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“Podemos julgar o coragdo de um homem pela forma como ele trata os animais.*
(Immanuel Kant)
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Resumo

Monteiro Ferreira, Cristiano. O comportamento do consumidor perante
empresas que se tornam petfriendly. Rio de Janeiro, 2023. p29. Trabalho
de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

O presente estudo buscou investigar a relacdo da crescente importancia
dada pelas familias brasileiras a seus cées de estimacdo e a maneira como 0s
shoppings da zona oeste do Rio de Janeiro, estdo procurando se beneficiar
desse fendmeno. Esta analise se deu por meio da percepcao de valor gerada
para esse consumidor, procurando entender se e como os esforcos dos
shoppings estdo sendo efetivos para construir valor para o publico alvo. O
trabalho procurou também identificar oportunidades de quais sdo os préximos

setores que possam se beneficiar dessa estratégia de marketing.

Palavras- chave

Comportamento do consumidor, geragéo de valor, shopping, pets

Abstract

Monteiro Ferreira, Cristiano. The consumer behavior towards companies
that become petfriendly. Rio de Janeiro, 2023. p.29 Trabalho de Conclusdo
de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade
Catolica do Rio de Janeiro.

The present study sought to investigate the relationship between the
growing importance given by Brazilian families to their pet dogs and the way in
which shopping malls in the west zone of Rio de Janeiro are seeking to benefit
from this phenomenon. This analysis was carried out through the perception of
value generated for this consumer, seeking to understand whether and how the
shopping malls' efforts are being effective to build value for the target audience.
The work also sought to identify opportunities for the next sectors that could

benefit from this marketing strategy.
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1 Introducéo

1.1.Introducé&o ao tema e ao problema do estudo

Animais de estimac&@o sempre fizeram parte das familias brasileiras, segundo
a ABINPET (2022) o Brasil € o terceiro pais no mundo com mais animais
domésticos. Sao diversas razfes pelas quais decide-se comprar ou adotar um
pet, sdo Otimos para fazer companhia a pessoas solitdrias como mostrou a
pesquisa da Edelman Intelligence (2021), aumentam a seguranga de
propriedades, ajudam a desenvolver senso de responsabilidade por
necessitarem de cuidados diarios, dentre muitos outros beneficios, segundo o
Centro de Controle e Prevencado de Doencas e o Instituto Nacional de Saude nos
Estados Unidos.

Nossa sociedade esta em constante evolugéo e isso ndo implica apenas em
vantagens, mas problemas também surgem para nos desafiar. Um dos maiores
onus oriundos do exponencial crescimento da internet, em especial redes sociais
estd em nos dar uma falta sensagdo de proximidade, mas a realidade € que
podemos estar mais proximos virtualmente, mas acabamos perdendo muito do
contato fisico. Uma pesquisa publicada no Periédico Americano de Medicina
Preventiva (2017) concluiu que usuarios de redes sociais estdo mais propicios a
sofrerem de soliddo.

Desde o comeco de 2020 a humanidade foi obrigada a combater uma nova
doenca que mudou o mundo, a COVID-19. A vida de todas as pessoas foi
impactada devido a pandemia e uma das mudancas mais radicais foi o
distanciamento social promovido pela paralizacdo das atividades e
recomendacdes de ndo deixarem seus lares durante a quarentena. Ninguém
sabia ao certo quanto tempo esses protocolos iam durar, de inicio foram
observados pontos positivos e negativos, havia muita preocupacdo com a
economia devido & paralizagdo de muitas atividades e a mudanca em massa
para 0 home office, mas também era uma oportunidade para as pessoas
poderem se dedicar a atividades que a antiga rotina ndo permitia.

Segundo uma pesquisa realizada pela Ipsos (2021), o brasileiro foi o povo

gue mais sofreu com a soliddo desde o inicio da pandemia. Tendo esses fatos



em mente e fazendo observacdes cotidianas como a busca atividades
alternativas que ocupassem o tempo e mantivessem a sanidade das pessoas € a
valorizacdo das interacbes humanas, é possivel entender a tendéncia do
crescimento do nimero de animais assim como sua valorizacdo perante seus
tutores, segundo a pesquisa da UIPA (2020) houve um aumento de 400% no
namero de animais adotados no primeiro trimestre de 2020. Dentre as herancas
deixadas por esse periodo de confinamento, a forma como nos relacionamos
entre n0s e com 0s animais causara muitas mudancas em nossos hébitos e
comportamentos.

Analisando o cenario atual e tentando antecipar tendéncias, este estudo
busca entender mais profundamente as consequéncias que essas mudancas
podem trazer ndo sO para os mercados ja focados para os pets, mas também
para negécios que possam se aproveitar dessa tendéncia para crescerem.

1.2 Objetivos do estudo

A seguir sdo apresentados o0s objetivos finais e o0s objetivos

intermediarios e especificos do estudo

1.2.1 Objetivo final

O objetivo final do estudo € analisar e entender a percepg¢do do
consumidor dono de pet em relacdo a uma empresa que adota posicionamentos

petfriendly e como isso pode influenciar em seu comportamento.

1.2.2 Objetivos intermediarios e especificos

Os objetivos intermediarios do estudo sao investigar a relacao do periodo
de confinamento da pandemia com os habitos dos consumidores do mercado
pet, identificar qual o principal fator que desperta o interesse e a curiosidade
desse publico por esses espacos pet, entender como esses ambientes geram
valor para a empresa e identificar as principais oportunidades de marketing que

podem ser exploradas nesses espagos.



1.3 Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizacao

Um empreendimento bem sucedido deve necessariamente estar antenado
as novidades e tendencias de mercado. Um dos pilares do marketing é o
comportamento do consumidor, Kotler (2006) deixam muito claro em sua obra a
importancia de entender o que esta por trds do consumidor na hora da tomada
de decisdo, o que faz alguém escolher um determinado produto em relagédo a
outro, escolher um restaurante especifico, um local de hospedagem ou até
mesmo um servigo?

Além da dificuldade em decifrar a mente do cliente, outro grande desafio das
empresas € a alta competitividade atual. A busca e sucesso em inovagao e
diferenciagdo muitas vezes significa o sucesso ou fracasso de um negdécio. O
risco do pioneirismo é muitas vezes aceito por ambiciosos empresarios que
sonham em se tornar referéncia para seu publico alvo.

Uma vez que se identifica uma nova de tendencia de mercado, um
crescimento de determinado tipo de consumidor ou de seus habitos, é de se
esperar que mercados de diferentes segmentos tentem tirar proveito disso para
atrair novos clientes, por isso a onda dos negécios petfriendly cresce a cada dia.
Considerando todas as mudancas entre a relacdo de pessoas e seus pets, a
nova questdo que surge para movimentar o mercado e que motiva a realizacao
do estudo é como isso impactara nos habitos de consumo? Ao longo da
pesquisa outros desdobramentos e consequéncias também serdo analisadas
para que possamos obter uma resposta mais completa sobre essa complexa
questdo. Quais novos valores foram criados para esse tipo de cliente? Essas
mudancas séo relevantes o suficiente para justificar que tantas empresas de
tantos ramos diferentes invistam em se mostrar mais inclusiva com os animais?
Como seria a melhor maneira de fazer esse marketing para os consumidores?

Ressaltada a importancia do estudo no ponto de vista técnico, para a criagdo
de novas campanhas publicitarias e de marketing, ndo s6 agencias do ramo
podem se beneficiar da obra, mas também gestores de empreendimentos que

buscam por novas oportunidades de se diferenciar e conquistar novos clientes.



1.4 Delimitacéao e focalizacéo

Dado o tamanho desse mercado, tanto de empresas buscando se aproveitar
dessa tendencia, quanto de tipos de publico alvo, € necessario que se fagca uma
focalizagdo em um determinado grupo, para que assim se possa fazer uma
andlise menos abrangente e mais aprofundada para que de fato os resultados
sejam conclusivos.

Para este estudo o publico alvo serdo frequentadores de shoppings que
possuam ao menos um cao e que tenham maior poder aquisitivo, classes A e B,
pois segundo um levantamento feito pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC
Brasil) e pela Confederacdo Nacional de Dirigentes de Lojas (CNDL), estes sé@o
0S que mais gastam dinheiro com seus pets. Como a pesquisa se sera realizada
na cidade do Rio de Janeiro, os moradores com esse perfil sdo encontrados
predominantemente em regiées como a zona sul e bairros da zona oeste. Para
este estudo nos resumiremos ao Barra Shopping por seu tamanho e tradi¢do no
mercado carioca e no recém inaugurado Park Jacarepagua por se tratar de um
dos shoppings mais novos da cidade e alinhado com novidades e tendéncia.

A escolha por um publico alvo de classe mais alta sugere um publico mais
exigente em relacdo as expectativas do parcdo, o que deve enriquecer o
trabalho ja que o intuito sera extrair sua percep¢édo da imagem gerada para 0s
shoppings, assim como criticas a esses parques e buscar novas oportunidades

de mercado.



2 Referencial Teérico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais, bem
como estudos relacionados aos habitos do consumidor donos de pets, que
servirdo de base para a andlise realizada.

Abordaremos a evolucdo da forma que tratamos nossos animais, como
isso impacta no comportamento do consumidor, levando em consideracdo os
fatores que influenciam na tomada de decisdo, bem como o marketing de
oportunidade praticado pelas empresas para capitalizar em cima de uma
tendéncia de mercado.

2.1.Antropomorfismo

Antropomorfismo é uma palavra originada a partir dos termos gregos
anthropo (homem) e morfhe (forma), cujo significado segundo Soanes (2005) € a
atribuicdo de caracteristicas ou comportamentos humanos a animais nhao-
humanos, deuses ou objetos. Criada pelo filésofo Xendéfanes no século VI a.C e
inicialmente utilizada no campo religioso e mitol6gico, a palavra com o passar
dos anos foi acompanhando a evolugdo da sociedade e se estendendo para
outras esferas e situacbes como literatura, filmes, psicologia, biologia e
publicidade.

A prética do antropomorfismo direcionado a animais ndo humanos é muito
comum entre tutores de cdes e vem se tornado mais frequente nos dltimos anos
segundo Duvall (2008). Tratar animais de estimacdo como gente € quase um
processo nhatural, porque hoje eles ndo séo vistos apenas como uma companhia,
mas como uma fonte de suporte emocional, que é capaz de influenciar em seu
humor, preencher necessidades bésicas como afeto, atencéo e carinho.

Animais em nossa sociedade ndo s6 estdo sendo tratados como gente,
mas em alguns casos de fato substituindo, muitos casais estéo preferindo adotar
um animal a ter um filho, seja maior liberdade que um bicho da em relagédo a
uma crianga, ou ao menor custo financeiro envolvido na criagcdo de cada um. A
Radar Pet (2021) mostrou por meio de uma pesquisa que as familias brasileiras
enxergam seus animais cada vez menos como pets e cada vez mais como

familiares, além de mostrar um crescimento no nimero de animais em lares de



casais sem filhos. Para algumas pessoas, caes e gatos também séo capazes de
substituir psicélogos, devido a sua capacidade terapéutica servirem como fonte
de desabafo, verdadeiros confidentes que possuirem um comportamento
afetuoso com seus donos, demonstrando assim uma atencao e carinho com seu
bem estar.

Essa intensificacdo na forma que tutores se relacionam com seus animais
de estimacéo faz o que nos preocupemos cada vez mais com sua qualidade de
vida. O resultado disso € a grande quantidade de produtos de uso humano, mas
que agora ja possuem sua versao pet. Adapta-se de tudo para dar mais conforto
aos animais de estimacdo e deixa-los cada vez mais parecidos conosco de
roupas e acessorios, sapatos, capa de chuva até protetores de unha. Quando o
assunto € alimentacdo a variedade e a criatividade do mercado continua
surpreendendo, bolo de aniversario, panetones, vinho, cerveja, molhos e até

mesmo pipoca também ja possuem suas versdes pets.

2.2. Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é um topico no marketing que busca
entender o porqué de uma pessoa comprar ou ndo um determinado produto ou
servico, 0 porqué escolhe a marca A e ndo B, 0 que esta por tras da tomada de
decisdo de um cliente. Quando se tenta vender algum produto ou servico a
alguém, é importante tentar se colocar no lugar dessa pessoa, tentar entender
seus valores, anseios, necessidades desejos e motivacdes.

A missao de entender e prever como o consumidor vai se comportar esta
longe de ser uma tarefa facil, € na realidade um grande desafio do marketing e
é, portanto, um tema que muitos pesquisadores se dedicam. Philip Kotler é uma
das referéncias de estudo desse campo, para o autor conhecer previamente seu
consumidor criando estratégias para atingi-lo de maneira mais eficiente e chegar
com mais precisao no ponto que lhes é relevante, pode garantir uma grande
vantagem competitiva para uma empresa.

A melhor forma de prever como a mente humana funciona, é entendendo
que todos os individuos sé&o influenciados por diversos fatores que o cercam, so
assim somos capazes de realizar generalizacbes sair de uma perspectiva
individual e comecar a trabalhar com um grupo de pessoas. Para Kotler (1998)
fatores sociais, culturais e pessoais sdo 0s principais responsaveis na influéncia

do comportamento do consumidor.



Fatores psicolégicos, de acordo com Kotler (2006) podem ser divididos em
quatro influencias: motivacao, que esta relacionado desde as necessidades mais
fisiologicas de sobrevivéncia, até necessidades como reconhecimento, estima e
integracdo; percepcado, diz respeito a interpretacdo que uma pessoa faz dos
estimulos que lhe séo fornecidas, Kotler descreve trés processos de percepcao
atencdo seletiva, distor¢cao seletiva e retencdo seletiva; aprendizagem, que sdo
influencias oriundas de experiencias passadas, que vdo modificando a forma
como a pessoa percebe o mundo; crencas e atitudes, que esta relacionado a
principios e gostos do consumidor.

Fatores pessoais dizem respeito a particularidades de um individuo,
segundo Kotler sdo compostos por quatro elementos: idade, jA& que as
necessidades de cada um vao se adaptando ao estagio de vida que a pessoa se
encontra; profissdo, pois a tendencia é que pessoas de cargos estratégicos
consumam produtos diferentes das de cargos operacionais; condicdo
econdmica, uma vez que a disponibilidade financeira esta diretamente ligada a
escolha de um produto ou servico; estilo de vida, jA que muitos bens de consumo
e servigos sao voltados para o estilo de vida das pessoas;

Fatores sociais aqueles que o individuo esta inserido e acaba sendo
moldado pelo coletivo. Grupos de referéncia, familia e posi¢cbes sociais
influenciam na decisdo de uma pessoa. Para Churchill (2005), grupos de
referéncia sdo aqueles que influenciam nos pensamentos, sentimentos e
comportamentos do consumidor, ja Kotler (2006) a familia constitui o grupo
social de maior influéncia.

Fatores culturais que sdo uma complexa combinacdo de fatores que
compfe a cultura de um povo, estdo relacionados a com conhecimentos,
crengas religiosas, artes, leis, moral, costumes e demais caracteristicas que
compdem uma sociedade.

Ainda seguindo a légica de tentar se colocar no lugar do consumidor para
assim entender e prever seu comportamento, é importante também estudar
também o processo de decisdo de compra. O modelo de cinco etapas € muito
aceito e utilizado pelos pesquisadores da area, tal modelo descreve os seguintes

passos.



Figura 1 — Modelo de cinco etapas do processo de compra do consumidor
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Reconhecimento Busca de Avahacdo de Decisdo de Comportamento
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Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 189).

A primeira etapa do processo de compra é quando o comprador reconhece
uma que ha um problema ou uma necessidade que precisam ser sanadas por
meio da compra de algum produto ou servico. Este reconhecimento pode ser
provocado por estimulos internos e externos, sendo internos relacionados a
necessidades pessoais do consumidor e externos sendo motivados por fatores
ambientais, normalmente estimulados por alguma estratégia de marketing.

Reconhecida a necessidade da compra, € hora da busca por informacdes,
nesta etapa o consumidor vai pesquisar as alternativas no mercado para melhor
atender sua necessidade. Conforme Kotler (2006) existem quatro principais
fontes de informacédo: fontes pessoais, compostas por pessoas que cercam o
consumidor, como familiares, amigos e vizinhos; fontes comerciais, sdo as que
chegam ao conhecimento do consumidor através de uma propaganda,
vendedores, embalagens, etc; fontes publicas, como organizacbes que
classificam o consumo e meios de comunicagdo em massa; fontes
experimentais, onde o cliente consegue experimentar o produto antes de
compra-lo, como test-drive em um veiculo ou amostra gratis em um
supermercado.

Munido de todas as informagBes necessarias dos concorrentes no
mercado, € hora de o consumidor fazer uma avaliagéo final. Este € um momento
critico para o processo, reune uma grande quantidade de informacédo que deve
ser comparada e atribuida valores de acordo com os fatores, citados
anteriormente, que influenciam no modo que o consumidor pensa e age.

Uma vez que o processo de decisdo chega ao fim, é finalmente a hora de
adquirir o produto ou servigco. Este pode ser um momento muito importante para
a empresa pois muitas vezes estara tendo um contato muito préximo com o
cliente e pode ser uma boa oportunidade para convence-lo a levar uma
guantidade maior do que a planejada inicialmente, outros produtos além do que

0 que motivou a ida do cliente a loja, ou mesmo para um refor¢co de marca,



Um erro comum é acreditar que o processo de compra se encerra apos a
compra do bem, no entanto a Ultima etapa tem uma grande importancia no futuro
comportamento do consumidor. O comportamento pdés compra do consumidor é
composto por uma avaliacdo do produto comprado, onde havera uma verificacdo
de atendimento de expectativas, onde essas podem ser atendidas (avaliacédo
neutra), excedidas (boa avaliacdo) ou ndo atendidas (avaliacdo ruim). O motivo
pela qual esta etapa deve ser tdo valorizada é porque ela é capaz de interferir
nas anteriores. Caso haja uma experiencia ruim com o produto, esta marca
dificilmente serd escolhida novamente pelo cliente em sua avaliacdo de
alternativas. Quando se tem uma decepcdo com um bem, é certo dizer que o
consumidor frustrado ndo recomendara tal produto para seus familiares ou
amigos, ja causando impacto na busca por informagcfes e também em fatores
sociais que influenciam o comportamento do consumidor.

Considerando o desenvolvimento e intensificacdo acelerada das relacfes
entre humanos e seus animais, podemos identificar que alguns dos fatores
influéncia propostos por Kotler podem ser impactados. Como discutimos, a
presenca de um cdo em seu lar para muitas pessoas significa mais do que um
companheiro, o animal é associado ao bem estar, & salde mental e até a
autoestima de seu dono, o que acabara tendo impacto nos fatores psicologicos
do consumidor. Além disso a comunidade amante de animais é bastante ativa e
engajada, logo se torna um grupo social também capaz de influenciar no
comportamento de um individuo pertencente a esse grupo.

O modelo de cinco etapas do processo de compra também esta sujeito a
influencias da relagdo de homem e animal. Na busca por informac¢des no
mercado, o consumidor que possui grande apreco por seu animal, pode ter sua
atencdo chamada para uma empresa que possui alguma relacdo com pets. Em
algumas situacdes a oferta do mercado é tdo parelha, que um detalhe de
afinidade ideoldgico com o consumidor pode fazer a diferenca a favor da marca

na avaliacdo final do cliente e motiva-lo a comprar na empresa A e ndo na B.
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2.3. Marketing de oportunidade

O marketing segundo Rocha (1999) é pode ser visto como um processo
social pelo qual séo reguladas a oferta e a demanda de bens e servicos para
atender as necessidades sociais. Uma das maneiras de atingir esse proposito &
criando lagos, mostrando valores em comum com o de seu publico alvo, por isso
conhecé-lo e entende-lo é tdo importante na hora de desenvolver uma
campanha publicitaria.

A grande quantidade de informacdes disponiveis na internet, em especial
nas redes sociais, sdo um étimo recurso para que empresas figuem antenadas a
assuntos em alta e tendencias de mercado. Estar antenado com se as trends
ajuda o marketing a melhorar a imagem de uma marca ou produto, lhe deixando
mais ao gosto de seu publico alvo, facilitando uma identificagcdo e na criagdo de
um vinculo emocional.

Hoje em dia a pratica do marketing de oportunidade é tdo comum que deve
ser feita tomando certos cuidados para que a empresa ndo seja rotulada como
oportunista. Para Lemos (2019) a empresa que ndo quer correr o risco de ser
mal vista, ndo pode se envolver de maneira superficial em uma causa, é
necessario que o publico enxergue uma preocupacdo e um envolvimento real. A
palavra oportunista por si sé ndo significa algo necessariamente ruim, pois esté
relacionado a aproveitar as oportunidades, todavia no significado mais popular
pode-se associar uma visdo negativa, relacionando a alguém que quer ter
vantagem para a obtencdo de um beneficio proprio.

As agéncias de marketing e publicidade do Brasil possuem fama de serem
muito inovadoras e criativas, € possivel constatar isso ao prestarmos atengdo no
esforco que fazem para dar uma imagem pet friendy para empresas que seus
produtos ou servigos nada se relacionam aos animais. Shopping Centers em sua
esséncia sdo complexos de lojas e restaurantes que visdo por uma questéo de
comodidade, atrair o maximo de consumidores para seus clientes. Nos ultimos
anos os shoppings passaram a aceitar a presencga de caes e mais recentemente
€ possivel perceber ainda mais investimento nesse nicho, o Barra Shopping, por
exemplo, possui um parcdo, uma &rea destinada para cachorros, que oferece
gratuitamente um espaco agradavel com brinquedos, circuito com obstaculos e
agua fresca.

Outro ramo que frequentemente é possivel ver empresas querendo se
aproximar dos pais de pets, € o0 gastrondmico. Restaurantes que tem como

finalidade vender comida para pessoas, estédo investindo no marketing para atrair
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0os amantes dos animais. O Outback se aproveitou do dia do amigo para
promover uma promoc¢ao onde na compra de um determinado prato, o cliente
ganharia uma coleira exclusiva para seu cachorro. O Burger King também
aproveita a oportunidade, fazendo um jogo de palavras com o famoso sanduiche
Whopper, lanca o Dogpper, um biscoito canino com sabor semelhante aos
caracteristicos hamburgueres grelhados da marca. Pizzarias também tentam
atrair clientes que gostam de mimar seus pets, no dia internacional dos animais,
a Forneria Original lancou a Pizza Pet, uma versdo miniatura sabor carne do

alimento que faz tanto sucesso, mas que cdes antes ndo podiam comer.
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3 Metodologia

Tendo contextualizado e explicado a importancia do assunto abordado
pelo estudo, neste capitulo vamos dar inicio a parte investigativa, onde por meio
de uma pesquisa qualitativa buscar respostas para as questdes levantadas no
capitulo 1, mantendo em vista sempre o foco e 0s objetivos propostos

inicialmente.

3.1.Etapas da coleta de dados

O objeto de estudo desse trabalho é um fendbmeno que esta intimamente
relacionado a questbes psicolégicas e pessoais do publico alvo. Por esse motivo
0 processo de coleta de dados serd realizado por meio de uma pesquisa
exploratéria qualitativa onde sera possivel estabelecer uma relagdo mais
intimista a fim de deixar o entrevistado mais a vontade e assim provavelmente
dar respostas mais completas.

A pesquisa exploratdria é ideal para darmos inicio a coleta de dados pois
como se trata de um mercado em crescimento e em grande atividade, ele esta
sempre sob grandes mudancas e atualizagfes, portanto convém criarmos uma
base de dados atualizada para dar credibilidade ao estudo. Este tipo de
pesquisa busca criar uma proximidade com o objeto estudado, criando uma
conexdo com os entrevistados a fim de entender como funcionam as relagbes
entre os donos e seus animais, assim como quais sdo motivacdes,
preocupacdes e claro, obter insights por meio de casos relatos durante a coleta
de dados.

Segundo Gil (1996, p.4), “estas pesquisas tem como objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema a torna-lo mais explicito ou a construir
hipoteses”.

Uma vez realizada a coleta de dados, a etapa seguinte consistird na
transcricdo das entrevistas onde ocorrerd uma comparagao entre as respostas
dos participantes. Respostas similares formardo clusters, o que facilitard para

fazer uma analise de tendéncias comportamentais desse grupo.
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3.2. Fontes de informacéao

Uma parte importante para a validacdo da pesquisa é a selecdo da
amostra que serd entrevistada, a mesma precisa possuir o maximo de
caracteristicas do universo que esta representando. Como este estudo é focado
em donos de cées localizados no Rio de Janeiro e com alto poder aquisitivo, a
estratégia utilizada para selecionar os participantes da pesquisa foi ir até o
ambiente frequentado por esse publico e buscar por consumidores com esse
perfil socioeconémico.

A pesquisa realizada neste estudo aconteceu em dois shoppings da zona
oeste do Rio de Janeiro, o Barra Shopping, por possuir grande importancia, uma
localizagdo estratégica, possuir fluxo muito alto de clientes com o perfil buscado
para a entrevista, e também o Park Jacarepagua por ser um empreendimento
recém inaugurado, moderno e com proposta de estar alinhado com as
tendencias de mercado. Foram selecionadas pessoas que estivessem
passeando com seus animais em lojas, corredores, praga de alimentagdo e no

parcdo. A amostra trabalhada foi de 20 individuos, sendo 10 de cada shopping.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados

O processo de coleta de dados se deu por meio de gravagbes de
entrevistas presenciais. Este instrumento foi escolhido pela praticidade e
eficiéncia, pois o contato direto com o publico alvo torna a entrevista muito mais
intimista e estimula o entrevistado a se sentir mais a vontade e confortavel para
responder as perguntas e compartilhar suas experiencias como consumidor.

O roteiro utilizado nas entrevistas nao era grande, o intuito era ter algumas
perguntas basicas que guiariam o rumo da conversa e deixariam a entrevista
mais natural, com um foco maior nos relatos dos entrevistados, mas ao mesmo
tempo cumprindo seu papel investigativo contendo algumas perguntas mais

objetivas.
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3.4. Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o
estudo

Como o método de coleta de dados escolhido foi por meio de entrevistas
presenciais, 0 passo seguinte para dar inicio a analise de dados foi repassar
pelas gravacdes e transcrever as respostas dos participantes. Como a se trata
de uma pesquisa qualitativa, na primeira etapa de tratamento dos dados foi
necessario buscar um padrao nas respostas para classifica-las em grupos, as
respostas de todos os participantes foram comparadas e sempre que havia uma
similaridade, as respostas eram agrupadas em grupos, para assim fazer uma
andlise menos individualizada e mais como esse grupo se comporta.

A segunda etapa da analise consistiu em uma reflexdo mais analitica das
respostas obtidas afim de evidenciar tendéncias, estimular a formulagdo de
hipéteses e a capacitar o estudo de chegar a conclusfes. Ao agrupar respostas
de graus semelhantes, foi possivel identificar padrdes, assim podendo chegar a
respostas que representam a tendéncia desse grupo de consumidores e

posteriormente fazer conclusdes.

3.5. LimitagBes do estudo

Algo que deve ser considerado sobre o estudo € que ele se propde a fazer
uma analise qualitativa sob a 6tica do consumidor, ou seja, apesar de utilizar
numeros para dar embasamento e credibilidade ao que é discutido e concluido,
ndo é o foco da pesquisa mensurar todos 0s aspectos econdmicos que
permeiam a questdo estudada.

Como o estudo abordou uma quantidade limitadas de pessoas em apenas
dois shoppings, apesar de estar sempre fiel ao compromisso de buscar
entrevistados mais heterogéneos possiveis, ainda assim ha a possibilidade de
por serem clientes de perfis semelhantes, o estudo acabar ndo contemplando

alguma outra experiéncia vivida em outras regides.
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4 . Apresentacao e analise dos resultados

Neste capitulo serdo apresentadas as respostas obtidas por meio das

entrevistas, assim como uma analise e discussdo comparando com as propostas

feitas anteriormente nesse estudo.

4.1. Descri¢cao do perfil dos entrevistados

Conforme previsto anteriormente, o publico alvo deste estudo é bastante

abrangente, ndo fazendo distingdo de género ou idade, o que foi comprovado

com as perguntas iniciais, onde foi possivel encontrar participantes de ambos os

sexos, apesar de uma predominéncia de mulheres e com idades variando de 23

a 68 anos.

Tabela 1 — Perfil dos entrevistados

Barra Shopping Park Jacarepagua
Entrevistado Sexo Idade Entrevistado Sexo Idade
Entrevistado 1 | Feminino 25 Entrevistado 11 | Feminino 32
Entrevistado 2 | Feminino | 38 Entrevistado 12 | Feminino | 53
Entrevistado 3 | Feminino | 23 Entrevistado 13 | Feminino | 31
Entrevistado 4 | Feminino | 48 Entrevistado 14 | Masculino | 28
Entrevistado 5 | Masculino | 30 Entrevistado 15 | Feminino | 59
Entrevistado 6 | Feminino | 31 Entrevistado 16 | Feminino | 62
Entrevistado 7 | Masculino | 26 Entrevistado 17 | Feminino | 35
Entrevistado 8 | Feminino 68 Entrevistado 18 | Feminino | 38
Entrevistado 9 | Feminino | 30 Entrevistado 19 | Masculino | 40

Entrevistado 10 | Masculino [ 51 Entrevistado 20 | Feminino | 39

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Outra proposta confirmada pela entrevista foi sobre os impactos causados

pela pandemia na relacdo dos donos e seus pets. Foi perguntado ha quanto

tempo os participantes possuiam seus pets e como o isolamento social mudou a

forma como se relacionam. A maior parte dos participantes confirmou que
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possuiam seus cdes desde antes da pandemia e que seus lacos foram
estreitados.

“Foi um periodo muito dificil para todos nés e com certeza, serviu muito para
nos unir, pois por muitas vezes foi minha Unica fonte de companhia que também
era uma responsabilidade e distracdo.” (ENTREVISTADO 9)

Uma pequena parte dos participantes havia adquirido seus animais apés o
periodo mais restritivo da pandemia e apenas um respondente disse ndo ter
sentido diferenca antes de depois do lockdown por ja possuir uma rotina de
trabalhar em casa.

“Nao mudou muito porque sempre foram acostumados a ficar dentro de
casa e a ficar comigo, porque sempre trabalhei de homeoffice, entdo sempre
foram muito apegados e continuam sendo.” (ENTREVISTADO 14)

4.2. Analise e descricdo dos resultados

Nessa sec¢do vamos trazer e analisar os dados dividindo-os por categorias,
captacao e retengdo, percepcao de valor e oportunidades, afim de possibilitar ao
mesmo tempo um agrupamento de respostas semelhantes, mas ao mesmo

tempo proporcionar uma discussao dos feedbacks que mais se destacaram.

4.2.1. Captacao e retencéo

Os primeiros desafios ap0s a construgdo de um espago pet em um
shopping séo a divulgacdo e criagdo do interesse do publico alvo para trazé-lo
até o shopping. Considerando essas questdes, o0s participantes responderam
perguntas especificas sobre como ficaram sabendo do parcdo, os motivos que
os motivaram a frequentar aquele local, além dos pontos positivos e negativos
dos espacos.

Uma semelhanca entre os dois shoppings é a presenca de lojas voltadas
para pets, o hospital veterinario Citta Vet no Barra Shopping e a Cobasi no Park
Shopping Jacarepagua, que nao s6 prestam atendimentos médicos, mas
também oferecem servicos de banho e tosa, além de venderem produtos gerais
para animais. Como o Citta Vet foi inaugurado pouco mais de 1 ano antes do
parcdo do Barra Shopping, ja existia um fluxo pessoas com animais circulando

por aquela parte do shopping e como o parcéo fica ao lado da loja a maior parte



17

dos entrevistados do alegaram terem conhecido o espaco por frequentarem a
clinica e por consequéncia passarem pelo parque. O mesmo fendmeno foi
observado no shopping de Jacarepagua, porém em uma escala
consideravelmente menor, onde apenas um dos entrevistados disse ter

conhecido o parcéo por frequentar a Cobasi.

Figura 2 — Citta Vet ao lado do parcéo

e

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

“Eu conheci por causa da clinica, eu ja a trazia para tomar banho e tosar.
Eu sempre venho com ele pra ca depois do veterinario, como uma forma de
recompensa.” (ENTREVISTADO 2)

Outra maneira relevante apontada pelos participantes como a forma que
conheceram o parcdo foi também passeando ocasionalmente em frente e se
deparar com o espaco, mas relacdo com nenhuma das lojas pets, o que
podemos concluir que a divulgacdo destes espacos pode nédo estar sendo feita
da maneira mais efetiva, jA que o conhecimento dos parques esta sendo feita de
maneira passiva, ao acaso.

“‘Eu costumo parar meu carro aqui para ir ao centro médico e vi.
(ENTREVISTADO 6).

A resposta menos comum, porém, com uma incidéncia de duas pessoas,
esta relacionada a internet/redes sociais, 0 que nos remete as teorias estudadas
no capitulo 2 e segundo Churchill (2005), grupos sociais tem grande influéncia

no comportamento do consumidor.
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“Eu conheci o parcdo porque eu frequento um grupo de whatsapp de
lulus, que sdo da mesma raca dele, e a gente planeja encontros.”
(ENTREVISTADO 15)

Uma vez superado o desafio de divulgar e atrair os donos de animais até
0 parcdo, comeca a busca por fidelizacdo e retencédo desse consumidor. Para
investigar como isso é feito, os entrevistados responderam perguntas sobre o
gue mais gostam e o que poderia melhor naguele espaco pet, vale ressaltar que
nessa questdo os participantes ndo eram precisavam se restringir & apenas um
ponto positivo ou negativo, 0 que se mostrou positivo pois como veremos ha
claramente um item com maior importancia.

De longe o fator mais relevante para a satisfacdo dos frequentadores dos
parcOes € a limpeza. Muitas respostas fizeram compara¢des com outros parques
gue costumam visitar e que frequentemente encontram fezes de outros cées e
cheiro forte de urina, enquanto que nesses shoppings, além de os donos se
mostrarem mais disciplinados em colaborar com a higiene, ainda existem
funcionarios que periodicamente checam o estado de limpeza do local.

“Agui tA sempre muito limpinho, por ser em shopping as pessoas sao
mais educadas né? E bem frequentado. As vezes em parcdo de rua vocé vé
muitos cocos espalhados pelo parcdo” (ENTREVISTADO 6)

O segundo ponto mais lembrado foi a tranquilidade. Segundo os
respondentes algumas atribuicbes que colaboram para esse status sdo a
gquantidade de animais costuma ser bastante confortavel, o publico que
frequenta e o isolamento da rua, que resulta em um ambiente mais seguro e
silencioso.

“Aqui é sempre essa tranquilidade, néo fica lotado de cachorros, ndo tem
aguele barulho nem perigo da rua.” (ENTREVISTADO 14)

Um dos pontos fortes dos parcdes escolhidos pelo estudo é a
infraestrutura e isso foi lembrado e reconhecido pelos respondentes. Um grande
diferencial foi a fonte de agua, que oferece agua corrente para os animais se
hidratarem apés as atividades e se refrescarem em dias quentes, pois por ter
uma configuragdo de mini piscina, muitos cdes entram e deitam nela. Os
brinquedos do parcao foram citados por pelos entrevistados que consideram 0s
obstaculos uma boa fonte de entretenimento para seus caes.

“Agui tem esses tubos que eles ficam correndo, esses bancos que eles
adoram pular, tem essa fontezinha de &gua que ela adora entrar...”
(ENTREVISTADO 9).
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Os ultimos pontos positivos citados na entrevista foram a manutencéo e o
espaco para os filhotes. A manutencdo foi lembrada pois segundo o0s
respondentes nunca hi nada quebrado, sempre ha sacos para que se recolham
as fezes e de modo geral a conservacdo do parcdo é muito boa. Existe um
pequeno cercado destinado exclusivamente para caes filhotes, mas como o
parque é predominantemente frequentado por caes adultos, esse espaco acaba
sendo pouco utilizado.

Podemos entender entdo que ha trés fatores que realmente importam
para os frequentadores do parcao, o principal deles é a limpeza do local, que foi
quase uma unanimidade nas respostas. H4 também uma preocupag¢do com a
frequéncia do espaco, onde se nota uma valorizacédo do conforto e conveniéncia.
Por Ultimo se nota uma valorizagdo do espaco e de seus atrativos, como
brinquedos e fontes de agua.

Com o intuito de descobrir imperfeicbes sobre os locais e assim
oportunidades de melhorias, os entrevistados responderam também perguntas
sobre 0s pontos negativos e itens que sentem falta. A resposta mais popular
para esse tema nos mostra um alto grau de satisfagdo do publico alvo em
relacdo ao parcdo, para a maior parte dos participantes o parque atende suas
expectativas e eles tem nada a reclamar ou mudar.

Os respondentes que apontaram deficiéncias nos locais mostraram que 0s
pontos positivos para uns, podem ser pontos positivos para outros. Um dos itens
pelo qual o parque foi considerado tranquilo, como vimos anteriormente, foi pelo
conforto, o que inclui a relagdo tamanho x quantidade de animais, porém houve
quem respondesse que gostaria de um parcdo maior, pois especialmente em
finais de semana o parque acaba tendo uma procura maior de visitantes.

“Talvez pudesse ser um pouco maior o espaco, porque nos finais de
semana as vezes fica muito cheio e principalmente pra ele que é grande, as
vezes fica com pouco espaco para correr” (ENTREVISTADO 5).

Outro fator que teve avaliacdo positiva para alguns entrevistados, mas
acabou sendo alvo de criticas foi a fonte de agua, que por oferecer uma mini
piscina para os cées acaba causando um descontentamento nos donos que
precisam lidar com seus animais molhados. Segundo esses entrevistados a area
molhada deveria ser modificada para um formato mais reduzido e simplificado,
removendo a parte da piscina.

“Olha, eu sei que muita gente gosta, mas eu ndo gosto muito dessa parte

da piscina (risos). Porque depois ela fica toda molhada, ai para ir embora € um
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problema. Eu gosto da ideia de ter uma fonte de agua, mas por mim poderia ser
algo menor que nao desse para eles entrarem.” (ENTREVISTADO 17).

Contando com uma infraestrutura muito boa, segundo os frequentadores,
estd ainda assim foi alvo de criticas e possiveis aprimoramentos. Como vimos,
existem donos que ndo gostam que seus cdes adentrem a piscina do parcéo,
mas alguns dos entrevistados o problema nédo est4 em lidar com o cdo molhado
depois, mas sim em acidentes relatados e inclusive presenciados durante as
entrevistas, de caes escorregando em uma parte do parcdo onde o piso € mais
liso. Nenhum relato descreveu um acidente grave, mas assistir seu céo
correndo, escorregando e caindo é bastante desagradavel, causa bastante
preocupacgdo a seus donos e por isso a solucdo para a reclamacdo seria cobrir
totalmente o parque com grama sintética ou com algum outro material
antiderrapante.

“Uma coisa que eu mudaria € esse piso, porque eu ja vi cachorros sairem
correndo de dentro da piscina e escorregarem nessa parte. Poderia ser que nem
naquela outra parte que é de grama sintética e ficaria mais seguro.”
(ENTREVISTADO 1)

A ultima mudanca sugerida pelos usuarios foi criacdo de uma cobertura
maior e mais eficiente para o local, ja que em dias chuvosos o parcao fica
inviabilizado (figuras 2 e 3).

“Poderia ser uma boa aumentar essa cobertura, porque quando chove néao
tem como vir.” (ENTREVISTADO 4)

Figura 3 — Parcdo Jacarepagua descoberto.

Fonte: elaborado pelo autor (2023).
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4.2.2. Percepcao de valor

Nesta proxima secdo questionamos o0s respondentes a respeito da
percepcdo deles sobre a postura petfriendly do shopping, se e como isso
influenciava no comportamento e também sobre a visdo que esse publico tem
sobre essa tendéncia de mercado.

A primeira pergunta sobre percepcdo de valor questionou os participantes
sobre a mensagem/imagem que o0 shopping passava ao adotar esse
posicionamento petfriendly. Para essa resposta os participantes mais uma vez
ndo eram limitados a apenas uma resposta, ainda assim houve uma
predominancia de respostas positivas, com a Unica excecdo nem se tratando de
exatamente de algo negativo, mas sim de uma percepg¢do mais comercial por
parte do publico alvo, que deu respostas apontando um posicionamento
inteligente, mas relacionado a interesses proprios.

Em suas respostas, 0s participantes evidenciaram que ao aceitar e
encorajar a presenca de cées, o shopping aparenta ser um ambiente mais
familiar, que néo obriga mais os humanos a se separar de seus pets quando vao
as compras. Os respondentes também comentaram sobre os beneficios que os
animais trazem ao shopping, como o sucesso que animais fazem com criancgas e
0 incentivo a interagfes entre pessoas. Sendo assim, as caracteristicas mais
citadas pelos respondentes foram “familia”, “agradavel” e “amigavel”.

‘O shopping passa uma imagem mais familia, mais acolhedora,
inclusiva... Da a impressao que é um espaco para todos, que ndo precisamos
mais deixar nossos animais em casa quando saimos.” (ENTREVISTADO 14)

“Passa a ideia de um lugar agradavel e de encontro, porque aqui a gente
conhece gente nova, curte um momento agradavel com nossos cachorrinhos,
ficamos satisfeitos de ver eles satisfeitos.” (ENTREVISTADO 15)

“O shopping ta sendo esperto. Sabe que esse tipo de coisa vai atrair mais
gente pra ca e ai eles querem se aproveitar disso. (ENTREVISTADO 7)

Além de demonstrar uma percepcao positiva da imagem do shopping,
outro dado que evidencia sucesso dessa estratégia € que ao responder sobre
como essas mensagens se relacionam com seus habitos de consumo,
praticamente todos o0s entrevistados reconheceram que aumentaram a
frequéncia que visitam o shopping.

“As vezes a gente fica com pena de deixar em casa e acaba ndo saindo
(risos). Eu mesma ja inventei desculpas para nao ir a um lugar para ficar com

ele, mas agora com o shopping e as lojas fazendo cada vez mais esse tipo coisa
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para atrair os cachorros, a gente fica feliz e mais tranquila para trazer eles.”
(ENTREVISTADO 12)

Ainda buscando entender como os pais de pets encaram essa estratégia
do mercado, a préxima pergunta questionou a opinido deles em relacdo a esse
comportamento de empresas se tornando petfriendly especificamente para atrair
clientes e o feedback foi unanimemente positivo.

“Eu acho 6timo que cada vez mais lugares facam coisas assim, porque
acaba unindo o util ao agradavel né? A gente pode fazer o que a gente precisa
fazer, mas sem deixar nossos animais em casa” (ENTREVISTADO 10)

Absolutamente todos os entrevistados aprovam que as empresas utilizem
esse artificio pois seria uma relacao benéfica para ambas as partes. Segundo as
respostas, essa pratica ja € um diferencial no mercado, porque uma parte dos
clientes da preferéncia por consumir de empresas que possuam esse tipo de
identidade. Essa ferramenta também proporciona que pessoas conhegcam novas
empresas, experimentem momentos prazerosos com seus animais, criando e
fortalecendo assim lagos mais fortes com a empresa.

Fica claro por meio das respostas as perguntas voltadas a percepcao de
valor para o cliente, que apesar de o risco inerente ao marketing de
oportunidade, como vimos no capitulo 2, os shoppings tém se saido bem nesse
quesito e apesar de 0s consumidores terem ciéncia de que essencialmente o
shopping adota essas medidas para aumentar seu movimento e lucro, ainda
assim o publico alvo se sente atraido, aprova e constr6i uma imagem melhor

sobre o shopping.

4.2.3. Oportunidades

A Ultima bateria de perguntas busca entender se esses espacos atingem
todo o potencial de marketing que possuem e também novas oportunidades
nesse segmento.

Questionamos se os participantes ja haviam presenciado alguma acao de
marketing naquele espaco, mas surpreendentemente nenhum dos respondentes
havia visto algo. Buscando entender se o fato de ndo explorarem esses espagos
acontecia apenas nos shoppings, estendemos entdo a pergunta para todos os
pargues que as pessoas frequentavam e tivemos uma Unica resposta positiva.

“O parcdo do parque das rosas passou por uma reforma e quando

reinaugurou, teve um eventozinho la onde tinha um petshop fazendo algumas
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atividades. Tinha piscina de bolinhas e uma mocinha muito timida fazendo uma
panfletagem.” (ENTREVISTADO 2)

Ainda com o intuito de buscar oportunidades de crescimento desse
mercado, a proxima pergunta procurou saber quais outros lugares os donos de
animais gostariam de ver se tornando petfriendly. A resposta mais popular para
essa questdo nos mostra que mesmo com o0 Rio de Janeiro se tornando a
primeira capital a permitir o acesso de animais domésticos em supermercados, a
pratica ainda ndo se tornou comum entre 0s cariocas.

“Eu sei que por aqui o Carrefour ja aceita, mas se ndo me engano é so ele.
Seria bom se mais supermercados também comegassem a aceitar”’
(ENTREVISTADO 1).

O segundo item mais respondido traz um alerta para uma falta de sincronia
entre o shopping e algumas de suas lojas, ja que por mais que o shopping
encoraje a vinda de pets, algumas lojas vdo na contramdo e nao aceitam que
animais adentrem em seu espaco.

“E muito legal a gente poder trazer nosso cachorro ao shopping, mas
algumas lojas ainda ndo aceitam que entre com ele, seria bom se elas
(ENTREVISTADO 13).

A opcéao pelo cinema foi uma resposta dada de forma despretensiosa pelos
participantes, que reconheceram o0s desafios que um cinema petfriendly
enfrentaria como a dificuldade de alguns céaes ficarem calmos por um longo
periodo de tempo, os sons advindos do filme, a interagéo entre eles, que dividiria
a atencdo dos donos, além é claro de eventuais necessidades bésicas que
aconteceriam durante as sessoes.

“Olha, ndo sei se estou viajando muito, mas eu gostaria de levar meu
cachorro para o cinema (risos). Eu sei que teria um monte de dificuldades, mas
seria um lugar que eu gostaria.” (ENTREVISTADO 7)

Em menor quantidade, mas também presente houveram o0s que nédo
conseguiram pensar em nenhum novo ambiente que gostariam de ver aceitando
cées, 0 que pode ser uma oportunidade para o mercado de surpreender esse
tipo de consumidor.

De modo geral os ambientes destinados para cdes possuem um bom
desempenho se considerarmos o propoésito para o qual foram projetados, mas
apresentam um potencial ainda ndo explorado. Em termos de novos locais, esse
mercado aponta claramente o desejo de que um setor especifico se torne
petfriendly, ao mesmo tempo que se mostra aberto para novidades e interesse

por ambientes que hoje parecem inviaveis.
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5. Conclusées e contribui¢cdes do estudo

Este estudo focou em entender o comportamento dos consumidores donos
de pets, que principalmente apds o periodo de confinamento da pandemia do
COVID-19, foi um setor que cresceu bastante. A investigacdo focou na
percepcdo do consumidor sobre shoppings no Rio de Janeiro que investem em
uma postura petfriendly como estratégia de diferenciacéo e captacéo de clientes.
Tal questdo é importante pois em um mercado tdo competitivo, elaborar novas
maneiras de atrair clientes pode ser crucial para o equilibrio financeiro de uma
empresa, ainda mais se tratando de consumidores com um alto poder de
fidelizag&o como os do mercado pet.

Para aprofundar a analise pretendida, levou-se em consideracdo
fundamentos antropomorficos apresentados por Soanes (2005) e Duvall (2008),
onde ja era possivel notar um crescimento na importancia dada aos animais
domésticos que culmina em uma relagéo familiar. Foram considerados também
fundamentos do comportamento do consumidor, fartamente estudado por Kotler
(2006) onde fica evidente os impactos que diversos agentes possuem na tomada
de decisdo de um consumidor, como um posicionamento de uma empresa seria
capaz de influenciar a decisdo final de um cliente. O conceito de marketing de
oportunidade também foi tratado sob a perspectiva de Rocha (1999), onde
destacou-se a importancia de aproveitar a oportunidade de uma tendéncia de
mercado para criar uma imagem positiva e fortalecer a conexao com o cliente,
mas sem transparecer uma imagem de empresa oportunista.

A parte de pesquisa do estudo se deu por meio de pesquisas presenciais
nos dois shoppings estudados, onde uma amostra de 20 participantes
compartilhou suas experiencias e impressbes sobre o tema do estudo. As
perguntas realizadas foram divididas em trés categorias que buscavam entender
como era feita a captacéo e a retencdo desse publico, a imagem transmitida e o
valor gerado e eventuais oportunidades de mercado a serem exploradas.

Baseando-se no resultado da pesquisa, pode-se dizer que os shoppings
estudados sdo bem sucedidos nos quesitos satisfacdo ao cliente e geracdo de
valor, pois a avaliacdo feita pelos participantes enaltece a infraestrutura e o

cuidado que a empresa possui com esse grupo, o que automaticamente reflete



25

em uma geracao de valores bons para seus frequentadores. A pesquisa mostrou
também que esse grupo de fiéis consumidores aprova que novos mercados se
aproveitem dessa tendencia e que ndo é feito um aproveitamento total dos
parcdes, uma vez que por serem locais que concentram um nicho com muito

potencial, ndo se faz nenhuma acao de marketing nestes espacos.

5.1. Recomendagdes para novos estudos

Tendo em vista que o estudo cumpriu seu objetivo de investigar o
comportamento do consumidor e ainda sob sua 6tica avaliar a geracéo de valor
por meio do marketing pet, o trabalho abre caminho para que novos estudos
sejam desenvolvidos.

Ainda seguindo a 6tica do consumidor, uma boa oportunidade de pesquisa
seria sobre os tipos de acdes de marketing que poderiam ser exploradas nos
parcOes. Baseando-se primeiramente que partiria de uma situacdo onde as trés
partes envolvidas sairiam ganhando, a empresa anunciante teria acesso ao
espagco com uma boa infraestrutura e com seu publico alvo, principalmente se
tratando de uma empresa voltada para animais. J& o shopping poderia cobrar
uma espécie de aluguel do espaco para a empresa anunciante, monetizando
assim um espaco que hoje ndo gera nenhuma receita diretamente. Por fim os
clientes teriam contato com uma marca e interagiriam com a a¢do da empresa.

Outra recomendacdo de estudo que pode ser continuada a partir deste é
sobre quais outros servicos podem agregar valor para esse cliente. Vimos que
hoje os parcBes possuem grande importancia para esse grupo de consumidores
e que por muitas vezes € determinante na escolha do shopping a ser visitado.
No entanto, justamente por ter essa aprovagdo, pode ser que em um futuro
préximo todos os shoppings adotem essa estratégia e isso deixe de ser um
diferencial, portanto é necessario se reinventar para manter esse publico em seu
empreendimento. Para solucionar essa questéo, seria de grande utilidade um
estudo mais afundo de interesses desses consumidores.

Uma Jultima recomendagdo de pesquisa sugere uma mudanca de
perspectiva, dessa vez buscar entender os objetivos dos shoppings ao adotar o
posicionamento petfriendly, avaliar o grau de sucesso dessa estratégia e buscar
0 quanto desse aumento de visitas e maior permanéncia no shopping realmente

se converte em faturamento.
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Apéndice

Roteiro de entrevista para consumidores donos de pets em shoppings

- Nome:

- Idade:

- Ha quanto tempo tem o cachorro?

- Como o isolamento social causado pela pandemia mudou a forma que vocés
se relacionam?

- Como ficou sabendo desse espaco para pets?

- Por que decidiu trazer seu cdo aqui?

- Do que mais gosta desse espaco? (pontos positivos)

- Do que mais sente falta nesse espac¢o? (pontos a melhorar)

- Como isso pode ter influenciado na sua rotina de vir ao shopping?
- Quais mensagens 0 shopping passa com esse novo posicionamento?
- O que vocé acha dessa pratica de empresas se tornarem petfriendly para atrair

mais clientes?

- J& viu alguma marca fazendo alguma agédo de marketing aqui? Como foi? O
gue achou da ag&o?

- Quais outros tipos de lugares vocé gostaria que se tornassem petfriendly?



