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RESUMO

O mercado pet esta crescendo constantemente nos ultimos anos, um dos fatores
gue justificam esse fendmeno é o fato de que as pessoas estdo humanizando cada
vez mais seus pets, ou seja, tratando eles como um membro da familia.
Considerando isso, é interessante para a area da publicidade conhecer mais este
consumidor e seu comportamento, principalmente no ponto de venda, onde de fato
ocorrem a maior parte das compras. Logo, este trabalho tem como objetivo
especificos: definir o que é merchandising e analisar como as suas técnicas sao
utilizadas em pontos de venda voltados ao mercado pet; compreender como é o
comportamento do comprador de produtos para pets no ponto de venda;
compreender como a publicidade, explorando técnicas de merchandising pode ser
mais assertiva no ponto de venda. Para atender a estes objetivos esta pesquisa traz
uma revisdo bibliografica sobre os temas: merchandising e suas estratégias, o
comportamento de compra dos consumidores e 0 mercado pet. Este é um estudo
com abordagem qualiquantitativa que teve como procedimentos de pesquisa a
observacédo de trés estabelecimentos voltados a comercializagdo de produtos pet da
Serra Gaulcha, além de entrevistas em profundidade com seus proprietarios e uma
pesquisa survey aplicada a compradores de produtos pet. Com estas pesquisas
pbde ser analisado como as estratégias de merchandising utilizadas no ponto de
venda influenciam na decisdo de compra dos consumidores,

Palavras-chave: Merchandising, publicidade no PDV, mercado pet.



ABSTRACT

The pet market is constantly growing in recent years, one of the factors that justify
this phenomenon is the fact that people are increasingly humanizing their pets, that
IS, treating them as a member of the family. Considering this, it is interesting for the
advertising area to know more about this consumer and his behavior, especially at
the point of sale, where in fact most of the purchases occur. Therefore, this work has
as specific objectives: to define what is merchandising and to analyze how its
techniques are used in points of sale aimed at the pet market; understand the
behavior of the buyer of pet products at the point of sale; understand how
advertising, exploring merchandising techniques can be more assertive at the point
of sale. In order to meet these objectives, this research brings a bibliographic review
on the themes: merchandising and its strategies, consumer buying behavior and the
pet market. This is a study with a qualitative and quantitative approach that had as
research procedures the observation of three establishments focused on the
commercialization of pet products from Serra Gaulcha, in addition to in-depth
interviews with their owners and a survey research applied to buyers of pet products.
With these surveys, it was possible to analyze how the merchandising strategies
used at the point of sale influence consumers' purchase decisions,

Keywords: Merchandising, PDV advertising, pet market.
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1 INTRODUCAO

O mercado pet no Brasil e no mundo esta crescendo constantemente, iSso
vem em decorréncia da nova forma como os animais de estimacdo estdo sendo
tratados. Antigamente, os animais eram utilizados pelo homem para fazer a
seguranca da casa, para realizacdo de cacas, para a reproducéo e comercializacao
de seus filhotes com a intencdo de obter lucros, entre outros. Hoje a relacdo do ser
humano com os animais domésticos estd mudando cada vez mais, 0s pets estdo
passando por um processo de humanizagcdo, ou seja, sendo tratados como
membros da familia. Com base neste crescimento, o Brasil é considerado o 2° pais
com maior mercado pet do mundo, em 2018, esse segmento faturou R$ 20,3 bilhdes
e de 2006 até 2018, o Brasil teve um crescimento de R$ 17 bilhdes, segundo dados
da ABINPET? (2019).

Atuando neste cenério estdo milhares de empresas focadas no mercado pet
(pet care?, pet food3, pet vet* e pet serv®). Essas empresas buscam a melhor forma
de atrair a atencdo de seus consumidores para seus estabelecimentos e/ou
produtos. Varias estratégias de marketing séo utilizadas para atingir este objetivo,
uma delas € o merchandising que é colocado em pratica para gerar essa atracao
para o cliente no estabelecimento. Utilizando técnicas, acdes e/ou materiais
promocionais no ponto de venda, fazendo com que isso influencie na decisédo de
compra dos consumidores (BLESSA, 2012).

Para o profissional da area da publicidade € muito importante conhecer todas
as técnicas do merchandising pois ele é responsavel pela criacdo de materiais de
comunicacdo e promocao utilizados no estabelecimento, sejam banners, cartazes,
embalagens, rotulos ou tantos outros. Afinal, € no ponto de venda principalmente
gue as estratégias de publicidade se encontram com o consumidor e buscam gerar a

esperada atracao e efeito de compra.

! InformagGes gerais do setor pet. Disponivel em: <http://abinpet.org.br/infos_gerais/> Acesso em: 13
mar. 2020.

2 Clinica de cuidados de animais domésticos.

3 Comércio de alimentos para animais domésticos

4 Clinica veterinaria

5 Comércio de servicos para animais de estimacao


http://abinpet.org.br/infos_gerais/
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Nesta pesquisa, sera analisada a influéncia do merchandising no processo de
decisdo de compra de produtos pets. O objetivo geral é analisar as estratégias de
merchandising e avaliar como elas influenciam o proprietario do animal de estimacéo

no processo de decisdo de compra de produtos para animais domesticos.

Desta forma, o propésito € responder a seguinte questdo problema: como as
estratégias de merchandising utilizadas em pontos de venda influenciam o
proprietario do pet (animal de estimacdo) no processo de decisdo de compra dos

produtos e insumos para animais domeésticos?
Os objetivos especificos sao:

a) definir o que é merchandising e analisar como suas técnicas sao utilizadas

em pontos de vendas voltados ao mercado pet;

b) compreender como é o comportamento do comprador de produtos para
pets no ponto de venda;

c) compreender como a publicidade, explorando técnicas de merchandising

pode ser mais assertiva no ponto de venda.

Para alcancar os objetivos definidos, o primeiro passo foi a realizacdo de um
levantamento bibliografico sobre os temas relacionados ao trabalho que seréo
apresentados nos capitulos 2 e 3. O capitulo 2 é referente ao merchandising, sera
abordado seus conceitos e estratégias pela visdo de diferentes autores da area. O
capitulo 3 se refere ao comportamento de compra dos consumidores e sobre o
mercado pet, neste capitulo € abordado assuntos referente ao comportamento de

compra e levantamento de dados do mercado pet.

No capitulo 4 serdo abordados os procedimentos metodoldgicos utilizados na
pesquisa, que € uma pesquisa exploratoria com abordagem qualiquantitativa. Os
procedimentos escolhidos foram: a observacdo da aplicacdo das técnicas de
merchandising nos pontos de vendas de trés estabelecimentos; entrevistas em
profundidade com proprietarios de estabelecimentos comerciais voltados ao

mercado pet e aplicacdo de questionario a compradores de produtos pet.
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O capitulo 5 apresenta a andlise dos resultados da aplicagdo dos
procedimentos de pesquisa e por fim as consideracdes finais abordam as principais

conclusoes e reflexdes geradas por este estudo.
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2 MERCHANDISING

Apesar da ascensdo das compras on-line, ainda € no ponto de venda que a
maioria das compras se define e se confirma. E no contato com o produto, na
interacdo com o vendedor que muitas das escolhas sdo definidas. Isso reforca a
importancia de todas as estratégias de comunicacao e exposi¢cao que sao utilizadas
no ponto de venda. Considerando isso, este capitulo aborda o conceito do termo

merchandising pela visdo de diferentes autores da area.

Para Blessa (2012), o merchandising € um conjunto de estratégias do
marketing e comunicagao designada a identificar, controlar, ambientar e promover

marcas, produtos e servigos nos pontos de venda.

O termo merchandising teve origem nos Estados Unidos em 1930, tudo
comecou quando as lojas de balc&o perceberam que os produtos que vendiam mais,
eram agueles que estavam expostos, a partir deste momento, 0os comerciantes
comecaram a transformar suas lojas de maneira tal que melhorasse a exposi¢ao dos

produtos e como consequéncia que fizesse seu publico consumidor comprar mais.

7

Logo para Kotler (2005), o merchandising € um conjunto de estratégias
realizadas dentro do ponto de venda, que tem como objetivo, colocar o produto certo
com qualidade, preco e tempo certo, além de ter um impacto visual adequado e

dentro de uma exposic¢éo correta.

A palavra merchandising, traduzida para o portugués, significa administrar
mercadorias, operar mercadorias ou usar mercadorias para operar sua propria
venda. Mas para Blessa (2012) € mais do que isso, 0 merchandising € um conjunto
de estratégias do marketing e comunicacdo designada a identificar, controlar,
ambientar e promover marcas, produtos e servigos nos pontos de venda.

Merchandising é qualquer técnica, acdo ou material
promocional usado no ponto de venda que proporcione
informagdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou

servicos, com o propoésito de motivar e influenciar as decises
de compra dos consumidores (BLESSA, 2012, p.1).

Segundo Cobra (1992), defende que o merchandising surgiu com base nas

necessidades da publicidade de alcancar novos formatos para poder divulgar melhor
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seus produtos, ndo utilizar somente 0s meios de comunicacédo de massa como radio
e TV. Ferraccia (2007, p.43) afirma que:
Merchandising €, sem duvida, o mais confuso, obscuro,
enigmatico e incompreensivel termo do campo de marketing,
e isso deriva do fato de termos criado nossas proprias
acepcgdes sobre sua funcdo, na maioria das vezes errdbneas

ou entdo limitadas quanto a extensdo do seu campo de
atividade.

Ainda segundo Ferraccit (2007), o entendimento sobre o assunto, varia de
profissional para profissional, e que no fim acaba variando de acordo com as
caracteristicas de cada empresa. Por isso San Pancrazio (2000) divide o
merchandising em duas partes: o merchandising em acdo publicitaria, que esta
ligado diretamente a divulgacdo da marca nos meios de comunica¢do, como TV e
Radio; e o merchandising promocional no ponto de venda, onde h4 um cenario que
favorece a venda dos produtos, como a utilizacdo de banners, displays criativos, etc.

Esta segunda parte sera o foco desta pesquisa.

O termo merchandising ndo tem uma definicdo exata, mas o significado,
sobre tudo, consiste em técnicas colocadas em pratica em forma de a¢des no ponto
de venda que visam causar uma boa imagem do produto, chamando a atencao do
consumidor para que enfim realize a compra. Levando em consideracdo o alto
retorno dessas ac¢des no ponto de venda, o merchandising pode ser considerado

como uma ferramenta de baixo custo para quem anuncia.

Ferracciu (2007), defende que o merchandising tem como papel fundamental
transformar o PDV de um estabelecimento em uma atracdo, dispondo os produtos
de maneira profissional tornando-os visiveis, bem iluminados e expostos de uma
maneira estratégica sendo sugestivo para a venda. Porém, Sant'/Anna (2002, p. 23)
destaca outro ponto, “0 merchandising € o planejamento promocional do produto
antes de ser lancado no mercado. E a preparacio da mercadoria para torna-la
adequada as necessidades do consumidor”, ou seja, o0 merchandising néo se trata

somente de expor os produtos no PDV.

O merchandising esta relacionado a diversas atividades no ponto de venda,
assim como seus instrumentos, técnicas e tipos. E considerado uma &rea dinamica

gue vem se aprimorando com o passar do tempo visando acompanhar toda trajetoria
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de um produto que consiste desde sua imagem no PDV até sua performance diante
dos consumidores. Esta pesquisa buscara enfatizar o conceito de merchandising

promocional no ponto de venda.

2.1 ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING NO PONTO DE VENDA

Diante da concorréncia presente no mercado, o consumidor esta a cada dia
com expectativas mais altas em relacdo a sua experiéncia de compra, isso faz com
gue as empresas precisem investir ainda mais nas acdes de merchandising no ponto
de venda para tornar a experiéncia do cliente mais facil, fluida e interessante. Para
isso ndo basta apenas ter um bom produto, é necessario colocar em prética as
estratégias de merchandising que além de tornarem o PDV mais atrativo auxiliam no
bom atendimento. Ladeira (2018, p. 3) destaca que:

No ambiente de varejo, as estratégias de merchandising
dizem respeito as acdes de longo prazo, que tém como
objetivo estabelecer uma identidade entre a marca do
estabelecimento e o0s consumidores. Essas estratégias
tendem a posicionar conscientemente ou inconscientemente

a marca na mente do consumidor por meio das experiéncias
gue este teve no ambiente de venda.

Essas experiéncias citadas por Ladeira;Santini (2018), podem ser instigadas
de diferentes formas, podendo ser pela sonorizacdo, layout dos produtos,
iluminacdes, cores, odores, disposicdo espacial dos consumidores, entre outros.
Considerando isso, a seguir serdo apresentadas as principais técnicas de
merchandising para os pontos de venda. Blessa (2012), divide em categorias as

técnicas a serem seguidas para manter um PDV bem apresentavel ao cliente.

2.1.1 Exibitécnica

A exibitécnica € a principal ferramenta do merchandising, ela € um conjunto
de técnicas para exibir um produto. Quando a exibitécnica é bem executada, as
vendas tendem a crescer, segundo BLESSA (2012). Existem dois tipos de exibi¢édo

de produtos dentro de um estabelecimento: a promocional, que consiste em
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exposicdes voltadas apenas para aumentar a rotatividade de produtos; e a
institucional, que € realizada para criar um clima e atrair os clientes, como por
exemplo vender produtos relacionados ao carnaval e copa do mundo nas ruas

respectivas épocas.

Ferracciu (2007), classifica a exibitécnica como a mais simples e importante
técnica do merchandising porque, segundo ele, todos os esforcos realizados
anteriormente, acabam se encontrando no ponto de venda, ou seja, todo o empenho
realizado de comunicacao e venda, irdo se somar no PDV, e é |4 que o cliente acaba
indo quando fica sabendo de alguma promocao, seja pela TV, radio, tabloides, etc.

Ferracciu (2007, p.48) afirma que: “a exibitécnica se utiliza da combinacéo de
todos os elementos que compdem nossos sentidos”. O autor cita que o uso de luzes,
cores, aromas, sons, sabores, odores e temperaturas, impactam os consumidores,
seja negativamente ou positivamente através da audicdo, paladar, olfato, tato e
visdo, que resulta em diferentes tipos de vibracdes e sensac¢des. Todo esse conjunto
de elementos compdem os influxos sugestivos que ajudam na persuasdo e
motivacdo das compras. As cores possuem uma linguagem rica em cédigos, criando
uma conexao entre a racionalidade e a emoc¢édo do ser humano, podendo causar
sensacdes de calor, frio, sabor, peso, etc. Ladeira;Santini (2018) também relaciona
gue o design da loja tende a provocar um olhar diferente dos consumidores perante
0s produtos. Para que o layout chame atencdo de uma maneira positiva, 0s
profissionais de marketing fazem uso da psicologia do consumidor através de
aspectos afetivos e cognitivos para que o local figue muito mais atrativo aos olhos do
consumidor. Abaixo serdo apresentadas as principais cores e 0 que elas podem

transmitir no ponto de venda.

a) branco: pureza, simplicidade, otimismo;
b) vermelho: forga, alegria, visibilidade;

c) amarelo: luminosidade;

d) rosa: timidez;

e) marrom: utilidade;

f) violeta: meditagao;

g) verde: calma;

h) azul: calma profunda.
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As cores sdo consideradas muito importantes no varejo, pois sao elas que
chamam a atencao dos consumidores quando chegam perto de uma géndola, assim
€ possivel que eles encontrem o produto que procuram rapidamente. Dentro da
exibitécnica, estdo varias técnicas para deixar o PDV mais acessivel para o0s

consumidores, no subcapitulo abaixo, sera exemplificada cada uma delas.

2.1.1.1 Exposicéao de produtos

Os produtos devem ser separados por categoria ou conforme a procura do
consumidor. Produtos mal expostos ndo vendem, e quando isso acontece sera
necessario trocar o produto de lugar, experimentando outras exposicdes. Além
disso, os produtos devem estar em uma altura confortavel para o consumidor, caso
contrario, se ele necessitar pedir ajuda para pega-lo, ele pode desistir da compra.
Abaixo sera apresentado os pontos principais a serem observados em uma
exposicao segundo Blessa (2012):

a) localizacdo: melhores locais de trafego precisam ser escolhidos;
b) agrupamento: separar os produtos por categorias;

C) posicionamento: altura para olhar, alcance para pegar;

d) comunicacéo: sinalizagdo com precos, ofertas, etc.;

e) volume: quantidade suficiente de mercadoria.

Blessa (2012), explica que ha diferente formas de expor o produto, conforme

detalhado abaixo:

7z

a) ponto normal € onde o produto fica exposto permanentemente e 0s
clientes ja sabem onde eles estdo, por exemplo, os vinhos, que ficam no
corredor das bebidas fortes;

b) ponto promocional ou extra: € o local onde o produto fica exposto por
tempo limitado, que tem como objetivo destaca-lo de sua posi¢cdo normal,
por exemplo, o vinho na ponta da gbéndola do corredor dos queijos. As
promocdes devem sempre estar expostas nas areas de maior trafego de

consumidores, pois dessa forma, eles serédo surpreendidos;
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d)

empilhar
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cross-merchandising: € uma estratégia de associacdo de mercadorias
usados em pontos extras. Um exemplo é no corredor das massas, possuir
um display com alcas plasticas (Strip) com pacotinhos de queijo ralado, o
lugar dele ndo é |4, mas dessa forma faz com que as pessoas lembrem de
compra-lo para colocar nas massas. Todos os produtos que estdo nos
pontos extras, devem estar nos pontos normais;

produtos impulsores: é considerado um produto top de linha, ou seja, 0s
mais vendidos, para ela, esses produtos devem ficar perto de outros
pouco vendidos, de forma que a faga atrair as vendas ao menos popular.
Sao caracterizados impulsores, produtos de consumo obrigatério. Quando
se possui muito estoque de determinado item, pode-se colocar perto
desses impulsores, por exemplo, para conseguir desovar o alto estoque
de biscoitos, pode colocéa-los perto dos pées;

empilhamento: existem algumas técnicas para construir pilhas de produtos
no chao, segundo Blessa (2012), € importante observar que as pilhas
devem ser bem montadas para ndo desabar, precisa estar isolada do
chédo, os produtos que estiveram no topo da pilha podem estar mais
desarrumados para dar a entender que estdo sendo comprados, as pilhas
muito perfeitas fazem com que o consumidor tenha receio de pegar o
produto para ndo desmontar, além de deixar um ponto de pega para o

alcance de todos os consumidores.

Para Ferraccit (2007), € necessario tomar os devidos cuidados na hora de

0s produtos, como cuidar para a montanha de itens nao desabar,

principalmente se forem com embalagens de vidro ou mais frageis. Tomando todos
cuidados necessarios pode ser construido expositores bem criativos, mas néo basta
s6 criar pela beleza, mas também ser funcional na hora da compra, por isso &

necessario considerar:

a) volume: deve estar compativel com a rotatividade de cada produto nas

b)

prateleiras;
angulo de viséao e ponto de pega: existe uma variedade de tamanho das
prateleiras, gondolas e expositores de cada um dos estabelecimentos,

porém o angulo de visao e alcance das méaos deve ser sempre respeitado.
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Conforme a figura 1 abaixo, pode-se perceber a importancia de deixar os

produtos

alcancar.

bem expostos para que pessoas de diferentes estaturas consigam

Figura 1 - Exemplo de visibilidade e alcance da méo

Fonte: BLESSA (2012)

c)

d)

areas negativas: os estudos de merchandising tém mostrado que em
gualquer estabelecimento existe as areas negativas, que séo lugares que
a visao de um produto € mais prejudicada, por exemplo na entrada e saida
da loja, no inicio e final das gbndolas, nos locais atras dos balc6es
promocionais, corredores apertados, atras de pilhas muito altas, acima de
1,80m de altura do chéo, entre outros. Segundo Blessa (2012), produtos
colocados nestes pontos citados tendem a ter uma visualizacdo
comprometida e acabam tendo um desempenho menor em termos de
compras. E necessério estudar o ponto de venda e saber as areas
negativas, dessa forma, serd mais facil expor os produtos e forma mais

assertiva do PDV, gerando mais vendas.

areas positivas: existem também as areas positivas de cada
estabelecimento, que sdo na parte central das gbndolas, quatro metros
depois da entrada da loja, nas pontas das gobndolas, ilhas baixas,
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corredores largos, perto de produtos de alta procura, corredores de fluxo

obrigatorio e prateleiras da altura dos olhos.

Para Ferracciu (2007), a area nobre de uma gondola, € a sua parte central,
essa area é considerada nobre, porque quando o consumidor passa de um corredor
para outro no estabelecimento, ele é impactado visualmente, e isso faz com que ele
nao preste atencdo nos produtos do inicio da gbéndola, somente ao percorrer o
corredor pela area central que ira visualizar melhor os produtos. O consumidor
realiza percursos dentro dos estabelecimentos quase sempre no mesmo sentido.
Por isso € necessério descobrir quais corredores sdo mais movimentados e quais
nao, para que possa expor melhor os produtos no PDV. O autor explica que o cliente
ao ver determinado produto por primeiro, dificilmente ira troca-lo pelo do concorrente

ao lado, exceto se houver uma promocao que chame sua atencao.

E necessario observar todos esses pontos acima para que os produtos sejam
colocados nas areas certas dos PDVs, produtos expostos de maneira errada, nao
serdo vendidos. Ferraccit (2007), ressalta ainda a importancia de tomar cuidado
para sempre colocar os produtos no alcance das maos dos consumidores, e que
sempre figuem na altura dos olhos. Produtos que dificultam os consumidores a
pega-los, devido a sua mé exposi¢éo, seja por estar muito baixo a ponto de ter que
se agachar ou muito alto, cria uma certa resisténcia por parte dos consumidores, e

muitas vezes faz com que eles néo realizem a compra.

7

Levando em consideracdo o contexto acima, € relevante analisar também os
tipos de arrumagao nas gondolas, seja ela vertical, horizontal ou em blocos.
Segundo Blessa (2012, p. 51): “os consumidores fazem compras da mesma forma
gue leem jornal - da esquerda para a direita, de cima para baixo. Portanto, a
arrumacao das mercadorias deve seguir o movimento natural dos olhos”. Dessa
forma, os produtos maiores de cada categoria, devem ficar expostos sempre a
direita dos menores, assim se pode ter uma melhor visualizagcdo, dos menores para
0s maiores. A autora divide em trés categorias a forma de como se pode arrumar 0s

produtos nas gondolas, exemplificadas abaixo:
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a) na vertical, € a melhor e mais bonita arrumacdo quando os mesmos produtos
ocupam todas as prateleiras de cima a baixo, formando uma linha vertical,

ocasionando maior impacto visual para quem esta comprando.

b) na horizontal, € um método pouco utilizado e que confunde visualmente o
consumidor. Blessa (2012, p. 52) comenta que: “sdo formadas linhas longas
do mesmo produto numa mesma prateleira. D& a impressédo de que sO tem

aguele produto. A horizontalizagao, com raras excegdes, deve ser evitada”.

c) em blocos, que € uma mistura da horizontalizacdo com a verticalizacao. Para
Blessa (2012), é um método de dificil visualizacdo, que complica a escolhas
do consumidor, porém, na falta de lugares nas prateleiras, € o Unico recurso a
ser utilizado. Os produtos sdo dispostos lado a lado formando um bloco,

dessa forma, permite o minimo de visualizacdo possivel.

Ferracciu (2007, p. 52) afirma que: “a exposi¢ao vertical e horizontal depende
das caracteristicas dos produtos que estdo sendo expostos”. Para ele, a exposi¢cao
vertical, ou seja, quando os produtos da mesma marca estdo agrupados, desde a
parte de cima das prateleiras até em baixo, se ganha amplitude visual. Ja na
exposi¢cdo horizontal, quando os produtos da mesma marca sdo colocados na
mesma prateleira, preferencialmente deve-se estar na altura dos olhos e maos do
consumidor. Conforme a figura 2, pode ser analisado os diferentes tipos de

exposicao de produtos nas gbéndolas.



Figura 2 - Exemplo de exposicao de produtos
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Fonte: BLESSA (2012)

N&o hé certo ou errado se tratando de exposi¢do horizontal, vertical ou em

blocos. A exposicao ideal irh depender de cada produto, mais especificamente, da

embalagem dele. O importante € que a exposicdo seja executada corretamente,

levando sempre em consideracao a praticidade do consumidor.

Dentro dos diferentes setores de um estabelecimento comercial, existem varios

lugares que é necessario dar uma atencao especial, Blessa (2012) descreve abaixo

mais algumas dicas sobre a exposi¢ao de produtos:

a) espaco logo na entrada principal da loja, ndo € o local mais adequado para as

exposicdes de vendas, o consumidor tende de levar de 3 a 4 metros antes de

diminuir o ritmo da sua marcha para comecar a prestar atengcao nas

mercadorias;

b) pontos mais fortes para exposicédo sao os finais de cada géndola, justamente

porque o cliente tem que fazer a curva para ir a outra géndola;

c) as mercadorias devem estar proxima umas das outras, mas ndo misturadas

para ndo gerar confusao;
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d) deve-se mesclar as cores das embalagens semelhantes e arrumar as caixas
por tamanho para evitar a monotonia;

e) os produtos que precisam de impulso, devem ficar posicionados a direita,
levando em consideracdo que a maioria das pessoas é destra, nesse caso,

terao acesso mais facil.

Por fim, é necessario analisar o efeito final da exposicao, observar se tudo ficou
harmonico entre si e levar em consideracdo o quanto o consumidor € visual quanto a
estas estratégias que geram impacto a ele, segundo o site Administradores® (2019),
pé através da comunicacgdo visual que o cliente é atraido pelo produto no PDV.

2.1.2 Layout da loja

O layout corresponde a disposicdo de uma loja, ilustrada em sua planta baixa,
nela consta as localiza¢cdes dos equipamentos (gondolas, checkouts, secdes, etc.),
ela é indispensavel para o ter o melhor funcionamento e circulacdo de publico

possivel.

Para desenvolver um layout funcional é necessario equilibrar dois
objetivos: incentivar os consumidores a moverem-se por ele para que
comprem mais do que haviam planejado, num fluxo estimulante entre
corredores e espagos; criar esses espacos valorizando os outros mais
preciosos onde ficam as mercadorias expostas, criando um clima
agradavel as compras. (BLESSA, 2012, p. 42).

Para fazer com que um cliente compre itens por impulso, se for possivel, é
necessario colocar os itens de maior necessidade no final da loja, por exemplo, se
um individuo for no mercado para comprar somente paes e a padaria estiver no final
do estabelecimento, quando ele passar por outros corredores, ha uma grande
chance de ele fazer compras por impulso ou até mesmo lembrar de algo que precise

comprar sé em olhar. Esse exemplo pode ser exemplificado na figura 3.

6 Sete razdes para investir em comunicagéo visual no PDV. Disponivel em:
<https://administradores.com.br/artigos/7-raz%C3%B5es-para-investir-em-
comunica%C3%A7%C3%A30-visual-no-pdv-nbsp> Acesso em 22 abr. 2020.


https://administradores.com.br/artigos/7-raz%C3%B5es-para-investir-em-comunica%C3%A7%C3%A3o-visual-no-pdv-nbsp
https://administradores.com.br/artigos/7-raz%C3%B5es-para-investir-em-comunica%C3%A7%C3%A3o-visual-no-pdv-nbsp
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Figura 3 - Exemplo de planta baixa de supermercado pequeno
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Fonte: BLESSA (2012)

E necessario que a circulagdo dentro de um estabelecimento seja acessivel
para o consumidor, sendo assim, o cliente consegue achar os produtos rapidamente
e ndo ha necessidade de pedir ajuda aos vendedores constantemente, segundo
Ladeira;Santini (2018, p. 24), “ costuma-se dizer que o “invisivel ndo é vendido”. Por
isso € importante investir no processo de orientacdo do cliente no ambiente de
varejo”. Uma alternativa para que os clientes possam encontrar os produtos que

querem com maior facilidade, é colocar placas que possam ser vistas de longe
indicando cada setor do estabelecimento.

2.1.3 Comunicacao Visual

Merchandising no PDV nada mais é que um conjunto de acdes realizadas no
ponto de venda que visam despertar o impulso de compra nos consumidores e

nesse sentido a comunicacao visual tem uma contribuicdo fundamental.

A comunicacao visual de um PDV € uma ferramenta do marketing que atua
auxiliando e impactando nas vendas dos estabelecimentos, conquistando mais

clientes e ajudando a obter uma imagem para o negdécio. Porém, para que ela
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funcione, € necessario que seja utiizada de maneira correta, para isso €
fundamental criar materiais que atuem na capacidade de despertar vontades e
desejos nos consumidores perante os produtos, fazendo com que eles os adquiram.
Abaixo serd apresentado matérias de comunicagcdo para serem utilizados de forma

assertiva.

2.1.3.1 Material de ponto de venda

Para que os materiais promocionais ou informativos ganhem destaque no
PDV, é necessario que eles possuam uma comunicacao simples e objetiva, devido
ao meio em gque ela é inserida, as cores devem ser vibrantes, o texto curto, com
letras grandes e uma linguagem simples tudo isso serve para que possa ser notado
e memorizado. Esses materiais devem ser colocados nas areas com maior trafego
de publico, cuidando para evitar o conflito de produto exposto x produto anunciado,
deve estar ao alcance do olhar exposto de forma acessivel para os consumidores
BLESSA (2012). “Todos os tipos de sinalizagao, displays ou materiais impressos tém
como finalidade informar, relembrar, persuadir, indicar posi¢cao, expor e vender”,
(BLESSA, 2012, P.97).

Blessa (2012), cita dos estudos realizados pela Popai nos supermercados
norte-americanos, o Measured Medium Study comprovou a persuasado dos materiais
nos pontos de venda sobre a decisdo de compra. No estudo, foi comprovado que 0s
consumidores prestam atencéo nos displays, placas de sinalizacdo e acfes dentro
da loja. Isso gera indicio que a sinalizacdo e materiais de comunicac¢ao utilizados no
merchandising é uma midia influenciadora tanto quanto qualquer outro meio de
comunicacao, tendo uma funcéo relevante, pois se encontra no exato ponto onde o

consumidor realiza a compra, que € no ponto de venda.

Nesta pesquisa, foram comprovados aumento de vendas de 49% para
materiais de comunicagdo dispostos nas gbéndolas (ponto normal) e de 41% para
displays (ponto extra). Produtos com baixa qualidade que foram expostos para
divulgar marcas desconhecidas atingiram um aumento nas vendas com uma

variacdo de 9% a 17%, a partir disso pode-se concluir que marcas mais conhecidas
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podem ter resultados bem maiores com essas estratégias. Os materiais
promocionais atuam como influenciadores, ou seja, 0 consumidor ndo so lembra dos
materiais vistos, como acabam comprando outros produtos que estdo sendo
promovidos no instante que passa por um corredor e outro do estabelecimento
BLESSA (2012).
Este estudo do Popai-USA, que é revolucionario, mostrou que um
plano de marketing e propaganda para criar marcas e fortalecer
produtos ndo pode abdicar do trabalho feito com materiais no ponto
de venda. Além de ajudar no posicionamento e na exposicao de
produtos, os materiais de PDV s&8o a principal arma de uma

campanha de propaganda para complementar o desejo e a intencao
de compra criada por sua divulgacdo (BLESSA, 2012, p. 98).

Blessa (2005) elenca uma série de materiais de comunicacdo que podem ser

utilizados no ponto de venda, dando uma dimensé&o do potencial desta estratégia:

a) balcdo para demonstracdo: pequeno estande que geralmente fica uma
pessoa demonstrando o produto e divulgando;

b) bandeirolas: sdo basicamente bandeiras suspensas com corddes do teto do
estabelecimento até uma altura de uns 2,5m do chéo;

c) banner: sdo sinalizadores feitos de lona, tecido ou papel, em diversos
tamanhos, utilizados para sinalizar caracteristicas de um produto;

d) cartbes de balcdo (Counter Cards): frequentemente séo feitos de papelao,
possuindo formas triangulares, sendo bastante utilizados em restaurantes;

e) cartaz de carrinho: alguns carrinhos possuem a sua frente espacos para
divulgacdo de produtos, onde os anunciantes colocam uma placa com um
produto em destaque, ou também no guiddo, onde podem ser afixados
adesivos;

f) cupom: pequenos papéis que podem ser distribuidos, vir dentro de um jornal
ou revista, e que trazem descontos, ofertas e vantagens para o sorteio de
prémios;

g) displays de audio: sdo colocados nas prateleiras ou expositores dos produtos
possuem sensores e disparam sons com mensagens ou jingles;

h) etiguetas adesivas: material que adere em diferentes superficies, que
possuem mensagens promocionais, bastante usado para colar no chao ou

nos proprios produtos;
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i) etiquetas de preco: materiais obrigatorios de uso da loja, onde se encontram
afixados os precos dos produtos, mas que, como forma de destaque, podem
vir em formato maior ou colorido;

j) faixas de gbondola: frequentemente feitas de papeldo ou plastico, ficam nas
gbndolas como destaque de um produto diante da concorréncia;

k) inflaveis: displays, geralmente de plastico, que se apresentam nas formas das
embalagens de produtos, bales inflaveis ou nas mais variadas formas;

l) mobbile: sdo pecas que contém apenas a imagem do produto e a marca, que
ficam suspensas por fios em uma gondola ou no teto. Muito usado em
farmacias e supermercados;

m) papel de forracdo: bobinas de plastico ou papeldo, com a marca e slogan
numa sequéncia repetitiva, usados para decorar as gondolas, espacos extras,
ou pilhas de caixas de papelao;

n) sinalizacdo de vitrine ou entrada: qualquer tipo de material impresso afixado
na vitrine, que informa sobre produtos ou promocdes;

0) stopper/wobbler/dangler: sdo as chamadas “orelhas”, sinalizadores
constituidos de plastico ou papeldo, que ficam encaixados nas prateleiras no
sentido perpendicular, para o lado de fora da gondola;

p) take one: caixinhas em que se colocam panfletos ou folhetos a serem pegos

pelos clientes.

Ha uma infinidade de materiais de comunicacdo que podem ser utilizados no
ponto de venda que buscam enfatizar a marca, chamar e direcionar a atencao dos
consumidores para os produtos. Pesquisas realizadas pela Nielsen, apud Salles
(2010), para a revista Supermercado Moderno, indica 0 que mais atrai 0s

consumidores na hora de realizar a compra no ponto de venda, conforme tabela 1.

Tabela 1 - O que mais atrai a atencdo para um novo produto

ITEM FREQUENCIA
ESTAR BEM VISIVEL NA PRATELEIRA 28,5%
AMOSTRA GRATIS OU DEGUSTACAO 14,4%
GANHAR BRINDE NA COMPRA 9,9%
ESTAR PROXIMO A FILA DO CAIXA 9,1%
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TER CARTAZ INDICANDO O PRODUTO 7%
SER ANUNCIADO NA TV DO PONTO DE VENDA 6%
SORTEIO DE PREMIO NA COMPRA DO PRODUTO 4,3%
EXPOSICAO EM DISPLAY 4,3%
SER ANUNCIADO PELO LOCUTOR DA LOJA 3,6%

Fonte: SALLES (2010, p.24)

Segundo esta pesquisa, pode ser analisado que 0 que mais chama a atencao
do consumidor no PDV é o produto estar bem visivel nas prateleiras, como j& foi
citado anteriormente, o ponto nobre da gbndola é o centro dela, dessa forma o
produto fica muito mais visivel para chamar a atencdo do consumidor e
consequentemente pode estar aliado a exposicao vertical. O segundo item mais
pontuado pelos consumidores é a degustacdo ou amostra gratis que recebem no
PDV, ao utilizar essas estratégias, o cliente pode ter a oportunidade de experimentar
0 produto e se gostar, pode gerar a compra ho mesmo instante. Ganhar brinde na
compra e o produto estar perto do caixa também sédo bastante mencionados pelos
consumidores. Segundo o site Administradores’ (2011), o brinde, sua marca e o
mercado precisam gerar uma ligacao direta. O brinde também precisa proporcionar
uma necessidade para o consumidor, ou seja, que seja Util para ele, assim, a marca
ficardA memorizada nas maos do consumidor. JA4 os produtos dispostos no caixa
acabam gerando para o consumidor compras por impulso, como cita o presidente da
AMPRO?® (2016): “Sao produtos que geralmente ndo estdo na lista de compras, mas
naquele momento pode chamar a atencado do consumidor, como uma revista que ele

vé a capa e decide pela compra”.

7 O poder magico dos incentivos das amostras, promogdes e brindes. Disponivel em:
<https://administradores.com.br/artigos/marketing-promocional-o-poder-magico-dos-incentivos-das-
amostras-promocoes-e-brindes> Acesso em: 23 Abr. 2020.

8 Loja de conveniéncia perto do caixa proximo da venda. Disponivel em:
<https://www.brasilpostos.com.br/noticias/loja-de-conveniencia/perto-do-caixa-proximo-da-venda-2/>
Acesso em: 23 Abr. 2020.


https://administradores.com.br/artigos/marketing-promocional-o-poder-magico-dos-incentivos-das-amostras-promocoes-e-brindes
https://administradores.com.br/artigos/marketing-promocional-o-poder-magico-dos-incentivos-das-amostras-promocoes-e-brindes
https://www.brasilpostos.com.br/noticias/loja-de-conveniencia/perto-do-caixa-proximo-da-venda-2/
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2.1.3.2 Importancia da embalagem no ponto de venda

As embalagens dos produtos tém um papel muito importante em persuadir o
consumidor no ponto de venda. Elas sdo uma importante ferramenta de marketing,
pois além de ter a finalidade de conservar, armazenar e conter informacdes sobre o
produto, ela também possibilita que a marca e a empresa realizem um contato direto

com o consumidor no ponto de venda no momento da compra.

Segundo Blessa (2007), as embalagens tém o poder de atrair e fascinar os
consumidores, elas atuam diretamente na sensibilidade humana, atingindo a parte
motivacional, o que leva a pessoa reagir e realizar a compra. As embalagens nao
atuam mais como um simples revestimento utilizado com o objetivo de proteger o
produto ou de facilitar o transporte. Hoje em dia, elas s&o muito mais que isso, a
elas, foram designadas outras funcées que tem demandado mais cuidado por parte
de quem as cria fazendo com que se preocupem com seus elementos e seu design.

Uma embalagem bem-feita, gera mais credibilidade ao produto.

A percepcao da embalagem é uma forca excitante que pode impelir o
consumidor a aquisi¢do do produto embalado. Ha todo um complexo
processo, que comeca no individuo a partir do momento em que é
excitado e termina no ato de adquirir objeto visualizado. Nesse
processo, na maior parte das vezes, a razdo nao intervém. Embora o
individuo esteja sempre pronto a racionalizar seu comportamento.
Contudo, ndo podemos esquecer do trabalho prévio executado pela
propaganda, que prepara o subconsciente do consumidor,
condicionando-o a uma escolha (BLESSA, 2012, p. 19).

As embalagens precisam ter visibilidade, e isso significa, sob o ponto de vista
de vendas, fazer com que o produto apareca mais do que 0S OutroS expostos.
Blessa (2012, p. 20) afirma que:

A embalagem tem por funcdo principal ocasionar a venda do produto,
isto é, deve possuir caracteristicas que sugiram seu uso e um poder
de visibilidade bastante forte, porque o consumidor, ao atravessar os
corredores de um hipermercado ou de uma loja com o proposito de

adquirir algum artigo especifico, detém-se, muitas vezes, para
observar artigos bem diversos que chamaram sua atencéo.

“A embalagem é um importante item do programa de Marketing, pois além de
servir para transportar e estocar produtos, também serve para identifica-los” (FARIA;

SOUSA, 2008, p. 2). A embalagem veio se aprimorando durante os anos, e
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atualmente exerce um papel fundamental no lancamento de novos produtos

segundo Chinem e Florio (2006).

Existem embalagens que possuem um design bem planejado, que € o caso
das embalagens que se complementam nas prateleiras dos estabelecimentos, como
pode ser analisado na figura 4. Esse tipo de produto deixa o PDV muito mais
harménico, quando olhado de longe, se torna um verdadeiro outdoor e dessa forma

chama bastante a atencéo do publico.

Figura 4 — Exemplo de design de embalagem que se complementam

idiefine
§ ) AWARDS
2014

\ AnEnbCHHoBH A

Fonte: Dieline (2014)

No Brasil, 85% das decisfes de compras séo realizadas no ponto de venda,
desta forma, quanto mais apelo a embalagem tiver, o produto ter4 mais chances de
ser vendido, segundo Mestriner (2004). A concorréncia no mercado estd muito
grande nos dias de hoje, entdo € necessario se destacar dos concorrentes com
inovacdo, dessa forma, pode-se conquistar mais clientes. A embalagem de um
produto se torna algo essencial para chamar a atencdo dos consumidores usando
um design que agregue valor a ela (MESTRINER, 2004).
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A embalagem deve causar um impacto positivo ao consumidor no ponto de
venda, devido as suas cores, design e sua exposicao inteligente. Elas se tornaram
um canal de comunicacdo com o consumidor, ganharam status e deixaram de ser
apenas recipientes de armazenamento ou de transporte de produtos. E preciso que
além disso tudo, que as embalagens criem uma interagdo com o ponto de venda,
dessa forma se criara uma harmonia nos expositores, fazendo com que o cliente

seja tocado pela emocéao e realize a compra.

Segundo Blessa (2012), uma exposicdo bem-feita no ponto de venda,
beneficia consumidores, varejistas e fornecedores, os beneficios séo: para o
consumidor facilita a compra, economiza tempo e lembra de necessidades; para o
varejista cria fidelidade a loja, atrai novos consumidores, aumenta a lucratividade,
valoriza 0 espaco de sua loja e para o fornecedor aumenta a rotatividade dos
produtos, cria fidelidade ao produto e a marca e blogueia as atividades da

concorréncia.

Para concluir, as técnicas de merchandising s&o importantes nos
estabelecimentos, principalmente porque apresentam para seu publico, uma
identidade e uma marca Unica de negoécios, com intuito de diferencia-la de sua
concorréncia. O merchandising ndo é sé uma ferramenta utilizada para elaborar
prateleiras e sim uma ferramenta de marketing que orienta as empresas sobre qual
o melhor local para por tais produtos e fazer com que eles alcancem o objetivo

esperado (SILVA, 1990).
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3 O COMPORTAMENTO DE COMPRA E O MERCADO PET

Este capitulo tem como objetivo gerar uma melhor compreensdo sobre o
comportamento do comprador do produto pet, bem como sobre a dindmica deste
mercado. Para isso, considerou-se necessario revisar os conceitos dos estudos

sobre o comportamento do consumidor, tema pelo qual serd iniciado este capitulo.

3.1 CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor possui diferentes preceitos, como: fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Para poder entender como funciona o
comportamento de compra do consumidor, segundo Kotler (2005), é necessario
analisar o modelo de estimulo e resposta apresentado abaixo na figura 5. Os
estimulos ambientais e as estratégias de marketing introduzem-se no consciente do
consumidor, ou seja, de acordo com as caracteristicas deste consumidor estes

estimulos influenciam em seu processo de compra levando-a tomar uma decisao.

Figura 5 - Exemplo de estimulo e resposta

]

Esdmulos de Outros Caraceeristicas Processo de decisio Declsbes do
markeung esgmulos do comprador do comprador comprador

Produto Econdmico Culcurals Reconheamento do problema Escolha do produto

Preco Tecnolégico :’ Saciais Busca por Informagdes —':'j:: Escolha da marca

Praga Palitico . Pessoais Avaliagio das alternatvas . Escolha do revendedor

Promogio Culeural Psicoldgicas Decicho de compra Frequéncia de compra

Comportamento pos-compra Mentante de compra

Fonte: Kotler (2005)

Solomon (2012, p. 24), afirma que: ‘o campo do comportamento do
consumidor abrange uma ampla area: € o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Kotler;
Armstrong (2007, p. 112), ressaltam que:
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Os consumidores ao redor do mundo variam muito em relacao a
idade, a renda, ao nivel de instrucdo e aos gostos. Eles também
compram uma variedade incrivel de bens e servicos. A maneira
como esses diversos consumidores se relacionam com as outras
pessoas e com outros elementos do mundo ao redor deles causa
impacto em suas escolhas entre varios produtos, servicos e
empresas.

O comportamento de consumir, é caracterizado como um comportamento de
procura, compra, uso e avaliacdo de produtos ou servi¢cos. Tal comportamento é
gualificado como atividade fisica, mental e emocional realizada na selecao, compra
e uso de produtos ou servigos para satisfacdo de necessidades e desejos (BLESSA
2012).

O comportamento do consumidor tem sido analisado por
profissionais de psicologia, analistas de consumo, publicitarios e por
economistas que procuram entender o comportamento de consumo.
A psicologia permite entender as influéncias dos fatores
psicodindmicos internos e dos fatores externos que atuam sobre o
consumidor, permitindo o desenvolvimento de estratégias de
marketing mais eficazes. (BLESSA, 2012, p.57).

Kotler (2005), afirma que o comportamento de compra do consumidor €&
motivado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Segundo o autor, 0

gue tem mais influéncia é o fator cultural. Abaixo sera apresentado todos esses

fatores e como eles agem na decisédo de compra do consumidor.

3.1.1 Fatores culturais

Para Kotler; Armstrong (2007, p.112): “os fatores culturais exercem uma
ampla e profunda influéncia no comportamento do consumidor”. Eles sdo divididos
em trés categorias: cultura, subcultura e classe social. Abaixo sera

apresentado cada uma dessas categorias.

a) a cultura é a principal causadora do comportamento e dos desejos de cada

individuo. “Cada cultura € constituida de subculturas, que oferecem
identificacao e socializagdo mais especificas para seus membros”. (KOTLER,

2005, p. 123).
Como a cultura permeia nossa vida diaria, suas influéncias tém

efeitos inevitaveis sobre os individuos quando buscam atender
seus desejos e necessidades de consumo. Os valores culturais
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aprendidos pelas pessoas sao parcialmente transferidos para a
avaliacdo dos produtos.

O comportamento € influenciado por grupos e pela sociedade em que
se esta inserido desde crianga, ou seja, sdo o0s pais que decidem o que 0s
filhos comem, o que vestem e brincam conforme regras de outros grupos,

dessa forma é que a cultura é determinante nas vidas das pessoas
(SAMARA; MORSCH, 2005).

b) a subcultura para Kotler; Armstrong (2007), dentro de toda cultura existem
subculturas, ou seja, pessoas que dividem os mesmos sistemas de interesses
com base nas experiéncias e situagdes vividas que tem em comum umas com
as outras. Entre as subculturas, esta a nacionalidade, a religido, 0os grupos
raciais e as regibes geograficas. Para Charon (2000), as subculturas fazem
parte de todas comunidades e grupos da sociedade. Por exemplo a cultura
brasileira, existem muitos grupos e comunidades diferentes em todo o Brasil,
assim como a regidao sul ser muito diferente da regido norte em termos
culturais.

c) classe social: os individuos que estdo sob a mesma classe social acabam se
comportando de formas semelhantes, sendo tal comportamento diferente das
outras classes. Para Solomon (2002), a classe social € caracterizada por
grupo de pessoas consideradas iguais referente a rendimentos e posicao
social na comunidade, com ocupacdes semelhantes entre si e tendem a ter
gostos parecidos. Por sua vez, Kotler (2005) cita que as classes sociais, sao
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade. Elas s&o
hierarquicamente ordenadas e seus integrantes compartilham valores,
interesses e comportamento similares. As classes sociais refletem a renda,

assim como a ocupacao, o grau de instrucao e outros indicadores.

3.1.2 Fatores psicolégicos

A motivacdo, percepcdo, aprendizagem e crencas e atitudes, sdo fatores que
influenciam nas escolhas de compra dos consumidores (KOTLER; ARMSTRONG

2007). Abaixo seréo explicados cada um desses fatores.
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motivacdo: para Kotler e Armstrong (2007), a motivacdo faz com que o
consumidor crie um desejo sobre algo e realize a acdo, ou seja, efetue a
compra. Considerando a teoria de Sigmund Freud e Abraham Maslow, sobre
a motivacdo humana, Kotler e Armstrong explicam que nem sempre 0
individuo compreende completamente suas motivacdes. Segundo Karsaklian
(2000), a teoria de Maslow esclarece o motivo pelo qual as pessoas sao
impulsionadas por determinadas necessidades em certos momentos. Essas
necessidades humanas s&o colocadas em uma escala com hierarquias,
chamada de Piramide de Maslow. Com base nessa piramide, em um primeiro
momento, as pessoas tentam satisfazer as necessidades que julgam serem
as mais importantes, assim que satisfeitas, elas deixam de ser um elemento
motivador, fazendo com que o individuo passe para a proxima necessidade.

percepcdo: a percep¢do esta ligada ao processo de reconhecer, organizar e
dar significado as informac¢des e aos estimulos notados pelos cinco sentidos,
(ETZEL;WALKER;STANTON, 2001). Kotler e Armstrong (2007, p. 123-124),

destacam que:

Uma pessoa motivada esta pronta para agir. A maneira como ela age
€ influenciada por sua percepcao da situagédo. Todos nés aprendemos
por meio do fluxo de informacdo que recebemos pelos nossos cinco
sentidos: visdo, audi¢éo, olfato, tato e paladar. Entretanto, cada um
de nés recebe, organiza e interpreta essas informacdes sensoriais de
modo individual. A percepcdo é o processo pelo qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informagbes para formar uma
visao significativa do mundo.

Existem trés processos perceptivos que fazem com que cada individuo
tenha percepcdes baseada nos mesmos estimulos gerados, Explicam Kotler e
Armstrong (2007), sdo eles: atencao seletiva: diante de um cenario em que as
pessoas sdo expostas a muitos anuncios, a tendéncia é que elas consigam
dar atencdo somente a alguns deles, pois € improvavel prestar atencdo em
todos; distragcdo seletiva: quando um individuo ndo confia em alguma marca, a
partir do momento que a empresa passa a fazer anuncios honestos, esse
individuo tende a questionar tal acdo; retencdo seletiva: as pessoas tendem a
esquecer grande parte do que aprendem. Elas acabam preservando
informacdes que ressaltam suas atitudes e crencgas, fazendo com que

esguecam 0S pontos positivos da empresa concorrente a marca que

consomem.
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c) aprendizagem: Karsaklian (2000), afirma que as pessoas aprendem quando
agem e que para o individuo conseguir se adaptar ao seu meio ambiente, ele
precisa passar por um processo de aprendizagem. Através das experiéncias
e mudangas no comportamento de um individuo é quando se obtém a
aprendizagem. A partir de interacfes, estimulos, impulsos, respostas,

esforcos e sinais € que a aprendizagem surge.

d) crencas e atitudes: Kotler (2005, p .129), ressalta que:

Fazendo e aprendendo, as pessoas adquirem crencas e atitudes que
por sua vez influenciam o comportamento de compra. Uma crenca &
um pensamento descritivo que a pessoa mantém a respeito de
alguma coisa. As crengas podem ser baseadas no conhecimento, na
opinido ou na fé, e nelas podem ou ndo conter uma carga emocional.
Naturalmente os fabricantes de interessam muito mais pelas crencas
a que as pessoas tém sobre seus produtos e servicos.

As atitudes sao consideradas tao importantes quanto as crencas tendo como
objetivo a influéncia no comportamento de compra do consumidor. As atitudes
correspondem a avaliagbes, sentimentos e tendéncias de agbles constantes,
benéficas ou ndo. Politica, religido, musicas, roupas, comida, entre outros, Sao
assuntos que levam os individuos a tomar atitudes. No subcapitulo abaixo serdo
apresentados os fatores pessoais que influenciam os consumidores na decisao de

compra.

3.1.3 Fatores pessoais

Kotler e Armstrong (2007, p.120), ressaltam que “as decisbes do comprador
sao influenciadas também por suas caracteristicas pessoais, como idade e estagio
no ciclo da vida, ocupacao, situacao financeira, estilo de vida e personalidade e

autoimagem”. Abaixo esses temas serao explicados:

a) idade e estagio no ciclo de vida: a idade interfere nas decisdes de compra,
por exemplo, muitos alimentos que criangas comem em sua infancia, ja
ndo consomem mais na sua vida adulta, isso vale para servicos e
produtos, isso vale também para o consumo que € lapidado pelo ciclo de
vida (KOTLER, 2005).
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b) ocupacdo: segundo Solomon (2002), a ocupacéo profissional exercida
pelo consumidor influencia diretamente os padrdes de consumo. Kotler
(2005, p. 126) cita um exemplo de ocupacédo: “Um operario comprara
roupas de trabalho, ao passo que um presidente da empresa comprara
ternos caros e titulos de clubes restritos”. Ou seja, 0 operario por ter uma
renda muito mais baixa do que um gestor de uma empresa, vai gastar seu
dinheiro comprando roupas para trabalhar muito mais simples, ja o

presidente gastara seu dinheiro com aquisicées mais caras.

c) situacao financeira: Kotler e Armstrong (2007), ressaltam que o0s
individuos séo afetados diretamente pela sua renda disponivel na hora da
decisédo de compra, como cita Cobra (1992), esses gastos com produtos e
servicos podem diminuir em época de recessdo econdmica, ou seja, O
consumidor que esta adaptado a comprar determinadas coisas durante o

més, pode diminuir os gastos se houver problemas financeiros.

d) estilo de vida: Kotler (2005), afirma que as pessoas que estdo
enquadradas na mesma subcultura, classe social e ocupacéo, podem ter
um estilo de vida diferente.

Estilo de vida é o padrao de vida da pessoa expresso por atividades,
interesses e opinides. Ele representa a “pessoa por inteiro”

interagindo com seu ambiente. As empresas buscam relagdes entre
seus produtos e os grupos de estilo de vida (KOTLER, 2005, p. 126).

e) personalidade e autoimagem: segundo Kotler (2005), todas as pessoas
influenciam seu comportamento de compra a partir da personalidade.

A personalidade refere-se a caracteristicas psicolégicas distintas que

levam a reagBes relativamente coerentes e continuas ao ambiente.

Ela é geralmente discreta em termos de tracos como autoconfianca,

dominio, autonomia, submissao, sociabilidade, resisténcia e
adaptabilidade (KOTLER, 2005, p. 127).

Os profissionais de marketing desenvolvem a personalidade da marca para
atrair os consumidores que possuam a mesma autoimagem (KOTLER, 2005).
Solomon (2002), se refere a0 mesmo contexto quando explica que as marcas
também possuem personalidade, e que as pessoas tém a tendéncia de escolher
empresas que possuam uma personalidade correspondente a delas. Existem cinco

elementos de personalidade de marca, conforme sera explicado abaixo.
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e sinceridade: espirituosa, imaginativa, atualizada e ousada;
e competéncia: bem-sucedida, confiavel e inteligente;
e sofisticada: elegante e de classe alta;

e rusticidade: forte e bucodlica.

O principal conceito da autoimagem € que as pessoas acabam sendo
definidas pelo o que elas possuem, ou seja, pessoas com carros e casas de luxo
representam poder, sofisticacdo, elegancia, etc. Isso esta muito ligado a definir o
publico alvo das lojas através dos seus produtos e servigos, para que possa atrair o
publico certo. Como sera apresentado abaixo, os fatores sociais também vao

influenciar no comportamento dos consumidores

3.1.4 Fatores sociais

O comportamento de consumidor também € influenciado por fatores sociais,
como grupos de referéncias, familia, papéis sociais e status. Abaixo sera
apresentado cada um desses fatores.

a) grupos de referéncia: Kotler (2005, p. 123), destaca que “os grupos de
referéncia consistem em todos os grupos que exercem uma influéncia
direta ou indiretamente sobre as atitudes ou comportamento de uma
pessoa”. Os grupos de referéncia sdo considerados grupos que expdem
as pessoas a novas experiéncias de vida, acabam influenciando nas
atitudes, na autoimagem e pressionam em relacdo as escolhas que
podem influenciar (KOTLER, 2005). Dentro dos grupos de referéncia, ha
outros trés grupos que fazem parte deste contexto, segundo Kotler (2005),
sao eles: grupos de afinidade que sao divididos entre grupos primarios e
secundarios. No grupo primario contemplam a familia, amigos, vizinhos, e
colegas de trabalho, que s&o pessoas que interagem constantemente e
informalmente; o grupo secundéario sdo associacdes de classe e grupos
profissionais, que sdo mais formais e menos comum de haver interagao
constantemente; Grupos de aspiragao: sdo 0S grupos em que as pessoas

nao pertencem, mas sao influenciadas, porém querem pertencer; Grupos
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de dissocia¢do: sdo grupos que seu comportamento € rejeitado por outras
pessoas. Esses grupos possuem um alto nivel de influéncia sobre as
outras pessoas e varia conforme a marca e o produto (KOTLER, 2005).

b) familia: Kotler (2005), classifica a familia como o grupo mais importante na
influéncia de decisdo de compra de produtos de consumo na sociedade. A
familia € considerada como um filtro para as normas e os valores de uma
sociedade (SAMARA; MORSCH, 2005).

C) papéis e status: Kotler (2005, p.125), explica que “ uma pessoa participa
de muitos grupos, como familia, clubes e organiza¢des. Sua posicdo em
cada grupo pode ser definida em termos de papel e status”. O papel sao
atividades que sédo desempenhadas por cada individuo. Cada papel
carrega um status. (KOTLER, 2005). Por exemplo, presidentes de

empresas carregam consigo um status de poder.

Todos esses aspectos vistos até aqui, sdo fatores que determinam o porqué
gque as pessoas consomem O que compram, todos esses fatores influenciam

diretamente no processo de decisdo do comprador que sera apresentado abaixo.

3.2 PROCESSO DE DECISAO DO COMPRADOR

O processo de decisdo do comprador, passa por cinco etapas:
reconhecimento da necessidade, busca por informacédo, avaliagcdo das alternativas,
decisdo de compra e comportamento pdés compra. Em casos em que as compras
sdo consideradas rotineiras, algumas etapas sédo puladas, mas em compras mais
complexas o consumidor passa por todas as etapas (KOTLER; ARMSTRONG,

2007). Abaixo serdo explicadas cada uma dessas etapas (fig.6).
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Figura 6 - Estagios do processo de decisdo do comprador
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Fonte: UFMG (2016)

a)

b)

d)

reconhecimento da necessidade: todo processo de compra vai se iniciar pelo
reconhecimento da necessidade, que é quando o comprador reconhece o
problema ou uma necessidade. Tal necessidade pode ser disparada por
estimulos internos, mas também pode ser afetada por estimulos externos, por
exemplo, quando colegas de trabalho estdo conversando entre si e essa
conversa acaba gerando uma vontade de comprar algo novo, explica Kotler e
Armstrong (2007).

busca por informagdes: quando existe uma necessidade o individuo acaba
fazendo uma busca por informacdes, ou seja, fazer pesquisas para ver qual
loja oferece os melhores precos ou condicbes, por exemplo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

avaliacdo das alternativas: é a maneira como o consumidor processa
determinadas informacdes para chegar até a escolha do produto ou servico.
Os individuos acabam passando por diversos processos de avaliacao,
salienta Karsaklian (2000).

decisdo de compra: na decisdo de compra, o individuo pode acabar
escolhendo o produto ou servigo da sua marca favorita, porém, com a
avaliacao das alternativas, pode surgir novos fatores que podem ser levados
em consideracao, explica Karsaklian (2000). S&o eles: a atitudes dos outros,
a opinido de pessoas mais préoximas, podem afetar a decisdo de compra do
consumidor; situacdes inesperadas podem ocorrer momentos que o individuo
possa adquirir seu produto ou servico de uma forma mais barata, por
exemplo, por causa de uma recessao econdmica, as empresas podem baixar
o preco de seus produtos e assim ficara mais acessivel para o comprador.
comportamento pés compra: apdés o consumidor comprar o produto, ele

determina se a compra o deixou satisfeito ou insatisfeito. A satisfacao pelo
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produto é percebida mediante as suas expectativas e desempenho do mesmo
(KOTLER, 2005). Kotler e Armstrong (2007, p. 128) explicam que:
O que determina se o comprador esta satisfeito ou insatisfeito com a
compra? A resposta estd na relacdo entre as expectativas do
consumidor e o desempenho percebido do produto. Se o produto ndo
atende as expectativas, o consumidor fica desapontado; se atende as

expectativas, ele fica satisfeito, e, se ultrapassa as expectativas, ele
fica encantado.

E importante analisar esses passos percorridos pelo cliente para saber
exatamente o que vender e onde o produto serd exposto, sabendo disso é
necessario fazer uma exposicéo de produtos assertivas no PDV para que possa ser

gerado compras por impulso, assunto do subcapitulo abaixo.

3.3 COMPRA PLANEJADA X COMPRA POR IMPULSO

A compra por impulso € resultado das a¢Bes de merchandising aplicadas nos
estabelecimentos de vendas, ou seja, € a funcdo do merchandising deixar o ponto
de venda adequado para que o consumidor seja estimulado a comprar (COSTA;
TALARICO, 1996).

Segundo Chagas (2005), o processo de decisdo de compra pode ser dividido
em planejada e ndo planejada ou compra por impulso. Para que cada uma dessas
decisdes se concretize, ira depender das caracteristicas do produto e do grau de

profissionalismo da sua exposi¢céo no ponto de venda.

A compra planejada, nada mais é, quando o consumidor se desloca até o
estabelecimento ja sabendo o que vai comprar, um exemplo muito pratico € quando
o cliente faz lista de compras (CHAGAS 2005).

A compra por impulso, segundo Ferraccit (2005), é quando o ser humano
pode ser um ser racional, teoricamente, deveria fazer compras planejadas que séo
baseadas nas suas necessidades, mas na pratica isso ndo acontece. Segundo
dados estatisticos, € alto o niumero de compras realizadas por impulso, um exemplo
disso séo as roupas que representam 87% das compras impulsivas (fig.7). Isso tudo
acontece devido as acdes de merchandising aplicadas nos pontos de venda, que
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acabam gerando um impacto no consumidor de forma emocional, fazendo com que
ele crie desejo pelo produto e acabe comprando sem necessidade. Ainda segundo
Ferracciu (2005), para que as compras por impulso acontecam, no ponto de venda é
necessario que a exibitécnica seja completa, com uma boa exibicdo do produto, se
caso for possivel, expor na area nobre da gbéndola, exposto conforme suas
particularidades de tamanho, participacdo de mercado, preco e outros itens como:

exposicao vertical versus horizontal e empilhamento.

Figura 7 — Gréfico de compras por impulso
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Fonte: Ferracciu (2005)

E necessario colocar todos assuntos abordados até aqui em préatica para que
seja possivel alcancar resultados bons no estabelecimento. Dessa forma foi
entendido como funciona o comportamento de compra do consumidor. No proximo
subcapitulo sera abordado assuntos sobre o mercado pet, como faturamento do
segmento, caracteristicas do consumidor, tudo para que auxilie no momento de

analise das pesquisas realizadas.
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3.4 O MERCADO PET

Atualmente, ter um animal de estimagdo estd cada vez mais comum entre as
pessoas, para muitas familias, o pet se tornou um membro delas. Esse vinculo do
pet com o ser humano esta crescendo cada vez mais durante os anos. A partir
dessa consequéncia, o comportamento do consumidor estd mudando, e isso esta
fazendo com que o mercado pet cres¢a ainda mais. Considerando isso, sera
discutido neste subcapitulo, informacdes sobre o mercado pet e sobre o

comportamento do comprador de produtos para animais de estimacao.

Os empresérios estdo acompanhando essa mudanca no comportamento de
compra do consumidor, e estédo inovando, fazendo o setor crescer trazendo diversos
produtos diferenciados. Segundo a ABINPET (2019), o Brasil € o segundo pais do
mundo com maior faturamento no segmento pet, e é o terceiro maior do mundo em
populacao total de animais de estimacgao, sédo: 54,2 milhdes de caes, 23,9 milhdes
de gatos, 19,1 milhdes de peixes, 39,8 milhdes de aves e mais 2,3 milhdes de outros
animais, conforme a figura 8. O total é de 139,3 milhdes de pets, o que mostra que
esse segmento tem uma importancia consideravel na economia brasileira. O
mercado pet é composto por trés segmentos: PetFood, responsavel pelos alimentos;
PetVet, medicamentos veterinarios e PetCare, que representa a saude e higiene,
conforme figura 9. Atualmente o mercado pet no Brasil representa 0,36% do PIB, e
esta a frente dos segmentos de utilidades domeésticas e automagdo industrial. No
mundo, os Estados Unidos ocupam o primeiro lugar com o maior mercado pet, com
40,2% dos US$ 124,6 bilhdes totais. Atras estdo: Brasil (5,2%) e o Reino Unido
(4,9%), os trés maiores mercados pet mundiais, conforme figura 10.
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Figura 8 — Populacéo de animais domésticos no Brasil em 2018
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Figura 9 — Faturamento do mercado pet no Brasil em 2018
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Figura 10 — Faturamento mundial do mercado pet em 2018
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O maior consumo deriva da classe média, que contemplam o banho e tosa,
alimentacdo e vacinacdo dos animais de estimacdo, essa classe quase néo

consomem acessorios de luxo para seus pets, segundo a ABINPET (2019).

Segundo a ABINPET (2019), o mercado pet sobrevive as crises e soé
apresenta crescimento constante. A soliddo e a longevidade das pessoas fazem
com que 0s pets se tornem muito importantes na vida desses individuos, trazendo

beneficios na salde tanto para humanos quanto para os animais.

Dados levantados pelo Instituto Pet Brasil® (2019), mostram que o mercado
pet faturou em 2018 cerca de R$ 34,3 bilhdes e cresceu 4,6% em relacdo ao ano
anterior. O IPB esta coletando dados e desenvolvendo pesquisas desde 2013, e
deste ano até 2018, o faturamento somado nesse segmento é de R$ 178,3 bilhdes.
O cenario se mostra otimista e faz com que esse mercado continue crescendo cada
vez mais, e uns dos principais motivos é o aumento da populacdo de animais de
estimacdo e a mudanca cultural relacionada aos cuidados com os animais. Os
nameros indicam que o setor continuara expandindo e que ndo havera saturacao

proxima neste mercado.

O mercado pet estd em constante crescimento, como pdde ser analisado
acima. Ha alguns anos atras, os produtos para pets eram encontrados somente em
agropecuarios, atualmente, eles sao encontrados em grande variedade em pet
shops, supermercados e em e-commerce. Estdo surgindo novos modelos de
negoécios nesse segmento, lojas mais diferenciadas que oferecem produtos para o
bem-estar e estética do animal, como por exemplo, caminhas de luxo, roupas que
estdo cada vez mais parecidas com a de humanos, joias, perfumes, entre outros. A
figura 11 mostra as camas sofisticadas para os pets da loja Ricco Letto em

Gramado.

® NUmeros crescimento mercado pet. Disponivel em:
<https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/crescimento-mercado-pet-em-2019-cenario-otimista/>
Acesso em: 27 abr. 2020.


https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/crescimento-mercado-pet-em-2019-cenario-otimista/
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Figura 11 - Caminhas de luxo da loja Ricco Letto de Gramado

. i__.h'.

Fonte: Gramado Experience (2019)

De acordo com o crescimento deste mercado, muitas pessoas viram uma
oportunidade de negdcio, por isso o setor cresce diariamente trazendo sempre
novidades para os pais de pets que ndo medem esfor¢os para seus animais estarem
sempre felizes e aconchegados. No subcapitulo abaixo sera apresentado as
caracteristicas desses donos, desde a faixa etaria, género e onde estao localizados

a maioria dos animais pelo Brasil segundo dados encontrados.

3.4.1 Caracteristicas do comprador de produtos para pets

Pesquisas realizadas para obter o perfil tipico do consumidor pet no Brasil,
desenvolvidas pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo!® (SBVC 2020),
entrevistou 500 pessoas acima de 18 anos, de género masculino e feminino, de

todos os estados do Brasil. Apesar de ser uma amostra pequena, a pesquisa traz

10 Quatro dados que apontam quem & o tipico consumidor pet. Disponivel em:
<https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/quatro-dados-que-apontam-quem-e-o-tipico-consumidor-
pet/> Acesso em: 27 Abr. 2020.


https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/quatro-dados-que-apontam-quem-e-o-tipico-consumidor-pet/
https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/quatro-dados-que-apontam-quem-e-o-tipico-consumidor-pet/
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alguns indicios do perfil do comprador de produtos pet, os resultados obtidos pela
pesquisa foi 0 seguinte: 67,6% dos entrevistados que possuem animal de estimacéao
sdo mulheres de 18 a 30 anos; 65% sao solteiros, 30% casados, 4% separados e
1% viavos; 74% ndo possuem filhos; 21% pertencem a classe social A, 45% a

classe B e 33% a classe C e D.

Segundo o site MyPetBrasil*! uma pesquisa realizada pelo IBGE em 2013 em
convénio com o Ministério da Saude, visitou 80 mil moradias distribuidas pelas 1.600
cidades do Brasil. Descobriu-se que pelo menos % das casas brasileiras tem pelo
menos um animal de estimacdo, com um percentual de 62% que equivale a 40,4
milh6es de casas. O cdo é o pet que mais esta presente nesses lares, totalizando
55% e 0 gato esta logo atrds ocupando 21% dessas moradias. Em um levantamento
de dados da ABINPET (2019), indica que o cdo esta mais presente na regiao
sudeste enquanto a gato se concentra mais no Nordeste, conforme as figuras 12, 13
e 14

Figura 12 — Gréfico de bichos de estimacdo em casas brasileiras
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Fonte: IBGE (2015)

11 Quase dois tercos das casas brasileiras tém pelo menos um pet, cdo é o mais comum. Disponivel
em: <https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/quase-dois-tercos-das-casas-brasileiras-tem-pelo-
menos-um-pet-cao-e-0-mais-comum/> Acesso em: 27 Abr. 2020.


https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/quase-dois-tercos-das-casas-brasileiras-tem-pelo-menos-um-pet-cao-e-o-mais-comum/
https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/quase-dois-tercos-das-casas-brasileiras-tem-pelo-menos-um-pet-cao-e-o-mais-comum/
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Figura 13 — Gréfico de distribuicdo de cédes pelas regides do Brasil
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Figura 14 — Gréfico de distribuicdo de gatos pelas regides do Brasil
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Fonte: ABINPET (219)

Segundo levantamentos da SBVC (2018), o brasileiro gasta em média R$
270,00 por més com produtos para seu pet. Os produtos citados que o0s
entrevistados compram com maior frequéncia sdo: alimentos (90%), medicamentos
(45,6%), higiene e beleza (40%), brinquedos (26,6%) e acessorios (25,8%), segundo

o site MyPetBrasil*?.

Como pode ser observado nos dados levantados acima, os animais de
estimacédo estdo bastante presentes nos lares dos brasileiros, dentre eles, os que
mais aparecem sdo 0s cachorros e os gatos. A maior parte dos cdes estao

localizados no sudeste do pais e os gatos no nordeste. As mulheres de 18 a 30 anos

12 Tipos de produtos pet mais consumidos. Disponivel em:
<https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/tipos-de-produtos-pet-mais-consumidos/> Acesso em: 27
Abr. 2020.


https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/tipos-de-produtos-pet-mais-consumidos/
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Sao as que mais possuem pets e a maioria das pessoas nao tem filhos, atualmente
podemos perceber que muitas pessoas solteiras ou casais estdo optando por ter
animais de estimacdo ao invés de filhos, por isso acabam tratando o pet como
membro da familia. Segundo o site do jornal El Pais?® (2015), no Brasil o niimero de
familias que possuem animais de estimag¢do superam o numero de criangas até os
doze anos. Esses dados foram coletados pelo IBGE em 2013 e ressaltaram que de
a cada 100 familias entrevistadas, 44 possuiam sO cédes e 36 sO criancas até os
doze anos. O numero de familias brasileiras que tém caes é de 52 milhdes, ja as
familias que tem criancas é de 45 milhdes, esses dados demonstram que o0 espaco
do pet nos lares brasileiros tende a crescer constantemente, este é um fato que

mostra porque o segmento vem tendo grande faturamento nos ultimos anos.

13 LLares brasileiros tem mais animais do que criangas. Disponivel em:
<https://brasil.elpais.com/brasil/2015/06/09/0pinion/1433885904 043289.html> Acesso em: 27 Abr.
2020.


https://brasil.elpais.com/brasil/2015/06/09/opinion/1433885904_043289.html
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4 METODOLOGIA

Esta pesquisa é de carater exploratério pois busca gerar mais familiaridade
com o tema de estudo, que é compreender como as estratégias de merchandising
influenciam no processo de compra de produtos pet. O principal objetivo da pesquisa
exploratoria é contribuir para o melhor entendimento sobre a situacdo-problema que

0 pesquisador enfrenta.

A abordagem desta pesquisa sera qualiquanti, ou seja, uma abordagem mista
com a aplicagdo de procedimentos de pesquisa qualitativos e procedimentos
guantitativos. Qualitativa porque € uma metodologia ndo estruturada e exploratoria
gue € baseada em pequenas amostras que permite no¢des e compreensdo do
contexto do problema (MALHOTRA, 2006), portanto se considera essa abordagem
mais adequada para este trabalho. E quantitativa porque possibilita o levantamento

de dados exatos sobre um determinado grupo para serem analisados

Para esta pesquisa, foram entrevistados dois proprietarios e um gerentes de
trés pets shops de Caxias do Sul e regido, a técnica foi aplicada em formato de
entrevista em profundidade por videoconferéncia ou pessoalmente nos
estabelecimentos. Para a entrevista foi preparado um roteiro semi-estruturado
(Apéndice A), com guestdes relacionadas com as técnicas de merchandising que o

pet shop utiliza, e sobre o comportamento dos seus consumidores.

Em decorréncia da pandemia do Coronavirus (COVID-19), que o mundo
enfrenta atualmente, a técnica para desenvolver esta pesquisa foi modificada,
passando de observacdo para andlise do registro de fotos do estabelecimento e
aplicacdo de questionario com os compradores. A proposta inicial era observar o
comportamento dos compradores de produtos pet no PDV, para buscar analisar e
identificar a influéncia das estratégias de merchandising. Porém os ambientes
comerciais estdo com restricdes de quantidades de pessoas e circulacao, além dos
consumidores terem as suas condices econbmicas afetadas pela atual crise, por
isso acabam indo fazer as compras de uma forma mais rapida, pegando somente 0
necessario e ndo ficando muito tempo no estabelecimento. Logo conclui-se que

neste momento, além de trazer riscos a pesquisadora e a equipe do estabelecimento
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comercial, poderia produzir resultados diferentes do que aconteceriam num contexto

normal.

Além da entrevista com os proprietarios dos pet shops, foi feito registro de
fotos nos trés locais para ser analisado como esta organizado o PDV, e identificar
guais as estratégias de merchandising que estdo sendo aplicadas. Foi aplicado
também um questionario no modelo survey para donos de animais de estimacdo
responderem online. Com base nas respostas extraidas de cada individuo, foi
analisado seus comportamentos diante de um PDV. Os participantes da pesquisa
foram donos de animais de estimacao que residam em Caxias do Sul e regido, de

faixa etéaria de 18 a 70 anos.

Apobs a coleta dos dados da entrevista em profundidade com os proprietarios
dos trés pet shops, foi feito uma andlise do PDV dos estabelecimentos para
identificar as possiveis técnicas de merchandising utilizadas em cada um. Em
sequéncia foi realizado a transcricao de todas as entrevistas dos estabelecimentos e
uma analise qualitativa para buscar enfatizar as técnicas utilizadas. Por ultimo sera
apresentado os dados quantitativos da pesquisa feita com os donos de animais de

estimacéao para poder ter uma familiaridade com seus comportamentos no PDV,
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5 ANALISE

Neste capitulo sera apresentado a analise do PDV de cada um dos
estabelecimentos entrevistados apds a andlise da transcricdo das entrevistas dos
proprietarios dos pet shops e por fim a analise das respostas dos donos de animais

de estimacgéo.

5.1 ANALISE DAS OBSERVACOES DOS PDVs DOS PET SHOPs

Foram entrevistados trés proprietarios de diferentes pet shops, dois sdo de
Caxias do Sul e um de Flores da Cunha. A entrevista foi realizada via Google Meet,
gue € uma plataforma para comunicacdo em formato de video, foi optado por
realizar as entrevistas nesse formato em decorréncia da pandemia do Coronavirus
(COVID-19) que o mundo esta enfrentando, buscando preservar a saude de todos
os envolvidos. Apoés a entrevista, foi realizado o registro do estabelecimento em
formato de fotos para ser feito uma analise do PDV posteriormente. Abaixo sera

apresentado os resultados das analises dos estabelecimentos.

5.1.1 Anélise do estabelecimento 1

O estabelecimento 1 estd no mercado ha mais de 15 anos, dispdem de lojas
em Caxias do Sul, Bento Goncalves e Farroupilha. Possui produtos tanto para
cachorro quanto para gatos, isso inclui racbes de variadas marcas, acessorios,
brinquedos, produtos de higiene e beleza, farméacia e caminhas para os pets. Em
Caxias do Sul, a empresa possui trés lojas, e para esta entrevista, o local escolhido
pelo gerente foi a loja chamada por eles de “modelo” no quesito exposigdo de
produtos, para eles é nela que € encontrado mais estratégias de merchandising
sendo aplicadas. Antes de comecar a fazer as perguntas do roteiro, foi explicado
sobre 0s objetivos desta pesquisa que € analisar se o estabelecimento utiliza as
técnicas de merchandising e avaliar como elas influenciam o proprietario do animal

de estimagdo no momento que 0 mesmo esta no local para realizar a compra.
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Na figura 15, registrada no estabelecimento, pode-se perceber algumas
técnicas de merchandising presentes. A primeira é o empilhamento dos sacos das
racbes para chamar a atencdo dos consumidores. E a segunda é o cartaz
informando a promogdo. O cartaz é relativamente pequeno se, mas € interessante
ressaltar o quanto a composi¢édo dos produtos neste modelo de empilhamento junto

ao cartaz ficou interessantes e ajudam a chamar a atencao.

Figura 15 — Exposicao de produtos no estabelecimento 1
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Fonte: acervo da autora (2020)

Como mencionado pelo entrevistado, o estabelecimento colocou gondolas de
petiscos perto do caixa, com o objetivo de vender mais por impulso no momento em

gue o cliente faz o caminho até o caixa, como pode ser observado na figura 16.
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Para Ferracciu (2007), é necessario tomar os devidos cuidados na hora de
empilhar os produtos, como cuidar para a montanha de itens ndo desabar. Tomando
todos cuidados necessarios pode ser construido expositores bem criativos, como é

possivel visualizar pelo exemplo.

No referencial observamos que para 0s materiais promocionais ou
informativos ganhem destaque no PDV, € necessario que eles possuam uma
comunicacao simples e objetiva, devido ao meio em que ela é inserida, as cores
devem ser vibrantes, o texto curto, com letras grandes e uma linguagem simples,
neste quesito o cartaz desta composicao poderia ter sido melhor elaborado.
Segundo Blessa (2012) esses materiais informativos e promocionais devem ser
colocados nas areas com maior trafego de publico; devem evitar o conflito de
produto exposto x produto anunciado, algo que pode também ser observado no

exemplo, ja que produtos e comunicacao formam uma composi¢cao coesa.

Figura 16 — Exposicao de petiscos perto do caixa
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Fonte: acervo da autora (2020)
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Todos os setores séo identificados por placas grandes fixadas no teto da loja.
Quando se entra no local, pode-se saber exatamente onde fica cada setor. A area é
dividida por: caixa, acessorios, caes, gatos, higiene e limpeza e farmacia. Abaixo

esta a planta baixa do estabelecimento, como pode ser observado na figura 17.

Figura 17 — Planta baixa do estabelecimento 1
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Fonte: a autora (2020)

Como pode ser observado nas figuras 17 e 18, a farmacia fica no fundo do
estabelecimento, para que os clientes circulem por toda a loja e acabem fazendo
compras por impulso, como foi mencionado pelo entrevistado, esse layout foi
pensado justamente para isso. Para fazer com que um cliente compre itens por
impulso, se for possivel, € necessario colocar os itens de maior necessidade no final

da loja.
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Figura 18 — Farmécia no fim da loja

]

. //’.

— e ¥

Fonte: acervo da autora (2020)

Nas figuras 19 e 20 pode-se perceber a forma de como as categorias de
produtos sado distribuidas nas goéndolas. Todos itens sdo expostos verticalmente,
desta forma, possibilita que consumidores de diferentes estaturas possam pegar o
mesmo produto. Todos os outros setores do estabelecimento tém os itens expostos
desta mesma forma. Ferracciu (2007), cita que a exposi¢ao vertical, ou seja, quando
0s produtos da mesma marca estdo agrupados, desde a parte de cima das
prateleiras até em baixo, se ganha amplitude visual e Blessa (2012), defende que

este tipo de exposicdo é mais adequada.
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Figura 19 — Exposicéo de produtos
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Fonte: acervo da autora (2020)
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Figura 20 — Exposicéo de produtos

Fonte: acervo da autora (2020)

No més das maes, o estabelecimento criou expositores criativos (fig. 21) para
as maes de pets. Assim faz com que o consumidor seja tocado pela homenagem e
crie uma relagcdo mais afetiva com a loja, podendo se tornar um cliente fiel. Como o
entrevistado citou, no mercado pet é possivel se trabalhar com o afeto, pois este

esta muito presente na relacdo entre proprietarios e seus pets.
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Figura 21 — Expositor diferenciado
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Fonte: acervo da autora (2020)

Para concluir, o estabelecimento 1 realiza diversas técnicas de merchandising
na sua loja. Pode ser analisado técnicas de exposicdo, matérias de comunicacao
sendo utilizados como as placas suspensas e 0s cartazes, o local é dividido por
setores, o layout foi bem pensado para que as pessoas possam circular por toda a
loja, os produtos sdo expostos de maneira que 0s consumidores consigam pegar

além de utilizarem expositores diferenciados para atrais a atencdo do publico. O
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estabelecimento foi bem planejado, dessa forma, as técnicas utilizadas contribuem

na influéncia de compra dos clientes.

5.1.2 Anélise do estabelecimento 2

O estabelecimento 2 esta localizado em Caxias do Sul, estd ha mais de 5
anos no mercado, possui produtos e atendimento especializado somente para gatos,
isso inclui racdes de diversas marcas, acessorios, brinquedos, produtos de higiene e
beleza, remédio, caminhas, arranhadores e banheiros. Abaixo sera apresentado
analise do PDV do estabelecimento 2.

O ambiente do estabelecimento 2 ndo é tdo grande, porém, existe uma
setorizagc&do no local, como pode se ver na imagem abaixo, os diversos brinquedos
ficam na parede, caminhas, tocas, caixas de transportes e areia ficam no centro
juntamente com alguns petiscos e potinhos para ragdo conforme pode ser

observado na figura 22.

Figura 22 — Exposicdo dos produtos ambiente 1
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Fonte: site estabelecimento 2 (2020)

Para fazer alguma consulta com o veterinario, € necessario aguardar no
mesmo ambiente que os produtos ficam expostos (fig. 23), dessa forma, o cliente

acaba encontrando algo para levar para o seu gato, ou seja, realizando uma compra



65

por impulso. Pode ser analisado que algumas camas, tocas e caixas de transportes
sdo expostas em uma altura muito superior, isso pode dificultar para o cliente que
quiser olhar mais de perto os detalhes, como ja citado pelos autores Blessa (2012) e
Farracciu (2007) nesta pesquisa, o cliente pode até desistir de comprar algo pelo

fato de ter que pedir ajuda para o vendedor para pegar algo.

Figura 23 — Exposicao de produtos e sala de espera ambiente 1
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Fonte: site estabelecimento 2 (2020)

O estabelecimento ndo possui muitos itens do mesmo produto, pois trabalho
no formato de boutique, assim fica dificil manter uma exposicdo na vertical nas
prateleiras. Mas os produtos sempre seguem uma categorizacdo, como pode ser
analisado na figura 23, as ragOes ficam agrupadas no mesmo lugar. Por ser um
ambiente pequeno, os clientes ndo ficam perdidos ao entrar no local tentando
entender o que tem exposto, a ndo utilizacdo de moéveis altos no centro permite ao
consumidor ter uma visdo de todo o estabelecimento e localizar a categoria de

produtos que lhe interessa.

Pode-se observar na figura 24, que os petiscos ficam perto do caixa no lado
direito, na figura 22 como pbde ser analisado anteriormente, os brinquedos e
acessorios ficam do lado esquerdo, outra estratégia de merchandising para gerar
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compras por impulso ho momento que o cliente estiver indo para pagar suas

compras.

Figura 24 — Caixa e petiscos

Fonte: site estabelecimento 2 (2020)

No segundo ambiente da loja, que € um pouco maior em relacdo ao primeiro,
0s produtos estdo separados por categoria € mais organizados, as caminhas e tocas
em uma parte, arranhadores no meio e as caixas de areia em outra parte conforme

podem ser observados nas figuras 25, 26 e 27.

Figura 25 — Exposicéo de caixas de areia ambiente 2

Fonte: site estabelecimento 2 (2020)



Figura 26 — Exposicdo de camas e tocas ambiente 2

Fonte: site estabelecimento 2 (2020)
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Figura 27 — Exposi¢éo de arranhadores ambiente 2

Fonte: site estabelecimento 2 (2020)

O gue pode ser notado, como foi mencionado pela entrevistada, o maior fluxo
de clientes esta no ambiente 1, dessa forma eles tentam concentrar 0 maior niumero
de produtos nesse ambiente, por isso ndo existe um espaco adequado somente
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para um tipo de produto seguindo as estratégias de merchandising, como por
exemplo as técnicas de exposicdo na vertical que € a mais recomendada, segundo
0s autores Ferracciu (2007) e Blessa (2012). Além disso, 0 estabelecimento esta
carente de materiais de comunicagao visual, foi observado que utilizam somente

adesivos para identificar o preco dos produtos.

5.1.3 Andlise do estabelecimento 3

O estabelecimento 3 esta localizado na cidade de Flores da Cunha, possui
uma loja completa e uma estrutura ampla com uma grande de variedade de
alimentos para caes, gatos, passaros e roedores, além de acessorios, brinquedos,
farmacia, produtos de higiene e beleza, banho e tosa e atendimento veterinario.

Abaixo sera apresentado a analise do PDV do estabelecimento 3.

Conforme pode-se analisar nas figuras 28, 29 e 30, o estabelecimento dispde
0s produtos nas suas gbndolas de maneira vertical para que as pessoas de todas as
estaturas consigam pegar o produto desejado, como a proprietaria mencionou na

entrevista.
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Figura 28 — Setorizag&o estabelecimento 3
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Fonte: site estabelecimento 3 (2020)
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Figura 29 — Disposicao de produtos setor higiene
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Fonte: site estabelecimento 3 (2020)

Na figura 30, pode-se notar que as caixas de transportes entre outros
produtos maiores estdo em um ponto de pega muito alto, dificultando que o
consumidor consiga pegar o produto para comprar sem ter que pedir ajuda de um
vendedor, e como jA mencionado anteriormente, muitas vezes o cliente deixa de

comprar pelo fato de ter que procurar alguém para ajuda-lo.
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Figura 30 — Disposicao de produtos setor gatos
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Fonte: site estabelecimento 3 (2020)

O estabelecimento é dividido em setores: caes, gatos, brinquedos e
acessorios, farmacia, clinica veterinaria, banho e tosa juntamente com produtos de
higiene. No setor de gatos e cées, as ragfes ficam mais para o final do espago
destinado a eles, para que o consumidor passe pelos brinquedos e acessorios,
podendo realizar uma compra por impulso. O banho e tosa fica no final do
estabelecimento na parte de baixo, dessa forma, quando cliente for levar o seu pet
para realizar os procedimentos, passard por todos os setores, assim ha muita
chance de realizar uma compra impulsiva ou lembrar de comprar algo que precisa,
como produtos de higiene que estdo bem préximos ao setor de banho e tosa.

A clinica fica na parte de cima, onde pode-se ter uma visédo geral da loja na
parte de baixo, dessa forma quando o cliente for levar seu pet nela, podera analisar
0 estabelecimento de uma maneira geral e ver produtos que queira comprar ou até
mesmo realizar uma compra impulsiva. Pode ser visualizado nas figuras 31 e 32.
Além disso, o estabelecimento possui placas nas paredes e no teto informando os
setores, assim, ao entrar na loja, o cliente sabe exatamente onde esta cada produto.
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Figura 31 — Visé&o geral do estabelecimento 3

Fonte: site estabelecimento 3 (2020)
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Figura 32 — Vis&o do setor de gatos

Como pode ser analisado na figura 33, a farmécia fica junto ao caixa e perto
ficam os petiscos, assim, o cliente que for no caixa ou na farmacia, podera ficar em
contato com os petiscos e levar para agradar o seu pet. Ja a farmacia possui uma

ambientacdo especifica que visa transmitir higiene, através do uso das cores e
moveis.
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Figura 33 — Caixa e farmacia estabelecimento 3

Fonte: site estabelecimento 3 (2020)

O estabelecimento 3 est4 carente de materiais de comunicacdo espalhados
pela loja, como cartazes, por exemplo. A entrevistada mencionou que usam pouco
esse tipo de estratégia. Porém, é uma técnica que chama muito a atencdo do
consumidor na hora de ir ao local comprar algo. Banners e cartazes podem indicar
promocdes e brindes de determinado produto, por exemplo. Porém, realiza diversas
técnicas de merchandising, como a setorizagdo por categoria, empilhamento correto,
dispbe os produtos sempre na vertical que é a melhor maneira para que as pessoas
de diferentes tamanhos consigam pegar o produto, utilizam placas indicando cada
setor da loja e diversos pontos extras de produtos para que sejam efetuadas

compras por impulso.
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5.2 ANALISE DAS ENTREVISTAS DOS PROPRIETARIOS DOS PDVs

5.2.1 Uso de técnicas de merchandising

Ao serem questionados se fazem uso de técnicas de merchandising em seus
estabelecimentos de produtos para animais de estimagdo os trés entrevistados
afirmaram que sim. E citaram espontaneamente algumas delas, como: cartazes,
ponta de gbndola e radio interna. Como cita o entrevistado 1: “temos a parte de
cartaz, que colocamos “De: Por: ”, que sempre vai chamar a atengdo”. Abordaram
também a estratégia de colocar os petiscos perto do caixa, além de divulgar
promocdes e fazer sorteios. Como menciona o entrevistado 1: “Colocamos os
petiscos nos caixas e assim guando o cliente vai pagar suas compras, ele acaba
sempre pegando um petisco para levar (...) trabalhamos também com a radio interna
da Central, na qual divulgamos as promogdes do dia”. O entrevistado 2 cita:
“produtos pequenos ao lado do caixa, como petiscos, sachés e brinquedos, para
gerar compras por impulso, produtos com algum tipo de semelhanca ou com algum
tipo de proximidade, ficam perto”. O entrevistado 3 mencionou que: “No quesito
marketing buscamos fazer promocgoes, sorteios de produtos, postagens explicativas
e demonstrativas de produtos entre outros. Além de usarmos as datas

comemorativos e estagdes para divulgar produtos especificos”.

Como é possivel perceber nas respostas dos entrevistados todos buscam
pensar alguma estratégia para os seus layouts, porém o entrevistado 1, salienta a
importancia de os clientes circularem por toda a sua loja, dando a entender que o

seu layout é planejado para isso.

5.2.2 Layout da loja

Ao serem indagados sobre como esta a organizagédo do layout da loja, foram
citados varios aspectos como a setorizacdo por alimentos secos, higiene e limpeza
no final da loja, corredor de petiscos no caixa, divisdo de setores como cées e gatos.
Como cita o entrevistado 1: “A farmacia a gente deixa sempre no final da loja, para
gue os clientes circulem mais e a parte de higiene que é essencial também fica no

final da loja”. O entrevistado 2 cita: “Onde ha a maior circulagdo de pessoas, ficam
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0s produtos de maior fluxo de vendas e maior procura que sao os alimentos,
medicamentos, brinquedos, areia e outros tipos de acessoérios”. O entrevistado 3
citou: “Esta divido em setores, caes e gatos, acessorios e brinquedos, farmacia,
clinica e banho e tosa, junto estdo os produtos especificos para cuidados com o pelo

e higiene”.

5.2.3 A importancia de um layout bem planejado

Foi questionado se a organizacdo do layout da loja é algo importante para
gerar vendas, todos responderam que sim e ressaltaram que quanto menos o cliente
tiver que procurar os produtos, mais satisfeito sai da loja; além de gerar compras por
associacdo quando os produtos estdo organizados por setor; citaram que gera
compras por impulso e que o produto destacado tem um giro maior de vendas. O
entrevistado 1 citou: “Quando a gente planejou colocar os petiscos proximo dos
caixas, aumentou 200% as vendas. E o produto quando esta destacado ele sempre

vai ter um giro maior”. O entrevistado 3 mencionou:

Quanto menos o cliente tiver que procurar o produto que deseja mais
satisfeito ele sai da loja, tendo em vista que quando os produtos estdo
colocados por categorias, ou setores, as compras por associacao
também sao mais frequentes.

5.2.4 Localizagédo dos produtos que vendem mais

Foi questionado onde ficam expostos os produtos que mais saem em suas
lojas. O entrevistado 1 mencionou que deixa as ragdes no final da loja: “ [...] a gente
deixa eles mais para o final da loja, para fazer com que eles circulem pelo
estabelecimento [...]". O entrevistado 2 mencionou que os alimentos ficam logo na
entrada da loja: “no primeiro ambiente da loja, que ficam expostos os alimentos
gue sao itens essenciais”. O entrevistado 3 citou: “No fundo da loja, o ponto forte
da loja é a venda de racdo, desta forma as pessoas obrigatoriamente tém que

passar pelos outros produtos oferecidos até chegar nos mais procurados”.
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5.2.5 Realizacdo das técnicas de merchandising pelos funcionérios

Foi questionado se os funcionarios dos estabelecimentos fazem uso das
técnicas de merchandising, todos disseram que sim e complementaram que
disp6em os produtos na vertical, colocam os produtos que mais querem vender na
altura dos olhos, utilizam o ponto extra, fazem uso de pontas de gondolas, utilizam

ilha de produtos e slat wall. O entrevistado 1 citou:

NOs fizemos principalmente ponto extra que interfere bastante
nas vendas e agrega bastante, temos o ponto normal e as
pontas de gbéndolas para poder direcionar principalmente
guando a gente tem produtos com o prazo de validade curto e
precisamos que ele tenha um giro maior, normalmente
fizemos uma ilha até para o vendedor lembrar dos produtos e
oferecer para o cliente.

O entrevistado 2 citou: “Ha paredes de slat wall para produtos pendurados,

prateleiras, balcdes”. O entrevistado 3 citou:

Dispomos os produtos mais na vertical para que os olhos
corram com mais facilidade, que figuem no foco do olhar.
Também escolhemos os produtos que mais queremos vender
e os dispomos na altura dos olhos, pois produtos muito altos
ou muito baixos dificultam o acesso [...].

5.2.6 Uso de exposicéo diferenciada para auxiliar nas vendas

Foi questionado para os entrevistados se eles acreditam que uma exposi¢cao
diferenciada ajuda a vender mais, todos mencionaram que sim e complementaram
dizendo que os produtos que estdo no ponto normal e no ponto extra vendem mais,
cita o entrevistado 2: “Trocar os produtos de lugar também ajuda a vendé-los,

como poér eles no ponto normal e no ponto extra”. O entrevistado 1 mencionou:

[...] geralmente fizemos ilhas de racdes diferentes ou produtos
diferentes. Os nossos fornecedores acabam trazendo expositores que
chamam a aten¢d@o e uma das coisas que influéncia muito a venda &
a distribuicdo de brindes, nos destacamos o produto que vem com um
brinde junto e ele acaba sempre tendo um giro maior”.

O entrevistado 3 citou: “ [...] precisamos destacar 0os que tem uma
caracteristica especial, geralmente estes produtos que tem um valor agregado
necessitam de uma atengdo maior tanto na exposicdo quanto nos argumentos de

venda”.
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Exposi¢cOes diferenciados deixam o ambiente mais atrativo aos olhos dos

consumidores além de chamar a atencao deles para o produto em destaque.

5.2.7 Uso de métodos de comunicacao

Foi questionado aos entrevistados se utilizam métodos de comunicacdo no
ponto de venda, todos responderam que sim, e mencionaram que utilizam em datas
especiais, fazem uso de etiquetas, cartazes de promocoes, folders, flyers e
mencionaram que ajuda na divulgacéo de produtos. O entrevistado 1 mencionou: “ A
gente busca também fazer ponto de venda com os préprios representantes, entdo
eles trazem os materiais deles como folders e flyers e € bem interessante essa parte
do material porque ajuda a divulgar o produto”. O entrevistado 2 citou: “Geralmente
etiquetas e cartazes de promogdes e descontos”. O entrevistado 3 citou: “ndo com
frequéncia, em datas especiais ou promocOes maiores utilizamos essas

ferramentas”.

E importante fazer uso de materiais de comunicacdo nos estabelecimentos,
como ja foi mencionado, sdo estratégias que visam chamar a atencdo do publico e

informar sobre alguma vantagem, por exemplo.

5.2.8 Utilizacdo de métodos de comunicacdo no PDV para gerar vendas

Foi questionado se os materiais de comunicacédo no PDV ajudam nas vendas,
todos disseram que sim e que ajuda o cliente a se interessar pelo produto, e
mencionaram também que os clientes gostam de vantagens. O entrevistado 1 citou:
“Eles ajudam a agregar sempre, ele ajuda o cliente a se interessar e entdo cabe ao
papel do vendedor trabalhar em cima do produto”. O entrevistado 2 mencionou:
‘Informa ao cliente algum beneficio (promoc¢éo, desconto) ou até a existéncia de
algum produto desconhecido, beneficios que o produto possui’. O entrevistado 3
citou: “Todo o consumidor gosta de ter alguma vantagem na hora da compra,

portanto qualquer informativo a respeito disso ajuda sim”.
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5.2.9 Utilizacdo das estratégias de merchandising no estabelecimento pet

Foi questionado sobre a importancia do uso das técnicas de merchandising
no estabelecimento de produtos pets, todos mencionaram que fazem uso e que por
trabalhar com o afeto as pessoas acabam fazendo compras por impulso j4 que
tratam o pet como membro da familia. O estabelecimento 1 citou: “A gente acaba
trabalhando essa parte afetiva e quando o cliente vé os produtos, ele brilha os olhos
e acaba comprando por impulso”. O estabelecimento 2 citou: “O merchandising
pode facilitar a venda de produtos feito de maneira correta, por isso ele é
importante”. O estabelecimento 3 citou: “S&o ferramentas, técnicas e estratégias

gue auxiliam as vendas, muitas vezes quando combinadas fazem a venda por si sO”.

Como mencionado pelo entrevistado 1, o segmento pet trabalha com a parte
afetiva dos clientes, entdo as estratégias de merchandising devem ser trabalhadas

em cima desse afeto e possivelmente o cliente sempre sera tocado por isso.

5.2.10 Como o comprador de produtos pet é considerado

Por fim, foi questionado aos entrevistados como eles percebem o comprador
de produtos pets, e eles citaram diferentes aspectos como exigente, que cuidam dos
pets como se fossem filhos, sdo meticulosos, zelosos, tranquilos, interessados e
curiosos. Como cita o entrevistado 1: “A maioria das vezes que o cliente entra na
loja, ele entra mais tranquilo, porque ele estd comprando algo para um membro da
familia que ele tem muito carinho”. O entrevistado 2 mencionou: “Os consumidores
sao exigentes, buscam sempre por novidades e uma parcela investe bastante em
produtos diferenciados e com alto valor aquisitivo”. O entrevistado 3 citou:
“Descreveria como cliente exigente. Na sua grande maioria, cuidam dos seus pets
como filhos, sdo meticulosos zelosos, tanto no que diz respeito a alimentacdo, a

salde e a estética do animal”.
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Tabela 2 — Descricdo do comprador de produtos pets

Descricdo do comprador de produtos pets

Meticuloso 1
Zeloso 1
Tranquilo 1
Exigente 2
Interessado 1

Fonte: a autora (2020)

Os compradores de produtos para animais de estimagao sdo considerados
muito tranquilos, exigentes e interessados porque estdo comprando algo para um
ser que é tratado como um membro da familia, por isso necessita de todos o0s

cuidados e interesses.

Nesta etapa foram levantados dados referente ao PDV dos estabelecimentos
gue vendem produtos para animais de estimacgao, p6de ser observado que os locais
utilizam diversas estratégias de merchandising jA mencionadas no referencial desta
pesquisa. E interessante ressaltar que cada estabelecimento faz uso das técnicas de
acordo com 0 espago e com 0 seu publico. Com isso, pode-se ter nogdo e analisar
essas informagdes com os dados levantados pela pesquisa com os compradores de

produtos para animais de estimacao que sera apresentada no subcapitulo abaixo.

5.3 ANALISE DAS RESPOSTAS DOS COMPRADORES DE PRODUTOS PETS

Para esta pesquisa os dados foram coletados através de um questionario
desenvolvido no Google Forms, que pbde ser acessado através de um link pelos
participantes o qual foi enviado pela autora. O objetivo era obter respostas de 400
pessoas que residam em Caxias do Sul e regido e que possuissem animais de
estimacdo. A coleta dos dados se iniciou no dia 14 de maio e atingiu as 400 pessoas
no dia 20 de maio. Este questionario possuia 11 perguntas, 2 delas eram abertas e 9
de assinalar. O método de amostragem utilizado foi a amostragem por conveniéncia.
Considerando o tamanho da amostra, essa pesquisa tem uma margem de erro de
5% com um nivel de confiabilidade de 95%. Abaixo sera apresentado os resultados

dessa pesquisa.



82

78% das pessoas que responderam sdo mulheres e 22% sdao homens, como
a pesquisa possui uma amostra por conveniéncia isso interferiu no resultado como

pode ser observado na figura 34.

Figura 34 — Grafico do género dos entrevistados

B Mulheres Homens

Fonte: a autora (2020)

Dessas 400 pessoas, 5% tém entre 14 e 18 anos; 35% de 19 a 25 anos; 14%
de 26 a 30 anos; 13% de 31 a 35 anos; 10% de 36 a 40 anos; 9% de 41 a 45 anos;
4% de 46 a 50 anos; 4% de 51 a 55 anos; 3% de 56 a 60 anos; 3% de 61 a 65 anos

e 0% de 66 a 70 anos, conforme figura 35.

Figura 35 — Gréfico da faixa etaria dos entrevistados
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Fonte: a autora (2020)
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Das 400 pessoas que responderam o questionario, 158 possuem somente 1
animal de estimacao; 96 possuem 2; 59 possuem 3; 29 possuem 4 e 58 possuem 5
ou mais animais de estimacdo. Na figura 36 pode ser analisado o grafico com as

porcentagens de cada categoria.

Figura 36 — Numero de animais de estimacao que os entrevistados possuem
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Fonte: a autora (2020)

Na questao referente a quais animais de estimag&do as pessoas possuem, as
respostas foram: 57% das pessoas tem cachorro, 29% tem gatos, 6% tem passaro,
3% tem tartaruga, 2% tem peixe, 1% tem hamster, cavalo e coelho, 0,5% tem
porquinho da india e 0,25% tem rato (fig. 37).
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Figura 37 — Quais animais de estimacgao os entrevistados possuem
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Fonte: a autora (2020)

Com base em dados levantados anteriormente, nesta pesquisa 0s animais

mais encontrados nos lares s&o os cées e 0s gatos.

Sobre a frequéncia de compra de alimentos, 85% das pessoas responderam
que compram mensalmente; 14% compram uma vez por trimestre e 1% nao

compram, isso demonstra que esse é um item comprado com frequéncia pelos

donos.
Tabela 3 — Frequéncia de compra de alimentos
Alimentos

Mensalmente 85%
Uma vez por trimestre 14%
Uma vez ao ano 0%
Raramente 0%
Nao compro 1%

Fonte: a autora (2020)

Sobre a frequéncia de compra de medicamentos, 12% das pessoas compram
mensalmente; 53% compram uma vez por trimestre; 18% compram uma vez ao ano;
15% raramente compram e 2% das pessoas ndo compram, 0s medicamentos nao
sdo comprados com muita frequéncia, isso pode estar associado pelo fato de que os

donos dos pets compram quando o animal esta doente.
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Tabela 4 — Frequéncia de compra de medicamentos

Medicamentos

Mensalmente 12%
Uma vez por trimestre 53%
Uma vez ao ano 18%
Raramente 15%
Nao compro 2%

Fonte: a autora (2020)

Sobre a frequéncia de compras de produtos de higiene e beleza: 26%
pessoas responderam que compram mensalmente; 37% compram uma vez por
trimestre; 15% compram uma vez ao ano; 14% raramente compram e 8% nao

compram, este também é um item que ndo € comprado com muita frequéncia.

Tabela 5 — Frequéncia de compras de higiene e beleza

Higiene e beleza

Mensalmente 26%
Uma vez por trimestre 37%
Uma vez ao ano 15%
Raramente 14%
N&o compro 8%

Fonte: a autora (2020)

Referente a frequéncia de compra de acessoérios: 6% pessoas compram
mensalmente; 30% compram uma vez por trimestre; 22% compram uma vez ao ano;
25% raramente compram e 17% ndo compram, acessoérios também nao € um item

muito relevante para o consumidor, baseado nesses dados.
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Tabela 6 — Frequéncia de compras de acessorios

Acessorios
Mensalmente 6%
Uma vez por trimestre 30%
Uma vez ao ano 22%
Raramente 25%
Nao compro 17%

Fonte: a autora (2020)

Sobre a frequéncia de compra de brinquedos: 10% pessoas compram
mensalmente; 37% compram uma vez por trimestre; 19% compram uma vez ao ano;
22% raramente compram e 12% nao compram, os brinquedos por serem itens mais

duraveis, da a entender que de fato os consumidores nao compram frequentemente.

Tabela 7 — Frequéncia de compra de brinquedos

Brinquedos
Mensalmente 10%
Uma vez por trimestre 37%
Uma vez ao ano 19%
Raramente 22%
N&o compro 12%

Fonte: a autora (2020)

Com esses dados pode-se analisar que o produto que é comprado com mais
frequéncia sé&o os alimentos, em segundo sao os produtos de higiene e beleza, em
terceiro sdo os medicamentos em quarto estdo os brinquedos e por ultimo os
acessorios. Tendo em vista esse resultado, os pet shops podem expor os alimentos
no final da loja, j& que sao itens essenciais, desse modo havera uma grande chance
do consumidor fazer compras por impulso ao ter que passar por toda o
estabelecimento, além de sempre poder colocar no caminho brinquedos para que o

cliente lembre de levar algo para agradar seu pet.

Com o objetivo de levantar dados referente a compras por impulso no PDV do
estabelecimento pet, foi perguntado se compram somente 0 necessario ou se além
do necessario também compram outros itens por impulso: 118 pessoas

responderam que sempre compram somente o0 planejado; 232 pessoas
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responderam que normalmente compram o planejado, mas as vezes compram
itens adicionais que veem no ponto de venda e 58 pessoas responderam que
frequentemente além do planejado, compram itens adicionais que veem no ponto
de venda (fig. 38).

Figura 38 — Grafico de compras planejadas x por impulso

m sempre compro somente o planejado;

normalmente compro o planejado, mas as vezes compro itens adicionais que vejo no
ponto de venda;

frequentemente além do planejado, compro itens adicionais que vejo no ponto de
venda.

Fonte: a autora (2020)

Obtendo estas respostas, pode-se analisar que ha um numero grande de
pessoas que praticamente toda vez que vai ao estabelecimento realizar uma
compra planejada, acaba comprando itens adicionais para o seu pet. Isso pode
reforcar a importancia das técnicas de merchandising que os estabelecimentos
aplicam no seu PDV. Como foi mostrado nas entrevistas com os proprietarios dos
pet shops, muitos optam por colocar petiscos e brinquedos no corredor que vai até
0 caixa. No momento em que a pessoa espera na fila para pagar seus produtos,
ela se depara com varios itens que pode levar para agradar o seu pet e entdo €

nesse momento que pode gerar uma compra por impulso.

Com o intuito de descobrir se as pessoas que compram produtos para
animais de estimacdo reparam nas comunicacbes do PDV: 307 pessoas

responderam que percebem a comunicacdo e analisam se o produto atende as
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necessidades ou desejos deles; 52 pessoas responderam que percebem a
comunicacdo, mas ndo dao atencéo e 41 pessoas responderam que normalmente

nao notam essas comunicacodes (fig. 39).

Figura 39 — Gréfico de reacdo aos materiais de comunicagédo no PDV do varejo pet

m percebo a comunicacédo e analiso se o produto atende as minhas necessidades ou
desejos

percebo a comunicacdo, mas nao dou atencao

normalmente ndo noto essas comunicagodes.

Fonte: a autora (2020)

Pode-se observar que se obteve um numero bastante significativo no que
se diz respeito a perceber os materiais de comunicacdo no PDV. E o fato das
pessoas analisarem o produto, jA € um grande passo para que possivelmente elas
realizarem a compra se gostarem do mesmo. Entdo, pode-se concluir que os
materiais de comunicagdo, como cartazes informando promocgdes, banners ou
placas, sdo muito importantes no PDV, eles tém a funcédo de chamar a atencao do

cliente para que eles possam analisar tal produto.

Referente a pergunta sobre por quem a pessoa era influenciada na hora de
decidir qual produto comprar, a maioria respondeu que nao é influenciada por
ninguém, mas que a opinido do veterinario influencia logo em seguida a opinido
gue mais tem influéncia é a do vendedor do estabelecimento e em seguida € a da
familia entre os grupos de referéncias como citado por Kotler (2005)

anteriormente, como pode ser observado na figura 40.
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Figura 40 — Influéncia na decisdo de compra de produtos pet
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Fonte: a autora (2020)

Sobre os locais onde os consumidores compram 0s produtos para seus
animais, a maioria compra em pet shop, mas uma grande parcela compra também

em veterinarias e supermercados, conforme pode ser observado na figura 41.
Figura 41 — Locais onde os consumidores compram produtos para 0s seus pets
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Fonte: a autora (2020)

Para entender como o consumidor classifica algumas categorias referente

aos estabelecimentos de produtos pets, foram feitas algumas perguntas sobre o
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grau de importancia sobre cada dimens&o do servico oferecido por estes

estabelecimentos comerciais. Abaixo sera apresentado as respostas.

Referente a variedade de produtos dentro de um estabelecimento pet: 133
pessoas acham muito importante ter variedade; 190 acham importante; 63 acham

pouco importante e 14 ndo consideram importante.

Tabela 8 — Grau de importancia para a variedade de produtos

Variedade de produtos

Muito importante 33%
Importante 48%
Pouco importante 16%
Nada Importante 4%

Fonte: a autora (2020)

Referente a facilidade de acesso em um estabelecimento pet: 151 pessoas
acham muito importante; 185 acham importante; 52 acham pouco importante e 12

nao consideram importante.

Tabela 9 — Grau de importancia para a facilidade de acesso

Facilidade de acesso

Muito importante 38%
Importante 46%
Pouco importante 13%
Nada Importante 3%

Fonte: a autora (2020)

Referente ao atendimento nos estabelecimentos pet: 214 pessoas
consideram muito importante; 134 consideram importante; 42 consideram pouco

importante e 10 pessoas ndo consideram importante.



Tabela 10 — Grau de importancia para o atendimento

91

Atendimento

Muito importante
Importante
Pouco importante

Nada Importante

53%

33%

11%
3%

Fonte: a autora (2020)

Neste aspecto, pode-se perceber

como é

importante ter

um bom

atendimento nos estabelecimentos, clientes que ndo sdo bem atendidos n&o

voltam.

Referente a organizacao da loja:194 pessoas consideram muito importante;

146 consideram importante;

consideram importante.

Tabela 11 — Grau de importancia para a organizacao da loja

49 consideram pouco

importante e 11 néo

Organizacao da loja

Muito importante
Importante
Pouco importante

Nada Importante

48%

37%

12%
3%

Fonte: a autora (2020)

Deixar o estabelecimento bem organizado,

setorizado e

identificado

corretamente, faz com que os clientes se sintam mais a vontade. Deixar a loja

baguncada pode fazer com que os consumidores ndo encontrem 0s produtos e

nem voltem mais. Com estes dados acima, pode-se observar o grau de

importancia que os consumidores dao a este quesito.

Referente as promocgbes feitas no PDV: 154 pessoas consideram muito

importante; 150 consideram importante; 87 consideram pouco importante e 9

pessoas nao consideram importante.
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Promocdes

Muito importante
Importante
Pouco importante

Nada Importante

38%

38%

22%
2%

Fonte: a autora (2020)

Nota-se com os dados acima, que o cliente considera muito importante ter

promoc¢des no PDV, mas para que chame a atencdo dele para que compre o

produto em promocdo, € necessario identificar com cartazes, banners, adesivo,

entre outros materiais de comunicagao, caso contrario, muitas vezes o cliente nem

ird notar a promocéao, como ja foi visto nos dados anteriores referente a percepc¢ao

do consumidor para materiais de comunicacao.

Referente ao grau de importancia sobre o0s precos:

207 pessoas

consideram muito importante; 139 consideram importante; 46 consideram pouco

importante e 8 ndo consideram importante.

Tabela 13 — Grau de importancia para o preco

Muito importante
Importante
Pouco importante

Nada Importante

Preco

52%

35%

11%
2%

Fonte: a autora (2020)

Referente ao grau de importancia sobre a marca de produtos: 118

consideram muito importante; 150 consideram importante; 106 pouco importante e

26 ndo consideram importante.
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Tabela 14 — Grau de importancia para a marca dos produtos

Marca de produtos

Muito importante 29%
Importante 37%
Pouco importante 27%
Nada Importante 7%

Fonte: a autora (2020)

Pode-se notar que a maioria dos consumidores acha importante ou muito
importante o quesito marcas. As marcas mais conhecidas acabam ganhando a
disputa com as pouco conhecidas. Por isso é importante fazer algo para que o
consumidor tenha a oportunidade de testar produtos diferentes. Uma boa opcéo é
distribuir amostras gratis para os clientes poderem levar para 0os animais provarem,
se o produto tiver uma boa aceitacdo por parte do pet, hd uma grande chance de o

dono comprar a marca diferente.

Ao analisar o grau de importancia em um ambito geral dos fatores, os quatro
aspectos mais importantes para os clientes s&o: o atendimento, o preco, a
organizacdo da loja e as promocdes, respectivamente. S8o pontos importantes a
serem analisados, pois quando se aplicam estratégias de merchandising que atuam
nesses aspectos, o ponto de venda se tornard muito mais assertivo para atrair o

publico e para gque ele se sinta mais a vontade.

Ao final do formulario, foi solicitado para os donos dos animais de estimacéo,
para que descrevesse com uma palavra ou expressao o que 0s pets significam para
eles, os termos que apareceram com maior recorréncia foram: amor, familia, tudo,

companheirismo, carinho, alegria, amigo e vida.
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Tabela 15 — Significado dos pets para os donos

Significado dos pets para os donos

Amor 112
Familia 95
Tudo 44
Companheirismo 58
Carinho 18
Alegria 29
Amigo 26

Vida 18

Fonte: a autora (2020)

Como pode ser observado, 0s pets representam amor para a maioria das
pessoas, em seguida a palavra que mais apareceu foi familia. Este dado pode
revelar que atualmente os animais de estimacédo estdo sendo tratados como um
membro da familia, diferentemente de anos atrds que eram considerados apenas
bichos para fazer a seguranca da casa e para cacar, como pode ser analisado
durante a pesquisa bibliografica, muitas pessoas estdo optando por terem animais
de estimacdo ao invés de filhos, dessa maneira acabam tratando os pets como

membros da familia.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado pet vem se tornando criativo e inovador com o0 tempo
especialmente em comércio e servigos. Muitos empreendedores estdo vendo esta
oportunidade e estdo desenvolvendo seus negoécios nesse mercado. Esse
crescimento acontece porque as pessoas estdao humanizando os seus pets. Hoje em
dia existem diversos produtos e servicos que fazem parte desse processo de

humanizacéo, e é dessa forma que o faturamento desse setor s6 aumenta no Brasil.

Ao longo das pesquisas bibliograficas e entrevistas em profundidade, foi
obtido resultados ao buscar definir o que significa o termo merchandising e na
andlise das suas principais estratégias utilizadas em pontos de venda voltados ao
mercado pet, um dos objetivos especificos deste presente trabalho, foi analisado
gue as estratégias de merchandising utilizadas de maneira assertiva nos
estabelecimentos de venda de produtos para pets, podem influenciar o comprador
no momento da decisdo de compra, fazendo com que ele realize compras por
impulso e por associacdo a partir das técnicas de setorizagdo e layout da loja que
tem como objetivo fazer com que o cliente passe por diversos setores até chegar no
seu destino final e dessa forma realize compras nao planejadas; o consumidor
também é deixado levar pela afetividade que tem perante aos seus pets; além de ser
motivado por cartazes indicando promog¢des, brindes e vantagens. Esta analise foi

capaz de responder a questdo norteadora da pesquisa e atingir o objetivo geral.

Ao buscar compreender o comportamento do comprador de produtos para
pets no ponto de venda, outro objetivo especifico deste trabalho, foi possivel
perceber com base nos resultados obtidos da pesquisa em formato de questionario
no modelo survey e na pesquisa bibliografica, que o consumidor pode ser motivado
por diferentes preceitos no momento da compra. As estratégias de marketing
despertam-se no consciente do consumidor, ou seja, de acordo com as
caracteristicas da pessoa estes estimulos influenciam em seu processo de compra
levando-a tomar uma decisdo. Primeiro o consumidor é impactado pelo produto,
preco, praca ou promoc¢do e a partir de suas caracteristicas culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicas ele entrara no processo de decisdo de compra que é:
primeiro o reconhecimento do problema, segundo a busca por informacao, terceiro

pela avaliacdo das alternativas e ultimo pelo processo de decisdo de compra que é
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quando ele escolhe qual produto vai levar, qual a marca e qual a quantidade que vai
comprar. Nesse sentido também foi possivel entender os motivos que levam o
consumidor a se comportar de determinada forma, compreendendo a relacédo que o

individuo desenvolve com o seu pet e seu comportamento de compra.

O ultimo objetivo especifico desta pesquisa, foi buscar entender como a
publicidade, explorando as técnicas de merchandising pode ser mais assertiva no
ponto de venda. Com a busca pelas informacdes, observou-se que a publicidade
cria dentro do estabelecimento uma conexdo com o consumidor através do design
de embalagens, na escolha das cores e fontes, além da criagcdo de placas de
sinalizacdo dentro do PDV, cartazes, banners, e outros materiais visuais fazem com
gue o cliente seja atraido emocionalmente para as prateleiras onde ficam os
produtos. A publicidade atua para que os materiais visuais possam atingir o publico
seja pelos cartazes criados adequadamente promovendo visibilidade ao cliente
mesmo de longe e entre outras diversas técnicas que aliada ao merchandising

podem converter a atragéo em compra.

Com a analise do PDV, pode ser observado que os trés estabelecimentos
fazem pouco uso dos materiais de comunicagdo, sendo que esse tipo de estratégia
auxilia muito para chamar a atencdo do consumidor para o produto. Porém eles
fazem uso de diversas estratégias de merchandising, como setorizacao, layout da
loja, ponto extra, ponta de gbndola, exposi¢cbes diferenciadas e disposicao dos
produtos nas prateleiras de forma assertiva de acordo com seu espaco.

Com base nos resultados da pesquisa em formato de questionario no modelo
survey realizada com 400 donos dos pets entre 14 a 70 anos, foi analisado que, por
ser uma pesquisa por conveniéncia, 78% do publico que respondeu a pesquisa sao
mulheres; o animais mais presente no lares é o cachorro com 57% e em seguida
esta o gato com 29%; o produto comprado com mais frequéncia pelos consumidores
sao os alimentos; 57% dos consumidores quando vao aos estabelecimentos para
comprar somente o panejado, acabam comprando as vezes itens adicionais por
impulso; foi obtido um numero bastante significativo ao que se diz respeito a
percepcdo dos materiais de comunicacdo no PDV, 77% dos entrevistados
responderam que sempre percebem a comunicacéo e analisam o produto para ver
se atendem as suas necessidades; a maioria ressalta que néo sao influenciados por

ninguém no momento da decisdo de compra, mas a segunda resposta mais obtida
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foi que o veterinario em seguida pelo vendedor fazem com que essas pessoas
sejam influenciadas para comprar algo; o local que esses consumidores mais
compram produtos para seus animais de estimacdo € em pet shops, seguido dos
supermercados e veterinarias; os consumidores revelaram que os fatores que séo
mais importantes para eles ao realizar as compras nos estabelecimentos sao,
respectivamente: o preco, o atendimento, a organizacao da loja e as promocdes; por
altimo, os entrevistados precisavam expressar uma palavra que definisse seus pets
para eles, as expressfes que mais apareceram foram: amor, familia, tudo,
companheirismo, carinho, alegria, amigo e vida, respectivamente. Com isso pode-se
concluir que os pets significam muitas coisas boas e sdo verdadeiros membros da

familia.

Este presente estudo ajudou a esclarecer alguns dos aspectos abordados,
mas muitos outros fatores relacionados com o tema ainda precisam ser trabalhados,
por isso existe a importancia de outras pesquisas a serem feitas com o mesmo foco

deste trabalho.
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https://administradores.com.br/artigos/7-raz%C3%B5es-para-investir-em-comunica%C3%A7%C3%A3o-visual-no-pdv-nbsp
https://administradores.com.br/artigos/marketing-promocional-o-poder-magico-dos-incentivos-das-amostras-promocoes-e-brindes
https://administradores.com.br/artigos/marketing-promocional-o-poder-magico-dos-incentivos-das-amostras-promocoes-e-brindes
https://brasil.elpais.com/brasil/2015/06/09/opinion/1433885904_043289.html
https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/quatro-dados-que-apontam-quem-e-o-tipico-consumidor-pet/
https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/quatro-dados-que-apontam-quem-e-o-tipico-consumidor-pet/
https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/quase-dois-tercos-das-casas-brasileiras-tem-pelo-menos-um-pet-cao-e-o-mais-comum/
https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/quase-dois-tercos-das-casas-brasileiras-tem-pelo-menos-um-pet-cao-e-o-mais-comum/
https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/crescimento-mercado-pet-em-2019-cenario-otimista/
https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/crescimento-mercado-pet-em-2019-cenario-otimista/
https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/tipos-de-produtos-pet-mais-consumidos/
https://www.mypetbrasil.com/blog/numeros/tipos-de-produtos-pet-mais-consumidos/
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APENDICE A — ROTEIRO ABERTO DAS ENTREVISTAS COM OS
PROPRIETARIOS DE PET SHOPS

1. Vocé utiliza técnicas de merchandising no seu ponto de venda? Se sim,
quais?

2. Como esta organizado o layout da sua loja hoje (setorizacdo, fluxo de
circulacao)?

3. Na sua opinido o planejamento deste layout € importante para a geracao de
vendas? Explique sua resposta:

4. Hoje onde estao localizados os produtos que mais vendem na sua loja?

5. Sua equipe faz uso de técnicas de exposicao para dispor os produtos na loja
(em prateleira, gbndolas, expositores ou outros)?

6. Na sua opinido uma exposicao diferenciada ajuda o produto a vender mais?

7. Vocé faz uso de meétodos de comunicacdo no PDV (cartazes, banners,
adesivos, entre outros)? Se sim, quais?

8. Vocé acha que estes materiais de comunicacao expostos no PDV contribuem
para as vendas? Explique:

9. Na sua opinido, é importante o uso de estratégias de merchandising em
estabelecimentos de produtos pet? Explique sua resposta:

10.Como vocé descreveria o consumidor pet?
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APENDICE B — ROTEIRO DO QUESTIONARIO PARA OS COMPRADORES DE

PRODUTOS PA

1. Idade

2. Género

3. Quantos animais de estimacao vocé tem?

a 1
b) 2
c) 3
d) 4

e) 5ou mais

RA PETS

4. Quais animais de estimacdo vocé tem?

a) Cachorro
b) Gato
c) Tartaruga
d) Peixe

e) Porquinho da india

f) Hamster
g) Coelho
h) Passaro

i) Outros:

5. Indique quais produtos vocé compra para 0 seu animal de estimagdo e a

frequéncia (cada item necessita de uma resposta)

Produtos

Mensalmente

1 vez por

trimestre

1vez ao

ano

Raramente

Nao

compro

Alimentos

Medicamentos
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Higiene e

beleza

Acessorios

Brinquedos

6. Quando vocé vai ao comércio de produtos para pets, vocé compra somente o

planejado ou acaba realizando compras adicionais no ponto de venda?

a) sempre compro somente o planejado;

b) normalmente compro o planejado, mas as vezes compro itens adicionais que
vejo no ponto de venda;

c) frequentemente além do planejado, compro itens adicionais que vejo no ponto

de venda.

7. Ao ver displays e comunicac¢des no ponto de venda indicando promoc¢des ou

produtos em destaques, 0 que vocé faz?

a) percebo a comunicacao e analiso se o produto atende minha necessidade ou
desejo;
b) percebo a comunicagdo, mas nao dou atencao;

c) normalmente ndo noto essas comunicacoes.

8. Para comprar produtos para seu animal de estimacéo, vocé costuma ser

influenciado por alguém?

a) sim, pelo veterinario;
b) sim, pelo vendedor;
c) sim, pela familia;

d) sim pelos amigos;

e) ndo sou influenciado por ninguém.

9. Onde vocé costuma comprar produtos para seu pet?

a) supermercados
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b) veterinarias
c) pet shops

d) outros:

10. Ao realizar compras de produtos pets, o0 que vocé acha mais importante no

estabelecimento? (Marque ao lado o grau de importancia para cada item).

_ Muito Pouco _
Categoria . Importante | Nada importante
importante importante

Variedade de

Produtos

Facilidade de
Acesso

(conveniéncia)

Atendimento

Organizacéao
do Local

Promocdes

Preco

Marcas dos

produtos

11. Em uma palavra ou expresséao defina o que seu animal de estimacao significa

para voceé.



105

ANEXOS

UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL

PAOLA VALIM DA ROXA

A INFLUENCIA DO MERCHANDISING NO PROCESSO DE DECISAO DE
COMPRA DE PRODUTOS PET

CAXIAS DO SUL

2019



UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
AREA DO CONHECIMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL

HABILITACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

PAOLA VALIM DA ROXA

A INFLUENCIA DO MERCHANDISING NO PROCESSO DE DECISAO DE
COMPRA DE PRODUTOS PET

Projeto de Monografia apresentado como
requisito para aprovacao na disciplina de -
Monografia |

Orientador(a): Me.Vanessa Roveda

CAXIAS DO SUL
2019



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt 4
2 TEM A oo, 5
2.1 DELIMITACAO DO TEMA ...ttt ettt 5
B IUSTIFICATIVA oo ettt 6
4 QUESTAO NORTEADORA ....ooviieiceeee ettt aee e, 8
B. OBIETIVOS oo, 9
6.1 OBIETIVO GERAL ..ottt ettt 9
6.2 OBJIETIVOS ESPECIFICOS ..ooe oottt 9
7. METODOLOGIA .o ettt ettt e et e 10
8. REVISAO BIBLIOGRAFICA ...oooee oottt 13
8.1 O MERCHANDISING ...ttt e, 13
8.2 A IMPORTANCIA DO MERCHANDISING ..ot 14
8.3 ESTRATEGIAS DE MERCHANDSING ....ooeee oot 14
8.4 A IMPORTANCIA DA PUBLICIDADE NO PDV .....ooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeea e 15
8.5 APLICACOES DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS .....coveoveeeeeieiieeeen 16
8.6 MERCADO PET ..oeeoee oo e ettt 16
8.7 CONSUMIDOR PET oo et 17
8.8 PDV NO MERCADO PET oottt ettt e, 18
9. ROTEIRO DOS CAPITULOS .o ettt 19
10. CRONOGRAMA ..ot 20

REFERENCIAS oottt 21



108

1 INTRODUCAO

Segundo o instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 44,3% dos
lares no Brasil em 2015 tem pelo menos um cédo e 17,7% tem ao menos um gato.

Ou seja, significa que existem mais cachorros de estimacéo do que criancgas.'4

Antigamente, os animais serviam para fazer a seguranca da casa, cacar,
reproduzir com a intencao de obter lucros, entre outros. Hoje em dia, a relagcdo do
ser humano com o0s animais domésticos estd mudando cada vez mais. Os pets
estdo passando por um processo de humanizacéo, ou seja, sendo tratados como

membros da familia.

O presente estudo analisard as estratégias de merchandising nos pontos de
venda, a partir disso, serd analisado se essas estratégias influenciam no processo

de decisdo de compra dos consumidores de racdo para caes e gatos.

O merchandising € uma unido de estratégias, acdes ou materiais de
divulgacdo usados nos pontos de venda, tem como objetivo fornecer informacdes
que sejam direcionadas a causar e instigar as decisbes do consumidor, como
objetivo de gerar mais visibilidade do produto, servico ou da marca (ZENONE;
BUAIRIDE, 2006).

Com o objetivo de facilitar a comunicacdo das empresas com seus
consumidores, existem varias técnicas de marketing para ampliar promocdes de
publico e nimeros de vendas. Dentre essas técnicas, estd o merchandising. Com a
finalidade de expandir as ofertas na midia, ele € indispensavel para assegurar o
sucesso nas compras dos consumidores e muitas vezes motivando e influenciando

nas decisdes de compra do publico.

14 Brasileiros tém 52 milhdes de cdes e 22 milhdes de gatos, aponta IBGE. Disponivel em:
http://g1l.globo.com/natureza/noticia/2015/06/brasileiros-tem-52-milhoes-de-caes-e-22-milhoes-de-
gatos-aponta-ibge.html Acesso em: 22 ago. 2019.


http://g1.globo.com/natureza/noticia/2015/06/brasileiros-tem-52-milhoes-de-caes-e-22-milhoes-de-gatos-aponta-ibge.html
http://g1.globo.com/natureza/noticia/2015/06/brasileiros-tem-52-milhoes-de-caes-e-22-milhoes-de-gatos-aponta-ibge.html
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2 TEMA

Este projeto tem como tema, a analise da influéncia do merchandising no

processo de decisdo de compra de produtos para pets.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA

Serd analisada a influéncia do merchandising no processo de decisdo de
compra de produtos pets. Os produtos analisados serdo apenas de animais

domésticos, como aves, pequenos roedores, caes e gatos.

Serdo apresentados assuntos sobre o mercado pet, fatores de crescimento,

ou seja, destacar o motivo pelo qual este mercado vem crescendo cada dia mais.

Analisar e explicar como funcionam as estratégias de merchandising de um
modo geral e em seguida, analisa-lo com base nos produtos dos pets vendidos nos

pontos de vendas.
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3 JUSTIFICATIVA

O Brasil possui 0 2° maior mercado pet do mundo, o que representa 7,3% do
mercado mundial, estando atras apenas dos Estados Unidos com 30,9%. Em uma

escala mundial, o setor fatura US$ 98,4 bilhdes.

O mercado pet esta responsavel por 0,38% do PIB do Brasil, esta na frente de
setores importantes para a economia, assim como: geladeiras e freezers,
componentes eletroeletrénicos e produtos de beleza, de acordo com as pesquisas
da ABINPET (2015). 15

No ano de 2006, a receita do setor pet no Brasil, ficou em torno de R$ 3,3
bilhdes. No ano de 2013, o faturamento passou para R$ 15,2 bilhdes, que
corresponde a um crescimento de 7,3% a mais que em 2012. Em 2014, o
faturamento aumento 10% a mais que em 2013, um total de R$ 16,7 bilhdes. Mesmo
com a crise econdmica, a industria pet do Brasil cresceu 7,4% em 2015, chegando a
17,9 bilhdes. Com esses dados, fica claro o crescimento do setor pet no Brasil,
explica a ABINPET (2015). 6

A partir dessas andlises, sera feito um estudo relacionando o merchandising
no processo de decisdo de compra dos consumidores de produtos para animais
domeésticos, ou seja, sera analisada a postura dos donos dos animais nos pontos de
venda. Este estudo é importante para descobrir se as estratégias nos pontos de
venda influenciam na compra de determinado produto ao invés de outro, jA que este

mercado vem crescendo constantemente.

O objetivo principal do merchandising € dar mais destaque as marcas,
produtos e servigos para incentivar os consumidores a comprarem mais. Uma vitrine
diferente faz com que os consumidores se sintam convidados a entrar (CAMPOS,
2019).

15 FAQ. Disponivel em: http://abinpet.org.br/site/fag/ Acesso em: 22 ago. 2019.

16 Faturamento do setor crescera 7,4% e fechard em R$ 17,9 bilhdes em 2015. Disponivel em:
http://abinpet.org.br/site/faturamento-do-setor-crescera-74-e-fechara-em-r-179-bilhoes-em-2015/
Acesso em: 22 ago. 2019.


http://abinpet.org.br/site/faq/
http://abinpet.org.br/site/faturamento-do-setor-crescera-74-e-fechara-em-r-179-bilhoes-em-2015/
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O merchandising € colocado em prética para gerar essa atracdo para o
cliente. Utilizando técnicas, acfes ou materiais promocionais no ponto de venda,
fazendo com que isso influencie na decisdo de compra dos consumidores (BLESSA,
2012).

Para a area da publicidade, é muito importante conhecer todas as técnicas do
merchandising na hora de criar banners para o PDV, embalagens, rotulos, etc.
Colocando essas técnicas em pratica, o PDV se tornara mais harmonioso aos olhos

dos consumidores e isso chamaré a atencdo para a compra.

Este tema foi escolhido por um propésito, que consiste em que futuramente
pretendo ter um pet shop. Desta forma, essa pesquisa ira me ajudar muito

principalmente em relacdo aos consumidores.
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4 QUESTAO NORTEADORA

As estratégias de merchandising influenciam o proprietario do pet no processo de

decisdo de compra dos produtos para animais domésticos?
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6 OBJETIVOS

Abaixo serdo apresentados 0s objetivos gerais e especificos do tema, que

serdo exemplificados neste projeto.

6.1 OBJETIVO GERAL

Analisar as estratégias de merchandising e avaliar como elas influenciam o

proprietario do pet no processo de compra de produtos para animais domesticos.

6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Definir o que é merchandising e explicar como o0 mesmo influencia os proprietarios
de pets no processo de decisdo de compra de produtos para animais domesticos

nos pontos de venda;
- Compreender como € o comportamento do proprietario dos pets;
- Mostrar dados referentes ao cenario atual do mercado pet;

- Analisar as estratégias utilizadas nos pontos de venda de produtos em geral para

animais domeésticos;

- Explorar como a publicidade, explorando técnicas de merchandising pode ser mais

assertiva no PDV;

- Realizar um estudo de campo para analisar como as técnicas de merchandising

impactam em varejos do mercado pet.
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7 METODOLOGIA

Nesta etapa, as estratégias de investigacdo do trabalho serdo apresentadas,

elas serdo utilizadas para responder a questéo problema e os objetivos da pesquisa.

A pesquisa sera de carater exploratorio para ter mais familiaridade com o
tema de estudo, além de compreender melhor como funciona o processo de compra
dos consumidores nos pet shops. O principal objetivo da pesquisa exploratéria €
contribuir para o0 melhor entendimento sobre a situacdo-problema que o pesquisador
enfrenta. E explorar para poder promover critérios e maior compreensdo sobre o
assunto pesquisado (MALHOTRA, 2006). “Embora o planejamento da pesquisa
exploratéria seja bastante flexivel, na maioria dos casos assume a forma de

pesquisa bibliografica ou de estudo de caso” (GIL, 2002, p. 41).

O método de abordagem da pesquisa serd qualitativo. Este método
corresponde melhor para esta pesquisa, pois o objetivo € descobrir o motivo pelo
gual as pessoas optam por escolher determinados produtos ao invés de outros e
ndo expor numeros exatos. A pesquisa qualitativa é uma metodologia nédo
estruturada e exploratéria que é baseada em pequenas amostras que permite

nocdes e compreensao do contexto do problema (MALHOTRA, 2006).

A técnica utilizada para a pesquisa sera a de observacdo, ndo s6 do
comportamento, mas também da aplicacdo das técnicas de merchandising naquele
PDV. Sera escolhido dois pet shops da cidade de Caxias do Sul para realizar a
técnica de observacdo. Neste momento, serd analisado o comportamento dos
consumidores na hora de comprar um produto para seu pet. A linguagem corporal
de cada pessoa serd importante para entender as percep¢des de cada individuo
observado: “O ser humano n&o valoriza apenas o raciocinio l6gico, mas igualmente
o0 envolvimento emocional, algo extremamente complexo, ndo linear, dindmico e
sempre contraditério” (DEMO, 2001, p. 30). A partir das técnicas estudadas de
merchandising, serd possivel analisar se elas realmente influenciam os

consumidores na hora de realizar a compra no estabelecimento.

Além disso, serd feita uma pesquisa bibliografica, a fim de buscar mais

conteudo e opinides de autores da area da linguagem, design, comportamento do
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consumidor, marketing, merchandising e publicidade. Desta forma, podera se ter
uma base sobre o que os autores dizem a respeito deste tema. Essa etapa auxiliara

nas observacoes realizadas nos consumidores dos estabelecimentos de pet shop.

Estas analises funcionardo da seguinte forma: serd escolhido dois pet shops
bastante frequentados e conhecidos de Caxias do Sul, sera escolhido um dia para
fazer a observacdo em cada local, ou seja, sera realizada em dias diferentes; o dia
da semana escolhido para fazer a observacédo sera aos sabados, por ser um dia
onde os consumidores tem mais disponibilidade para fazer as compras de seus
animais, por ser um dia onde muitos nao trabalham. Levando em consideracéo que
muitas pessoas recebem o salario no quinto dia utii do més, as observactes
seguirdo este critério, sera realizada a pesquisa nos dois primeiros sabados do més
depois do quinto dia util. Se acaso a pesquisa ndo render dados suficientes nesses
dias, serd necessario refazer em outro sabado. A duracdo de cada observagéo ira4

variar de 01h00min a 02h00min dependendo do fluxo de pessoas no local.

Sera analisada a postura de cada consumidor, comecando quando ele entra
no estabelecimento, para onde direciona sua visdo, se o PDV que possui mais
harmonia de embalagens chama sua atencdo, assim como banners de promocéo;
se as técnicas de merchandising influenciam na sua compra, como por exemplo, a
disposicdo dos produtos pelo PDV, se ele compra o produto porgue ele esta na
altura dos seus olhos ou porque o produto chama atencdo. Ou seja, serdo

analisados todos os processos que o cliente passa até finalizar a compra.

A andlise sera realizada com uma pessoa de cada vez, desde quando ela
entrou no local até sua saida. Sera analisada também a faixa etaria do consumidor,
pois as analises mudam conforme a idade. Existem pessoas de determinada faixa
etaria que ndo se importa muito com as embalagens, outras ddo mais atencéo aos

banners com descricdo de promocao.

O registro sera feito manualmente, se possivel, sera solicitado para os locais
onde acontecera a pesquisa, as filmagens das cameras daquele periodo, mas se

caso nao forem disponibilizadas, sera anotado todos os registros.
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A observagdo nada mais € do que um registro sistematico dos padrbes de
comportamento das pessoas, objetos e eventos para obter informacdes sobre o
fendmeno de interesse. (MALHOTRA, 2006).

Os métodos de observagdo constituem o segundo tipo de metodologia
utiizada na pesquisa descritiva. A observacdo envolve o registro
sistematico de padrdes de comportamento de pessoas, objetos e
eventos a fim de obter informacgdes sobre o fendbmeno de interesse. O
pesquisador ndo interroga as pessoas que estdo sendo observadas,
nem se comunica com elas, as informacdes ocorrem na medida em
gue os eventos ocorrem (MALHOTRA, 2006, p. 198).

Para Malhotra (2006, p. 204), “a principal vantagem dos métodos de
observacionais é que eles permitem a avaliacdo do comportamento real, em vez de
relatos de um comportamento pretendido ou preferido. N&do ha tendenciosidade
potencial causada pelo entrevistador e pelo processo de entrevista € eliminada ou

reduzida. Certos tipos de dados s6 podem ser coletados por observacgao”.

Depois de coletar os dados na observacéo, serdo analisados as anotacdes e

descrever o comportamento de cada consumidor.
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8 REVISAO BIBLIOGRAFICA

8.1 O MERCHANDISING

7

Segundo Ferracid (1997) merchandising € o mais confuso, obscuro,
enigmatico e incompreensivel termo do campo de marketing. Ou seja,
merchandising significa uma atividade mercadoldgica utilizavel para fazer fluir os
bens de consumo através dos canais de marketing. (SILVA, 1990). Dessa forma,
“merchandising € qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto de
venda que proporcione informagdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou
servicos, com o proposito de motivar e influenciar as decisbes de compra dos
consumidores”. (BLESSA, 2005, p.18). San Pancrazio (2000) distingue
merchandising em dois momentos: o primeiro, como o merchandising em midia
(acdo publicitaria), que esta ligado a divulgacdo da marca nos meios de
comunicacao, diferente do ato da compra no ponto de venda. O segundo momento é
o merchandising promocional, no ponto de venda, criando um cenario favoravel a

venda do produto.

Merchandising € o planejamento e a operacionalizagdo de atividades que se
realizam em estabelecimentos comerciais, principalmente em lojas de varejo e de
autosservico, como parte do complexo mercadolégico de bens de consumo, tendo
como objetivo expb-los ou apresenta-los de maneira adequada a criar impulsos de
compra na mente dos consumidores, ou usuérios, tornando mais rentaveis todas as
operacdes nos canais de marketing. (SILVA, 1990, p.17). Pode-se concluir que n&o
ha definicdo exata para o termo merchandising, mas o significado consiste em
técnicas, acbes no ponto de venda, visando causar uma boa imagem do produto,
chamar a atencéao do consumidor de forma positiva, despertando neste o impulso de
compra. E provavel que o merchandising seja uma ferramenta de baixo custo e de
alto retorno para os anunciantes, pois € a propaganda no local onde o consumidor

decide a compra.
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8.2 IMPORTANCIA DO MERCHANDISING

As técnicas de merchandising sdo importantes nos estabelecimentos,
principalmente porque apresenta para seu publico, uma identidade e uma marca
Unica de negocios, que acaba sendo diferenciada de sua concorréncia. O
merchandising ndo é basicamente como elaborar prateleiras e sim uma ferramenta
de marketing que facilita para as empresas sobre qual o melhor local para por tais

produtos e fazer com que eles alcancem o objetivo esperado (SILVA, 1990).

8.3 ESTRATEGIAS DO MERCHANDISING

O merchandising possui trés objetivos principais: vender mais aos clientes da
loja; trazer mais clientes para a loja e reduzir os custos operacionais ou rentabiliza-
los. (SILVA, 1990)

Para Silva (1990 p. 49) “para poder vender mais a cada cliente da loja é
necessario usar técnicas especiais para expor 0s produtos nas prateleiras ou
balcbes, fazer exposi¢cdes promocionais bem desenvolvidas, utilizar planos de
conexao entre produtos expostos, desenvolver um layout correto na loja e destinar
0s espacos de cada produto e marca de acordo com as participacdes de mercado e
rentabilidade. Para atrair mais publico para a loja € necessario montar um layout
coerente que facilite a passagem e que fiqgue em um ponto bem localizado com
produtos e marcas em exposicdo, fazer uma decoracdo na loja com cores e
elementos que criem um ambiente agradavel, relaxante e descontraido, iluminar a
loja de uma forma que ira ressaltar todos os produtos que estdo a venda, manter um
calendario promocional, usando temas adequados e material de loja que comunique

”

bem”.

Para poder executar o trabalho de merchandising nos estabelecimentos é
necessario executar duas maneiras distintas: nas prateleiras - emprateleiramento e

no ponto de venda - exposigcdo promocional. As prateleiras ou as gondolas nos
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estabelecimentos sdo os principais pontos de venda em uma loja de varejo. As
técnicas de emprateleiramento se aplicam a: permitir que os itens aparecam diante
dos olhos dos consumidores de maneira clara; simplificar a localizacdo dos
produtos, marcas e embalagens diferentes pelos compradores; incentivar a compra
impulsiva nos clientes. Uma exposi¢cédo promocional apropriada de produtos tem uma

funcao relevante nas técnicas de vendas a varejo (SILVA, 1990).

8.4 A IMPORTANCIA DA PUBLICIDADE NO PDV

A concorréncia entre as lojas esta cada vez mais acirrada e € nesse momento
gue a criatividade e a originalidade devem florescer para que o consumidor seja
cativado, gerando experiéncia de compra e consequentemente, o aumento das
vendas. E nesse momento que entra a cria¢do publicitaria no ponto de venda, que
abrange tanto a parte das embalagens dos produtos quanto a criagdo de cartazes
promocionais nas lojas. Segundo pesquisa realizada no mercado, mostram que as
embalagens sdo poderosas ferramentas de marketing e, se bem desenvolvida,
agrega valores de conveniéncia e promocionais (SALLES, 2010, P. 23). Segundo
Cavalcante; Chagas (2006), a embalagem pela sua dimens&o, deve gerar um
impacto positivo para os consumidores quando ela se alia as exposi¢oes inteligentes
dos produtos. Levando em conta que 70% das decisbes de compras sao efetivadas
no ponto de venda e que o olho humano é encantado pelas embalagens. A
embalagem tem uma funcédo essencial juntamente com os displays no ponto de
venda. Pesquisas apontam que redesign de embalagens ocasionam um aumento
nas vendas se for mantida a linguagem do nicho de mercado na qual o produto esta
mantido. Podemos concluir que as embalagens ganham status que se tornam uma
comunicacao para o consumidor e acabam deixando de ser somente um recipiente

para armazenar produtos.

Nos Estados Unidos, um display que foi aliado a uma campanha publicitaria
ocasionou um aumento de 600% na venda de um produto, segundo dados do Point-
Of-Purchase Advertising Institute (POPAI).
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Na publicidade tanto na propaganda quanto em promoc¢édo de vendas, néo
sao criadas necessidades, mas sim razdes para comprar que criam uma ligacdo do
produto com as necessidades dos clientes (SANT'ANNA, 1998),

8.5 APLICACOES DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

A publicidade sempre esteve em constante crescimento, acompanhando o
desenvolvimento da tecnologia, inventando e reinventando linguagens a fim de se
adaptar ao contexto social, histérico, econémico e cultural em que se insere. Todos
estes fatores evidenciam a fragilidade, na atualidade, da publicidade convencional,
mais eficiente antes do surgimento da Internet, quando um ndimero muito menor de
mensagens circulava no ambiente social, divulgando um nimero imensamente
menor de produtos. E é neste contexto que a publicidade contemporanea busca e
explora novas estratégias, além da comunicacdo de massa, para promover uma
maior aproximagdo com o publico, e fortalecer o envolvimento emocional entre
marcas e consumidores, por vezes complementando estratégias mais convencionais

de comunicacéo.

8.6 MERCADO PET

Atualmente, ter um animal de estimacao esta cada vez mais comum entre as
pessoas. Para muitas familias, o pet se tornou um membro delas. Esse vinculo do
pet com o ser humano esta crescendo cada vez mais durante os anos. A partir
dessa consequéncia, o comportamento do consumidor estd mudando, e isso esta

fazendo com que o mercado pet cresca ainda mais.

Os grandes empreséarios estdo acompanhando essa mudanca no modo de
compra do consumidor, e estdo inovando, fazendo o setor crescer trazendo diversos

produtos diferenciados.

Um dado levantado pela ABINPET (2015) mostra que o Brasil € o segundo
pais com 0 maior numero de animais domésticos do mundo. Existem

aproximadamente 52,2 milhdes de cées, 22,1 milhdes de gatos, 18 milhdes de
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peixes, 37,9 milhdes de aves e outros animais (porco da india, hamster, coelho, etc.)

somam 2,2 milhdes, totalizando 132,4 milhdes de pets.

Segundo uma pesquisa do IBGE, em 2015 no Brasil, 44,3% das casas tem

pelo menos um cachorro e 17,7% tém ao menos um gato.

Esse crescimento no numero de animais no pais reflete na expansdo do
mercado pet. O Brasil possui 0 2° maior mercado pet do mundo, ficando atras

somente dos Estados Unidos.

8.7 PDV NO MERCADO PET

Segundo a ESPM (2016), a partir da década de 90 os grandes hipermercados
do Brasil passaram a comercializar modestamente os produtos da linha pet. Era
destinado um espaco muito pequeno para a exposicao destes produtos, pois existia
pouca variedade de mercadorias. Atualmente a area pet em um supermercado ou

hipermercado chega a ocupar.

Atualmente a area pet em um supermercado ou hipermercado chega a ocupar
até duas fileiras inteiras de géndolas, misturando alimentos, acessorios, cosméticos
e higiene. Mas ndo sdo somente 0s grandes e pequenos mercados que
comercializam produtos pets. Hoje existe os pet shops, que sdo empresas que

oferecem produtos e servicos para animais domésticos.

De acordo a ESPM (2016), as maiores empresas nesse segmento no Brasil,
sao as gigantescas Pet Center Marginal, que possui 28 lojas no pais e a Cobasi que
possui 37 lojas, inclusive alguns estabelecimentos dessa companhia, séo lojas de

conveniéncia, intituladas como Pet&Facil.

Segundo a ESPM (2016), os pet shops concentram em torno de 68% das
vendas de produtos e servigos para animais de estimacgao no pais. Logo em seguida

vém os hipermercados e supermercados.
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Os pets shops também costuma ter estabilidade. De acordo com a ABINPET,
apenas 10% dessas empresas abertas no Brasil vao a faléncia. Enquanto isso, no

pais, a taxa de mortalidade das empresas em geral € de 26,9%, explica a ESPM.

Porém néo sao somente lojas gigantescas que o setor pet possui. Segundo a
ANFALPET (2016) - Associagdo Nacional dos Fabricantes de Ragdes -, cerca de
90% dos estabelecimentos varejistas sdo micro e pequenas empresas conforme a

classificacdo da receita federal, afirma o site Pet Rede.

De acordo com a pesquisa estudo pet Brasil 2013, — estudo que menciona o
tamanho do mercado pet por setor, citando o faturamento de 27 categorias de
produtos e servicos, cruzadas por tipos de lojas, perfil dos donos de cées e gatos,
regides, além dos habitos e atitudes de consumo dos donos dos pets. Foram
entrevistados 2.730 proprietarios de cées e gatos em todo o Brasil — elaborado pela
empresa GS&MD (Gouvéa de Souza), as lojas que ofereceram pet shop e servi¢cos
veterinarios integrados participaram em 34,6% do faturamento, enquanto as lojas de
pet shop sem servicos veterinarios participaram com 15,4%, afirma o SEBRAE
(2016).

8.8 CONSUMIDOR PET

Segundo Silva (2001), as pessoas de maneira geral, nd&o compram produtos e
servigos, elas compram beneficios, satisfacdo e confianca. Como recompensa ao
fornecedor, elas oferecem lealdade e lucro. No ponto de vista do consumidor, 0
produto ou servico é o que ele faz, ou seja, sdo os beneficios que o consumidor
recebe quando realiza uma compra. O cliente de uma clinica veterinaria ndo esta

comprando o servico do médico veterinario, mas sim a saude do seu pet.
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