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RESUMO

Animais de estimacao estdo presentes na vida das pessoas e 0 mercado de produtos pet possui
fatores que influenciam no valor de compra. O objetivo foi analisar a influéncia de variaveis
demogréficas e atitudinais dos consumidores da regido Sudoeste do Estado do Parané, Brasil
no valor de compra mensal de produtos pet. O delineamento foi descritivo, com pesquisa
guantitativa, de levantamento/survey, utilizando instrumento de coleta de dados na forma de
um questionario estruturado, validado e adaptado na pesquisa de Sakai (2018). Utilizaram-se
dois grupos de variaveis: atitudinais e demogréaficas. A amostra foi por acessibilidade, reunindo
consumidores de uma rede de supermercados da regido Sudoeste do Estado do Parand, Brasil,
na modalidade on-line. Como respostas véalidas para a pesquisa foram consideradas as de 466
respondentes, de acordo com a identificagdo dos consumidores da regido estabelecida na base
de dados. A pesquisa foi aplicada em agosto de 2019. As influéncias mais significativas no
valor mensal gasto no segmento pet foram o tempo que possui animais de estimacao (p = -
0,580), quantidade de pet (B = 0,560) e atendimento ( = 0,207), corroborando a Hipotese H:.
Algumas variaveis atitudinais nao foram significativas, rejeitando parcialmente a Hipotese H2.
Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Mercado pet. Andlise dos fatores de
influéncia. Valor de compra. Animais de estimagé&o.

ABSTRACT

Pets are increasingly present in people's lives and the market for pet products have factors that
influence the purchase value. The objective was to analyze the influence of demographic and
attitudinal variables of consumers in the Southwest region of the State of Parana, Brazil in the
monthly purchase value of pet products. The design was descriptive, with quantitative survey,
using a data collection instrument in the form of a structured questionnaire, validated and
adapted in the survey of Sakai (2018). Two groups of variables were used: attitudinal and
demographic. The sample was by accessibility, bringing together consumers from a
supermarket chain in the Southwest region of the State of Parand, Brazil, in the online mode.
As valid answers for the survey, 466 respondents were considered, according to the
identification of consumers in the region established in the database. The survey was applied in
August 2019. The influence in the value of monthly spending on pets segment was time that
has pets ( = -0,580), number of pets ( = 0,560) and attendance ( = 0,207), corroborating the
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Hypothesis H:. Some variables attitudinal do not have significance, partially rejecting the
Hypothesis H2.

Keywords: Consumer behavior. Pet market. Analysis of factors influencing. Purchase value.
Pets.

1 INTRODUCAO

O mercado pet tem ganhado espaco na economia brasileira, indicando que o sucesso dos
empreendedores nessa area depende muito de uma boa colocagdo no mercado, pois tem havido
um aumento significativo na demanda de artigos e servigos do setor pet. Entretanto, como é
caracteristico de todo processo de expansdo, esse mercado tem atraido investidores,
consequentemente aumentando a concorréncia pela fidelidade do consumidor (ELIZEIRE,
2013; CLIMAS, 2018).

De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Produtos para Animais de
Estimacdo (ABINPET) (2018), o setor pet é o segmento do agronegdcio relacionado ao
desenvolvimento das atividades de criacdo, producdo e comercializacdo de animais de
estimacgdo. O Brasil faturou R$ 18,9 bilhdes nesse setor em 2016, ficando em terceiro lugar no
mercado mundial. Em 2018, o segmento faturou R$ 20,3 bilhdes, com performance positiva de
+7,9%, consagrando-se como o segundo maior mercado mundial de produtos e servigos para
animais de estimacdo (IAZZETT]I, 2018). Inclusive, existe a expectativa de faturamento para o
setor pet, de R$ 40 bilhdes, em 2020 (REVISTA NP, 2020).

Em 2013 o IBGE analisou as populacdes de animais nos lares brasileiros e mostrou que
28,9 milhGes de lares, ou seja, 44,3% dos domicilios do Pais possuiam pelo menos um cachorro
(REVISTA NP, 2020). Explorando o cenério atual, pode-se observar o grande aumento desse
namero, visto que atualmente os pets ja sao mais de 139 milhGes (INSTITUTO PET BRASIL,
2019). E essa tendéncia pode ser verificada em outros paises, como Portugal (CLIMAS, 2018),
Reino Unido (ESSAYS, 2018) e Canada (SCHLEICHER; CASH; FREEMAN, 2019), assim
como nos Estados Unidos, que em 2018, cerca de 80 milhGes de domicilios possuiam pelo
menos um pet (TSAI, 2019).

Tem-se conhecimento, de que o Brasil encontra-se em uma fase de transicdo
demografica, que levou a reducdo da taxa de fertilidade e natalidade, ou seja, ha menos filhos
por familia, ou mesmo nenhum. Assim, juntamente com a entrada da mulher no mercado de
trabalho e com outras e diversas mudancas que tém ocorrido nas relacGes intrafamiliares, esse
fendmeno modificou a estrutura e o comportamento das familias, o que resultou no aumento de
animais de estimacdo, principalmente em familias pequenas, sem filhos, e naquelas em que 0s
filhos ja sairam de casa (TARANTINO, 2017).

Importante observar o0 comportamento do consumidor no segmento pet tendo em vista
a profunda mudanca de status pela qual os animais de estimacdo passaram nos Gltimos anos
dentro dos lares brasileiros, assim como em outros paises. Casamentos tardios, menor nimero
de filhos, envelhecimento demografico (CHEN; HUNG; PENG, 2012), entrada cada vez maior
da classe feminina no mercado de trabalho, casamento de pessoas do mesmo sexo e outros
fatores fazem com que os animais estejam se tornando “filhos” dos seus donos (HEIDEN;
SANTOS, 2009). De acordo com Boya, Dotson e Hyatt (2012), os americanos citam
companheirismo, amor, alivio do estresse e pratica de exercicios como os principais beneficios
de ter um animal de estimacé&o.
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Diante desse cenario, as indudstrias vislumbram indmeras oportunidades de negdcios,
como planos de salde, centros de tratamento médico, atividade fisica, spas, espagos para
socializacdo e realizacdo de eventos entre donos e seus pets, além de hotéis e creches com
cuidadores especializados (CONFEDERACAO NACIONAL DE DIRIGENTES LOJISTAS;
SERVICO DE PROTECAO AO CREDITO, 2017). Essas oportunidades parecem ser também
oportunidades de negdcios em outros paises, pois, como citado por Climas (2018), os
consumidores portugueses estariam propensos a adquirir outros servi¢os, com destaque para
escola de treinamento, alojamento familiar/hotel e veterinario em domicilio. Nao obstante, a
medida que o mercado pet continuar a crescer, a demanda por pesquisas também continuara a
aumentar (HOBBS; SHANOY AN, 2018).

Levando em conta essa nova realidade do setor, o presente artigo tem por objetivo
analisar a influéncia de variaveis demograficas e atitudinais dos consumidores da regido
Sudoeste do Estado do Parand, Brasil no valor de compra mensal de produtos pet.

Para isso, inicialmente é apresentada uma contextualizacdo do comportamento do
consumidor geral e no segmento pet. Na sequéncia consta a metodologia de pesquisa €, ao fim,
seus resultados e consideraces finais.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor surgiu como um campo de estudo na década de 1960,
quando primeiramente se buscava identificar as varidveis que interferiam no consumo, como
comportamento de compra e atitudes inconstantes perante diferentes produtos (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Nesse sentido, Kotler e Keller (2012) alegam que o comportamento de compra do
consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais, psicolégicos e pessoais, uma vez que
a escolha do consumidor resulta da interacdo desses fatores e esses possuem um importante
papel para entendimento de individuos e grupos, por meio da expressdo de suas necessidades e
desejos atendidos por produtos e servicos presentes no mercado (MONTEIRO et al., 2012),

As decisOes de consumo, como a escolha de marcas, a disponibilidade de recursos e 0s
locais de compra passam por esferas geograficas, sociais e culturais (SOLOMON, 2001;
CASTRO, 2019). Além disso, um individuo se vé impulsionado a consumir quando ha
incentivos positivos para 0 comportamento e existe a expectativa de conseguir chegar a
resultados desejaveis (HAJLI; BOTELHO, 2016).

Salienta-se que uma atitude favoravel a uma compra futura estd diretamente
relacionada a confianga que o consumidor tem em relacdo a determinado produto,
fazendo com que o risco percebido seja superado, afetando diretamente e de forma
positiva a sua intencdo de compra e, consequentemente, na compra efetiva do produto.
(MILAN et al., 2018, p. 11).

Os consumidores tomam diversas decisdes de compra diariamente, e as empresas
buscam pesquisar essas decisdes detalhadamente para saberem o qué, onde, como, quanto e por
qué os consumidores compram. Entretanto, descobrir os motivos por tras do comportamento de
compra ndo é uma tarefa simples, pois as respostas geralmente estdo reprimidas na cabeca dos
consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2005; OLIVEIRA et al., 2019; SILVA, 2019).
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Ap0s a globalizacdo, passou-se a observar uma postura de consumidores e empresas
diferente de antes desse processo. O acirramento da concorréncia, independentemente do
segmento de atuacdo, cresceu muito, alterando a forma como individuos e empresas se
comportam (SACCHET et al., 2011). Assim, conhecer o consumidor torna-se uma questao de
sobrevivéncia por parte dos estrategistas e profissionais da area. Compreender e identificar
antecipadamente uma acdo humana favorece a organizacdo nas tomadas de decisfes e no
desenvolvimento de “futuros trabalhos de monitoragao, persuasio e agdo que visem o principal
objetivo do marketing — satisfagdo ¢ fidelizagdo.” (VIEIRA, 2002, p. 10).

Essas acBes podem levar a fidelizacdo e a lealdade do consumidor. Radons, Torres e
Ceretta (2012) afirmam que a lealdade do cliente a organizacdo é caracterizada como seu
comprometimento em recomprar repetidamente na mesma organizagéo, trazendo resultados
positivos ao negdcio. “Lealdade € resultado da satisfacdo dos valores e expectativas do usuario
alcangada a partir do processo de compra ou consumo de produtos.” (RADONS; TORRES;
CERETTA, 2012, p. 123). Ainda, Sarquis et al. (2016) afirmam que um cliente altamente
satisfeito apresenta tendéncia de comprar com mais frequéncia, de falar bem da organizacéo,
de ndo dar atengdo a concorréncia e de comprar mais.

2.1 COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES DO SETOR PET

Os animais de estimacdo tém recebido cada vez mais atencdo do ser humano e ja
passaram a ser considerados membros da familia, sendo tratados como tal. Atualmente pessoas
de todas as classes sociais, idades e profissdes possuem animais de estimacdo. Por isso, 0
mercado pet brasileiro tem crescido e esta em constante expanséo, e a industria e 0 comércio
mostram alta competitividade no setor (GRINBERG; SOUZA; RHORMENS, 2017).

Nos Estados Unidos a realidade se assemelha; Boya, Dotson e Hyatt (2012) afirmam
que, especialmente entre idosos, baby boomers, pessoas cujos filhos ja sairam de casa, pessoas
sem filhos e pessoas solteiras, a procura e 0s gastos com produtos e servi¢os Premium para 0s
pets tém aumentado muito. Assim, esses autores destacam que, ha um entendimento por parte
dos comerciantes de produtos para pets que os donos estdo dispostos a pagar mais para dar mais
conforto, qualidade e diversdo aos seus animais de estimacdo e, também, para melhorar sua
relacdo com eles.

Segundo a Abinpet, em 2018 o mercado brasileiro de pet era 0 segundo maior do mundo
em faturamento — perdendo apenas para o0 mercado chinés —, visto que o Brasil apresentava uma
populacdo de caes de 54,2 milhGes e de gatos, de 23,9 milhdes. O valor da receita abrange o0s
segmentos de pet food (alimentacdo), com 73,9%, pet serv (servigcos), com 17,7%, e pet care
(equipamentos, acessorios e produtos de higiene e beleza), com 8,4% (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE PRODUTOS PARA ANIMAIS DE ESTIMAC}AO,
2019). Nos Estados Unidos, Tsai (2019) afirmou que, em 2018, mais de 72 bilhdes de dblares
foram gastos com pets, dos quais 42% foram destinados a alimentacéo.

Considerando que o maior percentual envolve o pet food, a empresa de pesquisas Essays
(2018, n. pag.) destaca:

O mercado de racdo para cdes no Reino Unido aumentou fortemente nas Gltimas

décadas, o que tornou o conhecimento das forgas motrizes subjacentes do consumo

de alimentos para cdes crucial para os produtores de alimentos nesse segmento.

Bastante peculiar é um fendmeno de comportamento de compra em relagdo a um
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produto comprado, mas ndo consumido, transformando-o em um objeto de estudo
mais complexo e dindmico. (traducdo nossa).

Isso fica evidenciado na pesquisa realizada pela Pet Food News em 2015 nos Estados
Unidos com 900 donos de cées; dentre outros resultados, a pesquisa destaca que quase metade
dos respondentes afirmou que a escolha certa da comida para o cdo era a parte mais dificil de
ter um animal. Nessa mesma pesquisa, 52% dos donos de cées responderam que tomar decisdes
de compra de alimentos para o cdo era mais complicado que comprar alimentos para si proprios
(GANTZ, 2015).

Vérios estudos revelaram que as caracteristicas e fontes de recomendacdo dos
alimentos, bem como a relacdo entre o animal de estimacdo e o proprietario parecem ser 0s
principais fatores que influenciam as decisdes de compra de alimentos para animais (TESFOM,;
BIRCH, 2010; GANTZ, 2015). Neste sentido, apresentam-se duas hipoteses de pesquisa.

H! — variaveis demogréficas dos compradores de produtos pet impactam no valor de
compra mensal no setor.

H2 — varidveis atitudinais impactam no valor de compra mensal gasto pelos
consumidores no setor.

Essas hipdteses se sustentam na literatura empirica, por exemplo, o estudo empirico de
Climas (2018), realizado em Portugal, evidenciou que no momento de escolher um produto ou
servigo de pet shop a qualidade dos servigos/produtos, o preco e a localizagdo/proximidade séo
0S aspectos mais importantes.

Soares e Medeiros (2014) atribuem o forte crescimento desse mercado no Brasil nos
ultimos anos a ressignificacdo da sociedade para com seus animais. Trata-se de um processo
que modificou a configuracdo das familias, que passaram a ter menos tempo disponivel para 0s
cuidados com os filhos, o que, consequentemente, diminuiu o namero de filhos por familia.

Esse cenario também € destacado por Heiden e Santos (2009), de modo que, em casais
sem filhos, idosos ou familias com poucas criancas, 0s pets sairam do quintal para se abrigar
dentro de casa, dividindo os mesmos espacos que seus donos. Ou seja, houve uma mudanga
muito grande no tratamento dos animais de estimacdo, visto que hoje ha inUmeros produtos e
servicos da mais alta qualidade que vdo muito além da ragdo, como tratamentos de beleza,
vacinas cada vez mais avancadas, brinquedos, psicologo e até supermercado (SOARES;
MEDEIROS, 2014).

Um estudo realizado em Taiwan por Chen, Hung e Peng (2012) analisou a relacédo
homem-pet utilizando como amostra 578 donos de animais de estimagdo. Os autores
apresentaram trés dimensdes a serem consideradas na propriedade desses animais: apego,
interacdo e o papel do animal como substituto humano. Assim, os resultados do estudo
mostraram que a énfase na qualidade ou no valor econémico dos produtos e/ou servigos para
o0s pets dependera da relacdo existente entre o proprietario e seus animais de estimacdo, visto
gue quanto mais existem apego e interacao e quanto mais o animal é visto como parte da familia,
mais o proprietéario se sente propenso a gastos maiores.

A pesquisa realizada por Soares e Medeiros (2014) com 135 individuos buscou
identificar o que leva ao aumento de gastos em pet shops por parte do consumidor de uma regido
do Sul do Brasil. Os principais resultados apontaram que 41,4% do aumento do gasto séo
explicados pelos servigos prestados. Ademais, 0s autores destacam que 0 preco baixo ndo € o
aspecto mais considerado pelo consumidor quando precisa escolher o local onde levara seu
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animal. Pessanha e Carvalho (2014) argumentam que as compras de bens para animais denotam
apreco e buscam fortalecimento do lago afetivo entre tutor e animal.

Rosa e Guntzel (2015) analisaram o comportamento do consumidor na decisdo de
compra voltado exclusivamente para 0 mercado de cées, em uma pesquisa da qual participaram
54 entrevistados. Os resultados obtidos demonstraram as caracteristicas dos consumidores,
como grau de gastos e elementos que influenciam na decisdo de compra, e identificaram os
motivos de os clientes aceitarem ou ndo determinadas formas de atendimento, marcas, produtos
e servicos. O grau de investimento em produtos para cées apontado na pesquisa foi de até R$
100,00 mensais com o pet (cdo) para a maioria dos entrevistados. Importante destacar que 0s
donos de cédes gastam com algo que ndo consomem, mas que doam a eles (ESSAYS, 2018).

Sakai (2018) verificou, em sua pesquisa com 140 respondentes, a possibilidade de se
auferirem ganhos adicionais ao se aprimorar 0 modelo de compra por meio de variaveis
atitudinais do comportamento do consumidor. O objeto do estudo foi um pet shop da Cidade
de Sdo Paulo que, além de vender produtos para pets, oferece servigos como banho, tosa,
consultas e procedimentos veterinarios. O periodo de andlise foi de aproximadamente quatro
anos, durante os quais foram conduzidos cinco modelos de regressdo com o objetivo de verificar
quais estavam sendo os ganhos em decorréncia da incorporacgdo de varidveis atitudinais. Como
mencionado por outros autores citados, Sakai (2018) também teve como resultado que a
percepcao que a familia possui sobre o pet é o0 aspecto determinante para a decisdao do valor a
ser gasto com ele.

Tsai (2019), nos Estados Unidos, desenvolveu um estudo focado na compra de ragéo
animal e objetivou analisar o sentimento dos compradores com relacdo as emocdes dos seus
pets a respeito do alimento apresentado. Os resultados mostraram que demonstragdes felizes
dos pets quanto a comida influenciam na decisdo de compra dos seus donos.

A pesquisa de lazzetti (2019) identificou valores de consumo presentes na relagdo dos
consumidores e seus pets; a triangulacdo metodoldgica foi realizada com 30 dias de observacéo,
analise documental de 1.516 fotos publicadas no Facebook e oito entrevistas em profundidade,
e propiciou a identificacdo de valores de consumo para o mercado pet brasileiro. O autor
concluiu que os seis valores de consumo identificados na Cidade de S&o Paulo que sdo
considerados pelo proprietario ao consumir para seus animais de estimacao séo: salde, amizade
real, prazer, seguranca familiar, reconhecimento social e igualdade.

O estudo de Schleicher, Cash e Freeman (2019), realizado no Canada, teve como
objetivo identificar os determinantes das decisdes de compra de alimentos para animais. Foram
pesquisados 2.181 donos de animais de estimacdo (1.209 donos de cées e 972 donos de gatos).
Os autores destacam que 43,6% dos entrevistados afirmaram que sua principal fonte de
informacBes nutricionais para seus pets sdo veterinarios e outros profissionais vinculados a
atividade de satde animal; seguidos de fontes da Internet, citadas por 24,6% da populacdo do
estudo. Além disso, a maioria da mais importancia a alimentos saudaveis para seus animais do
que para eles mesmos.

Ainda, a pesquisa de Cavalcanti et al. (2016) tratou dos motivos pelos quais as pessoas
tém pets. Por meio de uma extensa pesquisa bibliogréafica, alegaram que a posse de um animal
de estimac&o contribui para a qualidade de vida durante o envelhecimento do ser humano, e
esse fator é determinante na deciséo das pessoas. Nesse sentido, Sumarwan, Sajuthi e Tinaprilla
(2019), utilizando como base tedrica a Teoria do Comportamento Planejado (TPB),
investigaram a relacdo entre atitudes e interesses no cuidado de animais de estimagdo em
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diversas clinicas veterinarias de Jacarta, na Indonésia. Os resultados apontaram que quanto mais

beneficios o proprietario encontra em ter um animal de estimacgdo, mais ele fica propenso a
cuidar deste, o que leva, certamente, a gastos com produtos e servigcos de maior qualidade.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa, de cunho académica, tem abordagem quantitativa e descritiva com
método survey. Segundo Creswell (2007), a pesquisa de natureza quantitativa tem por
caracteristica controlar as variaveis de pesquisa, buscando a neutralidade e objetividade do
pesquisador.

A populacdo do estudo contemplou consumidores do segmento pet localizados no
Sudoeste do Parana. A regido possui uma populacdo, segundo o IBGE (2015), de 524 mil
habitantes, composta por 37 municipios. Porém, segundo classificacdo do Instituto Paranaense
de Desenvolvimento Econémico e Social (IPARDES) (2011), considera-se que 42 municipios
compdem a regido.

A pesquisa foi aplicada a consumidores de uma rede de supermercados da regido, na
modalidade on-line. Como incentivo para o cliente responder ao questionario, foi realizado o
sorteio de produtos pet. Participaram 1.216 respondentes, dos quais 466 foram considerados
validos, ou seja, aqueles participantes que ndo finalizaram o preenchimento do questionario
foram excluidos da base de dados. A pesquisa foi aplicada em agosto de 2019.

A amostragem da pesquisa foi por acessibilidade, e o instrumento para coleta dos dados
consiste em um questionario estruturado especifico para o publico desse segmento, ja validado
e adaptado da pesquisa de Sakai (2018).

Na presente pesquisa, utilizou-se dois grupos de variaveis: atitudinais e demograficas.
As varidveis atitudinais estdo relacionadas com os fatores comportamentais: nivel de relagdo
com o pet, afetividade com o pet, qualidade dos produtos, promogdes, precos, atendimento,
praticidade, variedade, servicos. E as variaveis demogréficas relacionadas aos dados de
identificacdo dos consumidores: quantidade de pets, idade, renda, localizacdo da loja, tempo
que possui animais de estimagéo e frequéncia de visitas na loja.

Para as analises estatisticas e verificacdo das Hipoteses (H* e H?) foi utilizado o software
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versao 21.0®. Primeiramente, realizaram-se
no SPSS estatisticas descritivas simples (calculo da frequéncia de respostas) e a analise de
regressdo multipla. Na sequéncia, serdo apresentados os resultados empiricos da presente
pesquisa, seguidos da apresentacdo dos modelos de regressdo linear multipla, a um nivel de
significancia de 5%.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Inicialmente verificou-se a validacdo da escala de mensuracao, por meio do teste de
Alfa de Cronbach, que fornece uma medida da consisténcia interna de um teste ou escala, com
um ndmero que varia entre 0 e 1. Valores acima de 0,60 para o Alfa de Cronbach séo
considerados satisfatorios para instrumentos de pesquisa exploratdria, engquanto valores
proximos de 1,0 indicam maior confiabilidade e menor erro aleatorio presente (HAIR JUNIOR
et al., 2009). Mesmo se tratando de um questionario ja validado, realizou-se o teste de Alfa de
Cronbach, e os valores variaram entre 0,70 e 0,90 entre os constructos pesquisados.
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REAVI

41 ANALISE DESCRITIVA DO PERFIL DOS CONSUMIDORES E
COMPORTAMENTOS DE CONSUMO

Depois de analisadas as respostas dos participantes ao questionario desta pesquisa,
verificou-se que a média de idade dos entrevistados ficou entre 24 e 28 anos. Quanto ao género,
92,7% dos participantes da pesquisa eram do género feminino e 7,3%, do género masculino, 0
que torna bastante significativo o pablico de mulheres. Essa diferenca nos resultados pode
confirmar de modo empirico que sdo as mulheres que normalmente costumam realizar as
compras de casa, tornando-se, assim, 0s principais alvos no momento de decisdes. Em Portugal,
0 estudo de Climas (2018) também identificou prevaléncia de consumidores pet com idade entre
26 e 35 anos (34%) e do género feminino (86%).

Com relagdo ao estado civil, a maioria é casado (58,8%). Na pesquisa de Gazzana
(2015) sobre vinculos com animais de estimacéo, também a maioria (62,5%) dos participantes
era casada. Ou seja, os dados demonstram que pessoas casadas sdo as que mais possuem pets
em casa.

Tabela 1 — Estado civil dos respondentes
Casados Solteiros Divorciados Viavos Outros
58,8% 32,8% 2,6% 0,9% 4,9%
Fonte: dados da pesquisa.

Quanto a escolaridade do publico, pessoas com ensino médio completo compdem 26,4%
do total, enquanto 4,7% concluiram apenas o ensino fundamental. No estudo de Climas (2018),
ao se observar a realidade portuguesa quanto a escolaridade dos consumidores de produtos e
servicos pet, também se destacam os consumidores com ensino superior completo (42%), visto
que apenas 2% tinham somente o ensino fundamental. Isso demonstra, em consonancia com
este estudo, que os consumidores com ensino fundamental s&o 0s menos representativos.

Tabela 2 — Escolaridade dos respondentes

Pos- x Ensino Ensino Ensino Ensino Ensino Ensino
graduacéo, . . 1 g
mestrado e superior _superior médio _ médio fundamental fgndamental
doutorado completo incompleto | completo | incompleto completo incompleto
13,3% 17,4% 21,5%; 26,4% 11,8% 4,7% 4,9%

Fonte: dados da pesquisa.

Com relacdo a quantidade de pets e quais espécies 0s consumidores tém em suas casas,
chegou-se a uma média de 2,64 pets por domicilio, enquadrando-se como pet todos os animais
considerados domésticos, ou seja, caes, gatos, peixes, passaros, roedores e répteis. Na pesquisa
de Rosa e Glintzel (2016), os dados apontaram predominancia de dois pets por domicilio. Dados
divulgados pela Abinpet (2019) para a populagéo brasileira indicam 1,51 pet por domicilio, ao
passo que, conforme dados divulgados pelo IBGE (2015), a taxa media de fecundidade no
Brasil é de 1,72 filho por mulher. Isso demonstra que os pets estdo cada vez mais inseridos nas
familias brasileiras em virtude da ressignificacdo da sociedade com seus animais, corroborando
a pesquisa de Soares e Medeiros (2014).
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Na questdo sobre com guem moram as pessoas que possuem animais de estimacao,
prevaleceram os casais com filho(s). Os resultados da pesquisa Sakai (2018) apresentaram que
0s participantes moravam com uma ou duas pessoas, e, assim, o autor afirma que é possivel
inferir que seriam, em sua maioria, casais sem filhos.

Tabela 3 — Com guem moram os respondentes
Casais com filhos Casais sem filhos
43,3% 22,7%

Fonte: dados da pesquisa.

Mora com um dos familiares, amigos ou sozinho
34%

Na frequéncia de visita que os consumidores realizam a pet shops, 0 maior numero de
respostas ficou com a visita mensal. A maioria dos respondentes da pesquisa de Freitas (2017)
também afirmou que a sua frequéncia de visita a pet shops é de uma vez por més, tanto para
compras quanto para banho e tosa do animal. Também foi possivel concluir, por meio das
respostas dos questionarios, no estudo de Freitas (2017), que a idade do pet influencia na
frequéncia de visita ao pet shop, 0 que se deve, geralmente, a questdes de salde.

Tabela 4 — Frequéncia de visita dos consumidores a pet shops
Toda semana | A cadaduassemanas | Uma vez por més
20,6% 13,1% 29,1%
Fonte: dados da pesquisa.

Raramente
12,0%

A cada dois a trés meses
25,2%

Ainda, observou-se que grande parte dos respondentes ja possui pets ha mais de trés
anos (46,8%). Também a pesquisa de Gazzana (2015) mostrou que a maioria dos participantes
possuia pets ha bastante tempo, visto que 72,5% deles estavam com seus pets ha mais de cinco
anos.

Tabela 5 — Ha quanto tempo os respondentes possuem pets

Ha mais de trés
anos

Entre dois e trés
anos

Entre um e dois
anos

Entre seis meses e
um ano

Ha menos de seis
meses

46,8%

7,9%

10,5%

9,4%

10,9%

Fonte: dados da pesquisa.

Em se tratando do gasto mensal médio no segmento pet, os resultados mostraram que a
maioria dos consumidores pesquisados gasta entre R$ 100,00 e 500,00 (54,9%). Dos
respondentes da pesquisa de Rosa e Guntzel (2016), 72% gastam até 100,00 mensais com seus
animais de estimacdo, diferindo dos resultados deste estudo.

Tabela 6 — Gasto mensal médio no segmento pet
Entre R$ 10,00 e 100,00 Entre R$ 100,00 e 500,00
43,8% 54,9%
Fonte: dados da pesquisa.

Acima de 500,00
0,9%

Na analise de como as pessoas tomam conhecimento de novas marcas de produtos de
consumo para seus pets (alimentos midos/secos, utensilios, brinquedos), evidencia-se que as
midias sociais foram a forma mais citada (44,6%).
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Tabela 7 — Como os respondentes tomam conhecimento de novas marcas de produtos para pets
Midias sociais Vendedor do estabelecimento Familiares Jornal, revista, radio e televisdo
44,6% 32,4% 14,6% 5,4%
Fonte: dados da pesquisa.

Esses resultados ressaltam que a maioria das pessoas conhece novas marcas pelo uso da
tecnologia das midias sociais. Evidencia-se, com isso, a necessidade de as empresas investirem
em publicidade e propaganda via marketing digital, visto ser uma ferramenta ampla, acessivel
e capaz de atingir diversos tipos de pessoas e grupos (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLI,
2017; SILVA, 2019). Esse investimento deve ser feito a0 mesmo tempo em que se trabalha em
conjunto com fornecedores na qualificacdo de seus vendedores, para que haja um melhor
atendimento aos consumidores.

Dos respondentes que tém o habito de buscar informacdes sobre produtos e servigos
relacionados a pets antes de suas compras, a maioria (37,1%) busca esse conhecimento com 0
seu médico veterinario.

Tabela 8 — Onde o0s respondentes buscam informacées sobre produtos e servicos relacionados a pets

Médico Sites Redes Amigos | Revistas do N&o souberam responder ou
veterinario relacionados sociais género ndo buscam informacdes
37,1% 20,4% 18,7% 9,4% 2,1% 9,9%

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados deste estudo vao de encontro aos de Climas (2018), em Portugal, que
evidenciam que 55,70% dos consumidores, no processo de decisdo de compra de produtos pet
buscam conhecimento com o seu médico veterinario e apenas 3,38% procuram comentarios em
redes sociais. Corroborando, o estudo da agéncia Essays (2018) mostrou que no Reino Unido
os clientes tendem a buscar informacgdes de compra de alimentos para cdes com seus amigos e
familiares que também possuem caes.

4.2 ANALISE DESCRITIVA DO PERFIL AFETIVO DO RELACIONAMENTO ENTRE
HUMANO E PET

Entre as perguntas aplicadas, a que teve maior discrepancia na escolha da resposta foi a
gue questionava o motivo de a pessoa ter um animal de estimacdo em casa. Dos respondentes,
92,3% sempre tiveram pet(s) em seus lares como companheiros, estabelecendo relagdo de
dependéncia e afeto, enquanto apenas 7,7% tém um pet para seguranca ou por solicitacdo dos
filhos. Ainda, corroborando a ideia de que os animais de estimagdo estdo cada vez mais
inseridos nas familias brasileiras, questionou-se aos participantes como eles classificavam a
relacdo com seus animais, e os resultados comprovaram que estes sdo parte da familia da
maioria dos respondentes (59,2%).

Tabela 9 — Classificacao da relagdo com os pets
Membros da familia Filhos Companheiros De guarda
59,2% 26,8% 9,4% 3,0%
Fonte: dados da pesquisa.

Revista Eletrénica do Alto Vale do Itajai — REAVI, v.09, n2 15, p. 032-050, dez. 2020. ISSN: 2316-4190,
DOI 10.5965/2316419009152020032
41



REAVI

Buscando entender a relacéo afetiva entre tutores e seus pets, foram questionados o nivel
e a frequéncia de interacdo, ou seja, a pratica de acBes como conversar, abracar, beijar e se
preocupar, e a maioria dos participantes afirmou que tais acbes s@o realmente frequentes
(69,95%).

Tabela 10 — Frequéncia de interacdo com o0s pets
Sempre As vezes Raramente e/ou nunca
69,95% 20,82% 6,24%

Fonte: dados da pesquisa.

Na pesquisa de Cansi (2017), a maioria dos entrevistados também declarou ter uma
interacdo constante com seus pets, brincando, dando carinho, levando para passear e também
conversando. Ainda, Gazzana (2015) apresentou valores significativos quanto a proximidade
fisica dos participantes da sua pesquisa com o animal de estimacao, visto que 82,5% afirmaram
gue gostam de tocar e acariciar o animal e 67,5% brincam quando ele se aproxima. Diante do
resultado exposto, Ribeiro et al. (2015) sinalizam que essa relagdo acontece quando os pets sao
considerados membros da familia.

4.3 MODELO DE REGRESSAO: INFLUENCIA DE VARIAVEIS DEMOGRAFICAS E
VARIAVEIS ATITUDINAIS DO CONSUMIDOR NO VALOR MENSAL GASTO NO
SEGMENTO PET

Foram executadas analises de regressdao multiplas, consistindo em valores de uma
variavel dependente (variavel de resposta) e uma ou mais variaveis independentes (variaveis
explicativas) (HAIR JUNIOR et al., 2009). Como variavel dependente tem-se valor mensal
gasto no segmento pet, e como variaveis independentes tém-se as de natureza demografica —
quantidade de pets, tempo que possui animais de estimacao, frequéncia de visita ao pet shop,
renda e idade — e as atitudinais — localizagdo, produtos, promogdes, preco, praticidade,
variedade, servicos, atendimento, nivel de relacdo com o pet e afetividade com o pet.

Foram realizados testes de multicolinearidade, homoscedasticidade e auséncia de
autocorrelacdo serial de residuos para as regressdes efetuadas, em que foram atendidos os
pressupostos da regressao linear. Para avaliar a acuracia do modelo e identificar o montante da
variancia, que no presente trabalho € denominado influéncia, utiliza-se a analise dos resultados
de R? ou coeficiente de determinagé&o.

Os resultados da regressdo demonstram que as variaveis preditoras do modelo inicial,
conforme apresentado na Tabela 11, respondem por 21,7% da variancia do valor mensal gasto
com pets, indicando um ajuste satisfatorio do modelo.

Tabela 11 — Resultados da regressdo do Modelo 1
R R? R2 ajustado Erro F ANOVA - Sig.
Modelo 1 466 @ 217 ,191 47493 8,326 000

Nota: Preditores X: quantidade de pets, tempo que possui animais de estimacao, frequéncia de visita ao pet shop,
nivel de relagdo com o pet, afetividade com o pet, renda, idade, localizagdo, produtos, promogdes, preco,
praticidade, variedade, servicos, atendimento. Variavel dependente Y: valor mensal gasto com pets.

Fonte: dados da pesquisa.
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Dando continuidade as analises do Modelo 1, a Tabela 12 demonstra os resultados do
coeficiente de regressdo padronizados e indica que a variavel valor de gasto mensal com pets
(B =-0,614) é influenciada negativamente pela quantidade de anos que a pessoa possui animais
de estimacdao. Com maior nivel de influéncia ficou a quantidade de pets, com 3 = 0,523. Esse
resultado demonstra que quanto maior o nimero de pets por residéncia, maior o valor mensal
gasto no segmento pet. Em terceiro lugar na ordem de influéncia no modelo ficou o atributo
atendimento (B = 0,301), mostrando uma influéncia positiva no valor mensal gasto no
segmento. O atendimento bem realizado conduz a lealdade. Em quarto lugar de influéncia
ficaram as promogdes, com resultado negativo (= -0,209). Elas nédo influenciam o consumidor,
na verdade. Volta-se a confirmar que o atendimento fideliza o cliente. Na sequéncia encontra-
se a variavel frequéncia de visita ao pet shop (B =-0,173), que também se mostrou negativa. E,
em ultimo lugar apresenta-se a variavel renda (p = 0,063), que se mostrou significativa, porém
com pouca influéncia no valor mensal gasto no segmento.

A variavel atendimento também apareceu como muito significativa no estudo de Freitas
(2017), sendo um dos principais fatores a serem analisados quando da escolha de um pet shop.
Na pesquisa de Giongo, Bertolini e Reche (2018), 15,84% dos respondentes afirmaram que o
atendimento € importante na hora da compra e utilizacdo de produtos e servicos.

A respeito da renda, Carneiro et al. (2019) encontraram que a maioria dos seus
respondentes possuiam renda entre R$ 3.520,00 a R$ 8.800,00, acima da média mensal do
brasileiro, de acordo com o IBGE (2016), e, assim, concluiram que “[...] o piblico que busca e
se preocupa com a alimentacdo de seus animais € diferenciado, com maior acesso a
informagdo.” (CARNEIRO et al., 2019, p. 4).

Tabela 12 — Resultado da regressdo: coeficientes do Modelo 1

Variaveis independentes — Modelo 1 B |Erropadrdo| T |p-value | Nivel de significancia
Quantidade de pets ,523 ,092 5,507 | ,000 *
Tempo que possui animais de estimacéo | -,614 ,013 4,736 | ,000 *
Frequéncia de visita ao pet shop -,173 ,018 -3,752| ,000 *
Nivel de relagdo com o pet ,023 ,028 ,818 ,930 SS
Afetividade com o pet ,152 ,015 ,317 317 SS
Renda ,063 ,031 2,024 | ,044 *
Idade -,031 ,022 -1,343| ,180 SS
Localizacdo da loja ,074 ,029 ,229 ,819 SS
Qualidade de produtos ,193 ,042 ,448 ,655 SS
Promocgdes -,209 ,040 -2,324 | 021 *
Preco -,024 ,035 -676 | ,499 SS
Praticidade -,041 ,046 -,883 | ,378 SS
Variedade ,161 ,050 1,543 | ,123 SS
Servigos -0,09 ,066 -1,366 | ,172 SS
Atendimento ,301 ,071 2,060 | ,040 *

Nota: SS — Sem significancia, * p < 0,05. Preditores X: quantidade de pets, tempo que possui animais de estimagéo,
frequéncia de visita ao pet shop, nivel de relacdo com o pet, afetividade com o pet, renda, idade, localizacéo,
produtos, promogdes, pre¢o, praticidade, variedade, servigos, atendimento. Varidvel dependente Y: valor mensal
gasto com pets.

Fonte: dados da pesquisa.

Com esses resultados pode-se inferir que a H' — variaveis demograficas dos
compradores de produtos pet impactam no valor de compra mensal no setor, foi corroborada.

Revista Eletrénica do Alto Vale do Itajai — REAVI, v.09, n2 15, p. 032-050, dez. 2020. ISSN: 2316-4190,
DOI 10.5965/2316419009152020032
43



As variaveis atitudinais: nivel de relacdo com o pet, afetividade com o pet, idade, localizacédo
daloja, qualidade de produtos, preco, praticidade, variedade e servigos ndo alcangaram um nivel
de significancia aceitavel, rejeitando parcialmente a Hipotese H2 — variaveis atitudinais
impactam no valor de compra mensal gasto pelos consumidores no setor.

A partir desse resultado, como recomendado por Corrar, Paulo e Dias Filho (2007), as
variaveis explicativas que apresentam significancia p > 0,05 devem ser excluidas do modelo, e
com a exclusdo deve-se analisar novamente o modelo de regressdo sem tais constructos. Nesse

sentido, foram excluidas do modelo as variaveis que nao alcancaram um nivel de significancia
adequado, obtendo-se um novo modelo, conforme Tabela 13.

Tabela 13 — Resultados da regressdo do Modelo 2

R R? R2 ajustado Erro F ANOVA - Sig.
Modelo 2 450° ,203 ,192 47445 19,511 ,000?

Nota: Preditores X: quantidade de pets, tempo que possui animais de estimacdo, frequéncia de visita ao pet shop,

renda, promogdes, atendimento. Varidvel dependente Y: valor mensal gasto com pets.
Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados demonstram que, nesse novo modelo, o valor de R?, se comparado com a
primeira regressao, nao sofreu grandes alteracdes, responde a 20,3% da variancia do valor
mensal gasto no segmento e continua indicando um ajuste satisfatério do modelo.

Tabela 14 — Resultado da regressdo: coeficientes do Modelo 2

Varidveis independentes — Modelo 2 B | Erro padréo T | p-value | Niveis de significancia
Quantidade de pets ,560 ,152 4,270 ,000 *
Tempo que possui animais de estimacdo | -,580 ,037 -2,492 | 1,000 *
Frequéncia de visita ao pet shop -,189 ,018 -4,270 | ,000 *
Renda ,090 ,032 2,921 ,040 *
Promocdes -,204 ,020 -48,93 | ,003 *
Atendimento ,207 ,035 2,884 ,004 *

Nota: * p < 0,05: Preditores X: quantidade de pets, tempo que possui animais de estimacdo, frequéncia de visita
ao pet shop, renda, promogdes, atendimento. Varidvel dependente Y: valor mensal gasto com pets.
Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 14 demonstra os resultados do coeficiente de regressdo padronizados no
modelo final. A varidvel que mais influenciou no valor mensal gasto no segmento continuou
sendo tempo que possui animais de estimagdo, embora negativa, com resultado de = -0,580,
ndo sofrendo alteracBes significativas. O segundo lugar com maior nivel de influéncia
continuou sendo do preditor quantidade de pets, com influéncia positiva de B = 0,560. Em
terceiro lugar de maior influéncia no modelo ficou o atendimento (f = 0,207). Os atributos
promogdes (B = -0,204) e frequéncia de visita ao pet shop, ambos com resultados negativos (3
= -0,189), mostram que promocdes ndo atraem e que quanto maior a frequéncia de visitas,
menor o valor mensal gasto no segmento. E por Gltimo confirmou renda, com influéncia
positiva (B = 0,090), porém pouco significativa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho foi desenvolvido com o objetivo de realizar uma andlise da
influéncia de variaveis demogréficas e atitudinais do consumidor no valor mensal gasto no
segmento pet. Partiu-se da fundamentacdo tedrica adquirida em artigos cientificos e
dissertagdes, seguindo com a aplicacdo de um questionario cujos dados colhidos foram
tabulados, analisados e interpretados. E possivel afirmar que o objetivo principal de pesquisa
foi satisfatoriamente respondido, assim como as hipoteses.

Entre os resultados destaca-se que o numero de pets em média por respondente ficou
acima da média nacional e da taxa de fecundidade (estimativa do niamero medio de filhos por
mulher), prevalecendo um resultado de 2,6 animais por individuo. Os resultados ainda apontam
que um grande percentual dos respondentes sdo casais mais jovens e pessoas solteiras. Ja com
relacdo a pratica de afetividade entre seres humanos e pets, percebeu-se que esse é um
comportamento que tem crescido de maneira exponencial.

O modelo final de regressdao demonstrou que as varidveis estudadas responderam por
20,3% da variancia do valor mensal gasto no segmento, sendo que as variaveis que mais
influenciaram foram tempo que possui animais de estimacédo, quantidade de pets e renda.

Além disso, o0 modelo permitiu revelar informacdes interessantes e de conhecimento
especifico na producdo deste artigo, em razdo da abrangéncia do conhecimento adquirido,
podendo colocar em pratica os contetdos tedricos estudados, ao se analisarem os dados
pesquisados e aqui demonstrados.

Como continuacdo deste estudo sugere-se compreender as particularidades regionais e,
assim, validar fatores e suas influéncias no valor de consumo em outras regides do Brasil.
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