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RESUMO

O mercado pet € um dos que mais cresce no Brasil e no mundo. Atualmente, € comum
encontrar pessoas das mais variadas classes sociais, idades e profissdes que possuam algum
animal de estimacdo em suas residéncias. Em funcdo deste mercado estar em constante
expansdo e ser altamente competitivo, esse artigo busca mostrar a importancia em
desenvolver produtos e servicos que atendam e satisfacam a necessidade dos pets e de seus
donos. Através de uma revisdo de literatura, analisando artigos seminais sobre o assunto
publicados nos principais periddicos académicos, pretendemos mostrar como a relacéo entre
pets e seus donos pode afetar o consumo dos diferentes tipos de produtos e servicos
disponiveis no mercado. O artigo também ira analisar como o consumidor se comporta
diante de seu pet e como esse relacionamento diario impulsionou o crescimento deste
segmento. A palavra pet citada inimeras vezes neste artigo se refere exclusivamente a posse
de cées e gatos.

Palavras-chave: pet; segmentagao; marketing; consumo.
INTRODUCAO - RELEVANCIA DO MERCADO PET

Segundo dados da Associagdo Brasileira da Industria e Produtos de animais de Estimacao
(ABINPET), O mercado pet faturou R$ 18,9 bilhdes no ano de 2016, com crescimento de
4,9% em relagdo ao ano anterior. Esse segmento apresentou forte crescimento nos ultimos
anos. Em 2011, o faturamento do setor era de R$ 12,1 bilhdes, apresentando um crescimento
de 56,2% nos ultimos cinco anos. O Brasil € o segundo maior mercado de produtos e servigos
para animais de estimac¢do no mundo, atras apenas dos Estados Unidos. Atualmente, no pais,
existem 52,2 milhdes de caes, 37,9 e 22,1 milhdes de gatos. O valor de 18,9 bilhdes de
faturamento estd dividido em quatro setores, sendo o de pet food (alimenta¢do) o de maior
representatividade, com 67,5%. Em seguida aparece o setor de pet serv (servigos)
representando 16,7%. O setor de pet care (equipamentos, acessorios, produtos de higiene e
beleza animal) vem em terceiro lugar, e representa 8,1%. Por fim, encontramos o setor de pet
vet (medicamentos veterinarios), que representa 7,8% (ABINPET, 2017).

De acordo com a Pesquisa Nacional da Saude de 2013, realizada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) e publicada no site G1, 44,3% dos domicilios brasileiros
possuiam um cachorro em 2013. O niimero de caes no periodo da pesquisa foi estimado em
52,2 milhdes. O estudo também estimou que 17,7% dos domicilios tinham pelo menos um
gato, o que corresponde a uma populacao de 22,2 milhdes de animais.

Outro estudo realizado pelo Instituto Pet Brasil (IPB) mostra que esse mercado ¢
extremamente pulverizado. A maioria dos pet shops brasileiros sdo de pequeno porte, com



faturamento entre R$ 60 mil e R$ 100 mil mensais. Existem aproximadamente 29 mil pontos
de venda com esse perfil, que empregam até trés funcionarios cada. Eles representam até 30%
do setor. Além dos pequenos varejistas, o setor conta também com grandes estabelecimentos
de varejo comercializando produtos pet. Sdo noventa e sete megalojas, com faturamento
mensal acima de R$ 750 mil por loja. Elas empregam mais de dez pessoas cada e é possivel
encontrar cerca de 90% dos produtos e servigos disponiveis no mercado. Também encontram-
se megalojas regionais, com faturamento entre R$ 250 mil e R$ 750 mil mensais e 4597 pet
shops de médio porte, com faturamento mensal entre R§ 100 mil e R$ 250 mil. O estudo
constatou ainda a existéncia de 350 hospitais veterinarios, com faturamento mensal entre R$
450 mil e R$ 700 mil.

Dessa forma, devido a grande participag¢do dos produtos e servigos para animais de estimagao
na economia brasileira, ¢ fundamental compreender como a relagdo entre donos e seus pets
acontece, € como este relacionamento influi no consumo de produtos e servigos para pets.

BASE TEORICA

O referencial tedrico desta pesquisa buscara verificar, a partir de outros artigos, quais os tipos
de relacionamento podem ser estabelecidos entre os proprietarios e seus pets e algumas das
estratégias de marketing realizadas neste mercado.

METODOS E PROCEDIMENTOS.

Este artigo tem como objetivo verificar qual a influencia do tipo de relacionamento
estabelecido entre os pets e seus donos no consumo de produtos direcionados para os pets, nas
diferentes categorias de produtos e servigos oferecidos, sendo eles os de manutencdo, saude, e
de cuidados e relacionamento com os animais. Através de uma pesquisa de literatura nos
principais artigos publicados em importantes periddicos académicos como Journal of
Business Research, Journal of Marketing Management, Journal of Targeting, Measurement
and Analysis for Marketing, dentre outros, serd analisado como esse relacionamento afeta o
consumo.

Os fundamentos que serdo apresentados ajudardo a entender melhor esses aspectos e
proporcionardo mais dados para que se possa auxiliar no desenvolvimento de produtos e
servigos para esse segmento, com um nivel maior de assertividade.

O RELACIONAMENTO DOS DONOS COM SEUS PETS

Como afirma Hirschmann (1994), pessoas adquirem pets para satisfazer necessidades sociais,
provando que animais domésticos tem maior relagdo com companhia do que prote¢ao. Em seu
artigo, Hirschmann (1994) também escreve que os pets formam uma categoria intermediaria
entre humanos e animais, possuindo aspectos de ambos.

Os animais de estimagdo fazem parte das familias pelos afetos devotados a eles, e muitas
vezes possuem ascendéncia em relagdo aos outros individuos, exercendo poder sobre seus
proprietarios. O tipo de relagdo estabelecida entre os seres humanos e os animais de estimagao
varia de acordo com o contexto histérico (ABONIZIO; BAPTISTELLA, 2016).
Historicamente e multi culturalmente, os tipos de animais de companha mantidos, o
tratamento recebido por esses animais € o modo como sdo simbolicamente definidos, tem
variado consideravelmente (FOGLE, 1983; SERPELL, 1986, FISHER, 1983, TUAN, 1984).
O motivo para se possuir animais no passado e nos dias atuais sempre foi focado no
relacionamento e parte no carater da protecdo. Agora existe um novo componente, o de status
(SANDERS, 1990). Tipicamente, manter um animal de companhia tem sido associado com



classes sociais elevadas (TUAN, 1984; SERPELL, 1986; TEM BENSEL, 1984; BUSTAD e
HINES, 1984; RITVO, 1988). Do outro lado, a posse de um animal pelas classes mais baixas
comumente foi condenado como inapropriado e até um desperdicio em termos financeiros.
Atualmente, possuir um pet ¢ mais importante em termos de aspectos de self e identidade
social do que uma simples demonstragao de status (SANDERS, 1990).

Dada esta grande quantidade de animais domésticos presentes nas residéncias brasileiras,
torna-se importante compreender melhor as relagdes estabelecidas entre os proprietarios dos
animais ¢ seus animais de estimacao.

Alguns pesquisadores desenvolveram pesquisas sobre as relagdes entre os individuos e os
cachorros. Aylesworth, Chapman e Dobscha (1999) propuseram um modelo do ciclo da
interagdo entre os cdes e os seres humanos com trés etapas, a aquisi¢do do animal, o periodo
de vivencia com o animal e a separagao.

Na etapa de aquisi¢do do cachorro sdo consideradas a natureza das interagdes que se deseja
estabelecer com o bicho. Cada raga possui seu temperamento, tamanhos ¢ caracteristicas que
interferem diretamente no tipo de interagdo que o proprietario ird ter com o animal ao longo
de sua vida e, consequentemente, estas varidveis influenciam na escolha por determinado
animal (AYLESWORTH; CHAPMAN; DOBSCHA, 1999). A idade, género, nimero de
irmaos e atitudes dos pais foram aspectos significantes em relagdo a propriedade de animais
por criangas (PAUL; SERPELL, 1992).

A segunda etapa consiste na interagdo e nas vivéncias diarias estabelecidas entre o
proprietario e o animal. Neste periodo, os individuos consomem diferentes tipos de produtos,
e estes podem ser divididos em trés categorias, os produtos de manutencao, de satde e de
relacionamento (AYLESWORTH; CHAPMAN; DOBSCHA, 1999).

A tltima fase do ciclo ¢ referente a separagdo entre o proprietario e o animal. Esta separagao
pode ocorrer por diversos motivos, entre eles, doagdo ou abandono do animal, fuga ou morte
do mesmo (AYLESWORTH; CHAPMAN; DOBSCHA, 1999).

Os investimentos feitos nos animais de estimagdo estdo relacionados com as trocas
emocionais estabelecidas entre os proprietdrios € os animais, como o carinho, ciime,
felicidade, entre outras.

Muitos autores comentam o fato de que inimeras pessoas enxergam seus pets como amigos,
membros da familia ou um substituto para criancas ¢ um parceiro (BELK, 1988;
HIRSCHMANN, 1994).

Ahuvia (2008, apud Beverland et al, 2007) sugere que muitos donos de animais de companhia
olham seus bichos através de uma metafora da amizade humana e outros através da metafora
do parentesco. Os principais motivos que sustentam a posse de um cdo para alguns sao
enxergar o cachorro com identidade propria de animal e para outros, olhar seu pet como parte
de um projeto de identidade pessoal. Ahuvia (2008), afirma que pets expressam os valores e
objetivos de vida de seus donos.

Belk (1988, apud Levinson, 1972 e Robin e Bensel, 1985), escreve que pets sdo tdo
instrumentais para a identidade do “eu” que sdo frequentemente usados como objetos de
transicdo (no caso, de substituicdo) para criancas em relagdo a auséncia de pais e vice versa.
Assim, pets podem ser terapéuticos na expansao deste “eu” em criancas, doentes em hospitais
e idosos. O tipo e o temperamento dos pets que sdo escolhidos sdo outros aspectos de
simbolismo da identidade. A posse de um animal de companhia tem um impacto positivo na
identidade social do dono (SANDERS, 1990). Pets atuam também como facilitadores sociais.
Eles reforcam o sentimento positivo de posse € de autoestima e aumentam aspectos chave do
“eu” em locais publicos. Pets podem atuar como elementos centrais em rituais sociais €
organizagdes (SANDERS, 1990). Ainda segundo Sanders (1990), animais de companhia sdao
vistos como substitutos de “outros”, parentes, criangas, amigos. Para o autor, eles podem ser
muito mais. Donos de pets definem seus animais como pessoas, assim, os pets acabam



possuindo o status humano. A interagdo homem e animal apresenta uma série de
recompensas, principalmente de compensagdes sociais. O animal ¢ visto como algo que nao
julga, aceita e é genuino. Os animais de companhia provem conforto, protecdo, amor, saude e
companhia (SANDERS, 1990).

Sanders e Arluke (1993) afirmam que os pets sdo conscientemente nossos parceiros nas
nossas interacdes sociais, € que, apesar da barreira da falta do idioma, existe essa forte
comunicagdo entre pessoas ¢ pets. Os autores ainda afirmam que essa barreira ndo impede a
forca da relacdo homem/animal.

Restam poucas duvidas na capacidade de um pet se tornar um membro da familia a qual
pertence, principalmente pela habilidade que possui em facilitar relagdes humanas
(HIRSCHMANN, 1994). De acordo com a autora, pessoas adquirem cdes para satisfazer
necessidades sociais, provando que animais domésticos apresentam maior relagdo com
companhia do que prote¢do ou outros propdsitos utilitarios.

Hill et al (2008) argumentam que possuir um cao ¢, em parte, uma expressao de idealismo,
uma percep¢ao de um estilo de vida, talvez a forma como nos gostariamos de sermos vistos.
O dono cria uma relagdo com pets em troca de enriquecimento e beneficios para sua vida. E
uma troca mutua entre dono e pet. Animais podem trazer problemas, trabalho e dificuldades,
porém, na maior parte das vezes, eles oferecem uma recompensa enorme.

A fim de compreender melhor as interagdes entre os donos dos animais de estimagdo e seus
proprietarios, Belk (1996) realizou um estudo com individuos altamente envolvidos com seus
animais no qual foi possivel construir algumas metdforas capazes de compreender melhor
essas relagdes. Um dos pontos destacados no estudo foi que os animais podem ser fonte de
entretenimento e diversdo para os proprietarios a partir de seus comportamentos, tornando
suas vidas melhores. Os animais tém carateristicas proprias de personalidade e fazem
companhia aos donos, que estabelecem relagcdes emocionais com eles. Existe uma percepgao
de que o amor que se da aos animais de estimagao ¢ retribuido por eles.

Existem muitas pesquisas realizadas sobre os animais de estimagdo e suas relagdes com seus
proprietarios, e elas podem ser focadas em valores econdmicos, hedonicos, sociais,
altruisticos, entre outros (HOLBROOK; WOODSIDE, 2007).

De acordo com pesquisa realizada por Greenebaum (2004) em uma padaria especializada em
artigos para caes, aonde os clientes levam seus animais e interagem, alguns individuos
percebiam seus cachorros como membros da familia, melhores amigos, filhos, e percebiam a
si proprio como maes e pais de seus cachorros de estimagdo, entendendo a relagdo com eles
como relagdes familiares, e fazendo com que os cachorros adquirissem status de ser humano.
Existem necessidades emocionais e sociais que podem ser satisfeitas nessas relagdes.

Ocorrem também problemas nos relacionamentos entre os animais de estimagdo e os
proprietarios. Pode acontecer uma situacdo na qual um dos membros de uma familia gosta
mais do animal de estimacao do que os outros, ou entdo do animal gostar mais de um membro
do que dos demais (BELK, 1996).

Os animais de estimacao muitas vezes podem ser entendidos como uma parte do proprio
individuo, de modo que este ndo consiga imaginar sua vida sem o animal, que muitas vezes se
adapta a personalidade e ao estilo de vida do proprietario. Perdas de animais podem gerar
sentimentos muito ruins, € muitas vezes podem ser comparadas a perda de membros da
familia (BELK, 1996).

Os animais podem ser percebidos como parte da familia de muitos individuos, mas existe um
limite nesta percepgao, pois os bichos possuem caracteristicas diferentes dos seres humanos.
Alguns individuos conversam com seus animais de estimag¢ao e os tratam como filhos e netos.
Os animais muitas vezes participam também dos rituais familiares como membros da familia,
tendo seu espago dentro da casa, assistindo televisdo com os donos, participando de



celebragdes familiares, estando presentes nas fotografias entre outras atividades (BELK,
1996).

MARKETING DE SERVICOS/PRODUTOS APLICADO AO PET E AO DONO

O crescimento e a diversidade de produtos para pets apresentaram um grande salto nas
ultimas décadas. A variedade de produtos e servigos oferecidos aos pets chega a fugir da
imaginacdo das pessoas mais velhas que ndo participaram desse boom. A estilista Viviene
Westwood ofereceu uma linha de alta costura para cdes (McEACHERN; CHEETHAN,
2008). Na Inglaterra os cachorros podem praticar o que chamam de DOGA, yoga para caes.
(BOLAKKE, 2006).

Belk (1988), afirma que aquilo que possuimos ¢ a maior contribuicao e reflexdo para nossa
identidade. Essa atitude acaba influindo no nosso comportamento de consumo. N6s somos o
que temos. Para Belk (1988), possuir um pet ¢ ter uma “posse”, nesse caso, incorporada ao
senso do “eu”. Objetos que possuimos podem literalmente estender nosso “eu”. Para o autor,
ter e ser sdo coisas diferentes, porém, inseparaveis. Pessoas procuram, expressam e
confirmam o senso do “ser” através do que elas possuem. O homem aprende, define e lembra
dele mesmo pelo que possui. O acumulo de objetos provem um senso de passado e diz quem
somos, de onde viemos e talvez para onde vamos (BELK, 1988).

Segundo Belk (1988, apud SECORD, 1968), pets sdo frequentemente vistos como parte do
“eu” de seu dono. Como tal, o consumo de artigo e servigos para pets pode intimamente
representar a satisfagao do proprio “eu”.

Os produtos de manutengdo satisfazem as necessidades de exercicios, cuidados diarios,
alimentagdo, entre outros. Os produtos de satde estdo relacionados a medicamentos e
cuidados com a saude do animal. Os produtos de relacionamento estdo relacionados com as
interacdes diarias que o proprietario tem com os seus animais de estimacdo. As decisoes de
compra focadas nessas trés categorias de produtos estdo inter-relacionadas entre si
(AYLESWORTH; CHAPMAN; DOBSCHA, 1999).

Tesfom e Birch (2010) realizaram uma pesquisa para verificar se os proprietarios dos animais
realizam as compras para seus bichos de estimacdo do mesmo modo que consomem para si
proprios. Os autores verificaram que 0s proprietarios se preocupam em comprar comidas
saudaveis para os cachorros mais do que para eles mesmos. Os autores alertam para o fato de
que na ¢€poca da pesquisa estava sendo veiculado massivamente pela midia que algumas
comidas de cachorro estavam contaminadas, e isso pode ter influenciado os resultados.
Também verificaram que os proprietarios dos cachorros sdo mais leais as marcas de comida
dos caes do que as que compram para si proprios, € este fato pode ser atribuido as estratégias
de marketing das empresas produtoras dos alimentos, j4 que as propriedades dos alimentos
sao similares e os produtos nao possuem grandes diferencas nutricionais. Os donos também se
mostraram mais sensiveis aos pre¢os das comidas compradas para si proprios do que para os
cachorros, mas quando possuem mais de dois cachorros este fato ndo ¢ valido.

O consumo de produtos estd relacionado & moral estabelecida, os produtos podem satisfazer
as necessidades basicas e supérfluas (ABONIZIO; BAPTISTELLA, 2016). Para Barbosa e
Campbell (2006, p. 37 apud ABONIZIO; BAPTISTELLA, 2016). Os individuos que
consomem produtos capazes de satisfazer as necessidades basicas ndo precisam se justificar
mediante os outros membros da sociedade, porém os que consomem produtos considerados
supérfluos buscam justificativas para minimizar a culpa sentida pelo consumo destes produtos
relacionados aos excessos € aos desejos. Para Abonizio e Baptistella (2016), a imoralidade na
compra de produtos de luxo para os animais pode ser geradora de culpa devido ao fato de que
se gasta muito com eles enquanto muitos seres humanos vivem em condi¢des precarias € com
muitas necessidades a serem atendidas.



Aspectos de aparéncia e luxo relacionados ao pet consumo s3o focados na necessidade de
status, o que poderia ser interpretado como o “lado negro” dos proprietarios de pets
(BEVERLAND; FARELLY; LIM, 2008). Esse tratamento dado aos pets de quase humanos
pode explicar a compra de presentes para comemorar seus aniversarios, no Natal, assim como
roupas e objetos decorativos, praticas de consumo que claramente e cada vez mais coloca os
pets distantes de sua natureza animal (McEACHERN; CHEETHAM, 2008).

A personalidade e o tipo de dono também podem influenciar o consumo de artigos pets.
Ahuvia (2008) divide, por exemplo, os donos de caes em dois grandes grupos. Os do tipo
extrinsecos sdo aqueles que colocam muita importancia na “fofura” e dogura de seus pets.
Escolhem cdes de pequeno porte para agarrar e beijar. Gostam de consumir roupas e
brinquedos para seus cdes e acreditam que seus bichos devam fazer o que eles mandam. Para
eles, a funcao do dono ¢ moldar as caracteristicas do animal, que ¢ ingénuo e vulneravel aos
perigos do mundo exterior. Do outro lado encontram-se os donos do tipo intrinseco, aqueles
que gostam de animais maiores € enxergam seus caes como eles sao na sua natureza: animais.
Este tipo de proprietario treina seu animal para ser inteligente e acredita que seu cachorro
entende uma boa negociagdo. Para eles, seu cao consegue se defender por si s6 e sempre €
preciso respeitar os seus desejos. Metaforicamente, esse tipo de dono enxerga seu animal
como um amigo. Essas diferencas podem aclarar certos padrdes de consumo de produtos e
servigos para pets.

Ridgway, Kukar-Kinney e Monroe (2008) escrevem em seu artigo que, se o que Belk (1988)
afirma sobre os pets - de representarem uma extensdo do nosso “eu” - ocorrer, consumir
artigos para pets pode ser algo como gastar em no6s mesmos. As autoras comentam que,
pessoas que gastam exageradamente para si também o fazem para seus pets. Em uma pesquisa
realizada pelas autoras, as mesmas descobriram uma forte relagdo entre “viciados em
consumo” e aqueles que gastam em demasia com seus pets.

O mercado de produtos voltados para os animais de estima¢do, muitas vezes, apresenta os
animais como sendo seres Unicos e especiais, com sua propria individualidade (ABONIZIO;
BAPTISTELLA, 2016).

Neste contexto, o consumo atua na formacdo do afeto em duas dimensdes, nas relagdes
estabelecidas entre os seres humanos e seus animais de estimagdo e entre os seres humanos, ja
que os animais de estimac¢do ocupam posicdo central na cultura, e assim, os proprietarios
buscam legitimar seus sentimentos para si € para os outros (ABONIZIO; BAPTISTELLA,
2016).

De acordo com Pais (2006 p. 306 apud ABONIZIO; BAPTISTELLA, 2016) os caes também
podem auxiliar os donos a interagirem entre si. Desta maneira, o consumo pode auxiliar os
proprietarios a construirem pistas capazes de demonstrar a qualidade das relagdes entre ele e o
seu cachorro, através do consumo de bens ¢ servicos (ABONIZIO; BAPTISTELLA, 2016).
Um dos entrevistados na pesquisa realizada por Abonizio e Baptistella (2016), relata ter
adquirido um animal de estimac¢do concomitantemente ao casamento, ¢ segundo os autores,
este fato pode ter relagdo com o significado de construcdo de familia. Muitos proprietarios
compram o0s animais de estimacdo, e com o passar do tempo e os afetos trocados entre os
bichos e os proprietarios, estes vao deixando de ser enquadrados na categoria de produtos.
Para as autoras, a decisdo de comprar um animal de estimacdo ndo ¢ necessariamente
racional, mas tem aspectos emocionais, sociais ¢ de encantamento.

Para muitos entrevistados na pesquisa de Abonizio e Baptistella (2016), os sacrificios nas
compras de produtos para os animais de estimacao se relaciona com as emogodes € com 0 amor
desenvolvidos entre o dono e os bichos, considerado muitas vezes como mais intenso do que
os atribuidos a outras pessoas da mesma familia. Muitos proprietarios entrevistados relataram
ndo se importar com os gastos relativos a saude dos animais de estimacdo quando estes
adoecem.



RESULTADOS E DISCUSSAO

Segmetac¢do no mercado pet: para cada tipo de dono, produtos e servicos diferenciados.
Segmentagdo ¢ a categorizagdo do mercado, onde grupos de consumidores homogéneos
podem ser motivados a se comportar de maneiras similares em relagdo a produtos e servigos
(JAMES; MCMELLON; TORRES-BAUMGARTEN, 2004). Em outras palavras, a
segmentacdo de mercado pode ser explicada como a heterogeneidade em preferencias e no
comportamento de compra, que podem ser efetivamente agrupados em grupos de
consumidores similares. Alguns desses grupos representam o esfor¢o de marketing de
determinadas empresas, o que resulta em planos de marketing focados e dirigidos (DIBB;
SIMKIM, 2009). Podemos perceber a importancia dessa estratégia de marketing no mercado
pet, um segmento aonde produtos e servigos nao sao para uso proprio e onde os servigos sao
intangiveis (CHEN; HUNG; PENG, 2012). O mercado pet apresenta caracteristicas
peculiares. Segundo esses autores, pets ndo expressam vocalmente suas preferenciais. Boya,
Dotson e Hyatt (2012) em seu artigo, afirmam que a proximidade entre um cao e seu dono se
assemelha a proximidade com uma crianga, ja que o animal possui a média de inteligéncia de
uma crianga de dois anos. Possuir um cdo € como ter uma crianca dessa idade. Em seu artigo,
Boya, Dotson e Hyatt (2012), escrevem que os pets se tornaram as criangas niimero um. Em
tempos dificeis, pessoas procuram seus caes para conforto e amor incondicional. Quanto pior
os donos se sentem, mais eles amam seus animais. Quanto mais nos desconectamos das
pessoas, mais profunda serd nossa relacdo com os pets. (BOYA; DOTSON; HYATT, 201).
Um estudo recente de Testfom e Birch (2010) mostra que donos de pets compram para seus
animais da mesma forma que consomem para si.

O crescimento do mercado pet no Brasil e no mundo trouxe consigo a necessidade de se
entender seu consumidor, como age, pensa e decide a compra. Esse crescimento do mercado
pode em parte ser explicado pela humanizacdo do animal e pelo fato dos mesmos serem
tratados como membros da familia. (BOYA; DOTSON; HYATT, 2012). Existem inimeros
tipos de relacionamento entre pets e seus donos e para cada tipo de dono pode existir um tipo
de produto ou servico e estratégias de marketing personalizadas. A relagcdo entre pets e seus
donos ¢ um aspecto do comportamento do consumidor que explica a necessidade do mercado
em atingir pets e seus donos através de valores, muito mais do que apenas com slogans
simples (ELLSON, 2008).

Conforme ja explicado anteriormente, existem inimeros motivos para ter um pet e as decisoes
de consumo, principalmente de produtos e servicos ndo essenciais pode ser atribuida ao tipo
de relacionamento entre dono e seu pet. Cada relagdo com o pet enfatizara qualidade ou
economia. (CHEN; HUNG; PENG, 2012). Lancedorfer et al (2008) também defendem que a
busca por produtos e servigos para pets sera afetada por sua relacdo com o animal.

Em sua pesquisa, Chen, Hung e Peng (2012) utilizando as varidveis de consumo qualidade,
aspecto econdmico, valor epistémico e social, dividiram os donos de pets em trés grandes
grupos. O grupo um acredita que seus pets devam ser tratados como semi-dependentes
humanos, quase criangas. Esse grupo valoriza principalmente a qualidade superior de
produtos e servigos. O grupo dois se sente como um “cuidador” de seu animal. Também
procura servicos de qualidade e novidades, juntamente com conveniéncia. O grupo trés
valoriza a interagdo com seu animal e por isso, procura economia € servigos que gerem essa
interacdo. Esse grupo aprecia o valor social associado ao servico que procura.

As forgas e motivos que levam ao consumo sdo baseados em estados especificos desejados
(PELTIER; SCHRIBROWSYS, 1992). Se o que se deseja € um relacionamento mais préoximo
o beneficio que se quer ao consumir produtos e servigos para pets ¢ a proximidade (BOYA;
DOTSON; HYATT, 2012).



O mercado, ciente dessas informagdes, vem criando e desenvolvendo produtos e servigos dos
mais variados tipos e pregos, para satisfazer diferentes grupos de donos. Atualmente
encontramos uma variedade de ofertas de servigos como pet sisters, adestradores, creches,
saldes de beleza, escolas, spas, hotéis, massagistas, acupuntura, veterinarios, hospitais,
empresas especializadas em festas para animais, cemitérios, crematorios € também produtos
variados para os animais, para higiene, roupas, artigos para decoragdo, diferentes opc¢des de
racdes e petiscos. Podemos quase concluir que, diferentes segmentos de donos procuram
produtos e servicos especificos e que, para cada relacionamento dono/animal teremos um tipo
de consumo.

CONCLUSAO

A andlise de toda a bibliografia utilizada e das pesquisas realizadas pelos seus respectivos
autores destaca a importancia e o crescimento do mercado pet. Percebe-se a crescente
importancia de cdes e gatos na convivéncia com humanos e como esses animais atingiram
status de membros familiares. Animais de companhia participam ativamente da rotina familiar
interferindo inclusive nas atividades do dia a dia. Caes e gatos participam de festas, reunides,
eventos familiares, viagens e passeios, € o nucleo familiar ndo se imagina vivendo sem esse
afeto.

Também pode-se notar que cada perfil de proprietario apresenta um comportamento de
consumo especifico em relacdo aos seus pets. Alguns enxergam os bichos como mais
vulneraveis e meigos, consumindo determinado tipo de produto, outros olham seus animais
como grandes amigos e companheiros, valentes, com necessidades de produtos mais basicos e
utilitarios.

Diante desse consumidor engajado, que ndo mede esforcos e capital para o bem estar de seu
animal, os fornecedores de produtos e servicos para pets dispdem de uma grande
oportunidade de crescer e conquistar cada vez mais clientes. Devem estar atentos ao que esses
proprietarios desejam e como eles enxergam seus animais. Afinal, para cada tipo de dono, um
tipo especifico de produto e/ou servigo.

Esse trabalho pode fornecer um guia para futuras pesquisas comportamentais com o objetivo
de analisar mais profundamente o comportamento de consumo de proprietarios de cdes e
gatos, quais suas necessidades, o que os motiva no momento da compra, porque investem em
servigos para os animais € ndo gastam neles mesmos, informagdes essas fundamentais para a
compreensdo desse importante segmento da economia.
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