidade geogréfica

m1Poucoimportante m2 m3 4 m5 muito importante

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Com o propésito de tornar as informag¢des mais claras, criou-se o grafico 14,
gue apresenta a média de importancia para cada atributo. Para calcular essa média,
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atribui-se valores numeéricos as respostas dos participantes, onde "1" representou
"pouco importante”, "2" indicou "pouco importante”, "3" correspondeu a "neutro”, "4"
representou "importante” e "5" denotou "muito importante". Em seguida, somou-se 0s
valores numéricos de todas as respostas e dividido pelo nimero total de respondentes
do questionario. Para o calculo do RM utilizou-se o método de analise de escala do

tipo Likert apresentado por Malhotra (2001).

Gréfico 15 — Ranking médio dos atributos

Competéncia dos funciondrios

Qualidade dos produtos

3,

o

0 3,20 3,40 3,60 3,80 4,00 4,20

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Conforme pode-se observar no grafico, o preco dos produtos se destacou como

o atributo mais significativo para os participantes da pesquisa, com uma média de 4,0.

Por outro lado, a competéncia dos funcionarios e localizacdo geografica foram

consideradas os atributos menos importantes, com médias de de 3,33 e 34

respectivamente. E interessante notar que o atributo de qualidade dos produtos ficou
em segundo lugar em termos de importancia, com uma média de 3,93.

Se tratando de desvio padrdo, o atributo de precos competitivos € que teve

maior variagdo, ou seja, para alguns consumidores € um atributo muito importante e

para outros nem tanto, tendo uma variacao elastica.
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Quadro 4 — Desvio padrao dos atributos

ATRIBUTO DESU.I.D

PADRAO
Qualidade do atendimento 2,24
Limpeza do ambiente 1,73
Precos competitivos 2,55
Qualidade dos produtos 2,24
Variedade dos produtos 2,12
Competéncia dos funcionarios 1,22
Proximidade geografica 1,58

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Outro atributo que apresenta um desvio padrdao maior € o atributo de qualidade
do atendimento, confirmando os dados ja expostos no grafico de média acima. Se
tratando de desvios padrées menores, pdde-se observar o atributos de competéncia
dos funcionarios o que pode-se ler como maior concordancia entre os entrevistados
nesse aspecto. Vale salientar que durante a execucao da pesquisa, algumas questdes

foram permitidas mais de uma resposta.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Apés obtidos esses resultados, é importante inferir algumas conclusdes
obtidas durante o trabalho. Este capitulo tem intuito de responder questbes
apresentadas anteriormente, visando alcancar o obejtivo principa dessa pesquisa.

O estudo investigou o comportamento do consumidor em sua tomada de
decisdo de compras em Pet Shops, atendendo aos objetivos especificos desse
trabalho. Primeiramente, buscou-se entender as necessidades que moviam estes
consumidores até as lojas, e pbde-se perceber que o principal motivo era a
necessidade de proporcionar bem-estar para seu pet, através da compra de um
produto ou servico especializado. Os animais mais presentes nas residencias dos
entrevistados sao o0s caes e gatos. Contatou-se que 0s entrevistados, em sua maioria,
recorrem aos profissionais e sites especializados em busca de infomacdes sobre
produtos ou servigos, pois tendem a sentir mais confianga nessas fontes. Tendo forte
influlencia na deciséo de compra desses consumidores. Conforme Del Hawkins (2018)
afirma, “a medida que os consumidores se envolvem mais com a compra, a tomada
de decisédo se torna mais ampla e intricada”. Itens relacionados com seguranca e
protecdo lideram a intencdes de compras, apds os itens basicos como alimentaca e
saude. Assim como o pet pode influenciar aos seus tutores na sociabilidade e até
mesmo na auto estima.

Esses consumidores constumam frequentar os pet shops, no minimo uma vez
por semana, utilizando de servicos principalmente voltados para alimentacédo e
banho/tosa do seu pet. Habitualmente esses consumidores fidelizam-se as lojas que
dispde dos produtos que desejam, e quando satisfeitos divulgam em suas redes
sociais atraindo naturalmente novos consumidores, quando insatisfeitos tornam-se
detratores do produto ou servico, retornando ao ponto de venda para resolucdo do
problema. Os atributos com maior importancia para esses respondentes mostrou ser
0S precos competitivos e a qualidade do atendimento.

Foi possivel verificar que a heuristica de disponibilidade aparece quando
verificamos que as informacéos passadas por pessoas confianca sobre determinado
produto € importante para decisdo de compra dos consumidores, associando as
influéncias citadas por Solomon (2011), observou-se a presenca de influéncia
informacional. Se tratando da heuristica de representatividade péde-se notar que néo

se mostra tao relevante nas decisoes.
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Sendo assim, podemos inferir que os fatores que mais exercem expressivos
nas decisfes de compra dos consumidores de pet shops investigados na cidade de
Macei6/AL, sdo fatores que exercem influéncia informacional, as opnides de
profissionais da area pesam sobre as decisbes de compra da amostra, assim como a
disposicéo geografica pode exercer certa influéncia sendo que esse nao € um fator
decisivo. Vale destacar que para parte dos entrevistados pbdde-se observara
influéncia expressiva de valor premium, alto valor ou super valor, quando afirmado
que utilizam-se de uma unica marca independente do prego, uma vez que lhe foi

atribuida tal importancia pelos consumidores.

5.1 Limitagdes e consideragdes futuras

Como limitacao deste estudo, podemos inferir o tamanho da amostra que foi
de 70 respondentes, por conveniéncia. Para estudos futuros indica-se o uso de uma
amostragem mais robusta com uso de tecnicas estatisticas pertinentes, utilizando de
mais pontos de vendas em variados bairros da cidade, para identificar suas dores em
relacdo a suas necessidades, visando sempre fidelizar o cliente. Foi visto que os
consumidores se importam com as informacgdes que recebem de seus profissionais
especializados, o que abre oportunidade para treinamentos com todos os atendentes
da loja desde a recepcdo do consumidor. O cliente quando esta satisfeito, torna-se

divulgador natural dos servicos e produtos para sua rede de amigos e familia.



a7

REFERENCIAS

ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE PRODUTOS PARA ANIMAIS DE
ESTIMACAO. Informacdes gerais do setor [de pets]. S&o Paulo, [20237].
Disponivel em: https://abinpet.org.br/informacoes-gerais-do-setor/. Acesso em: 25 de
fev. de 2023.

AMARAL, L. P. Plano de negdcio para abertura do “pet shop super trato” em
Florianopolis. Floriandpolis, 2009. 110 f. Trabalho de Conclusdo de Curso
(Graduacdo em Ciéncias Econdmicas). Universidade Federal de Santa Catarina,
Florianopolis, 2009. Disponivel em:
https://repositorio.ufsc.br/xmlui/handle/123456789/123572. Acesso em:

06 ago. 2023.

BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing contemporaneo. 12. ed. Sdo Paulo:
Cengage Learning, 2009.

CRESWELL, J. W.. Projeto de pesquisa: métodos qualitativo, quantitativo e
misto. 2. ed. Porto Alegre: Artmed, 2007.

DIAS, S. R.; MACHLINE, C. Gestao de marketing. Sao Paulo: Saraiva 2005.

Elizeire, Mariane Brascher. Expanséo do mercado Pet e a importancia do
Marketing na medicina veterinaria. 2013. Monografia (Graduacdo em Medicina
Veterinéria) - Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2013.
Disponivel em: http://hdl.handle.net/10183/80759. Acesso em: 20 de julho de 2023.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. Sdo Paulo: Atlas, 2002.
GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5.ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2008.

HAIR JR., J. F; CELSI, Mary W.; ORTINAU, D. J.; BUSH, R. P.; COSTA, F. A.
Fundamentos de pesquisa de marketing. 3.ed. Porto Alegre: Bookman, 2010.

HAWKINS, D. L.; MOTHERSBAUGH, D. L. Comportamento do consumidor:
Construindo a estratégia de marketing. 13. ed. Rio de Janeiro, Elsevier, 2018.

HEIDEN, J.; SANTOS, W. Beneficios psicologicos da convivéncia com animais de
estimacéo para os idosos. AGORA: revista de divulgacéo cientifica, Mafra, p. 487-
496, 2009. v. 16, n. esp. Trabalho apresentado no 1° Seminario Integrado de
Pesquisa e Extensao Universitaria, 2009, Mafra.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Tabela 4932 -
Domicilios com algum cachorro ou gato e em que todos os cachorros e gatos foram
vacinados contra raiva nos ultimos 12 meses, por situagdo do domicilio. In: IBGE.



48

Pesquisa Nacional de Saude. Brasilia, DF: IBGE, 2019. Disponivel em:
https://sidra.ibge.gov.br/tabela/4932#notas-tabela. Acesso em: 10 ago. 2023.

INSTITUTO PET BRASIL. Censo Pet IPB: com alta recorde de 6% em um ano,
gatos lideram crescimento de animais de estimacao no brasil. 18 jul. 2022.
Disponivel em: https://institutopetbrasil.com/fique-por-dentro/amor-pelos-animais-
impulsiona-os-negocios-2-2/. Acesso em: 14 de abril de 2023

INSTITUTO PET BRASIL. Populacédo pet mundial cresce liderada por gatos.
Data Pet. 8 jun. 2021. Disponivel em: http://institutopetbrasil.com/fique-por-
dentro/populacao-pet-mundial-cresce-liderada-por-gatos/. Acesso em: 05 jul. 2023.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de Marketing. Sdo Paulo: Pearson,
2012.

KOTLER, Philip. Marketing Para O Século XXI. Editora Alta Books, 2021.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 12. ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. 12. ed. Sdo
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin. Administragcédo de Marketing. 15.ed. Pearson.
Séo Paulo, 2019.

LEMOS, Clarissa Olimpio Siqueira. Uma analise da influéncia das variaveis
socioculturais no processo de decisdo de consumo de produtos e servigos em
pet shops. 2018. 63 f. Trabalho de Concluséao de Curso (graduacdo em
Administracdo) - Universidade Federal do Ceard, Faculdade de Economia,
Administracdo, Atuéria e Contabilidade, Fortaleza, 2018.

LEMOS, Clarissa Olimpio Siqueira. Uma analise da influéncia das variaveis
socioculturais no processo de decisdo de consumo de produtos e servigos em
pet shops. 2018. 63 f. TCC (Graduacao em administracao) - Faculdade de
Economia, Administracao, Atuaria e Contabilidade, Universidade Federal do Ceara,
Fortaleza, 2018. Disponivel em: http://repositorio.ufc.br/handle/riufc/38770. Acesso
em: 17 de julho de 2023.

LENZI, F.C.; KIESEL, M. D.; ZUCCO, F. D. Acdo empreendedora: como
desenvolver e administrar o seu negocio com exceléncia. Sdo Paulo: Gente, 2010.

LIMA, Monique. Populacéo de pets no Brasil ja &€ 32 maior do mundo: pandemia
agueceu o mercado brasileiro de pets, que cresceu quase 50% em faturamento em
dois anos. Forbes. Sédo Paulo. 4 out. 2022. Disponivel em:
https://forbes.com.br/forbes-money/2022/10/brasil-e-o-terceiro-pais-com-mais-pets-
setor-fatura-r-52-bilhoes/. Acesso em: 20 de agosto de 2023.

MACAES, Manuel Alberto Ramos. Marketing e Gestdo da Relagdo com o Cliente.
Lisboa: Actual, 2017. (Biblioteca do gestor). v.8. Disponivel em:



49

https://app.minhabiblioteca.com.br/#/books/9789896942359/. Acesso em: 4 set.
2022.

https://forbes.com.br/forbes-money/2022/10/brasil-e-o-terceiro-pais-com-mais-pets-
setor-fatura-r-52-bilhoes/. Acesso em 19/10/2023

MALHOTRA, Naresh. Pesquisa de marketing: uma orientacédo aplicada. 3. ed.
Porto Alegre: Bookman, 2001.

MATTAR, Fauze N. Pesquisa de Marketing. S&o Paulo, Atlas, 2001.

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Reboucas. Planejamento estratégico: conceito,
metodologia e pratica. 25 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

OLIVEIRA, Luciel Henrique de. Exemplo de caclulo de Ranking Médio para
Likert. Notas de Aula. Metodologia Cientifica e Técnicas de Pesquisa em
Administracdo. Mestrado em Adm. e Desenvolvimento Organizacional. PPGA
CNEC/FACECA: Varginha, 2005.

PAIXAO, Mércia Valéria. A influéncia do consumidor nas decisdes de marketing.
Curitiba: Inter Saberes, 2012.

ROSSONI, E. C. Prot6tipo de gerenciamento de pet shops. Pato Branco, 2011.
85 f. Trabalho de Concluséo de Curso (Graduacdao em Tecnologia em Analise e
Desenvolvimento de Sistemas). Universidade Tecnoldgica Federal do Parana, Pato
Branco, 2011.

SAMARA, Beatriz S.; MORSCH, Marco A.. Comportamento do consumidor:
Conceitos e casos. Séo Paulo: Pearson, 2005.

SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS.
Primeiro Passo: Planejamento Empresarial — Pet Shop. Rio de Janeiro, SEBRAE,
2012. Acesso em: 21 jun. 2023.

SHETH, J.N.; MITTAL, B.; NEWMAN, B.l. Comportamento do cliente: indo além do
comportamento de do consumidor. Sado Paulo: Atlas, 2001.

SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo
e sendo. 9. ed. Porto Alegre: Bookman, 2011.

TRESCA, R. P.; DE ROSE JR, Dante. Estudo comparativo da motivagao intrinseca
em escolares praticantes e ndo praticantes de danca. Revista Brasileira de Ciéncia
e Movimento. Taguatinga, v. 8, n. 1, p. 9-13, 2000. DOI:
https://doi.org/10.18511/rbcm.v8i1.349. Disponivel em:
https://portalrevistas.ucb.br/index.php/rbcm/article/view/349. Acesso em: 10 set.
2004.

VIOTTO, F.R.S. Tendéncias do mercado pet no Brasil e no mundo. [S.1.], 2009.
Disponivel em: https://www.monografias.com/pt/docs/Tend%C3%AAncias-do-



50

mercado-pet-no-brasil-e-F3A54RJWH5. Acesso em: 13 de agosto de 2023.

ZIKMUND, W. G. Principios da pesquisa de marketing. 2 ed. Sdo Paulo: Pioneira
Thompson Learning, 2006.

APENDICE A — INSTRUMENTO DE PESQUISA

QUESTIONARIO
Questionario para levantamento de informacdes e elaboracéo do trabalho de
concluséo de curso do aluno José Damaso de Amorim Neto no curso de

Administragdo na Universidade Federal de Alagoas — UFAL

1) Com qual género se identifica:

( ) Feminino ( ) Masculino ( ) Outro:
2) Com relacao a faixa etaria:
() Entre 18 e 25 anos () Entre 26 e 40 anos

( ) Entre 40 e 59 anos () Acima de 60 anos

3) Estado Civil:
( ) Casado ( ) Solteiro ( ) Divorciado/Viavo(a) ( )Outro

4) Grau de Escolaridade

() Fundamental Completo () Médio incompleto
( ) Média completo () Superior incompleto
() Superior Completo ( ) ESP/MS/ DR

5) Renda mensal:

() um a dois salarios minimos ( ) trés a cinco salarios minimos

( ) acima de cinco saléarios () acima de dez salarios

6) Vocé reside:

() Sozinho () + Companhia
( ) + Companhia + filhos () Outros
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7) Qual o seu pet ?

( ) Gato ( ) Céao ( )Ave ( ) Réptil  Outro

8) O guanto seu pet representa para vocé:

( ) Amigo () Membro da familia

() Apenas companhia () Apenas um animal

9) Com que frequéncia vai ao pet shopp, escreva em nimeros:

( ) 1vez por semana ( )+ 2vezes por més

( ) 1 vez por trimestre ( )+ 2vezes por més

10) Com que valor médio mensal vocé mantém seu pet:

( ) Entre R$50,00 e R$ 150,00 ( ) Entre R$ 150,00 e R$ 300,00

( ) Entre R$ 300,00 e R$ 500,00 ( ) Mais de R$ 500,00

11)Quais produtos/servigo mais utiliza:

( ) Banho/Tosa ( ) Alimentacao ( ) Vestuario
( ) Brinquedos ( ) Itens de saude () Servico médico

( ) Servicos de lazer (hotel/ passeador/ spa)

12) Sobre comunidade ou grupo de whatasapp para saber informacdes e/ ou
conversar sobre Pets

( ) faz parte e participa ativamente
( ) faz parte mas né&o participa ativamente
() conhece e nao tem interesse em participar

13) Se sim, esse grupo foi formado
Por vocé

()
() por outra pessoa e vOcé entrou a convite
( ) naloja onde vocé costuma comprar e foi convidado

14) Em sua opinido, conviver com um pet influencia a:
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( ) auto imagem () auto estima

() personalidade () sociabilidade com outras pessoas

15) Ao comprar produtos para seu pet, além daqueles para as necessidades
basicas (comida, bebida, abrigo) vocé compra produtos para

() seguranga e protecéo

( ) socializacdo com humanos ou outros animais

( ) aauto estima do pet

() o desenvolvimento do pet em termos de integracdo com humanos

16) Quando vocé esta escolhendo um produto para seu pet, normalmente vocé
presta atencao:

( ) Selecionando apenas marcas e produtos conhecidos e nao seleciona marcas

e produtos novos

( ) Somente nas promoc¢des de marcas conhecidas e ndo procura analisar outras

marcas com propostas compativeis ao que vocé deseja

( ) Apenas nos pontos positivos das marcas conhecidas e ndo analisa os pontos

positivos apresentados por marcas concorrentes com propostas compativeis ao

gue vocé deseja

17 ) Quando decido fazer compras para meu pet
() Compro apenas o necessario
() Sempre compro produtos quando surge a necessidade em casa
() Sou influenciado quando vejo alguém comprando
() Lembro que preciso de algo, somente quando vejo na vitrine ou nos site

18) Onde vocé costuma buscar informacdes sobre produtos para seus pets

( ) sites especializados ( ) redes sociais

() Instagram ( ) Tveradio

() ponto de venda () Outro:

19) Quando estou analisando as possibilidades (responda em ordem de
importancia)

() Procuro lugares mais proximos de casa ou do trabalho
() Busco onde pessoas de confianga me indicam



() Busco somente de marcas famosas, sem importar o preco
() Procuro sempre 0s menos pregos

20) No momento da compra (pode marcar varias opgoes)
() Vou em lojas que sempre frequento
() Procuro lojas que ofertem todos os produtos que desejo
( ) Vou na loja que sempre
( ) Lojas com horérios mais estendidos
( ) Organizacao da loja influencia minha compra
( ) Tem a marca que vou comprar

21) Quando me sinto INSATISFEITO com algum produto para meu pet, ou ele
NAO reagiu bem eu:

() retorno ao ponto de vendas para relatar o fato e exigir providéncias
() aciono as redes sociais para alarmar outras pessoas

() aciono os 6rgaos competentes relatar o fato e exigir providéncias
() aciono o fabricante para relatar o fato e exigir providéncias

22) Quando me sinto satisfeito com algum produto para meu pet, ou ele reagiu
bem eu:

( ) retorno ao ponto de vendas para relatar o fato
() aciono as redes sociais para divulgar a outras pessoas
() aciono o fabricante para relatar o fato e elogiar

23) Responda quais atributos tem maior importéancia para vocé no momento da
compra sendo 1 como menos importante e 5 como mais importante
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1 Menos 5 Mais
ATRIBUTO 2 3 4

importante importante

Qualidade do

atendimento

Limpeza do

ambiente

Precos

competitivos
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Qualidade dos
produtos

Variedade dos

produtos

Competéncia dos

funcionéarios

Proximidade

geogréfica




