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COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR DE PRODUTOS E
SERVICOS PARA PETS (CAES E GATOS) NA SERRA GAUCHA
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RESUMO: Os animais de estimagdo movimentam um mercado que se fortalece a cada
ano e promove mudangas e langamentos de novos produtos e servicos, por esse motivo,
0 mercado pet é um setor que cresce mais de 5% ao ano e é o terceiro em faturamento
do mundo. Sendo assim, o presente trabalho tem como objetivo geral analisar e entender
0 comportamento de compra do consumidor de produtos e servicos para pets (cées e
gatos) na Serra Gaucha. A metodologia utilizada para a pesquisa foi a quantitativa, de
natureza béasica e de carater exploratorio descritiva. O instrumento utilizado para a
coleta de dados foi o levantamento, por meio de um questionario elaborado no Google
Drive e enviado através de redes sociais e, posteriormente analisado mediante estatistica
descritiva basica. Os principais resultados demonstram que os donos de cdes e gatos
estdo cada vez mais preocupados com a salde, bem-estar e alimentacdo dos seus
animais, todavia, privilegiam a qualidade dos produtos e servicos como sendo 0 aspecto
mais relevante no momento da compra, indo ao encontro do que foi citado no
referencial tedrico do presente trabalho.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento de Compra. Produtos e Servicos. Cées e gatos.
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1. INTRODUCAO

O convivio e a harmonia com os animais de estimacdo sdo cada vez maior e
melhor (ABINPET, 2017). Essa relacdo traz inimeros beneficios e melhorias para a
salde e convivéncia em sociedade. Devido ao estilo de vida, muitas vezes longinquo e
solitario das grandes cidades, os pets sdo tratados como membros da familia e tornam-se
importantes na vida das pessoas. Casais com filhos tém animais de estimagdo para
deixarem as criancas mais felizes; os sem filhos ou com filhos adultos tém animais para

fazerem companhia, assim como os idosos (ABINPET, 2017).

Por conseguinte, existem mais de 50 milhdes de cées e 22 milhdes de gatos de
estimacao no Brasil, que é o segundo maior do mundo em populagéo de cdes e gatos. O
segmento pet estd em alta e € considerado um mercado promissor (ABINPET, 2017).
Além disso, 70% dos brasileiros que ndo possuem um pet desejam adquirir um ao longo
de sua vida; 65 milhGes de domicilios possuem pelo menos um pet no Brasil; 44%
consideram o seu cdo como filho e 45% consideram o seu gato como filho (IBOPE
Inteligéncia, 2016).

Mesmo diante da crise econémica, a procura por itens para cdes e gatos ndo
sentiu esse impacto e somou quase dois milhdes de toneladas até setembro, isso, gracas
a humanizacdo dos animais, que aumenta cada vez mais, em virtude de os donos
estarem preocupados com a qualidade de vida, salde, alimentacdo e bem-estar dos seus
pets (ZANI, 2017). Assim, em virtude do grande niumero existente e crescente de cédes e
gatos e o faturamento desse mercado, o presente trabalho propds estudar o
comportamento de compra do consumidor de produtos e servigos para esses pets.

2. REFERENCIAL TEORICO

Na revisdo bibliografica foram abordados os conceitos do comportamento do

consumidor e o processo de compra.

2.1. Comportamento do consumidor e o processo de compra

Kotler (1998) afirma que a esfera do comportamento do consumidor observa os
individuos, organizacdes e grupos. Comercializam, utilizam, selecionam e usufruem de

bens, servicos, ideias ou tentativas para atender as necessidades e desejos das pessoas.

RECSA, v.7, n.2, jul/dez, 2018, Faculdade FISUL, Garibaldi, RS, Brasil



RECSA - Revista Eletronica de Ciéncias Sociais Aplicadas
ISSN 2176 - 5766

Pagina |5
Blackwell (2003) acrescenta que, o que determina o comportamento humano, séo as
forcas sociais, que sdo as tendéncias econdmicas, demograficas e geogréaficas, em
companhia das qualidades de cada individuo, deste modo, o comportamento do
consumidor observa as influéncias sociais e por outro lado as influéncias pessoais, como

o0s conceitos de cada um, condigdes, interesses, individualidade e ocupagoes.

Ainda para Blackwell (2003), a disposicdo de cada consumidor é o que
determina as mudancas de comportamento, como em economias mais desenvolvidas, as
pessoas tendem a gastar mais, por isso, € de extrema importancia estudar as forcas
sociais a fim de identificar os modelos de consumo e constatar as necessidades futuras.
Samara e Morsch (2010) complementam que, assim como conhecer as pessoas e seus

costumes, é essencial para a eficiente administracdo mercadoldgica.

Solomon (2011) acrescenta que, 0 comportamento do consumidor engloba uma
vasta area de estudos, processos e envolvimentos de grupos, que selecionam,
consomem, utilizam ou rejeitam produtos, servicos, ideias e experimentos que atendam
as suas necessidades e vontades. Os consumidores necessitam de varias formas de
consumo, desde necessidades basicas como, agua, comida, amor e até itens supérfluos,

como um modelo raro de ténis.

Oliveira (2012) reforca que, o estudo do comportamento do consumidor €
importante para os tomadores de decisdes de marketing, pois impactam nas decis6es dos
consumidores e vice-versa, além disso, essas decisdes fazem com que os clientes
procedam de maneira positiva em relacdo a mercadorias, marcas e como Ultima etapa, a

compra e a fidelizacéo.

Para Kotler (1998), o que determina os desejos e comportamentos de uma
pessoa € a cultura, ou seja, os fatores culturais. Assim como uma crianca em
desenvolvimento alcanca um conjunto de valores, gostos, interesses e comportamentos
através do convivio na familia e instituicbes. Todas as culturas constituem-se de
subculturas menores que sdo determinadas para seus membros, fornecendo identificacdo
e socializacdo. As subculturas abrangem as nacionalidades, racionalidades, religides e
regides geograficas. Muitas subculturas abrangem segmentos de mercado importantes e,
frequentemente, os especialistas em marketing criam produtos e programas de acordo

com as suas necessidades.
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Em conformidade com Solomon (2011), a cultura é a personalidade de uma
sociedade, incluindo valores, principios e ética. Ela determina as preferéncias que o
consumidor da aos produtos e servicos. Um produto que tenha beneficios conforme o
desejado pela sociedade possui muito mais chances de dominar o mercado. Oliveira
(2012) contribui que, a cultura é o que determina as vontades e atitudes de um
individuo. Ela é constituida por um conjunto de crencas, valores, comportamentos,
costumes e maneiras, que dividido em um grupo societario, representa modelos de
comportamento. Dentre as demonstracbes de cultura, estdo, o idioma, habitos,

vestimenta, refei¢do, simbolos, mitos, rituais, objetos, encontros e o vocabulario.

Kotler (1998) afirma que as defini¢des de um consumidor s&o influenciadas
também por particularidades pessoais, que sdo a idade, fases do ciclo de vida, situacédo
econbmica, vivéncia, ocupacdo, carater e amor proprio. Solomon (2011) complementa
que, os consumidores escolhem produtos de acordo com as qualidades que combinam
com as suas concepgoes. Muitas pessoas integram os produtos como sendo parte deles e
se utilizam deles para definir os seus papéis na sociedade. Muitas vezes, é possivel
descrever a pessoa, somente com 0s seus bens materiais, cComo 0s sapatos que ela usa, o

carro, fotos, animais de estimag&o, entre outros.

Nos fatores psicoldgicos as pessoas sdo comandadas por determinadas
necessidades em momentos especificos, que sdo classificadas em uma hierarquia,
comecando das mais urgentes as menos necessarias (KOTLER, 1998), assim dois
fatores discriminam 0s que causam insatisfacdo e 0s que causam satisfacdo. A
inexisténcia dos fatores de insatisfacdo ndo € consideravel, porém, os fatores de

satisfacdo precisam estar constantemente presentes a fim de impulsionar uma compra.

Segundo Solomon (2011), o consumidor é impulsionado por promessas de
alcancar resultados positivos, a escolha de determinado produto, e, ndo de outro, € o que
vai satisfazer o psicologico e acredita-se que trara resultados positivos, assim como a
motivacdo, que tem direcdo e forga, uns compram algo para alcancar a motivacao,
outros podem estar motivados a evitar uma consequéncia negativa e ja os demais se
esforcam para evitar uma rejeigdo, afastando-se de produtos que s&o desaprovados

perante a sociedade.

Os fatores psicologicos influenciam nas preferéncias dos consumidores, como:

a motivacdo, é a vontade que leva o comprador a acdo de atender as suas necessidade e
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vontades por meio de preferéncias de consumo; a percepcdo que € o método pelo qual o
individuo opta, organiza e conclui as informagdes ganhas; a aprendizagem que é a
cultura adquirida pelo consumidor adequado as suas experiéncias e, crengas e atitudes: é
a colocacdo psicoldgica, seja negativa ou positiva, perante as escolhas dos

consumidores (SEBRAE, 2015).

Para Blackwell (2003), o processo de compra é uma especie de mapa da mente
que entende como o consumidor toma as suas decisbes e por que escolhe um
determinado fornecedor. Geralmente esse processo tem seis etapas: a primeira etapa € a
do reconhecimento do consumidor pela sua necessidade ou problema; a segunda etapa €
a busca de informac6es que os auxiliam a encontrar aquilo que satisfaca o seu desejo; na
terceira etapa o comprador avalia as varias opc¢des existentes no mercado em virtude das
qualidades e beneficios que determinado produto representa a ele; na quarta etapa é o
momento da compra e deseja facilidade e rapidez para efetiva-la; na quinta etapa é a do
consumo ou utilizagdo do produto, que pode trazer satisfacdo ou insatisfagdo e a sexta
etapa, € voltada ao potencial de ndo investimento do comprador, perante problemas

ambientais e sociais, voltados a empresa e aos seus produtos (BLACKWELL, 2003).

Segundo Solomon (2011), o envolvimento com o processo de compra € a
relagdo das divergéncias que ocorrem quando se compra 0 mesmo produto em
diferentes situacdes, um exemplo, quando o individuo compra algo pela marca que mais
Ihe agrada para surpreender alguém ou quando precisa comprar um presente de
casamento para alguém que ndo gosta, podera ndo se importar com a imagem que
aquele presente transmite. Alguns vendedores estdo percebendo essa situacdo e
procuram aumentar o envolvimento com essa situacdo de compra, apelando aos

consumidores populares que tenham mais participagéo.

Oliveira (2012) contribui que, no processo de decisdo de compra, 0s
compradores sofrem intervencdo de um grande numero de fatores, como sociais,
pessoais e psicoldgicos. E muito importante para as organizagdes conhecer todos esses
fatores, pois eles oferecem referéncias indispensdveis para que ndo aconteca algo
inesperado nas empresas e possibilite prever e até mesmo reparar alguns
comportamentos. Depois de assumida a necessidade, torna-se necessario identificar as
informacdes necessarias e qualificar as opcOes disponiveis para atender a essas

necessidades. O consumidor sente-se habilitado para decidir sobre sua aquisicao,
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incluindo a marca, o local, pagamento, volumes e instante em que sera efetivada a

compra.

Nos estagios do processo de decisdo de compra tem-se 0 comportamento de
compra complexo que abrange um método de trés etapas, na primeira, o consumidor
elabora crengas sobre a mercadoria, segundo, elabora atitudes e, terceiro, segue uma
decisdo de compra cautelosa; comportamento de compra com dissonancia reduzida:
muitas vezes, o comprador estd muito evolvido em uma aquisi¢cdo, porém percebe
algumas diferencas entre as marcas; comportamento de compra habitual: muitas
mercadorias sdo de pouca abrangéncia, pois, 0 consumidor acaba ndo seguindo a légica
normal da compra, valores, atitudes e costumes e comportamento de compra que busca
variedade: pode-se observar que, muitas situacdes de aquisicdo sdo qualificadas pelo
baixo envolvimento do comprador, porém, apresentam diferencas consideraveis sobre

as marcas.

A tomada de decisédo do comprador altera de acordo com o tipo de decisdo de
aquisicdo. Certamente, as aquisi¢des maiores e mais caras, abrangem maior resultado do
consumidor e um maior numero de integrantes. Podem-se especificar cinco papéis que

os individuos assumem em uma decisdo de aquisicao:

a) Iniciador: é o individuo que recomenda a ideia de obter um produto ou

Servico;

b) Influenciador: sdo individuos cujas concepcBes ou sugestdes intervém na

decisio;

c) Decisor: individuo que estabelece sobre qualquer elemento de uma deciséo

de aquisicdo: o que comprar, como, onde e se deve;
d) Comprador: individuo que efetua a aquisicao;

e) Usuério: individuo que consome ou utiliza o artigo ou servi¢co (KOTLER,
1998).

Conforme Solomon (2011), quando um cliente vai a uma loja, podem ocorrer
dois processos distintos: a compra ndo planejada: ocorre quando o individuo ndo
conhece o layout da loja ou esta apressado, ou, quando viu um determinado objeto na
prateleira e quer compra-lo. A maioria das compras acontece assim, ndo sao planejadas

e ocorrem mediante a constatacdo de novas necessidades, durante o0 tempo que a pessoas
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estiver no estabelecimento e, por outro lado a compra por impulso: ocorre quando o

individuo apresenta uma necessidade repentina e ndo consegue resistir.

Kotler e Keller (2012) colaboram que, o0 processo de compra passa por cinco
estagios: o primeiro estagio € o reconhecimento do problema, posteriormente a busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos
compra. Porém, muitas vezes, o consumidor ndo passa por todas essas etapas para

efetuar uma compra, pulam ou invertem esse processo.

Ainda para Kotler e Keller (2012), o método de aquisicao inicia-se quando o
consumidor reconhece uma adversidade ou uma necessidade, ele reconhece a diferenga
entre a circunstancia real ou pretendida. Um comprador influente estd sempre em busca
de informacdes. Pode-se diferenciar entre dois estagios: a fase de busca moderada: o
consumidor, em primeiro lugar, estard tentando atender as suas necessidades,
procurando beneficios, vendo cada produto como um composto de atributos e, o estagio
de decisdo: o comprador determina preferéncias entre as marcas em um composto de
opcdes. Ele pode também ter um objetivo por uma marca preferida, porém, alguns

fatores podem prejudicar na decisdo da aquisicao.

A satisfacdo ou insatisfacdo do comprador em relagdo a uma mercadoria ou
servigo induzird no seu comportamento imediato. Surgem entdo, as acfes pds-compra
(KOTLER E KELLER, 2012), se o comprador ficar satisfeito, terd mais chances de
voltar a comprar o produto, porém, se ficar insatisfeito, pode vir a reclamar, devolver e

abandonar a compra.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa aqui desenvolvida é de natureza bdsica, carater exploratorio
descritivo, com analise quantitativa através de estatistica basica descritiva. Como
instrumento de coleta de dados foi utilizado questionario estruturado, construido atraves
do Google Drive e aplicado no periodo de 24 de junho a 12 de julho de 2018. O envio

ocorreu por meio de redes sociais (Facebook e contatos do WhastApp).

O questionario estruturado, instrumento de coleta dessa pesquisa, contou com
17 perguntas e foi aprovado por dois especialistas antes da sua aplicacdo. Foi feito um

teste piloto a uma pequena amostra de 10 contatos mais proximos da entrevistadora,
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com a finalidade de avaliar o seu funcionamento e corrigir possiveis falhas antes de sua

aplicagéo.

Quanto a amostragem da pesquisa é nao probabilistica intencional ou por
julgamento e, o célculo para saber o tamanho da amostra foi feito de acordo com os
dados necessarios de alcance da populacdo. Portanto, para obter um nivel de confianca
de 95% e margem de erro de 5%, o tamanho da amostra necessaria para que 0S
resultados obtidos fossem precisos e confidveis foi de 375 respondentes, a pesquisadora

obteve um retorno de 381 respondentes.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta subdivisdo, foi relatado o perfil socioecondmico dos entrevistados, bem
como, o pet (cdo e/ou gato) que possui e como o adquiriu. Sendo assim, a maioria dos
entrevistados constituiu-se de pessoas do género feminino, que representou 70,9% e o
restante do género masculino, com 29,1%. No que diz respeito ao Estado e cidades que
os respodentes habitam, foi possivel observar que a maioria deles sdo da cidade da
pesquisadora, Garibaldi-RS, que representou 56,07% dos entrevistados, seguido por
Carlos Barbosa-RS, com 21,18% e Bento Gongalves-RS, com 12,15%.

Continuando, 67,6% dos respondentes possuem céo, seguido pelas pessoas que
possuem cdo e gato, que representou 17,4% e quem s possui gato, 15%. Esse resultado
vai ao encontro da pesquisa realizada pelo CPC Brasil e CNDL (2017), no qual, os pets
mais comuns nas familias dos brasileiros foram em primeiro lugar os cachorros, com

79% seguido pelos gatos com 42%.

Em seguida, buscou-se saber qual a forma de moradia dos respondentes e
70,6% dos mesmos responderam em casas, Seguido por pessoas gue moram em
apartamento, com 28,6%. O resultado vai ao encontro do que foi pesquisado pelo SPC
Brasil e CNDL (2017), no qual, 77% moram em casas e 23% em apartamentos.
Investigou-se também, a faixa etaria onde a maioria esta entre 21 a 30 anos,
representando 52,2%, seguido pela faixa etaria de 31 a 40 anos, com 21,5% e
posteriormente por pessoas de menos de 20 anos, com 12,1%. Deste modo, Kotler
(1998), define que as preferéncias de um consumidor para escolhas séo influenciadas
por particularidades pessoais, que sdo a idade, fases do ciclo de vida, situacdo

econdmica, vivéncia, ocupacao, carater e amor proprio.
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Seguidamente, foi verificado a renda familiar bruta dos respondentes, no qual,
a do maior numero de respondentes foi de R$ 2.500,01 a R$ 4.500,00, representando
36,22%, seguido pela renda familiar bruta com mais de R$ 6.000,01, que representou
24,15% e de R$ 1.001,01 a R$ 2.500,00 foi de 20 %. Conforme a ABINPET (2017),
quanto menor o salério, maior é a proporcao do gasto mensal com os pets, pois, familias
que ganham até dois salarios minimos, o gasto com seus animais podem chegar a 24,3%
da renda familiar e outras familias cuja renda mensal varia entre dois e quatro salarios
minimos comprometem 16,4% com seus cées e 6,6% com 0s gatos. Em concordancia
com a pesquisa do SPC Brasil e CNDL (2017), 54 % dos respondentes pertenciam as
classes C, D e E e, 46% referentes as classes A e B.

Alguns fatores exercem intensa influéncia sobre os consumidores, e, um deles
é a classe social, que é composta por um aglomerado de pessoas que se enquadram em
uma parte social em comum, constituindo-se de divisfes hierdrquicas metodicas,
uniformes e durdveis de uma sociedade, no qual, os elementos tém valores, preferéncias
e procedimentos parecidos (SEBRAE, 2015). Em seguida, investigou-se como 0s
respondentes adquiriam o seu pet e a maioria adotou correspondendo a 49,27%, seguido

pelos que compraram, que foi 33,43% e o restante, 17,30% ganhou seu pet.

4.1 Analise da relacdo de consumo do proprietario com o seu pet

Neste topico foram analisadas a relacdo de consumo do proprietario com o seu
pet, como: a alimentacdo do pet, frequéncia que é levado ao pet shop, periodicidade de
compra de ragdo, produtos e servicos que mais utiliza para o seu pet, aspectos mais
relevantes na compra e utilizacdo desses produtos e servigos, onde compra 0s produtos,
quais produtos e servicos que utilizou nos Gltimos trés meses, quanto gasta mensalmente

com o seu pet e as preferéncias dos respondentes para a sua cidade.

O primeiro item analisado foi a alimentacdo do pet, pode-se identificar que
66,1% dos respondentes alimentam o seu pet com racdo, seguido pelos que oferecem
comida caseira e racdo, que representa 32,0% e a porcentagem de quem sO da comida
caseira € de 1,8%. Sendo assim, de acordo com a ABINPET (2017), alimentar os

animais de estimacgdo com sobras de comida caseira pode ser muito prejudicial a eles.

Apesar da importancia e dos beneficios da racdo, algumas familias ainda

alimentam seus pets com restos de comida e, segundo especialistas, 0s animais que sdo
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alimentados assim vivem menos. O correto é tratar com racgdo, que é um alimento
completo e possui vitaminas, sais minerais e proteinas na medida certa para todas as
fases de vida do animal e ja o alimento humano, ndo supre todas essas necessidades,
podendo causar doencas, desde fraqueza, queda de pelos, cancer e outras doencas
enddcrinas, como obesidade, triglicerideos e diabetes, além disso, temperos como
cebola e alho podem ser toxicos, ocasionando alergias ou até 6bitos (ABINPET, 2017).

Ainda de acordo com a ABINPET (2017), dentre os quatro segmentos de
mercado Pet, a parcela de Pet Food (alimentacdo) é a que tem maior representatividade,
com 67,3% do faturamento. Entre os anos de 2015 e 2016, o faturamento de Pet Food
obteve um aumento de 4,9%. Da mesma forma que Kotler (1998) justifica que é
necessario abrir mdo de certas coisas para obter-se o que é desejado. Antes de tomar
uma decisdo é muito importante analisar o valor e o preco dos produtos e optar por algo
que satisfaca ao menor custo de compra e utilizagdo. Isso justifica o porqué as pessoas
ainda alimentam o seu pet com comida caseira, muitas vezes por nao terem condicdes
de comprar racdo e acreditam que a comida caseira € a melhor op¢éo. A cultura também
de que o cdo ou gato que vivia fora de casa e se alimentava com sobras de comida, é

ainda fortemente vivenciada.

Ap0s foi verificado a frequéncia que o animal é levado ao Pet Shop, que pode
ser classificado como um servigo. De acordo com Kotler (1998), sdo quaisquer praticas
e comportamentos que um elemento possa oferecer a outro, sendo intangivel e que ndo
tenha dominio de nada e, a sua criacdo pode ou ndo estar ligada a um produto tangivel.
Algumas generalizacfes de servicos podem ser citadas, como: 0s servigos variam a
medida que sdo baseados em maquinas e equipamentos ou em pessoas; alguns servicos
necessitam da presenca do consumidor e outros ndo; os servigos divergem conforme as
necessidades pessoais ou administrativas e por ultimo, os prestadores de servi¢os

divergem em seus objetivos e propriedade.

Deste modo, foi possivel verificar que 48,68% dos respondentes levam o seu
animal ao Pet Shop uma vez por més, 20,72% levam uma vez a cada 15 dias, 20,06%
somente quando fica doente ou vacinas e 10,54% uma vez por semana. Ainda em
concordancia com a ABINPET (2017), o valor médio de cada produto e servigo variam
de acordo com o porte do animal, consequentemente a sua compra vai depender disso
também. O vermifugo é de acordo com o0 peso e a cada seis meses; as vacinas para caes

e gatos sdo consideradas as obrigatdrias, uma dose ao ano de cada vacina; as pulgas,
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pelo método top spot (uma gota na nuca do animal, uma vez ao més); trés consultas ao

veterinario por ano e pre¢o medio do banho e tosa uma vez ao més.

Em seguida, verificou-se a periodicidade de compra de alimento para o animal
de estimacgdo, somente para quem da racdo para 0 seu pet, pois quem alimenta com
comida caseira, vai depender do seu costume. Pode-se verificar que 48,8% dos
respondentes compram ragdo para 0 Seu pet uma vez por més, seguido daqueles que
compram uma vez a cada 15 dias, que representa 23,4% e uma vez a cada dois meses,
que representa 13,5%. A parcela de quem compra uma vez por semana vem em seguida,

com 9,6%.

Neste mesmo sentido, conforme a ABINPET (2017), ao longo de 2016, a
Industria Pet brasileira produziu 2,53 milhdes de toneladas de Pet Food. O segmento
aponta um crescimento de 2,66% em relacdo a 2015, quando esse namero foi de 2,4
milhdes. A quantidade de racdo oferecida é de acordo com o consumo médio diério, que
é em torno de 0,215kg para cées pequenos, 0,332kg médios e 0,521kg racas grandes e
gatos adultos 0,071kg. Corroborando, de acordo com Zani (2017), a procura por
alimentos para cdes e gatos somou quase dois milhdes de toneladas até setembro de
2017. A procura por pet food (racdo) aumenta e a previsdo de produgdo pode alcancar
quase 2,6 milhdes de toneladas, um avango de mais de 3% em 2018.

Com referéncia ao processo de decisdo de compra, Oliveira (2012) contribui
que, os compradores sofrem intervencdo de um grande nimero de fatores, como sociais,
pessoais e psicologicos. Depois de assumida a necessidade, torna-se necessario
identificar as informacGes necessarias e qualificar as op¢des disponiveis para atender a
essas necessidades. O consumidor sente-se habilitado para decidir sobre sua aquisicéo,
incluindo a marca, o local, pagamento, volumes e instante em que sera efetivada a

compra.

Em subsequéncia, foram investigados os produtos e servigcos mais utilizados no
Pet Shop, os produtos e servigos mais utilizados no Pet Shop sé&o vacinas, com 25,25%,
seguido por remédios em geral 16,31%, banho e tosa 12,76% e somente banho 11,06%.
Esse resultado vai ao encontro do que foi citado pela pelo SPC Brasil e CNDL, no qual
0s produtos e servigos utilizados com mais frequéncia, sdo as vacinas (63%), idas ao
veterinario, que pode incluir compra de remédios (44%) e banhos em pet shop (37%).

Ainda, em conformidade com a ABINPET (2017), o segmento de Pet Serv (servicos)
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tem a segunda maior representatividade, com 16,8%, seguido do Pet Care
(equipamentos, acessorios e produtos de beleza) com 8,1% e por Gltimo, esta o Pet Vet

(produtos veterinarios), com 7,8%.

Para complementar, Kotler (1998) explica que, o que atende as necessidades e
0s desejos das pessoas sdo os produtos. Eles consistem de trés componentes, bens
fisicos, ideias e servicos. A importancia dos produtos fisicos estd na satisfagdo dos
servigos prestados, pois 0s produtos sdo meios para a obtencdo de valor, que € uma
hipdtese de cada produto satisfazer a um composto de necessidades. Antes de tomar
uma decisdo é muito importante analisar o valor e o preco dos produtos e optar por algo
que satisfaga ao menor custo de compra e utilizag&o.

Consecutivamente, foi questionado o local de compra de produtos para o pet,
53,0% dos respondentes costumam efetuar compras de produtos para o seu pet em Pet
Shops, seguido pelos Agropets, com 25,5%. A porcentagem de quem compra pela
internet é de 3,4% e de ambos os trés locais € de 13,9%. O resultado encontrado esta em
conformidade com a pesquisa realizada pelo SPC Brasil e CNDL (2017), no qual, os
locais de compra de produtos preferidos sdo as pequenas lojas de bairro especializadas
em produtos para animais (Agropets) com 53%, seguido de quem efetua compras em
Pet Shops, 20%.

Oliveira (2012) reforca que, o estudo do comportamento do consumidor é
muito importante para os tomadores de decisdes, pois impactam nas decisdes dos
consumidores e vice-versa, além disso, essas decisGes fazem com que os clientes
procedam de maneira positiva em relacdo a mercadorias, marcas e como Ultima etapa, a

compra e a fidelizacdo.

Dando sequéncia aos resultados e discussfes, o proximo questionamento foi
referente aos aspectos relevantes na compra e utilizagdo de produtos e servigos, pode-se
identificar que o aspecto mais relevante na compra e utilizacdo de produtos e servigos é
a qualidade, que representa 44,69%, sucessivo do preco, com 26,61%, o atendimento
vem em seguida, com 15,84% e, 0s que ndo se importam com o preco, desde que tenha
qualidade, representam 7,77%. A marca fica em ultima escolha, com 5,08%. Este
resultado vai em oposi¢do ao que foi pesquisado pelo SPC Brasil e CNDL (2017), no
qual, os aspectos levados em consideragdo na hora da compra foram principalmente o

preco (59%), seguido pela qualidade dos produtos e servigos (49%).
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Reforgando, para a ABINPET (2017), cada vez mais os animais estdo sendo
considerados membros da familia e os proprietarios consequentemente buscam produtos
variados para seus pets, sendo assim, a inddstria do mercado pet estd sempre se
adequando as normas internacionais de qualidade. Confirmando, a REVISTA NP
(2018), na qual comenta, que os tutores estdo mais exigentes e dispostos a pagar pregcos

mais altos, desde que se sintam seguros de que o0 animal estd em boas mé&os.

Sendo assim, Zeithaml; Bitner e Gremler, (2014) reforcam que, uma categoria
de servigos sdo os produtos de servicos, que sao ofertadas por companhias de servicos e
demais organizagOes que ndo atuam no ambito, no sentido formal, como institui¢des e
fabricantes de tecnologia. Um exemplo dessa categoria séo 0s pet shops, que oferecem
estética e treinamentos para animais de estimacdo. Esses servi¢os simbolizam uma
enorme gama de ofertas intocaveis, que os consumidores reconhecem e pagam por elas

no mercado.

Em seguida, observaram-se quais foram os produtos comprados para o pet nos
ultimos trés meses, 0s produtos mais comprados para 0s pets nos ultimos trés meses
anteriores a pesquisa foram: racao (26,54%), seguido pelos petiscos (14,56%), shampoo
e/ou condicionador (13,75%), produtos em geral (coleiras, bandanas, lacos e fitas)
11,84% e brinquedos 11,25%. Esses resultados coincidem em partes, com a pesquisa
feita pelo SPC Brasil e CNDL (2017) no qual, os produtos e servicos mais adquiridos
para os cuidados com cdes ou gatos sdo as racdes (88%), seguidas dos shampoos e

condicionadores (57%), petiscos (52%) e brinquedos (44%).

Deste modo, de acordo com a ABINPET (2017), hd uma crescente oferta de
produtos de higiene para cdes e gatos, em virtude do crescimento destes e da
importancia que eles tém atingido na vida das pessoas. Portanto, é de extrema
importancia que os proprietarios escolham produtos adequados, testados e ndo
alergénicos, garantindo o bem-estar dos pets e dos donos. Kotler (1998) complementa
que, 0 que atende as necessidades e 0s desejos das pessoas sdo 0s produtos. Eles
consistem de trés componentes, bens fisicos, ideias e servigos. A importancia dos
produtos fisicos esta na satisfagdo dos servigos prestados, pois 0s produtos s&o meios
para a obtencédo de valor, que é uma hipétese de cada produto satisfazer a um composto

de necessidades.
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Em seguida, buscou-se saber quais foram os servicos utilizados para o pet nos

ultimos trés meses anteriores a pesquisa e verificou-se que, 0s servigos mais utilizados
para o pet nos ultimos trés meses foram: banho, que representa 26,86%, seguido por

vacinas, com 26,01%, consultas no veterinario 24,05% e tosa 13,80%.

Consecutivamente, buscou-se saber quais eram 0s gastos mensais com 0s pets e
foi possivel verificar que os gastos mensais com os pets (cdes e gatos) de 35,2% dos
respondentes é de R$ 50,00 A R$ 100,00, seguido por aqueles que gastam de R$ 100,01
a R$ 200,00, que representa 31,8% e 13,6 % gastam de R$ 200,00 a R$ 300,00. Os que
gastam mais de R$ 300,01 somam 7,1%. Corroborando com os dados da pesquisa feita
pelo SPC Brasil e pelo CNDL (2017), na qual, mostrou que o gasto médio mensal é de
R$ 189,00 e apenas 8% associam seus animais a despesas financeiras. A pesquisa
revelou também que 33% dos donos sempre optam por itens acima do basico, mais

intermediéarios, e 21% nunca deixam de comprar algo por ndo terem dinheiro.

Sendo assim, conforme dados da ABINPET (2017), para familias que
escolhem os gatos, na mesma faixa salarial, gastam respectivamente 1,3% e 2,8% da
renda/més com a manutencao do animal, o que corresponde a R$ 121,39 e, para familias
da classe A (acima de 20 salarios minimos) que optam por produtos standard,
comprometem somente 2,4% da renda total, no caso de cdes e 1% no caso de gatos.
Quanto menor o salario, maior é a proporcdo do gasto mensal com 0s pets, pois,
familias que ganham até dois salarios minimos, o gasto com seus animais pode chegar a
24,3% da renda familiar e consequentemente ndo optam por comprar racdo. Familias
cuja renda mensal varia entre dois e quatro salarios minimos comprometem 16,4% com

seus caes e 6,6% com os gatos.

Desta maneira, Oliveira (2012) contribui que, no processo de decisdo de
compra, os compradores sofrem intervencdo de um grande nimero de fatores, como
sociais, pessoais e psicologicos. E necessario identificar as informacdes necessarias e
qualificar as opcOes disponiveis para atender a essas necessidades. O consumidor sente-
se habilitado para decidir sobre sua aquisi¢do, incluindo a marca, o local, pagamento,

volumes e instante em que seréa efetivada a compra.

Finalizando, o ultimo questionamento, foi referente as tendéncias que os
respondentes gostariam que tivessem em sua cidade. 1sso, gracas, as organizagdes que

estédo progressivamente subordinadas a novos produtos, engrandecendo sua participagéo
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no mercado e criando diferenciais competitivos. Uma vantagem da globalizacéo é que,
ocorreu um mercado com caracteristicas similares, crescendo o numero de
consumidores em diversas regides e culturas, com os gostos parecidos, diversificando as
marcas e estratégias de marketing (VACCARI, 2008).

Assim sendo Solomon (2011), acrescenta que, cada vez mais, 0 ser humano
estd sendo moldado pelas informagdes que os rodeiam, as opinides e objetivos que sdo
formados por tudo que é identificado a sua volta estd diminuindo, em virtude dos
velozes meios de comunicacdo. Na cultura global, os consumidores apreciam bens e
servigos que os extasiam e levam a diferentes lugares, proporcionando o conhecimento

de diferentes culturas e mercados.

Referente as tendéncias os resultados demonstram que os produtos e servicos
que os respondentes desejariam que tivesse na sua cidade. Os locais Pets Friendly
(bares e restaurantes que aceitem o seu pet), foram o servico mais mencionado, com
12,15%, seguido pelos produtos sustentaveis (preservacao ambiental) que representaram
10,87% e os pet parques, com 10,23%. Os planos de satde também obtiveram um bom

namero, representando 7,95%.

Em relagdo & &rea da saude animal, existem muitos tratamentos com
profissionais dedicados a pratica da acupuntura, cromoterapia, quiropraxia, entre outros.
Tém assumido um importante papel na Medicina Veterinaria, com grande aumento do
namero de profissionais dedicados a estas areas. Seja qual for o tratamento escolhido
pelo tutor, existem também possibilidades de atendimento com planos de salde e seguro
salde com custos que podem ser assumidos por pessoas e familias de classe média
(REVISTA NP, 2017).

Por conseguinte, conforme a ABINPET (2017), cresce o nimero de lugares
que aceitam animais de estimacdo. Nas cidades de SP e RJ ja € uma tendéncia
consolidada e vai aumentando aos poucos pelo resto do Pais. Os chamados Pets
Friendly séo espacos, como bares, restaurantes, museus, entre outros, que aceitam levar
0 animal de estimacdo, portanto que todos os animais tenham a guia e coleira com
medalha de identificacdo. Vetus (2018) acrescenta que, outras tendéncias desse mercado
sdo os produtos sustentaveis, que ndo agridem o meio ambiente, comidas gourmet,
academia para pets, um lugar onde os animais podem correr e brincar (pet parques) e,

por Gltimo, planos de salde.

RECSA, v.7, n.2, jul/dez, 2018, Faculdade FISUL, Garibaldi, RS, Brasil



RECSA - Revista Eletronica de Ciéncias Sociais Aplicadas
ISSN 2176 - 5766
Pagina | 18

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve como objetivo geral analisar e entender o
comportamento de compra do consumidor de produtos e servigos para pets (cées e
gatos) na Serra Gaucha. A base teorica desenvolvida e a pesquisa de campo permitiram
que os objetivos geral e especificos fossem alcancados.

Assim, atendendo ao primeiro objetivo especifico, que foi tracar o perfil
socioeconémico dos entrevistados, observou-se que, a maioria dos respondentes sdo
mulheres, moram em Garibaldi-RS, residem em casa, faixa etéria de 21 a 30 anos, renda
familiar bruta de R$ 2.500,01 a R$ 4.500,00, possuem na maioria cdes e adotaram seus

pets.

No segundo objetivo especifico, que foi determinar o comportamento de
compra do proprietario de um pet. A maioria dos entrevistados compra ragdo como
alimento para o seu animal de estimacdo e leva ao pet shop uma vez por més. Os
produtos mais utilizados no pet shop sdo vacinas e remédios em geral, sendo que 0s
produtos mais comprados nos Gltimos trés meses, anteriores a pesquisa, foram ragédo e
petiscos. J& 0s servicos mais consumidos foram banho, vacinas e consultas no

veterinario.

O terceiro e ultimo objetivo especifico buscava identificar quais eram 0s
aspectos mais importantes na escolha dos produtos e servicos. Dessa forma, verificou-se
que, a maioria dos respondentes identifica que o aspecto mais relevante na compra e
utilizacdo de produtos e servicos € a qualidade e, posteriormente o pre¢o. Pode-se
perceber que, os tutores estdo mais exigentes e dispostos a pagar precos mais altos,

desde que se sintam seguros de que o animal esteja em boas maos.

Por conseguinte, a ultima pergunta do questionario era em relagdo aos produtos
e servicos que os respondentes gostariam que tivesse em sua cidade e, 0 que mais se
destacou foi os locais Pet Friendly, que sdo bares e restaurantes que aceitam o0 seu pet.
Em segundo lugar, os produtos sustentaveis, que preservam o meio ambiente, como
camas feitas de garrafa reciclavel e casinhas de bambu. Os pet parques ficaram em

terceiro lugar, que sdo parques destinados especialmente para os pets, ao ar livre.

Pode-se dizer que, a resposta ao problema proposta no artigo foi alcancada,

pois, analisou-se e entendeu-se o comportamento de compra do consumidor, em relagdo
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aos produtos e servigos utilizados para os seus pets. As pessoas estdo cada vez mais
preocupadas com o bem-estar, salde e lazer dos seus pets e consequentemente estdo

gastando mais e querendo produtos e servigos de qualidade por um preco justo.

A relevancia deste trabalho esta em amparar atuais e futuros empreendedores
da &rea na Serra Galcha, na tomada de deciséo, pois mostra os hé&bitos de consumo dos
proprietarios de um animal de estimagdo e quanto estdo dispostos a gastar com eles.
Com o estudo, percebe-se que 0s animais de estimacdo estdo cada vez mais presentes
nos lares, muitos deixam de ter filhos para ter um pet ou até mesmo querem que o filho
tenha um pet para brincar. Aquela imagem de que cées ou gatos deveriam ficar e dormir
sempre fora de casa, comendo comida sobrada esta mudando. E uma cultura que esta se
modificando e se moldando as necessidades das pessoas, de ter um amigo companheiro,

que agora ocupa o quarto, a sala, a cozinha, a cama e os coragdes.

Foi identificado como limitacdo de estudo, pesquisar somente cdes e gatos e,
algumas justificativas dessa escolha s&o referentes aos dados encontrados, que s&o mais
abundantes para esses dois pets e devido aos cdes e gatos serem 0s animais de estimacéo
mais comuns entre as familias. A sugestdo para um proximo estudo é, pesquisar o
comportamento de compra do consumidor em relacdo aos demais pets, como aves,

peixes, tartarugas, roedores, entre outros.
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