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Resumo

O setor de pet shops vem apresentando crescimento no Brasil. O cuidado com os animais de
estimacdo faz a economia circular através da comercializacdo de produtos e servicos de
higiene, cuidados de salide e lazer. Consumidores tém estado dispostos a investir neste setor
e entender os fatores de influéncia no processo de decisdo de compra neste contexto se torna
relevante. O presente trabalho tem como objetivo geral compreender qual a influéncia das
variavels socioculturais (cultura, familia, grupos de referéncia e classe social) na escolha de
produtos e servigos oferecidos em pet shops. Trata-se de uma pesquisa exploratéria e
gualitativa, desenvolvida a partir de entrevistas em profundidade com 10 consumidoras de
produtos e servigcos em pet shops na cidade de Fortaleza. Os resultados indicam que a
necessidade dos consumidores esta relacionada a busca de salide e bem-estar para seus
animais, com forte influéncia dos grupos de referéncia e familia nas decisdes por produtos e
servigos em pet shops. As entrevistadas afirmam ainda perceber uma certa segmentagdo por
classe social de produtos e servicos ofertados neste tipo de vargjo.
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Uma Analise da Influéncia das Variaveis Socioculturais no Processo de Decisao de
Consumo de Produtos e Servicos em Pet Shops

Resumo

O setor de pet shops vem apresentando crescimento no Brasil. O cuidado com os animais de
estimacdo faz a economia circular através da comercializagdo de produtos e servigos de
higiene, cuidados de satde e lazer. Consumidores tém estado dispostos a investir neste setor e
entender os fatores de influéncia no processo de decisdo de compra neste contexto se torna
relevante. O presente trabalho tem como objetivo geral compreender qual a influéncia das
variaveis socioculturais (cultura, familia, grupos de referéncia e classe social) na escolha de
produtos e servigos oferecidos em pet shops. Trata-se de uma pesquisa exploratoria e
qualitativa, desenvolvida a partir de entrevistas em profundidade com 10 consumidoras de
produtos e servicos em pet shops na cidade de Fortaleza. Os resultados indicam que a
necessidade dos consumidores esta relacionada a busca de saide e bem-estar para seus
animais, com forte influéncia dos grupos de referéncia e familia nas decisdes por produtos e
servigos em pet shops. As entrevistadas afirmam ainda perceber uma certa segmentagdo por
classe social de produtos e servigos ofertados neste tipo de varejo.

Palavras-chaves: comportamento do consumidor, processo de decisdo de consumo,
influéncias socioculturais, pet shop.

Introduciao

O estudo do comportamento do consumidor envolve as teorias e conhecimentos que
ajudam a compreender como a decisdo de consumo acontece, sendo que o processo de decisao
de compra envolve uma série de fatores, internos e externos, racionais € emocionais
(SOLOMON, 2016). Em linhas gerais, este processo se inicia com uma necessidade ou
desejo. Entende-se que o consumidor passaré por diferentes etapas até chegar ao momento de
tomar a decisdo de consumir (MOTHERSBAUGH e DEL HAWKINS, 2018).

Kossling (2017) afirma que a oferta de produtos e servigos no setor de pet shops tem
crescido nos ultimos anos; os investimentos no setor t€ém sido constantes. De acordo com a
Associagdo Brasileira de Industria de Produtos para Animais de Estimagdo (Abinpet), a
previsdo para 2020 ¢ que sejam gastos cerca de R$ 20 bilhdes no mercado pet. Em 2016,
estima-se que foram gastos cerca de R$ 19 bilhdes, um aumento de 5,7% em relagdo ao ano
anterior. S6 em Fortaleza, em abril de 2017, dois grandes centros especializados em animais
abriram as portas. Um deles foi a franquia 100% PET, com investimento de R$ 800 mil.
Pessoas estdo dispostas a gastar tempo e dinheiro para que seus animais de estimagdo tenham
conforto, alimentag¢do balanceada, servigo de higiene, lazer, etc

Nesse contexto, surge a seguinte questdo de investigacdo: qual a influéncia das
varidveis socioculturais na escolha de produtos e servigos ofertados em pet shops? Assim, o
objetivo geral desse trabalho ¢ compreender a influéncia das varidveis socioculturais na
escolha de produtos e servigos oferecidos em pet shops. Os objetivos especificos da pesquisa
sdo: I) analisar as etapas do processo de decisdo de compra em pet shops; 1) analisar os
principais influenciadores deste processo; e III) compreender como as varidveis socioculturais
influenciam o processo de decisdo de compra em pet shops.

A metodologia aplicada no presente trabalho tem natureza de pesquisa exploratoria e
qualitativa realizada com uso dos seguintes métodos: (a) levantamento bibliografico e (b)
pesquisa qualitativa, por meio de entrevistas em profundidade realizadas com dez mulheres
consumidoras, fazendo-se uso de um roteiro de entrevista com questdes ndo estruturadas.
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Inicialmente traz-se o levantamento sobre comportamento do consumidor e tomada de
decisdo. Em seguida, os fatores de influéncia do processo de decisdo de compra sdo
apresentados, destacando-se os denominados culturais e sociais. Apresenta-se os resultados da
coleta de dados de modo a buscar respostas para os objetivos propostos.

2. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor ¢ considerado por autores como Mothersbaugh e
Del Hawkins (2018), Solomon (2016), Urdan e Urdan (2010), Blackwell e Minard (2005);
Mowen e Minor (2003) e Karsaklian (2000) uma vertente particular do comportamento
humano. Para que o marketing possa fomentar e manter trocas valiosas entre as partes, antes,
é preciso descrever, compreender e prever como se da o consumo dos sujeitos. E importante
entender os pensamentos, os sentimentos e as agdes do individuo ou de grupos relacionados a
busca, analise, selecdo, compra, consumo e pos-consumo de um produto ou servigo visando
satisfazer necessidades e desejos.

Solomon (2016) concorda que o campo de comportamento do consumidor abrange
uma extensa area. Trata-se do estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazerem suas necessidades e desejos, assumindo vérias formas. Solomon (2016)
acrescenta que o comportamento do consumidor ¢ um processo continuo que nao se restringe
ao que ocorre no instante em que o consumidor paga e recebe uma mercadoria ou servigo.

Giuliani (2014) ressalta algumas razdes para o estudo do consumidor. Em primeiro
lugar, deve-se compreender que o consumidor ¢ o elemento mais relevante para se elaborar
estratégias de marketing, principalmente quando se refere ao setor de varejo e servigos. Essa ¢
uma das condi¢des que marcam o constante e crescente interesse por parte dos pesquisadores
e das organizagdes sobre o assunto.

Conforme Mothersbaugh ¢ Del Hawkins (2018), o campo do comportamento do
consumidor envolve o estudo de individuos, grupos ou organizagdes € o processo que eles
usam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servicos, experiéncias ou ideias para
satisfazer necessidades e o impacto que esses processos tém sobre o consumidor e a
sociedade. Hawkins e Mothersbaugh (2018) acreditam que essa visdo do comportamento do
consumidor ¢ mais ampla que a tradicional, que se concentrava mais no comprador ¢ nos
antecedentes e consequéncias imediatas do processo de compra. Essa visdo mais ampla leva
ao exame de influéncias mais indiretas sobre as decisdes de consumo, assim como as
consequéncias de longo alcance que envolvem mais que simplesmente o comprador e o
vendedor.

Solomon (2016) salienta que a segmentagcdo de mercado ¢ um importante aspecto do
comportamento do consumidor. Os consumidores podem ser categorizados de acordo com
diversas dimensdes, como uso dos produtos, demografia (aspectos objetivos de uma
populagdo, como idade e género) e psicografia (caracteristicas psicoldgicas e de estilo de
vida). Conforme Samara e Morsch (2005) o ponto de partida para compreender o
comportamento do consumidor ¢ o modelo de estimulo e resposta. Compreende-se por esse
modelo que estimulos ambientais ¢ de marketing penetram no consciente dos consumidores,
denominado de caixa-preta dos consumidores; e que um conjunto de fatores psicoldgicos
combinados a determinadas caracteristicas dos consumidores leva a processos de decisdo de
compra.

Assim, a tarefa do profissional de marketing é entender o que acontece no consciente
dos consumidores entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra. Ou seja,
entender como os estimulos sdo transformados em respostas no consciente dos consumidores,
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que ¢ dividido em duas partes: as caracteristicas do consumidor que influenciam a maneira
como ele percebe o estimulo e reage a este; e o processo de decisdo do consumidor que, por si
s0, afeta seu comportamento.

Urdan e Urdan (2010) dao um pouco mais de complexidade ao modelo proposto
anteriormente. Examinam os fatores que influenciam a compra e o consumo, o processamento
realizado pelo proprio individuo, assim como os modos de pensar e sentir que levam a
decisdes e as respostas resultantes. No modelo proposto pelos autores, o consumidor ¢ a
unidade de anélise. Para compreendé-lo, os profissionais de marketing investigam a pessoa ¢
o contexto que a contém. O sujeito tem certa autonomia para agir, mas o ambiente se
manifesta com restricdes e oportunidades intervenientes. Acreditam os autores que todo
comportamento direcionado para satisfagdo de necessidades e desejos tem na origem um
estimulo que toca o consumidor. O impeto a a¢ao pode ser provocado por estimulos externos
e internos ao individuo.

Para entender a estrutura e o processo geral do comportamento do consumidor,
Hawkins e Mothersbaugh (2018) estabeleceram um modelo conceitual (ver Figura 1), que ndo
contém detalhes suficientes para prever comportamentos especificos; no entanto, reflete
crengas acerca da natureza geral do comportamento do consumidor.

Figura 1 — Modelo Conceitual de Comportamento de Consumidor
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Fonte: Mothersbaugh e Del Hawkins (2018, p. 54)

Seguindo esse modelo, constata-se que os individuos desenvolvem uma autoimagem e
subsequentes estilos de vida com base em uma variedade de influéncias internas
(principalmente psicoldgicas e fisicas) e externas (principalmente sociologicas e
demograficas). Essa autoimagem e esses estilos de vida geram necessidades e desejos, muitos
dos quais exigem decisdes de consumo para satisfazé-los. Quando os individuos se deparam
com situagdes relevantes, o processo de decisdo do consumidor ¢ ativado. Esse processo e as
experiéncias e aquisi¢des que produz, por outro lado, influenciam a autoimagem e o estilo de
vida do consumidor ao afetar suas caracteristicas internas e externas.

Entretanto, Hawkins e Mothersbaugh (2018) ponderam que o comportamento do
consumidor dificilmente ¢ tdo simples, estruturado, consciente, mecanico ou linear como o
modelo citado por eles mesmos. Revelam que em uma rapida analise pode-se perceber que o
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comportamento do consumidor frequentemente ¢ complexo, desorganizado, inconsciente,
organico e circular. Percebe-se pelo modelo que os autores organizaram uma discussio acerca
das influéncias externas a partir de macro grupos de grande escala em direcdo a influéncias
menores, no nivel de microgrupos. Eles acreditam que a cultura talvez seja a influéncia mais
penetrante sobre o comportamento do consumidor (MOTHERSBAUGH e DEL HAWKINS,
2018). Assim, pode-se perceber que fatores externos e internos ao consumidor influenciam no
processo de decisdo de compra, o que sera detalhado a seguir.

2.1 Processo de decisao de consumo

Estudiosos de marketing t€ém demonstrado em suas obras um modelo de cinco etapas
para o processo de decisdo de compra (HAWKINS e MOTHERSBAUGH; 2018; SAMARA
E MORSCH, 2005). Samara e Morsch (2005), por exemplo, chamam ateng¢do para o fato de
que nem sempre os consumidores passam por todas essas cinco etapas ao comprar um
produto, conforme ilustrado no quadro a direita da figura 1 no tdpico anterior. Os clientes
podem pular ou inverter algumas delas. Contudo, os autores concordam que o modelo de
cinco estadgios proporciona uma boa referéncia, uma vez que ele capta a gama total de
consideracdes que surgem quando um consumidor se depara com uma nova compra altamente
envolvente.

Mais objetivamente, Urdan e Urdan (2010), definem o processo decisério do
consumidor como um conjunto de etapas que cobre o antes, o durante ¢ o depois da compra;
ressaltando que hd consideraveis diferengas entre os consumidores, que enveredam por
distintos tipos de decisdo de compra em contextos particulares. Hawkins e Mothersbaugh
(2018) mencionam que as decisdes de consumo resultam da percep¢do de problemas e/ou
oportunidades, que surgem em situacdes especificas, e a natureza da situac¢do influencia o
comportamento resultante do consumidor. Salientam a necessidade de haver discussdo
detalhada das influéncias situacionais sobre o processo de decisdo do consumidor. Ja para
Solomon (2016), esta primeira etapa do processo de tomada de decisdo de consumo que
ocorre quando se experimenta uma diferenca significativa entre um estado de coisas atual e
algum estado que se deseja, ressaltando-se que esse problema requer uma solugao.

Reconhecido um problema, Solomon (2016) explica que a necessidade de se buscar
informagdes adequadas para resolvé-lo é preponderante. Essa busca de informagdes ¢ o
processo pelo qual o consumidor pesquisa o ambiente a procura de dados adequados para se
tomar uma decisdo sensata. Para Solomon (2016) grande parte do esfor¢o despendido em uma
decisdo de compra encontra-se na etapa em que se deve escolher entre as alternativas
disponiveis. o escrever como categoriza-se os produtos, Solomon (2016) ressalta que deve-se
lembrar que, quando os consumidores processam informagdes sobre um produto, ndo o fazem
no vazio, avaliam seus atributos com base no que ja conhecem sobre ele ou sobre outros
produtos semelhantes.

Hawkins e Mothersbaugh (2018) asseguram que as escolhas baseadas em atributos se
apoiam bastante em uma comparagdo de marcas com relacdo a um ou mais atributos. Esses
atributos sdo chamados critérios avaliativos porque sdo dimensdes em que as marcas sao
avaliadas. Os critérios de avaliagdo s3o as diversas dimensdes, recursos ou beneficios que um
consumidor busca em resposta a um problema especifico. Embora os atributos funcionais
sejam comuns, os critérios de avaliacdo também podem ser as emogdes e as reagdes dos
importantes membros do grupo de referéncia.

A quarta etapa do processo de tomada de decisdo segundo Solomon (2016) ¢ a escolha
do produto. O autor explica que uma vez reunidas e avaliadas as opgdes relevantes em uma
categoria, cedo ou tarde tem-se que escolher uma delas. Ele recomenda lembrar-se de que as
regras de decisdo que orientam as escolhas variam de estratégias muito simples e rapidas a
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processos complexos que exigem muita atengdo e processamento cognitivo. Denominada por
autores como Samara e Morsch (2005) como poés-compra, a quinta etapa do processo de
tomada de decisdo fecha o ciclo. Ela ocorre quando se experimenta o produto ou servigo
escolhido e se conclui se ele atende ou ndo as expectativas ou até mesmo as supera. Para o
autor, as reagdes dos consumidores frente a um determinado produto depois de té-lo
comprado, o que as chamam de satisfagdo/insatisfacdo, obviamente exercem um papel muito
importante no comportamento futuro desses consumidores. Na proxima se¢do se discorrera
sobre principais fatores de influéncia sobre o processo de decisdo de compra.

3. Fatores de Influéncia do Processo de Decisdo de Compra

Conforme Urdan e Urdan (2010), a cada aquisi¢do de um individuo ou de uma familia
se estabelece, propositalmente ou ndo, consciente ou inconsciente, um centro de compras,
onde comumente mais de uma pessoa e até organizacdes podem assumir distintos papéis, em
algum grau inter-relacionados. A distingdo de papéis de compra varia conforme o tipo de
produto e mercado. Samara ¢ Morsch (2005) ressaltam a necessidade de os profissionais de
marketing conhecerem o comportamento de compra dos consumidores tanto na teoria como
na pratica, esclarecendo que este ¢ influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Para alcance dos objetivos desta investigacdo, apresenta-se a seguir revisao de

literatura sobre os fatores culturais e sociais.
3.1 Fatores de influéncia culturais

Conforme Keegan (2005), antropdlogos e sociologos definem cultura como “formas
de viver”, construidas por grupos de seres humanos e transmitidas de uma geragdo a outra.
Assim, uma cultura expressa suas formas de viver no contexto de instituigdes sociais, que
incluem familia e instituicdes educacionais, religiosas, governamentais e empresarias.
Portanto, a cultura envolve valores conscientes e inconscientes, ideias, atitudes e simbolos que
formam o comportamento humano e sdo transmitidos de uma geragdo a proxima. Nesse
sentido, a cultura ndo considera solugdes unicas para problemas unicos ou modas e estilos
passageiros. A cultura consiste em respostas assimiladas a situagdes recorrentes. Quanto mais
cedo forem aprendidas essas respostas mais dificil serd muda-las. Por exemplo, gostos e
preferencias de alimentacdo e bebida, representam respostas aprendidas que s3o bastante
variaveis de cultura para cultura e podem causar impacto importante no comportamento do
consumidor (ALFINITO e TORRES, 2012; KEEGAN, 2005).

Hawkins e Mothersbaugh (2018) definem cultura como um conjunto complexo que
inclui o conhecimento, as crengas, as artes, as leis, a moral, os costumes e quaisquer outros
habitos e capacidades adquiridos pelos seres humanos como participantes da sociedade.
Assim, diversos aspectos da cultura exigem detalhamento. Eles esclarecem que, em primeiro
lugar, cultura é um conceito abrangente. Inclui quase tudo que influencia os processos mentais
e os comportamentos de um individuo. Explicam que a cultura influencia ndo apenas
preferéncias, mas o modo se toma decisdes e até como as pessoas percebem o mundo a sua
volta. Em segundo lugar, a cultura ¢ adquirida. Nao inclui reagdes e predisposicdes
hereditarias. No entanto, visto que boa parte do comportamento humano ¢ aprendido ao invés
de inato, a cultura afeta uma ampla gama de comportamentos. Em terceiro lugar, a
complexidade das sociedades modernas ¢ tamanha que a cultura raramente fornece preceitos
detalhados para o comportamento adequado. Em vez disso, na maioria das sociedades
industriais, a cultura fornece limites dentro dos quais a maioria dos individuos pensa e age.

Por fim, Hawkins e Mothersbaugh (2018) ressaltam que a natureza das influéncias
culturais ¢ tal que raramente as pessoas se tornam conscientes dela. As pessoas se comportam,
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pensam e sentem de modo coerente com outros membros da mesma cultura porque parece
“natural” ou “certo” agir assim. Segundo Solomon (2016), a cultura de uma sociedade
compreende valores, €tica e objetos materiais produzidos por seus membros. Acredita ele ser
a acumulagdo de significados e tradi¢des compartilhados entre os membros de uma sociedade.
Sendo assim, uma cultura pode ser descrita em termos de ecologia (0 modo como as pessoas
se adaptam ao seu habitat), de sua estrutura social e de sua ideologia (o que inclui principios
morais e estéticos).

Conforme Samara e Morsch (2005), cultura, subcultura ¢ classe social sdo fatores
particularmente importantes no comportamento de compra, sendo a cultura o principal
determinante do comportamento ¢ dos desejos de uma pessoa. Cada cultura compde-se de
subculturas que fornecem identifica¢do e socializagdo mais especifica para os seus membros.
Entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides, os grupos raciais e as regides
geograficas. Quando essas subculturas crescem e se tornam influentes o bastante, as empresas
geralmente elaboram programas de marketing especiais para atendé-las.

Segundo Solomon (2016), consumidores se identificam com varios grupos que t€ém
caracteristicas e identidades em comum, mas algumas dessas afiliagdes sdo mais essenciais
com relacdo a como as pessoas se autodefinem. Para o autor, subculturas passam a ser grandes
grupos dentro de uma sociedade, e a afiliagdo a esses grupos com frequéncia oferece as
empresas uma valiosa pista sobre as decisdes de consumo dos individuos. Algumas fontes
importantes de identidade do consumidor sdo género, raga, etnicidade, religido, idade e local
de residéncia.

Hawkins e Mothersbaugh (2018) esclarecem que a subcultura de consumo ¢ um
subgrupo distinto da sociedade cujos membros selecionam a si mesmos com base no
compromisso compartilhado em relacdo a uma classe de produto, marca ou atividade de
consumo especifica. Esses grupos t€ém (1) uma estrutura social hierarquica identificavel; (2)
um conjunto de crengas ou valores compartilhados; e (3) jargdo, rituais e modos de expressao
simbdlica singulares. Portanto, sdo grupos de referéncia para os proprios membros e para
aqueles que aspiram a se associar a eles ou a evita-los.

Solomon (2016) afirma que os valores culturais mais profundamente arraigados ditam
os tipos de produto e servico que as pessoas procuram ou evitam; ¢ os valores subjacentes
com frequéncia determinam as motivagcdes dos consumidores. Desse modo, os produtos
ganham significado porque uma pessoa acredita que eles a ajudardo a concretizar alguma
meta que estd associada a um valor, como individualidade ou liberdade. Assim, toda cultura é
caracterizada por um conjunto de valores centrais ao qual seus membros aderem.

Conforme Hawkins e Mothersbaugh (2018) os valores culturais sdo crengas
amplamente aceitas que afirmam o que ¢ desejavel. Esses valores afetam o comportamento
por meio de normas, as quais especificam um limite aceitdvel de reacdes em situagdes
especificas. Uma abordagem util para entender as variagdes culturais no comportamento ¢é
entender os valores adotados por diferentes culturas.

Os autores ressaltam que existem inimeros valores que diferem de acordo com cada
cultura e afetam o consumo. Eles apresentam um plano de classificacdo que consiste em trés
formas amplas de valores culturais: (1) voltados para os outros, (2) voltados para o ambiente e
(3) voltados para si mesmo. Os valores culturais que tém mais impacto sobre o
comportamento do consumidor podem ser classificados em uma dessas trés categorias gerais.

Para Solomon (2016) a classe social do consumidor se refere a sua posicdo na
sociedade. Fatores como nivel educacional, ocupagdo e renda determinam a classe a qual se
pertence. Praticamente todos os grupos fazem distingdes entre os membros com respeito a
superioridade relativa, poder e acesso a recursos de valor. O autor menciona que essa
estratificacdo social cria uma hierarquia de status em que os consumidores preferem alguns
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bens em detrimento de outros. Embora a renda seja um importante indicador de classe social,
sua relagdo esta longe de ser perfeita.

A classe social também ¢ determinada por fatores como lugar de residéncia, interesses
culturais e visdo de mundo. Como a distribui¢ao de renda tem mudado no mundo inteiro, esta
ficando mais dificil distinguir entre os membros das classes sociais — muitos produtos sao
bem-sucedidos porque sdo atraentes para um grupo recém-emergente chamado classe de
massa (pessoas com renda suficiente para comprar produtos de luxo, pelo menos em pequena
escala). Inclusive, o desejo dos individuos de se afirmarem com relagdo a sua classe social ou
a classe a qual esperam pertencer influencia sua preferéncia por determinados produtos.

Conforme Keegan (2005) pesquisas mostram que, independentemente de classe social
e renda, a cultura ¢ uma influéncia importante no comportamento de consumo e na posse de
bens durdveis. Os produtos de consumo sdo mais sensiveis as diferencas culturais do que os
produtos industriais.

Conforme Samara e Morsch (2005), praticamente todas as sociedades humanas
apresentam estratificacdo social. Mais frequentemente, essa estratificagdo toma a forma de
classes sociais, divisoes relativamente homogéneas ¢ duradouras de uma sociedade, que sdo
hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem valores, interesses €
comportamentos similares. O marketing cultural surgiu a partir de uma cuidadosa pesquisa de
marketing, que revelou que diferentes nichos étnicos e demograficos nem sempre reagem
favoravelmente a publicidade voltada para o mercado de massa, cabendo as empresas investir
no planejamento cuidadoso de estratégias de marketing multicultural.

3.2. Fatores de influéncia sociais

Samara e Morsch (2005) ressaltam que o comportamento do consumidor ¢
influenciado por fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status,
sendo os grupos de referéncia aqueles que exercem alguma influéncia direta ou indireta sobre
as atitudes ou o comportamento de uma pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sao
chamados pelo autor de grupos de afinidade e sdo classificados por primarios contemplando
familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os quais se interage continua e
informalmente.

As pessoas também pertencem a grupos secundarios, tais como grupos religiosos e
profissionais ou associagdes de classe, que normalmente sdo formais e exigem menor
interagdo continua. Conforme Samara e Morsch (2005) as pessoas s3o significativamente
influenciadas por seus grupos de referéncia. As pessoas também sdo influenciadas por grupos
aos quais ndo pertencem. Grupos de aspiracdo sdo aqueles aos quais se espera pertencer, €
grupos de dissociagdo sdo aqueles cujos valores ou comportamentos sdo rejeitados.

Para Solomon (2016), os lideres de opinido que conhecem bem um produto e cujas
opinides sdo favoravelmente consideradas tendem a influenciar as escolhas das outras
pessoas. E dificil encontrar lideres de opinido especificos, mas as empresas que conhecem
suas caracteristicas gerais podem tentar atrai-los por meio de suas estratégias de midia e
promog¢do. Entre os demais influenciadores estdo os especialistas ou conhecedores de
mercado, que tém um interesse geral pelas atividades do mercado, e os consumidores
delegados, que sdo compensados por suas recomendagdes de compra.

Para Solomon (2016), os consumidores pertencem a ou admiram diferentes grupos e
muitas vezes s3o influenciados em suas decisdes de compra pelo desejo de serem aceitos
pelos outros. Individuos ou grupos cujas opinides ou comportamento sdo especialmente
importantes para os consumidores sdo grupos de referéncia. Esse autor também esclarece que
tanto os grupos formais quanto os grupos informais influenciam nas decisdes de compra do
individuo, embora o impacto da influéncia seja afetado por fatores como notabilidade do
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produto e relevancia do grupo de referéncia para uma determinada compra. Assim, os
individuos tém influéncia em um grupo desde que tenham poder social. Alguns tipos de poder
social sdo poder de informagdo, poder de referéncia, poder legitimo, poder de expertise, poder
de recompensa e poder coercitivo.

Samara e Morsch (2005) consideram que a familia ¢ a mais importante organizacao de
compra de produtos de consumo na sociedade, e seus membros constituem o grupo de
referéncia primario mais influente. Por esse motivo os profissionais de marketing estdo
interessados nos papéis e na influéncia dos membros da familia na compra de uma grande
variedade de produtos e servigos. Segundo os autores, ¢ possivel distinguir duas familias na
vida do comprador. A familia de orientagdo, que consiste em pais e irmaos ¢ a familia de
procriacdo que consiste no conjuge e os filhos, sendo que esta segunda exerce influéncia mais
direta no comportamento de compra diario. Os autores ressaltam que dos pais, a pessoa
adquire determinada orientacdo em relacdo a religido, politica e economia, além de certa
nocao de ambicdo pessoal, autoestima e amor. E ainda que o comprador ndo interaja mais
com tanta frequéncia com seus pais, a influéncia deles sobre seu comportamento pode
continuar significativa.

Novas perspectivas sobre o ciclo de vida familiar vem surgindo, que se concentra em
como as necessidades das pessoas mudam a medida que elas passam por diferentes estagios
da vida, estdo forcando as empresas a considerarem mais seriamente outros segmentos de
consumidores, como homens e mulheres homossexuais, divorciados e casais sem filhos,
quando desenvolvem suas estratégias de segmentagao.

Salienta-se que muitas dimensdes demograficas importantes de uma populagio estdo
relacionadas a familia e a estrutura doméstica. Dados demograficos sdo estatisticas que
mensuram as caracteristicas de uma populagdo. Algumas das mais importantes dizem respeito
a estrutura familiar (p.ex., taxa de natalidade, taxa de casamento e taxa de divorcio). Unidade
familiar ¢ uma unidade domiciliar ocupada.

Para Solomon (2016) as empresas precisam compreender como as familias tomam
decisdes. Especialmente os conjuges tém diferentes prioridades e exercem graus diferenciados
de influéncia em termos de esfor¢o e poder. As criangas também estdo cada vez mais
influentes nas decisdes de compra cotidianas.

Samara e Morsch (2005) ressaltam que cada individuo deve ser participe de muitos
grupos, sejam familia, clubes, organiza¢des. E que a posi¢do deste individuo em cada grupo
do qual participa pode ser definida em termos de papéis e status social. Segundo o autor, um
papel consiste nas atividades esperadas que uma pessoa deve desempenhar; e cada papel
carrega um status. Assim, as pessoas escolhem produtos que comunicam seu papel e seu
status, real ou desejado, na sociedade. Por isso, os profissionais de marketing precisam ter
consciéncia dos simbolos de status potenciais de cada produto ou marca.

Solomon (2016) salienta a existéncia de papéis sexuais, ou das concepgdes de uma
sociedade sobre masculinidade e feminilidade, que exercem uma forte influéncia sobre as
expectativas das pessoas com relagdo as marcas que se deve consumir. A propaganda
desempenha um papel importante porque retrata expectativas idealizadas quanto a identidade
de sexo. Segundo Solomon (2016) muitas decisdes de compra na verdade sdo tomadas por
mais de uma pessoa. A decisdo coletiva ocorre sempre que duas ou mais pessoas estdo
envolvidas na avaliagdo, sele¢do ou uso de um produto ou servigco. O autor pondera que nas
organizagdes ¢ nas familias, os membros desempenham véarios papéis diferentes durante o
processo de tomada de decisdo. Entre eles estdo o de guardido, influenciador, comprador e
usuario.

Neste estudo, portanto, a luz das abordagens tedricas descritas, busca-se compreensao
sobre o processo de decisdo de compra e a influéncia das variaveis socioculturais na escolha
de produtos e servicos oferecidos em pet shops, tais como cultura, familia, grupos de
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referéncia e classe social. O estudo enfoca a anélise dos fatores de influéncia socioculturais
por acreditar-se que estas tem importancia no processo de decisdo de compra dos
consumidores de produtos e servigos ofertados em pet shops, sendo relevante sua
compreensdo neste contexto. A seguir, apresenta-se a metodologia utilizada nainvestigagao.

4. Metodologia

Diferentes classificagdes dos tipos de pesquisa tém sido adotadas por diversos autores.
Malhotra (2001) define a pesquisa exploratéria como um tipo de concepgdo de pesquisa cujo
objetivo ¢ explorar ou fazer uma busca em um dado problema a fim de oferecer discernimento
e compreensdo sobre uma situacdo-problema enfrentada pelo pesquisador. Segundo Malhotra
(2001), em pesquisas exploratdrias as informacdes necessarias sdo definidas de forma ampla;
sendo o processo de pesquisa flexivel, versatil e ndo estruturado; sendo a amostra pequena e
ndo representativa; sendo a analise de dados primaria qualitativa. Muitas vezes, essa
concepgao basica de pesquisa € o ponto de partida de toda a concepcao da pesquisa.

Ja para Mattar (2008) a pesquisa exploratoria visa prover o pesquisador de maior
conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. E apropriada para
estagios de investigacdo em que o pesquisador ndo tem conhecimento suficiente para formular
questdes e ou hipdteses especificas. Sendo assim, a presente pesquisa exploratoria, portanto,
justifica-se pelo entendimento de que a exploracdo de dados secundarios e a existéncia de
conhecimentos deste pesquisador sobre o assunto estudado.

A pesquisa exploratoria, portanto, também se faz util para tomar conhecimento de
outras inumeras possibilidades e alternativas relacionadas a pesquisa. Além de, concordando
com Hair Jr. et. al. (2010), aprofundar o conhecimento das motivacdes, as atitudes e o
comportamento do consumidor, inclusive o de produtos e servigos ofertados por pet shops,
que nao sdo facilmente acessados por outros métodos de pesquisa.

Dessa forma, além de descobrir ideias e informagdes, a pesquisa exploratoria a seguir
contribui para dar entendimento a problematica do presente estudo: compreender qual a
influéncia das varidveis socioculturais sobre o comportamento do consumidor na sua escolha
por produtos e servicos ofertados em pet shops.

Hair Jr. et. al. (2010) concordam que pesquisas qualitativas em geral descobrem
achados e reacdes que ndo eram antecipados, € um dos objetivos comuns ¢ fazer descobertas
preliminares sobre os problemas de pesquisa. E entendem que as informagdes em
profundidade aumentam a capacidade do pesquisador em entender o comportamento do
consumidor. Eles mencionam a verdadeira importancia de pesquisas qualitativas para o estudo
de comportamentos complexos por parte de consumidores que podem ser afetados por fatores
dificeis de reduzir a nimeros, como escolhas de consumidores e experiéncias que envolvam
influéncias culturais, familiares e psicolédgicas, dificeis de entender com métodos qualitativos.
Adotou-se, portanto, como método desta pesquisa exploratoria, uma pesquisa qualitativa
realizada através da aplicacdo de dez entrevistas em profundidade com consumidoras de
produtos e servigos ofertados por pet shops. Acredita-se que as entrevistas realizadas
individualmente, somadas a revisdo bibliografica apresentada na primeira parte deste trabalho,
torna possivel obter as informagdes e compreensdo desejaveis sobre qual a influéncia das
variaveis socioculturais no processo de escolha por produtos e servigos

ofertados em pet shops.

As entrevistas em profundidade aplicadas ocorreram entre os dias 8 e 14 de novembro
de 2018; tiveram duracdo média de 40 minutos cada uma. O processo de escolha foi por
conveniéncia e as entrevistas em profundidade foram realizadas presencialmente, tendo como
critério de escolha, por uma busca por homogeneidade, mulheres residentes em Fortaleza/CE,
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com idade entre 30 e 45 anos, que apreciam a companhia de animais considerados pets, sejam
cdes ou gatos, por muitos anos; tendo por eles uma estima muito elevada; e que fossem
capazes de sentir por esses animais necessidades e desejos que as levassem a buscar
regularmente em pet shops produtos e servigos. As entrevistas em profundidade foram
aplicadas por intermédio de um roteiro, com questdes ndo estruturadas, constituido de 15
perguntas, organizadas em trés partes: (1) identificar as etapas do processo de escolha por pet
shops; (2) identificar quem sdo os influenciadores deste processo e (3) identificar como as
variaveis socioculturais influenciam a escolha por produtos e servigos oferecidos por pet
shops. Os dados coletados foram transcritos e analisados por meio de Analise de Contetido
(BARDIN, 1977) e os resultados encontram-se descritos a seguir.

5. Resultado da pesquisa

Para um melhor ordenamento 16gico, as respostas estdo organizadas por perfil, etapas do
processo de decisdo de compra e fatores socioculturais de influéncia.

5.1.Perfil das respondentes

Primeiramente buscou-se observar um breve perfil das respondentes, que sao mulheres
residentes em Fortaleza, com idade entre 30 e 45 anos, possuidoras de animais de estimacao,
que nutrem por eles uma estima elevada, que frequentam estabelecimentos denominados pet
shops para consumir produtos e servicos ja hd alguns anos, no intuito de satisfazer as
necessidades de seus “bichinhos”.

Perguntadas hé quanto tempo sdo cliente de pet shops as respondentes informaram ser
clientes maduras, pois todas as entrevistadas frequentam esse tipo de estabelecimento ha no
minimo 4 anos. Seis respondentes informaram cuidar de animais de estimagdo ha mais de 10
anos e que sempre buscaram por pet shops para adquirirem produtos e servi¢os voltados ao
bem-estar de seus caes e gatos.

Perguntadas sobre quais produtos e servigos principais costumavam consumir em um
estabelecimento pet shops, o servigo de banho foi citado por todas as respondentes. Foram
citados, ainda, pela maioria das entrevistadas: aquisi¢do de medicamentos (7 respondentes);
servigo de tosa (6 respondentes) e servigo de consulta veterindria (4 respondentes). Em uma
frequéncia menor foram citados pelas entrevistadas os seguintes itens comercializados nos pet
shops: racdo; acessorios para cdes e gatos, exames, material de higiene animal, brinquedos,
vacinas e petiscos para animais.

Perguntadas sobre qual frequéncia consomem esses produtos e/ou servigos de pet
shops, 9 respondentes levaram em consideragdo o servico de banho em seus animais: 7
entrevistadas afirmaram levar seus animais ao pet shops para banho semanalmente; uma delas
disse a cada 15 dias ¢ outra mensalmente. Trés das entrevistadas acrescentaram informagdes
complementares e relevantes a essa pergunta: 2 delas mencionaram a frequéncia com que vao
ao pet shops para cada produto que desejam adquirir. Uma das entrevistadas relatou ser um
habito adquirir itens de que necessita a cada vez que leva seu cdo ao banho (semanalmente).

Nesse aspecto, as entrevistas em profundidade ressaltaram que no segmento de pet
shops, os servicos prestados pelos estabelecimentos, tais como banhos — sendo este o
principal servigo —, tosa e consultas veterindrias alavancam a aquisi¢ao de outros produtos,
tais como racao, brinquedos, acessorios para caes e gatos, vacinas, medicamentos, material de
higiene animal.

Chamadas a pensar em um produto e/ou servigo que mais costumassem consumir em
pet shops, todas as entrevistadas mencionaram o servigo de banho em seus animais, sendo que
4 delas mencionaram ainda outros produtos e servigos, tais como vacinas, medicacao,
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consultas e ra¢do, reforcando a ideia de que o servigo de banho ofertado pelos pet shops da
oportunidade de venda para uma gama de outros produtos e servigos.

5.2. Processo de decisdo de compra

Solicitadas a identificar as etapas do processo de decisdo de compra, foi indagado
quais sdo as necessidades que procuram suprir quando vao a um pet shops em busca daquele
determinado produto ou servigo. Pode-se perceber em todas as 10 entrevistas que buscam o
bem-estar e satide de seus animais, sendo que a necessidade de os banhar semanalmente foi
relatada por 7 entrevistadas. O bem-estar e saide dos animais pode ser observado pelos
relatos de necessidades tais como:

“Busco evitar doengas ou agravar problemas, por isso levo ele toda semana para tomar
banho” (entrevistada 3);

“Gosto de limpeza e de higienizagdo” (entrevistada 8);

“Meu cdozinho tem alergias, ndo quero que desencadeie alguma” (entrevistada 9).

Perguntadas sobre aonde costumam buscar informacées sobre os produtos e/ou
servigos de que necessitam, as respondentes mencionaram: indicagcdes de amigos (6 pessoas);
veterindrios (4 pessoas), internet (3), grupo Schnauzer Fortaleza (1 respondente). Percebeu-se
na andlise das entrevistas que as respondentes em sua maioria gostam de ouvir opinides de
outras pessoas sobre determinado estabelecimento pet shops, principalmente sobre onde levar
seus cdes para tomar banho. Amigos, conhecidos, amigos de amigos, pessoas que ja
utilizaram o servigo, ou que levam seu animal para determinado lugar foram as respostas
relatadas nas entrevistas. Ou seja, pode-se observar como importante a necessidade de ouvir
opinides e relatos de experiéncias de outras pessoas. Pode-se observar ainda que quando os
assuntos sdo a saude e a alimentacdo dos animais, um dos principais canais de informagao € o
proprio veterinario, quando em consultas. Seguem alguns trechos de relatos transcritos:

“Prefiro ouvir informagdes de pessoas que frequentam pet shops; ... propaganda, nao”
(entrevistada 1)

“Busco indicagdes de veterinarios, visito sites dos estabelecimentos e sites
especializados (entrevistada 2)

“... internet, veterinario, grupo Schnauzer Fortaleza. (entrevistada 4)

Perguntadas se costumam receber ajuda de alguém no processo de decisdo de compra
em pet shops, observou-se-se que veterindrios (2 respondentes), proprietario do pet shops (1
respondente), atendentes e vendedores desses estabelecimentos (6 respondentes) e conjuges (2
respondentes) exercem um papel importante, percebendo-se o papel de influenciadores no ato
da compra. Necessario aqui reconsiderar que o servico de banho propicia a oferta de outros
servigos e produtos para os animais.

“Gosto de ser bem atendida, de ver op¢des de vacinas, de saber qual a melhor ragao
para meu bichinho, e quem pode me ajudar nisso é o atendente do estabelecimento.”
(entrevistada 2)
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“Sempre que levo minha cachorrinha para o banho, semanalmente, dou uma olhada e
verifico se ta faltando algo para ela: ragdo, um acessorio novo etc. A dona do
estabelecimento ¢ 6tima, sempre me ajuda, pois ela me conhece.” (entrevistada 3)

Perguntadas sobre quais fatores sdo importantes na avaliacdo do estabelecimento em
si para que este seja o local escolhido para a compra, obteve-se como respostas: a indicagao
do lugar por outras pessoas, a proximidade do lugar com a residéncia; o atendimento prestado,
o acolhimento dos profissionais — para o cliente e para o animal, limpeza, higienizagdo,
organizagdo, pre¢o, diversidade de produtos ofertados.

Perguntadas sobre quais fatores sdo importantes na avaliacio do produto e/ou
servico em si para que determinado pet shops seja o local escolhido para a compra, a
avaliagdo desse servigo citada por todas as respondentes, ¢ verificada em dois momentos: no
acolhimento e na forma de tratar os animais na chegada deles ao estabelecimento; e apos o
servigo, onde verificam o comportamento e a integridade fisica dos animais.

“Sempre presto atengdo no comportamento do cfo. Terem empatia com ele ¢
fundamental.” (entrevistada 1)

“Verifico o atendimento prestado ao meu bichinho; fico observando as reacgdes dele.
Isso ¢ um indicativo bem importante.” (entrevistada 2)

“Observo qualidade, limpeza, preco, localiza¢do, zelo pelos animais, indicacdo do
veterinario...” (entrevistada 4)

“Verifico preco, qualidade e atendimento prestado ao animal.” (entrevistada 6)

“Indicagdo, acolhimento, limpeza, empatia do anima com as pessoas que trabalham no
local” (entrevistada 9)

Perguntadas sobre como descreveriam o pés-compra dos produtos e servicos €
possivel observar nas respostas colhidas uma certa caréncia desse aspecto por parte dos
estabelecimentos. Apenas 2 respondentes mencionaram algo que remetesse a qualquer tipo de
acao pds-compra no pet shops que frequenta.

“Nao, ndo ha acompanhamento. Sempre senti falta. Gosto de levar meus bichinhos
nos locais em que eu tenha confianga, que ndo seja aquela coisa impessoal......levava a
Caco a um pet shops perto de onde a gente morava ¢ 14 era uma beleza. O atendente
conhecia todos os clientes, havia muito acolhimento e aproximagao.” (entrevistada 2)

“Infelizmente as empresas aqui (Fortaleza) ndo tem esse costume do pds-venda, se
preocupam muito somente com o momento.” (entrevistada 7)

“Nao recebo abordagens, uma pena.” (entrevistada 10)

5.3 Fatores Socioculturais

Indagadas sobre a percep¢do de influéncia de fatores culturais, tais como habitos,
crengas ¢ valores em relacdo ao consumo em pet shops € sobre como agem essas influéncias,
verifica-se que maioria das respondentes reconhecem a influéncia desses costumes, crencas,
valores pessoais no processo de tomada de decisdo. Segue a transcri¢do de trechos dos relatos.
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“Sim, percebo totalmente, com o tempo aprendi que a maneira como ajo hoje ¢é fruto
das minhas experiéncias, certamente me considero uma pessoa mais exigente hoje do
que ontem.” (entrevistada 2)

“Eu sempre busco o que ha de melhor para meus aninais; atendendo minha condigao,
claro.” (entrevistada 4)

“Sim, vou a pet shops ha mais de 10 anos, nesse tempo aprendi muito sobre o que
comprar para minhas bebés. Elas sdo tudo pra mim. Quero tudo de bom e de melhor
pra elas. Acho que quanto mais esclarecido o individuo, mais ele busca qualidade e
bem-estar para o seu animal. E uma questdo de conhecimento e cultura.” (entrevistada
5)

“Sim, nesse tempo que cuido do meu cdozinho adquiri habito e rotina. Ja sei tudo o
que tenho de fazer para proporcionar tudo de melhor para ela. (entrevistada 6)

Perguntadas sobre a percepcdo da influéncia da familia no processo de tomada
decisdo em consumir, percebe-se a influéncia dos familiares, seja como orientagdo, seja como
influenciadores diretos no processo. Vale salientar que algumas das respondentes disseram
que frequentam pet shops ha mais de 10 anos. O que se pode observar que algumas das
respondentes tem contato com esses estabelecimentos desde a infancia e adolescéncia,
evidenciando a influéncia familiar.

“Desde crianga sempre tive contato com animais, sempre houve influéncia, meu gosto
por animais ¢ fruto da minha cria¢do.” (entrevistada 1)

“Sim, minha mde é minha companheira, assim como eu, ela adora animais.”
e $
(entrevistada 3)

“Eu sou a maior influenciadora na minha familia.” (entrevistada 6)

Perguntadas sobre a existéncia de influéncias de algum grupo de referéncia no
proprio consumo de produtos e servigos em pet shops, as entrevistadas acrescentaram amigos,
grupos em redes sociais, grupo Schnauzer Fortaleza, vizinhos, veterinarios.

“Nao tenho nenhum grupo direto, que me direcione a um pet shops. Sdo pessoas de
convivio, pessoas proximas, pessoas de minha confianga mesmo” (entrevistada 1)

Perguntadas sobre conseguir perceber a influéncia da classe social em relacdo ao
consumo em pet shops, € possivel observar que as entrevistadas reconhecem uma certa
segmentacao por classe social de produtos e servicos ofertados em pet shops; reconhecem sua
propria classe social e seu poder de consumo, assim como o poder de consumo de outras
pessoas. Algumas entrevistadas relacionam a diversidade e direcionamento de determinados
produtos e servigos a determinadas classes sociais.

“Com certeza, tudo isso ai esta direcionado ao valor, ao status, a localizagdo, isso sé
faz valorizar o servigo ou produto. Eu nunca me importei com isso, iSso nao me
influencia. ‘Ah, eu tenho que frequentar determinado pet shops por estar localizado na
Aldeota’. Ja frequentei determinados pet shops reconhecidos por ser direcionados para
pessoas de classes social mais elevada; mas isso nao foi fator preponderante; fui pelo
fato de ter emergéncia 24 horas.” (entrevistada 2)
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“Ah, com certeza. Eu acredito que quanto maior a classes social, mais produtos, mais
detalhes, mais mimos sdo ofertados. Vocé observa uma diferenciacdo entre os pet
shops. Entdo, cada classe tem suas necessidades. A classe mais baixa se interessa por
alimentag@o e bem-estar do co. Ja classes sociais mais altas se preocupam com outros
detalhes, se interessam por roupinhas, caminhas, tratamento mais refinado.”
(entrevistada 3)

“No clube Schnauzer Fortaleza as pessoas falam em pet shops chiques como o Mundo
Pet, o Caobeleleiro. (entrevistada 4)

“Sim, eu percebo bastante a influéncia de determinadas classes sociais, que
influenciam muito o uso de produtos diferentes para seus cachorros. Entdo compram
caminhas, roupinhas, brinquedos, coisas até bem caras. E acredito que pessoas de
grupos sociais mais altos tem acesso a esses produtos. Acho que sdo pessoas que
muitas vezes nao tem filho, tratam o animal como membro da familia € compram esse
tipo de produto, que ao meu ver sdo bem caros.” (entrevistada 6)

“Sim, pessoas de classe média alta; pois nao vejo pessoas de classe média baixa sendo
tao consumista em pet shops.” (entrevistada 9)

“Sim. Acredito que quanto maior o poder aquisitivo das pessoas, mais produtos serdo
adquiridos para o cdo.” (Entrevistada 10)

Desta forma, os resultados apresentados indicam o processo de decisdo de compra
descritos por Samara e Morsch (2005) e os fatores de influéncia socioculturais, com forte
influéncia dos grupos de referéncia e familia (URDAN e URDAN, 2010) nas decisdes por
produtos e servigos em pet shops. As entrevistadas reconhecem ainda uma certa segmentagao
por classe social de produtos e servigos ofertados em pet shops.

6. Consideracoes finais

O presente estudo busca compreender qual a influéncia das varidveis socioculturais na
escolha de produtos e servigos oferecidos em pet shops na cidade de Fortaleza. Respondendo
ao primeiro objetivo especifico, os dados coletados nas entrevistas em profundidade
permitiram identificar as etapas do processo de decisdo de compra em pet shops. Observa-se
que a necessidade geralmente diz respeito a produtos e servicos que possam proporcionar
bem-estar e saude aos animais de estimacdo. Nas entrevistas em profundidade, identificou-se
que alguns consumidores revelaram buscar informacdes para a decisdo de compra por
intermédio dos atendentes ou funcionarios de pet shops, além de veterinarios que atuam em
pet shops. Esses profissionais exercem forte influéncia sob o comportamento dos
consumidores.

Os dados coletados permitiram ainda alcangar resposta para o segundo objetivo
especifico, identificando-se que os principais influenciadores do processo de decisdo de
compra em pet shops sdo indica¢des de amigos, parentes, veterindrios, vendedores, bem como
grupos de referéncia, a exemplo do grupo Schnauzer Fortaleza. Quanto a terceiro objetivo
especificos as entrevistas indicaram como a cultura, familia, grupos de referéncia e classes
sociais exercem influéncia na decisdo por produtos e servigos em pet shops, podendo-se
destacar o papel dos grupos de referéncia e da familia na fala das entrevistadas.

Como contribui¢des para os gestores, este estudo traz indicagdes para a gestdo da
prestacao de servigos em pet shops. Conveniéncia, facilidades e informagdes sobre produtos,
por exemplo, foram aspectos identificados nas entrevistas como relevantes na escolha por
determinado estabelecimento pet shops. A avaliagdo deste tipo de servigo implica na
observacao, por parte do consumidor, do comportamento dos animais, na forma de tratar e
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lidar com os animais, além da cortesia para com os clientes, aspectos que podem ser
gerenciados para uma diferenciagdo. Como contribui¢do para a academia, o estudo aplica as
principais teorias do comportamento do consumidor no ambito dos servigos, trazendo
compreensdo sobre a realidade do contexto de pet shops.

Como limitacdo, por sua natureza exploratéria e qualitativa, esta pesquisa nao pode
ter seus resultados generalizados para a populacdo. Recomenda-se que pesquisas futuras
sejam realizadas procurando-se levantar dados através de pesquisa descritiva e de natureza
quantitativa com uma amostra representativa da populagdo, de modo a descrever o perfil das
consumidoras neste contexto. Pesquisas tanto qualitativas, quanto quantitativas que levem em
consideracdo as demais variaveis de influéncia externa e interna do processo de decisdo de
compra também poderiam ser realizadas, trazendo novas contribui¢des para os gestores neste
setor.
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