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RESUMO

O relacionamento entre seres humanos e animais mudou com o passar do
tempo e relagbes mais proximas foram surgindo, o que deu origem ao conceito de
animais de estimagao, os pets. Inseridos de maneira cada vez mais proxima no
contexto familiar, novas relagdes de consumo e afeto vém surgindo entre os pets e
seus proprietarios. Essas relagcbes movimentam o mercado pet, onde estéo inseridas
as pet shops, estabelecimentos que oferecem produtos e servigos para animais de
estimagdo. Apenas em Porto Alegre (RS) ja existem mais de 500 destes
estabelecimentos. Para compreender o que orienta a escolha de uma pet shop por
consumidores, diante das diversas opcgodes, foi desenvolvida uma pesquisa de
carater exploratorio pautada na teoria da Cadeia Meios-Fim de Gutman (1982).
Sendo assim, foram realizadas 16 entrevistas orientadas pelos preceitos da
metodologia do /addering proposta por Reynolds e Gutman (1988) com
consumidores de pet shops com o intuito de identificar quais séo as relagcdes entre
atributos, consequéncias (ou beneficios) e valores pessoais (cadeias A-C-V) que
orientam a escolha de uma pet shop. A partir dos dados coletados nas entrevistas,
foi construida a Matriz de Implicagao, que evidencia as relagdes mais fortes, o que
possibilitou a construgdo Mapa Hierarquico de Valor (MHV) que resume as principais
cadeias que orientam esta tomada de decisdo. No MHV, estdo evidenciados cinco
valores pessoais: “Reconhecimento Social”, “Prazer”, “Ser Responsavel”, “Uma Boa
Vida” e o valor dominante “Seguranga Familiar”, os quais representam os objetivos
mais profundos dos consumidores associados a escolha de uma pet shop.

Palavras-Chave: animais de estimacao; pet; mercado pet; pet shop; comportamento

do consumidor; cadeia meios-fim, laddering; valores pessoais



ABSTRACT

The relationship between humans and animals has changed over time and closer
relationships have emerged, rising to the concept of pets. As a part of the family
context, new consumer and affection relationships are emerging among pets and
their owners. These relationships drive the pet market, which includes pet shops,
establishments that offer products and services for pets. Only in Porto Alegre (RS)
there are more than 500 of these establishments. In order to understand what guides
the choice of a pet shop by consumers, in face of various options, an exploratory
research based on the theoretical lens of the Gutman Means-End Chain (1982) was
done. Thus, 16 interviews were conducted, guided by the precepts of the laddering
methodology proposed by Reynolds and Gutman (1988) with consumers of pet
shops in order to identify the relationships between attributes, consequences (or
benefits) and values (ACV chains) that guide the choice of a pet shop. From the data
collected in the interviews, the Implication Matrix was constructed, which allowed the
construction of Hierarchical Value Map (HVM) that summarizes the main chains (A-
C-V) that guide the decision. In HVM, five personal values are highlighted: "Social
Recognition", "Pleasure", "Being Responsible", "A Good Life" and the dominant value
"Family Safety", which represent the deeper goals of consumers associated with
choosing a pet shop.

Keywords: pets; pet market; pet shop; consumer behavior; Means-End Chain; MEC;

laddering; personal values
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INTRODUCAO

O relacionamento entre homens e animais ndo é caracteristica exclusiva da
sociedade moderna. No passado, os animais eram muito utilizados para fungdes
relacionadas a forga, produgdo agricola e locomogédo. Entretanto, este
relacionamento passou por modificagdes com o passar dos anos. Com o avango do
tempo e as mudancgas na sociedade, os animais de pequeno porte, especialmente
cées e gatos, foram ganhando maior espago nas casas das familias. Segundo
Delarissa (2003, apud Mitidieri, 2006, p.1) os animais foram amansados até serem
domesticados, o que modificou a sua interagcdo com os humanos e a relagdo com a
familia. Com esta mudanca, surgiu o conceito de animal de estimagéo que, segundo
Elizeire (2003, p.13)

[...] sdo todos aqueles criados para o convivio com os seres humanos,
fazendo parte da rotina nos domicilios, inseridos no ambiente familiar, e que
geram beneficios através das relagdes afetivas estabelecidas com eles.

Para se referir aos animais de estimac&o, também é utilizado o termo em inglés pet.

Atualmente, segundo Carvalho e Pessanha (2013) € possivel observar uma
‘humanizacao” dos animais de estimacdo pois, através da pesquisa desenvolvida
pelos autores, que buscou compreender a relacdo entre familias, animais de
estimacdo, afetividade e consumo, foi possivel observar que € comum que as
pessoas cuidem de seus animais de estimacdo como se fossem seus familiares,
tratando-os com afeto no seu cotidiano. Carvalho e Pessanha (2013) também
observaram que as mudancas no papel dos animais de estimagcdo no ambiente
familiar acabam por afetar o comportamento de consumo das familias em relagao a
esses animais. Essas caracteristicas do relacionamento entre animais de estimacéao
e seus donos, possibilita que o mercado pet ganhe cada vez mais espago na
economia brasileira (SOARES; MEDEIROS, 2014).

Segundo a Associagdo Brasileira da Industria de Produtos Para Animais de
Estimacdo (ABINPET), por pets entende-se: caes, gatos, aves, peixes, répteis e
pequenos mamiferos. Neste contexto, o Brasil vem apresentando resultados muito
positivos para o setor nos ultimos anos. Em 2016, segundo os dados de mercado
publicados pela ABINPET (2017), o faturamento do setor foi de, aproximadamente,
18,9 bilhdes de reais, apresentando um crescimento de 4,9% em relagdo ao ano

anterior. Com isso, o Brasil apresenta o terceiro maior faturamento mundial do setor
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- 5,14% do total - sendo precedido pelos Estados Unidos da América (42,2% do
total) e pelo Reino Unido (5,8% do total).

No que se refere ao numero de cées e gatos, segundo a Pesquisa Nacional
de Saude (PNS), realizada em 2013 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), 44,3% das residéncias possuem pelo menos um cachorro - o que
indica uma preferéncia das familias por este pet -e 17,7% pelo menos um gato.
Ainda conforme a PNS (2013), no que se refere aos cachorros, a Regido Sul do pais
apresenta a maior proporgao de caes por domicilio, um equivalente a 58,6%. Junto a
isso, 0 Guia Basico de Responsabilidade Técnica para o Mercado Pet publicado em
2016 pelo Conselho Regional de Medicina Veterinaria (CRMVRS), afirma que 51%
dos lares em Porto Alegre tém animais de companhia. E de acordo com a ABINPET
(2016), o gasto médio do brasileiro com produtos standard - padréo - para animais
de estimacgdo varia muito de acordo com o tipo do pet: no que tange aos caes, o
gasto mensal médio gira em torno de R$ 302,00 e com gatos R$ 121,39.

Inseridas no mercado pet estao as pet shops, estabelecimentos que oferecem
produtos e servicos para animais de estimagao. O mercado pet esta dividido em
quatro grandes grupos: Pet Food, que abrange produtos de alimentacdo para
animais de estimacgao; Pet Care, que abarca produtos relacionados a higiene e
beleza de animais de estimagédo; Pet Service, que engloba servigos prestados aos
pets - como banho, tosa e atendimento veterinario; e Pet Vet, os medicamentos para
animais de estimagao (ABINPET, 2017). Cabe salientar que estes quatro grupos
estdo, frequentemente, reunidos em uma mesma pet shop, que pode oferecer
servicos de atendimento veterinario, banho, tosa, venda de produtos de alimentacao
e medicamentos. No Brasil, segundo o Conselho Regional de Medicina Veterinaria
do Rio Grande do Sul (2016), 68% dos estabelecimentos pet sdo mistos.

Em Porto Alegre, existem mais de 500 pet shops registradas na Secretaria
Municipal de Produgao, Industria e Comércio (SMIC). Isso representa um mercado
onde ha um grande numero de estabelecimentos que prestam servigos semelhantes
e, portanto, concorrem entre si. Além disso, a entrada das grandes redes varejistas
Cobasi e Petz, desde 2016 na cidade, tornaram a diferenciagdo por precos muito
dificil, ja que empresas de pequeno porte, geralmente, apresentam pre¢cos mais
altos do que as grandes redes. Isso se da, provavelmente, em fungdo de empresas
de grande porte possuirem maior poder de barganha com os fornecedores e, por
isso, conseguirem melhores precos de compra e venda (SEBRAE, 2011). Diante
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disto, torna-se importante que as empresas do setor realizem acdes que as
diferenciem das demais. Soares e Medeiros (2014, p.16) explicam que, no caso das
Pet Shops,

“[...] produtos, estruturas e formas de gestdo ndo trazem diferencial
competitivo, uma vez que podem ser copiados facilmente pelos concorrentes.
O que difere um competidor do outro, é o servigco entregue ao consumidor no
ambiente da loja”

Tendo esse contexto em vista, se fazem cada vez mais necessarios o0s
conhecimentos sobre o comportamento do consumidor e sobre como as suas
decisdes sao tomadas e influenciadas. Este conhecimento torna possivel oferecer
produtos e servigos que satisfagam as necessidades e desejos dos consumidores de
maneira assertiva, atraindo novos e criando lagos com os existentes.

O comportamento do cliente pode ser definido como as atividades fisicas e
mentais realizadas por clientes, que resultam em decisbes e agbes (SHETH,
MITTAL e NEWMANN, 2001). O estudo sobre o comportamento do consumidor,
segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), tem foco na analise do consumo, com o
objetivo de compreender por que e como as pessoas consomem. Sheth, Mittal e
Newmann (2001) defendem que o entendimento das necessidades e desejos dos
clientes, bem como do ambiente competitivo e do mercado deve ser utilizado para
desenvolver as acbdes das empresas que procuram deixar os clientes satisfeitos.
Tendo isso em vista, entender o comportamento do cliente e os porqués de ele
consumir o0 que e onde ele consome, pode ser tido como um dos requisitos para que
as empresas consigam se diferenciar e ter clientes cada vez mais satisfeitos.

No cerne dos estudos sobre o comportamento do consumidor esta a
compreensao dos influenciadores e motivadores da decisdo de compra. Através da
analise do processo de decisdo de compra, segundo Blackwell, Miniard e Engel
(2005), procura-se entender como as decisdes sdo tomadas bem como identificar
como forgas internas e externas interagem e afetam o comportamento do
consumidor, de forma que essas informagdes possam ser utilizadas pelos
profissionais de marketing na composi¢ao do mix de produtos e servigos. No que se
refere aos fatores que influenciam a decisdo de compra, de acordo com Kotler e
Keller (2012), a tomada de decis&o é influenciada por inumeros fatores de ordem
social, cultural, pessoal e psicolégicas. Nesse sentido, os valores pessoais acabam
por desempenhar papel importante na tomada de decis&o, agindo como motivadores
para um dado comportamento (Blackwell, Miniard, Engel, 2005). Sendo assim,
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Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que, para satisfazer as necessidades dos
clientes, é necessario compreender qual é a ligagdo entre as caracteristicas de um
produto ou servico (atributos) e os valores fundamentais do cliente (valores
pessoais). Neste contexto, desenvolveu-se o modelo da Cadeia Meios-Fim, que
busca conectar os valores pessoais do consumidor ao seu comportamento (Gutman,
1982). Reynolds e Gutman (1988) ressaltam que a pesquisa sobre valores pessoais
no marketing possibilita, através da compreensao aprofundada do comportamento
do consumidor, o desenvolvimento de estratégias de posicionamento mais
assertivas, ao passo que se identifica os motivos por tras de um comportamento.
Para a identificagdo dos valores pessoais, uma das metodologias adotadas € o
laddering. Uma das vantagens desse tipo de estudo € que, além da sua aplicagao no
contexto académico, os resultados obtidos com o /laddering também podem ser
utilizados por empresas na definicdo de suas estratégias de marketing, “(...) como
desenvolvimento de produtos, comunicagdo, segmentagdo, posicionamento e
planejamento” (Veludo-de-Oliveira e lkeda, 2008, p. 12).

No atual contexto do mercado pet brasileiro e porto alegrense, onde ha uma
grande quantidade de pet shops que oferecem portfélios de produtos e servigos
semelhantes, diferenciar-se torna-se um desafio. Ser tido como uUnico do ponto de
vista dos seus clientes é algo que negdcios de diversos os setores almejam. Para
isso, compreender como 0s consumidores se relacionam com as empresas € como
suas decisdes de consumo sao feitas e influenciadas & essencial.

Com o estudo sobre o comportamento do consumidor, mais especificamente
os motivos para os consumidores escolherem consumir nas pet shops que
frequentam, é possivel obter informagdes que podem ser utilizadas pelas empresas
do setor, evidenciando aqueles aspectos que as favorecem, melhorando suas
estratégias de posicionamento, comunicagéo e atendimento ao cliente, com o intuito
de melhorar o relacionamento tanto com os clientes existentes quanto com os
NOVos.

Diante das mudancas ocorridas no mercado pet, da dificuldade de
diferenciagdo entre as pet shops e a importancia de se compreender o
comportamento dos consumidores para que seja possivel satisfazer, reter e atrair
novos clientes, o presente trabalho se propde a investigar o seguinte problema de

pesquisa: Quais sao os atributos, as suas consequéncias e os valores pessoais
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que atuam como motivadores para a escolha de uma pet shop por
consumidores de Porto Alegre?

Assim, para responder a esta questdo, investigando os aspectos referentes
ao comportamento do consumidor em pet shops, orientada pelos conceitos da
Cadeia Meios-Fim de Gutman (1992) e seguindo a metodologia do /addering, a
pesquisa foi desenvolvida a através da realizagao de 16 entrevistas em profundidade
com consumidores de pet shops de Porto Alegre (RS), escolhidos por conveniéncia.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho é verificar quais sdo as relagbes entre os
atributos, as suas consequéncias e o0s valores pessoais que atuam como
motivadores para a escolha de uma pet shop por consumidores de Porto Alegre
(RS).

1.1.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar quais sdo os principais atributos valorizados pelos clientes
associados a escolha de uma pet shop;

b) Identificar as consequéncias advindas destes atributos;

c) Verificar quais valores pessoais estdo relacionados a estes atributos e

consequéncias.



14

2 REFERENCIAL TEORICO

No presente capitulo serdo abordadas as lentes teoricas norteadoras deste
estudo. Como o objetivo desta pesquisa € compreender o comportamento do
consumidor de pet shops, especificamente os atributos, consequéncias e valores
pessoais que orientam a escolha de um destes estabelecimentos, o referencial
tedrico deste estudo foi organizado da seguinte forma: Comportamento do
Consumidor (2.1), aprofundado através da descricdo e explicagdo do Processo de
Decisdao do Consumidor (2.1.1), seguido de uma segado sobre Valores (2.2), os
orientadores da decisdo, abarcando Escala de Valores de Rokeach (2.2.1) e a
Escala da Valores de Schwartz (2.2.2). E, por fim, trata-se sobre o Modelo da
Cadeia Meios-Fim (2.3), modelo tedrico base para este estudo, abarcando assuntos

relacionados a Atributos (2.3.1) e Consequéncias (2.3.2).

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Estudos sobre o comportamento do consumidor sdo amplamente utilizados
como temas de pesquisas na area do marketing. Pode-se compreender a
importancia do entendimento sobre o comportamento do consumidor a partir do
conceito de marketing sob um ponto de vista social, onde este € tido como “um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 4, grifo nosso). Nesse sentido, pode-se dizer que o
marketing tem como propodsito oferecer produtos e servigcos que satisfacam as
necessidades e desejos dos individuos, grupos e organizagdes. Por necessidades,

entende-se

0s requisitos basicos do ser humano, como aqueles por ar, comida, agua,
roupas e abrigo. Os seres humanos também sentem necessidade de
recreacado, instrucdo e diversdo. Essas necessidades tornam-se desejos
quando direcionadas a objetos especificos que podem satisfazé-las
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 8, grifo nosso).
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Conforme Solomon (2016), quando o consumidor identifica necessidade ou
desejo e procura satisfazé-la, ocorre a motivagdo que, segundo o autor, se refere
aos processos que levam os individuos a se comportarem de um jeito ou de outro.
Complementares a esta ideia, Kotler e Keller (2012, p. 173), afirmam que “a
necessidade passa a ser um motivo quando alcanga um nivel de intensidade
suficiente para levar uma pessoa a agir”.

Sob esse ponto de vista, pode-se notar que identificar as necessidades e
desejos dos consumidores torna-se cada vez mais essencial para as empresas de
diversos setores ao passo que, de acordo com Solomon (2016), s6 se consegue
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores quando se compreende
quais elas sdo. Para isto, surgem os estudos sobre o comportamento do consumidor
que procuram compreender “como os individuos, grupos e organizagbes
selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos”. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 164).

Dessa forma, nota-se que, mais do que compreender puramente 0 processo
de troca, os estudos sobre o comportamento do consumidor procuram identificar e
entender as atividades fisicas e mentais pelas quais os individuos passam que o0s
levam a determinado comportamento de consumo (SHETH; MITTAL; NEWMANN,
2001). Nesse sentido, de acordo com Solomon (2016), as pesquisas sobre
comportamento do consumidor possibilitam que se tenha uma visdo mais
abrangente, evidenciando o processo de consumo que inclui os fatores que
influenciam os individuos em todos momentos da compra: antes, durante e depois.

Nesse contexto, Blackwell, Miniard e Engel (2005), afirmam que existem trés
dimensdes nas quais esses estudos se centram: a obtengdo, o consumo e a
eliminagdo. Para estes autores, a obtencao trata dos processos que levam aquisi¢céao
de um produto, por exemplo, a busca por informacgdes sobre ele, a sua comparagao
com outros e a sua escolha. O consumo trata de onde, como e em que situagdes os
individuos usam os produtos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Por fim, para
eles, a eliminagéo se refere a como os consumidores descartam o produto — coloca
no lixo, revende ou recicla. Todas essas dimensdes estdo contidas nos estudos
sobre o Processo de Decis&do do Consumidor (PDC).

Dito isso, destaca-se a relevancia de se compreender 0S processos e
comportamentos dos consumidores para que as empresas possam se tornar mais

competitivas e desenvolver estratégias de marketing mais assertivas. Isso pode ser
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observado quando Blackwell, Miniard e Engel (2005), afirmam que compreender os
motivos para as pessoas consumirem facilita o desenvolvimento estratégias que
realmente as influenciem. De acordo com Sheth, Mittal e Newmann (2001), os
conhecimentos obtidos neste tipo de pesquisa possibilitam que se tenha os
conhecimentos basicos essenciais para que sejam tomadas decisdes empresariais

de sucesso. Assim,

os principios do comportamento do cliente sdo mais Uteis para uma empresa
quando ela se aplica a desenvolver e manter uma orientagdo para o cliente.
A orientacdo para o cliente (também conhecida como orientagdo para o
mercado) significa pleno entendimento dos desejos e necessidades dos
clientes, do ambiente competitivo e da natureza do mercado para formular
todos os planos de agdoes da empresa afim de criar clientes satisfeitos.
(SHETH; MITTAL; NEWMANN, 2001, p.39, grifo nosso)

2.1.1 Processo de Decisdao do Consumidor

Um dos temas centrais nos estudos sobre o comportamento do consumidor €
a compreensao do Processo de Decisdo do Consumidor (ou Cliente). Segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2005), ele representa um mapa da mente dos
consumidores que os profissionais de marketing podem usar para orientar a
definicdo e desenvolvimento de seu mix de produtos e na elaboragdo das suas
estratégias. Segundo eles,

o0 modelo captura as atividades que ocorrem quando as decisdes sao
tomadas de forma esquematica e aponta como as diferentes forgas internas
e externas afetam como os consumidores pensam, avaliam e agem.
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 73).

Para Sheth, Mittal e Newmann (2001), no processo decisorio individual, um
mesmo individuo pode exercer os trés papéis do cliente: comprador, pagante e
usuario, destacando que, por vezes, cada papel pode ser desempenhado por uma
pessoa diferente ou os trés pelo mesmo individuo. Como os proprios nomes
sugerem, comprador € o individuo que participa da aquisicdo do produto no
mercado, pagante € quem financia a compra e usuario € a pessoa que consome ou
utiliza o produto ou servico (SHETH; MITTAL; NEWMANN, 2001). Segundo estes
autores, os clientes escolhem entre produtos e servigos alternativos constantemente,
0 que exige que eles tomem decisbes como, por exemplo, se deve comprar, 0 que

comprar, quando comprar e como pagar. Essas decisdes devem ser ponderadas
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pois os clientes tém tempo e dinheiro finitos, tendo de aloca-los de maneira
equilibrada (SHETH; MITTAL; NEWMANN, 2001).

O Processo Decisorio do Cliente € composto por cinco etapas, como propdem
Sheth, Mittal e Newmann (2001): reconhecimento do problema, busca de
informagdes, avaliagdo de alternativas, compra e experiéncia pos-compra. A Figura

1 ilustra o processo decisério do cliente.

Figura 1- Etapas do Processo de Decisao do Cliente

Experiéncia

Reconhecimento > Busca de 5  Avaliagéo de :
Pés-compra

do Problema Informagoes Altemativas | ) Compra —>

Fonte: SHETH, MITTAL e NEWMANN (2001, p. 486)

A primeira etapa do processo € a de reconhecimento do problema, ou
reconhecimento da necessidade, que se refere ao momento em que o individuo
identifica um problema a ser resolvido ou uma necessidade a ser satisfeita (SHETH,
MITTAL e NEWMANN, 2001).

Os consumidores compram coisas quando acreditam que a habilidade do
produto solucionar problemas vale mais do que o custo de compra-lo,
fazendo assim, o reconhecimento de uma necessidade nao satisfeita o
primeiro passo para a venda. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.
74).

Os estimulos para o reconhecimento do problema podem ser internos, os estados
de desconforto percebidos, ou externos, as situagdes e informacdes do meio que
levam o cliente a perceber a necessidade, desejo ou problema (SHETH; MITTAL;
NEWMANN, 2001).

A segunda etapa do PDC é a busca de informacdes. Neste momento, os
consumidores buscam informagdes sobre as alternativas que podem solucionar o
seu problema ou satisfazer as suas necessidades (SHETH; MITTAL; NWEMANN,
2001). Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), a busca pode ser interna - com
base na experiéncia anterior, na memoria — ou externa, as informacdes dos pares,
dos familiares e do mercado.

A terceira etapa no processo é a de avaliacdo das alternativas. A partir das
informagdes obtidas na etapa anterior, o cliente avalia as alternativas identificadas
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(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Neste momento, eles avaliam os atributos
dos produtos e servigos, buscando aqueles que gerem os beneficios (ou
consequéncias) que satisfagam da melhor maneira as suas necessidades e desejos
(KOTLER; KELLER, 2012). Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 79), nesta
etapa, “os clientes buscam respostas para questdes como “Quais sdo as minhas
opcdes?” e “Qual € a melhor entre elas?”, quando comparam e selecionam a partir
de diversas opg¢des de produtos, marcas e servigos.” De acordo com esses autores,
€ importante salientar, consumidores diferentes avaliam as alternativas de acordo
com critérios diferentes, sendo influenciados por processos psicoldgicos, diferengas
individuais e variaveis ambientais. Nesse contexto, para este trabalho, sera
abordada uma influéncia de diferenca individual levantada por Blackwell, Miniard e
Engel (2005), os valores pessoais. Para Sheth, Mittal e Newmann (2001), os valores
sdo o0s objetivos pelos quais os individuos vivem e, por isso, orientam o
comportamento - 0 conceito e as principais teorias sobre valores pessoais serao
aprofundadas na sesséo Valores Pessoais (2.2) deste trabalho.

O quarto estagio do processo decisorio do cliente € o de compra. Assim, apos
avaliar as alternativas, o cliente efetua a compra (SHETH; MITTAL; NEWMANN,
2001). Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), apos decidir sobre a compra, o
cliente passa, ainda, por mais duas fases: em uma ele escolhe um vendedor e a
outra abarca as escolhas realizadas pelo consumidor dentro da loja. Entre as etapas
de compra e experiéncia pos-compra, Blackwell, Miniard e Engel (2005) ainda
incluem a etapa de consumo, onde, em resumo, o cliente realmente utiliza o produto
OU Servigo.

Por fim, o estagio final do processo é o de experiéncia pos-compra. A
experiéncia de compra e utilizagdo do produto fornece ao cliente informagdes que
ele utilizara em futuras decisées (SHETH; MITTAL; NEWMANN, 2001). Para Sheth,
Mittal e Newmann (2001), a experiéncia pds-compra contém quatro passos:
confirmacgédo da decisdo — o cliente verifica se a decisdo foi correta ou ndo -,
avaliacdo da experiéncia, satisfacdo ou insatisfagcdo e resposta futura — abandono,
reclamacéo ou lealdade. Blackwell, Miniard e Engel (2005) ainda incluem um estagio
apos a experiéncia pos-compra: o descarte - o momento no qual o cliente realiza o

descarte completo, a reciclagem ou a revenda do produto.
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2.2 VALORES

Como visto anteriormente, uma das diferengas individuais que influenciam o
comportamento dos consumidores sdo os valores. Eles expressam as crengas dos
individuos sobre os comportamentos aceitaveis, sendo eles uma forma de
compreender de que maneira as pessoas tomam suas decisbes e se comportam
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Valores podem ser entendidos como “os
estados-finalidades da vida, os objetivos pelos quais as pessoas vivem” (SHETH,;
MITTAL; NEWMANN, 2001, p. 344). Nesse sentido,

os valores representam trés requisitos universais da existéncia humana:
necessidades bioldgicas, requisitos de interagbes sociais coordenadas e
demandas pela sobrevivéncia e funcionamento do grupo. Eles expressam
os motivos e as formas apropriadas para alcangar estes objetivos.
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 223, grifo nosso).

A partir desta colocacéo, pode-se entender os valores como motivadores e
orientadores da agado dos individuos. Sendo assim, o grupo de valores de uma
pessoa influencia muito as suas atividades de consumo, ja que, de acordo com
Solomon (2016), os consumidores procuram produtos e servigos porque creem que
isso 0s ajudara a atingir a seus objetivos (os valores). Nesse contexto, nota-se que

a natureza permanente dos valores e o papel central na estrutura da
personalidade tém levado os valores a ser aplicados no entendimento de
diversos aspectos do comportamento do consumidor, incluindo cognicédo da
propaganda, escolha de produtos, escolhas de marcas e segmentacdo de
mercados. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 223).

Tendo isso em vista, Blackwell, Miniard e Engel (2005) constatam que os valores
pessoais ajudam os consumidores a responderem a seguinte questao: “Este produto
ou esta marca serve para mim?”, sendo particularmente importantes para as etapas
de reconhecimento do problema e avaliacdo de alternativas no Processo de Deciséo
do Consumidor. Sob esta 6tica, estes autores afirmam que eles afetam a efetividade
dos programas de comunicag&o, ao passo que os valores sao os fins desejados pelo
consumidor e o marketing, por vezes, pode oferecer os meios para atingi-los.

Do ponto de vista do comportamento do cliente, Sheth, Mittal e Newman
(2001) afirmam que os valores do cliente s&o instrumentais, dinamicos e
hierarquicos. No que se refere a instrumentalidade dos valores, segundo estes
ultimos autores, trata-se do entendimento de que os produtos e servigos sao

instrumentos para satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. Dessa
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forma, o individuo verifica se um produto é util ao passo que ele estabelece a sua
instrumentalidade na satisfagdo das suas necessidades (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001). Outra caracteristica proposta por Sheth, Mittal e Newmann (2001),
para os valores é o fato de eles serem dinamicos, ou seja, os valores dos clientes
mudam com o passar do tempo. Isso ocorre em funcao de diversos acontecimentos,
como mudangas nos recursos disponiveis, no estagio de vida ou em funcédo das
expectativas que os clientes tém em relacdo ao mercado. A terceira caracteristica
trata do fato de os valores serem hierarquicos. Assim, eles sao estruturados em uma
hierarquia, tendo os valores universais em sua base, seguidos pelos valores
especificos de grupos, e tendo em seu topo os valores especificos dos individuos
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Assim, a hierarquia procura explicitar que

se o0s valores universais estdo ausentes, o cliente nem se preocupa em saber
se o0 produto ou servico oferece valores pessoais. Entretanto, uma vez
satisfeitos os valores universais, os valores pessoais tornam-se relevantes.
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 94).

Os valores sdo construidos a partir de fatores individuais, sociais e culturais,
e, mesmo que alguns sejam compartilhados, eles variam em sua importancia de
pessoa para pessoa, tendo uma expressdo individualizada (SOLOMON, 2016;
BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam
que os profissionais de marketing podem trabalhar com valores sob duas oticas: os
valores pessoais e os valores sociais. “Os valores sociais definem o comportamento
normal para uma sociedade ou grupo. Os valores pessoais definem o
comportamento normal para o individuo” (BLACKWELL, MINIARD; ENGEL, 2005,
p.223). Blackwell, Miniard e Engel (2005) ainda destacam que os valores sociais tém
influéncia sobre os valores pessoais, ao passo que 0s valores pessoais, que
orientam a acédo individual, sdo construidos a partir dos valores sociais aos quais se
esta exposto.

Diversos estudos foram realizados no que se refere aos valores e sua
aplicacao para as pesquisas em marketing. Neste contexto, se destacam as escalas
de valores de Rokeach e Shwartz (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005), que
estdo resumidas na Tabela 1 deste trabalho e serdo aprofundadas nas secbes a

seqguir.
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Tabela 1 — Comparacgdo Entre as Construgdes de Rokeach e Shwartz

ROKEACH

SHWARTZ

Um valor € uma crenca
duradoura na qual um modo de
conduta ou estado final de

Os valores sao objetivos trans-
situacionais desejaveis,
variando em importancia, que

Conceito existéncia é pessoalmente ou servem como principios
socialmente preferivel a um orientadores da vida de uma
modo oposto ou inverso de pessoa ou de outra entidade

conduta ou de existéncia. social.
(o] .
Valores terminais (18): orientam Valorezii?elsggem' e
0 comportamento
Estrutura
xallores w::t;LtJir:eirr\tarls \(/1aE|2r Valores de 2° ordem: 4
€los pa giru dimensoes
Valores instrumentais sao ~
~ . Valores de 2° ordem sao
Relagao orientados pelos valores

terminais

compostos pelos de 1° ordem

Consequéncia

Orienta ac¢des e julgamentos

Orienta agbes e julgamentos

Fonte: adaptado de Pinto (2011, p. 18)

2.2.1 Escala de Valores de Rokeach

Valores podem ser tidos como crengas que orientam as ag¢des e julgamentos

dos individuos, tendo, dessa forma, duas importantes funcdes: orientar a conduta a

partir das normas e padrdes socialmente estabelecidos e orientar os esfor¢cos das
pessoas em busca de um valor (ROKEACH, 1973 apud PINTO, 2011 p. 16).
Portanto, sob a otica da Escala de Valores de Rokeach, os valores estao

relacionados tanto aos objetivos pessoais quanto as formas adotadas para alcanga-
los (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Assim, pode-se entender que uma

grande contribuigdo do modelo para o marketing é a
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definigdo de valores como crencgas duradouras de que um modo especifico
de conduta ou de estado final da existéncia é pessoal ou socialmente
preferivel a modos opostos de conduta ou estado final de existéncia.
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, P. 224)

Os estudos de Rokeach identificam a existéncia de duas classes de valores:
os valores terminais e os valores instrumentais. Os valores terminais sdo os estados
finais que o individuo deseja, ja os valores instrumentais sdo as agbes que devem
ser adotadas para que seja possivel atingir os valores terminais (SOLOMON, 2016).
Alguns exemplos de valores terminais s&o: uma vida confortavel, igualdade,
liberdade e sabedoria. Como exemplos de valores instrumentais tem-se: ser
ambicioso, corajoso, util ou controlado. Ao total, foram elencados 18 valores

terminais e 18 valores instrumentais, como segue na Tabela 2.

Tabela 2 - Escala de Valores de Rokeach

VALORES INSTRUMENTAIS VALORES TERMINAIS
Ambicioso Uma vida confortavel
Mente aberta Uma vida emocionante

Capaz Uma sensacéao de realizacao
Alegre Um mundo de paz
Limpo Um mundo de beleza
Corajoso Igualdade
Generoso Segurancga familiar
Util Liberdade
Honesto Felicidade
Imaginativo Harmonia interior
Independente Amor maduro
Intelectual Seguranga nacional
Légico Prazer
Amoroso Salvacéao
Obediente Autorrespeito
Gentil Reconhecimento social
Responsavel Amizade verdadeira
Controlado Sabedoria

Fonte: adaptado de Solomon (2016, p. 84)
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2.2.2 Escala de Valores de Schwartz

Um dos trabalhos mais influentes no ambito das pesquisas de valores na area
de marketing é o realizado pelo psicologo Shalim Shwartz que procurou identificar
um conjunto universal de valores e as relagbes entre eles, o que deu origem a
Escala de Valores de Shwartz (BLACKWELL; MINIARD ; ENGEL, 2005). Schwartz e
Bilsky (1987 apud PINTO, 2011 p. 16) conceituam valores como crengas sobre
comportamentos ou estados finais desejados que transcendem as situagoes,
guiando a escolha ou a avaliagdo dos comportamentos e respeitando uma ordem de
importancia. Mais especificamente, os estudos de Shwartz propdéem que

os valores sdo os objetivos transituacionais que atendem ao interesse dos
individuos ou grupos e expressam um em cada dez tipos de valores
universais, por meio disso, desafiando a ingénua classificagdo de Rokeach
de valores instrumentais e terminais. Shwartz questiona que o significado de

um valor individual seja refletido no padrdo de suas relagbes com os outros
valores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 225)

Dessa forma, o modelo aqui abordado, propde que ha uma estrutura dindmica
entre esses dez tipos, afirmando que o individuo da preferencia para aqueles que
sdo mutuamente compativeis, e estabelecendo baixa prioridade para aqueles que
conflitam entre si, de forma que a prioridade dada aos diferentes valores (ou tipos
motivacionais) ndo se da de forma aleatéria. (PORTO; TAMAYO, 2007). Essa
relagdo dinamica e continua pode ser observada através de uma estrutura circular
onde os 10 tipos motivacionais elencados, os de primeira ordem, podem ser
classificados em outros quatro tipos, definidos como de segunda ordem: Abertura a
mudancga, Autotranscendéncia, Conservadorismo e Auto-aprimoramento (PORTO;
TAMAYO, 2007; BLACKWELL, MINIARD; ENGEL, 2005). Porto e Tamayo (2007)
ainda explicam que os valores de segunda ordem demonstram as relagbes de
compatibilidade dentro dos grupos de valores de primeira ordem, e também as de
conflito, formando duas dimensdes: Autopromocg¢ao vs. Autotranscendéncia e
Abertura a mudanga vs. Conservadorismo (ou conservagédo). As relagdes de
compatibilidade e conflito bem como os valores de primeira e segunda ordem podem
ser identificados na Figura 2.
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Figura 2 - Relagao Estrutural dos Tipos de Valores Motivacionais de Shwartz

Abertura a Mudanga ‘\
A

Universalismo

Autotranscendéncia

Benevoléncia

Hedonismo

Conformidade

Tradigéo

Realizagdo

Seguranga
Conservadorismo

Auto-Aprimoramento

Fonte: adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 22)

2.3 O MODELO DA CADEIA MEIOS-FIM

De acordo com Gutman (1982), o processo de planejamento e estratégia de
marketing pode ser melhorado se for possivel conectar os valores do consumidor ao
seu comportamento, o que pode ser feito através do Modelo da Cadeia Meios-Fim
(Means-End Chain — MEC) proposto por ele. Segundo o autor,

Meios sdo objetos (produtos) ou atividades com o0s quais as pessoas se
envolvem (corrida, leitura). Fins sdo estados emocionais valorizados, como
felicidade, seguranga, realizagdo. A cadeia meios-fim é um modelo que
procura explicar como a escolha de um produto ou servico facilita o
atingimento dos estados finais desejados.(GUTMAN, 1982, p. 60).1

Nesse contexto, o modelo é utilizado para compreender o comportamento de
consumo dos individuos, pois ele associa as caracteristicas (atributos) de um dado
produto, servico ou marca que esta sendo consumido, aos motivos que estdo por
tras disso, ou seja, as suas consequéncias e aos valores pessoais do consumidor
(VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008). Assim, segundo Veludo-de-Oliveira e
Ikeda (2008), € possivel tragar um caminho onde os atributos do produto implicam

em consequéncias que ajudam o individuo a atingir os seus valores pessoais e,

' Em sua vers3o original: Means are objects (products) or activities in which people engage (running,

reading). Ends are valued states of being such as happiness, security, accomplishment. A means-and
chain is a model that seeks to explain how a product or service selection facilitates the achievement of
desired and-states. (GUTMAN, 1982, p. 60)
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dessa forma, os meios levam aos fins. Ou seja, o consumidor valoriza os estados
finais e escolhe entre alternativas e meios para atingir essas metas e, dessa forma,
os produtos sdo considerados meios para atingir os valores terminais que se deseja.
(SOLOMON, 2002).

O modelo da Cadeia Meios-Fim tem duas premissas essenciais sobre o

comportamento do consumidor:

a) Os valores, aqui definidos como estados finais desejados de existéncia,
desempenham papel dominante na orientagdo padrbes de escolha dos
consumidores (GUTMAN, 1982, p.60)%;

b) As pessoas lidam com a enorme diversidade de produtos que podem
satisfazer os seus valores, agrupando-os em conjuntos ou classes, de
forma a reduzir a complexidade da escolha. (GUTMAN, 1982, p.60)3

Em adic&o a esses pressupostos, ha outros de maior abrangéncia, sendo o primeiro
de que todas as agbes dos consumidores tém consequéncias e que 0s
consumidores aprendem a associar consequéncias especificas a acdes especificas
(GUTMAN, 1982). Para o autor, as formas que os consumidores identificam as
diferengas entre produtos semelhantes podem nos dizer muito sobre suas cadeias
meios-fim, possibilitando, assim, que se compreenda por que alguns produtos séo
escolhidos e outros ndo e as consequéncias que eles produzem. Para facilitar a
compreensao do Modelo da Cadeia Meios-Fim, a Figura 3 procura ilustra-lo.

Figura 3 - Modelo Conceitual para a Cadeia Meios-Fim

Escolhas do
Consumidor

Causam

Cultura Produz
Sociedade —ﬁ Valores }—> lConsequéncias‘
Personalidade

Consequéncias desejadas

Anc\a
seaU€ " " gara) o e k—SITUACAO
\Co de crieen (beneficios) e indesejadas ¢

Agrupamento dos —
grupos de produtos _/-ﬁ Consequéncias relevantes ]
baseado nos atributos

l Agrupamentos funcionais dos produtos ‘

Processo de Comparagdo

Fonte: adaptado de Gutman (1982, p.62)

2 Em sua versao original: “values defined here as desirable end-states of existence, play a dominant
role in guiding choice patterns“ (GUTMAN, 1982, p.60)

Em sua verséao original: “people cope with the tremendous diversity of products that are potential
satisfiers of their values by grouping them into sets or classes so as to reduce the complexity of
choice” (GUTMAN, 1982, p. 60)
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Como pode ser observado na Figura 1, conforme proposto por Gutman
(1982), o modelo pressupbe que as escolhas dos consumidores causam
consequéncias. Para o autor, a cultura, o meio social no qual o individuo esta
inserido e a sua personalidade definem os valores pessoais deste consumidor, os
quais determinam as consequéncias ele deseja (os beneficios) e quais ele procura
evitar. Gutman (1982) também afirma que, com o passar do tempo, o consumidor
aprende, através das diferentes situacdes em que ele utiliza os produtos ou servigos,
em quais delas as consequéncias que ele deseja sdo geradas. A partir disso, de
acordo com os atributos do produto ou servigo, o consumidor os classifica de acordo
com a sua funcionalidade — quais atributos geram as consequéncias que eu desejo?
- e, por fim, seleciona aqueles produtos que geram as consequéncias desejadas e
evitam aqueles que geram as indesejadas (GUTMAN, 1982). Assim, segundo o
autor, ao longo do tempo, os consumidores aprendem a distinguir produtos que eles
nao utilizariam, os que eles utilizariam e em que tipos de situagdes eles consumiriam

estes produtos.

2.3.1 Atributos

Atributos podem ser entendidos como as caracteristicas que um produto,
servico ou empresa tém (MOWEN; MINOR, 1998). Os atributos relevantes podem
ser tidos como as caracteristicas dos produtos e servigos capazes de gerar as
consequéncias desejadas para os consumidores, ou seja, de satisfazer as suas
necessidades e desejos (GUTMAN, 1982; SOLOMON, 2016). De acordo com Kotler
e Keller (2012), o consumidor vé cada produto — ou servico — como um conjunto de
atributos que tém diferentes capacidades de entregar seus beneficios desejados.

A identificacao e avaliacdo dos atributos dos produtos € o principal meio pelo
qual os consumidores definem os pontos de diferenca entre os produtos e servigos
semelhantes (SOLOMON, 2016). A partir destes pontos de diferenca, o consumidor
realiza a escolha sobre qual produto ele comprara. Para isso, os consumidores
costumam prestar mais atengcao nos atributos que oferecem os beneficios buscados
por eles. (KOTLER; KELLER, 2012) Mesmo em situa¢des nas quais os produtos e

servigos concorrentes sdo muito semelhantes em algum atributo, os consumidores
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procuram outros atributos a partir dos quais seja possivel diferencia-los (SOLOMON,
2016). A partir desta nogao, Solomon (2016) utiliza o conceito de atributos
determinantes: aquelas caracteristicas que o consumidor realmente utiliza para
comparar dois ou mais produtos ou servigos. Alpert (1971) e Myers e Alpert (1977),
dividem os atributos em salientes, importantes e determinantes. Os atributos
salientes sdo aqueles que o cliente reconhece em determinado produto, servico ou
marca, mas n&o tém importancia no processo de decisdo do consumidor (ALPERT,
1971). Atributos importantes, por sua vez, como 0 nome sugere, sdo aqueles
considerados importantes para a escolha de um produto, servico ou marca, mas que
também nao a determinam (ALPERT, 1971). Por fim, assim como Solomon (2016),
Alpert (1971), define os atributos determinantes como aqueles que o consumidor
realmente observa na hora da compra, influenciando diretamente a sua decisao.
Estes atributos sdo os que realmente orientam a decisdo de compra, sendo aqueles
que tém alta importancia e diferenciam o produto dos demais (ALPERT, 1971).
Nesse contexto, Solomon (2016), também traz a ideia de que os atributos
podem ser funcionais — suas caracteristicas fisicas — ou de experiéncia — que
sensagodes ele proporciona ao consumidor. Mowen e Minor (1998) e Olson e Jacoby
(1972), classificam os atributos dos produtos e servicos em intrinsecos e
extrinsecos. Para eles, atributos intrinsecos sao aqueles pertencem a composicao
do produto, ou seja, que ndo podem ser modificados sem que o produto em si
também se modifique, por exemplo, os ingredientes, cor e textura. Atributos
extrinsecos, por sua vez, sdo aqueles que nao sao parte do produto em si, como o
preco e a marca (MOWEN; MINOR, 1998; OLSON; JACOBY, 1972). Outro critério é
atribuido por Olson e Reynolds (1983 apud VELUDO-DE-OLIVEIRA e IKEDA, 2008,
p. 4) que propdem a classificagdo dos atributos em concretos e abstratos, sendo os
concretos as caracteristicas fisicas do produto, como o tamanho, e os abstratos as

suas caracteristicas subjetivas, como a qualidade.

2.3.2 Consequéncias

Como ja discutido no presente trabalho, os consumidores procuram adquirir e
utilizar produtos e servigos que satisfagam suas necessidades e desejos, ou seja,
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ele consome ndo apenas o produto ou servico, mas os beneficios, as
consequéncias, associadas a sua compra ou uso (KOTLER, KELLER, 2012). No
modelo da Cadeia Meios-Fim desenvolvido por Gutman (1982) parte-se do
pressuposto de que os consumidores procuram tomar atitudes que gerem as
consequéncias desejadas e minimizem as indesejadas. Para o autor, um ato de
consumo ocorre no sentido que se procura obter as consequéncias desejadas. No

ato de consumo, portanto,

[...] uma escolha entre os produtos alternativos deve ser feita. Para fazer esta
escolha, o consumidor precisa aprender quais os produtos que tém os
atribu‘ios que produzirdo essas consequéncias desejadas. (GUTMAN, 1982,
p.61)

Consequéncias s&o definidas, assim, segundo Gutman (1982), como
qualquer resultado — fisiolégico ou psicolégico — para o consumidor, resultante do
seu comportamento. Podendo ser entendidas também como, os ‘[...] significados
mais abstratos que refletem os beneficios (ou custos) percebidos associados com
atributos especificos” (GENGLER; MULVEY; OGALTHORPE, 1999, p. 175)°. Assim,
para Gutman, (1982) as consequéncias podem ser desejadas ou indesejadas, sendo
que as primeiras, as vantagens que os consumidores obtém do consumo, podem
ser chamadas de beneficios. O autor, ainda afirma que as consequéncias desejadas
podem ser de natureza fisiologica, socioldgica ou psicologica.

As consequéncias podem ser diretas e indiretas, sendo as primeiras aquelas
que derivam diretamente do ato de consumo — saciar a fome - e as segundas as
que ocorrem quando as pessoas tem reacdo favoravel ou desfavoravel - um elogio
ou critica - em relagdo ao comportamento de consumo ou quando consequéncias
diretas implicam em outras consequéncias (GUTMAN, 1982). Esta classificagdo se
assemelha a classificagdo das consequéncias em funcionais e psicoldgicas.
Consequéncias funcionais sdo as implicagdes diretas da experiéncia de consumo e
as psicolégicas sao as implicagdes sociais e emocionais desse consumo. (VELUDO-
DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008). Vale salientar que Gutman (1982) ainda alerta para o

entendimento de que algumas consequéncias sao imediatas — sentir-se bem com

* Em sua versio original: “a choice among alternative products has to be made. In order to make this
choice, the consumer has to learn which products have attributes that will produce these desired
consequences. (GUTMAN, 1982, p.61)

5 Em sua versado original: “Consequences are more abstract meanings that reflect the percieved
benefits (or costs) associates with specific atributes.” (GENGLER, MULVEY, OGLETHORPE, 1999, p.
175)
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uma roupa hova - e outras ndo, por exemplo, uma carie dentaria como

consequéncia do consumo excessivo de doces.
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3 METODO

O presente estudo se propde a verificar quais sédo as relagdes atributos (A) -
consequéncias (C) - valores pessoais (V) que orientam a escolha de uma pet shop
pelos consumidores. Neste contexto, ele se baseia na teoria de Gutman (1982)
sobre a Cadeia Meios-Fim, tratada anteriormente. Para identificar as cadeias meios-
fim dos consumidores, foi utilizada a técnica do /laddering (em portugués,
escalonamento ou encadeamento), descrita por Gutman e Reynolds (1988). Os

procedimentos adotados nesta pesquisa estdo descritos nas segdes a seguir.

3.1 MODELO DE PESQUISA ADOTADO

Tendo em vista atingir os objetivos especificos e geral deste estudo, optou-se
por uma pesquisa de carater exploratorio. A pesquisa exploratéria tem como objetivo
investigar um problema com o intuito de fornecer informagdes e maior compreensao
sobre ele, possibilitando que se estude o problema através de um processo de
pesquisa flexivel e ndo estruturado, onde as informacgdes necessarias sao definidas
de forma ampla e a natureza dos dados primarios é qualitativa (MALHOTRA, 2012).
Nesse contexto, Sheth, Mittal e Newmann (2001) explicam que a pesquisa
qualitativa pode ser utilizada quando o pesquisador ndo sabe quais sdo as possiveis
respostas, pois ela permite que se descubra os valores de consumo das pessoas,
suas motivagdes, atitudes e percepgdes. Malhotra (2012) caracteriza este modelo de
pesquisa afirmando que, nele, a amostra € composta por um numero pequeno de
casos, a coleta de dados é n&o-estruturada e a analise dos dados n&o é estatistica.
Além disso, nesse tipo de estudo, pode-se utilizar uma abordagem direta n&o
disfargada, onde os respondentes estao cientes dos objetivos da pesquisa, ou uma
abordagem indireta, onde o objetivo esta oculto. (MALHOTRA, 2012). Tendo em
vista a adequacado para o atingimento dos objetivos deste trabalho, optou-se uma
abordagem de obtencdo de dados qualitativos direta ndo disfargada: as entrevistas

em profundidade, com roteiro semi-estruturado.
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Malhotra (2012) explica que uma das técnicas de entrevista em profundidade
que vém sendo utilizada € a do /laddering (ou escalonamento). Gutman e Reynolds
(1988) explicam que este método possibilita que se identifique as cadeias meios-fim
dos consumidores, as relagdes entre atributos, consequéncias e valores pessoais
que orientam o comportamento, o que o torna apropriado para o atingimento dos
objetivos do presente estudo. Os procedimentos de amostragem, coleta e analise de
dados estédo descritos nas segdes a seguir.

3.1.1 Procedimento de amostragem e coleta de dados

A coleta de dados do presente estudo foi realizada mediante entrevistas
orientadas pelos os preceitos da técnica laddering. Nessa técnica, as entrevistas séo
realizadas de maneira individual e se pede ao entrevistado que fale sobre as
caracteristicas (atributos) de um produto, marca ou servigo, que o torne diferente
dos outros (VELUDO-DE-OLIVEIRA;IKEDA, 2008). Para isso, as entrevistas foram
realizadas com base nas orientagcbes de Reynolds e Gutman (1988), onde a
entrevista foi iniciada de duas formas: “diferencas de preferéncia de consumo”
(Preference-Consumption), onde pediu-se para os entrevistados falarem sobre a sua
pet shop favorita (ou a que é cliente) e explicar os motivos para eles preferirem esta
pet shop as outras. O outro método de iniciar a entrevista foi uma adaptacédo da
proposta “escolha de trés” (Triadic), também proposta por Reynolds e Gutman
(1988), onde se apresenta trés produtos para o entrevistado e pede-se para ele
comparar dois dos produtos em relagao ao terceiro, apontando suas semelhancgas e
diferencas. Nesta pesquisa, foi realizada uma adaptacido desta proposta. Em casos
onde o entrevistado era cliente de mais de uma pet shop, pedia-se para ele
compara-las, destacando os pontos positivos de cada uma, assim, identificando os
porqués de frequentar cada uma delas. A partir das respostas dos consumidores foi
realizada a identificacdo dos atributos. A partir disso, de acordo como que é
orientado por Reynolds e Gutman (1988) e Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2008), para
identificar as consequéncias e se chegar aos valores pessoais, foram realizadas
sucessivas perguntas que usam como ponto de referéncia a questao “Por qué isto &

importante para vocé?”, até que se revelassem os orientadores mais profundos do
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comportamento do consumidor, os seus valores pessoais. Para maior compreensao,
o processo de encadeamento esta ilustrado pela Figura 4. O Roteiro de pesquisa
semi-estruturado utilizado neste trabalho pode ser consultado no Anexo A.

Figura 4 - Exemplo de Escalonamento

I Unido Familiar I Valor (V)
Todos da Familia se Sentem Bem Consequéncia (C)
N
Conforto Consequéncia (C)
Y
Vidro Elétrico Atributo (A)

Fonte: Adaptado de Veludo-de-Oliveira e lkeda (2008, p.9)

No que se refere a amostragem, foram realizadas 16 entrevistas em
profundidade com consumidores que se encaixam no seguinte perfil: consumidores
sejam proprietarios de caes — escolhido por ser o pet mais presente em residéncias
no Brasil® - e que realizem a compra de produtos e servicos em pet shops de Porto
Alegre, no minimo, uma vez ao més. Foi estabelecida esta frequéncia de consumo,
pois deseja-se aqueles consumidores que realmente frequentam e utilizam os
servigcos das pet shops e ndo aqueles que realizaram compras pontuais. Além disso,
foram entrevistadas as pessoas responsaveis pela decisdo de realizar compras e
utilizar os servigos do estabelecimento, ja que o foco desta pesquisa € identificar os
motivos para a escolha de uma pet shop. A pesquisa foi realizada com
consumidores de diferentes pet shops, com o intuito de evitar que seja direcionada
para um unico local. A partir do perfil definido, a selecdo dos entrevistados foi feita
por conveniéncia e, ao longo das entrevistas, foi atingida a saturacdo, a repetigao,
das respostas, o que torna o numero de entrevistados apropriado para compor a
amostra. O perfil dos entrevistados pode ser verificado na Tabela 3.

® Fonte: IBGE. Pesquisa Nacional de Satde (PNS) 2013
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Tabela 3 — Perfil dos Entrevistados

) ) NUMERO FREQUENCIA

IDENTIFICAGAO SEXO IDADE OCUPACAO DE CAES DE ,

CONSUMO
ENTREVISTADO 1 Feminino 23 Estudante 2 4x/més
ENTREVISTADO 2 Feminino 37 Autbnoma 3 4x/més
ENTREVISTADO 3 Feminino 30 Autdbnoma 1 4x/més
ENTREVISTADO 4 Feminino 42 Empreendedora 1 1x/més
ENTREVISTADO 5 Feminino 50 Autdbnoma 1 4x/més
ENTREVISTADO 6 Feminino 52 Arteséa 2 4x/més
ENTREVISTADO 7 Feminino 55 Relagbes Publicas 1 4x/més
ENTREVISTADO 8 Masculino 28 Administrador 1 3x/més
ENTREVISTADO 9 Feminino 25 Estudante 2 3x/més
ENTREVISTADO 10 Masculino 41 Eng. Mecanico 2 4x/més
ENTREVISTADO 11 Feminino 50 Dentista 1 2x/més
ENTREVISTADO 12 Feminino 54 Do lar 1 2x/més
ENTREVISTADO 13 Feminino 60 Empreendedora 1 4x/més
ENTREVISTADO 14 Feminino 54 Professora 1 4x/més
ENTREVISTADO 15 Feminino 56 Aposentada 3 4x/més

Fonte: Dados da Pesquisa

3.1.2 Procedimento de analise dos dados : laddering

As entrevistas foram realizadas presencialmente, gravadas, mediante
aprovacao do entrevistado, com o intuito de que informag¢des importantes nao
fossem perdidas, e transcritas para analise. A analise dos resultados foi realizada
seguindo trés passos, ilustrados pela Figura 5.

Figura 5 — Passos da Analise dos Resultados

Analise d Construgdo da Construgdo do
Coit:?jds q Matriz de ﬂ Mapa Hierarquico
Implicagdo de Valor

Fonte: Desenvolvido pela autora

! Frequéncia que o consumidor vai a pet shop, tanto para consumo de produtos quanto para de
Servigos.
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O primeiro passo da analise de dados consiste na Analise de Conteudo das
entrevistas. Ou seja, partir das entrevistas realizadas, conforme proposto por
Reynolds e Gutman (1988), foi realizada a analise do seu conteudo, agrupando-se
partes semelhantes das respostas sob uma expressdo que reflete o que foi
mencionado pelos entrevistados. A partir disso, foram identificadas quais as
categorias que estdo interligadas, construindo a hierarquia de valores de cada
entrevistado, pois, a partir da identificagdo dos atributos na entrevista, o pesquisador
consegue verificar as consequéncias e 0s valores pessoais associados a ela,
identificando a relagao: atributos (A) — Consequéncias (C) — Valores (V) (VELUDO-
DE-OLIDEIRA; IKEDA, 2008). Ainda, na etapa de analise de conteudo, foi definido
um numero para cada elemento identificado, uma codificagédo, tendo em vista o nivel
na escada: atributos, depois consequéncias e, por fim, os valores pessoais. Com 0s
numeros atribuidos, foi possivel passar para a proxima etapa da analise: a
construcdo da Matriz de Implicagdo. Conforme pontuam Reynolds e Gutman (1988),
através do processo de codificagdo e construgdo da matriz, na metodologia do
laddering, € possivel modificar a natureza qualitativa das entrevistas em dados
quantitativos, sendo, para eles, esta a grande diferenga deste método para outros
qualitativos, como eles pontuam na passagem a seguir:

E este "cruzamento" da natureza qualitativa das entrevistas para a maneira
quantitativa de lidar com as informacgdes obtidas, que é um dos aspectos

unicos do laddering e claramente a que separa de outros métodos
qualitativos. (REYNOLDS; GUTMAN, 1988, p.19)8

Dito isso, a segunda etapa da analise dos resultados, foi a construgdo da
Matriz de Implicacdo, uma tabela numérica que representa as interagcdes entre os
elementos identificados (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008). Conforme
orientado por Reynolds e Gutman (1988), foram abarcados, na tabela, todos os
elementos identificados, de acordo com seus niveis (A-C-V), e as conexdes entre
eles. Assim, conforme sua proposi¢ao, os atributos, consequéncias e valores séo
dispostos em linhas e colunas, de acordo com os numeros aplicados a eles, e, no
interior da matriz, constam as conexdes entre eles e a frequéncia com que eles se

relacionam. A partir da constru¢cdo da matriz, identificando as relagbes mais

® Em sua verso original: It is this "crossing over" from the qualitative nature of the interviews to the
quantitative way of dealing with the information obtained that is one of the unique aspects of laddering
and clearly the one that sets it apart from other qualitative methods. (REYNOLDS; GUTMAN, 1988,
p.19)
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importantes, foi possivel concluir a terceira etapa da analise e, assim, construir o
Mapa Hierarquico de Valor.

Por fim, para atingir o objetivo geral deste estudo, foi construido o Hierarquico
de Valor (MHV), “[...] uma representagédo grafica em forma de arvore que simboliza
visualmente o agregado de respostas das fases anteriores. Com ele, tem-se uma
visdo geral do “raciocinio” dos clientes ao comprar ou escolher um produto”
(VELUDO-DE-OLIDEIRA; IKEDA, 2008, p.8). Ainda, a partir dos dados da Matriz de
Priorizagdo, verificando-se as ligagcbes mais fortes, foram definidas as cadeias
dominantes do Mapa Hierarquico de Valor.

As orientagbes de percepc¢des dominantes dizem respeito as relagbes que
mais contribuem para o resultado do mapa e que, por isso, deveriam ser
levadas em consideragdo em uma decisdo de marketing. (VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA, 2008, p.10).

Dessa forma, com a técnica do escalonamento e a com construgédo do MHV,
foram identificadas as relagdes A-C-V orientam o consumidor na escolha de uma pet

shop. Os resultados da pesquisa estao apresentados no proximo capitulo.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo, serdao apresentados os resultados da pesquisa bem como a sua
analise. Primeiramente, € descrito o “Desenvolvimento do Laddering” (4.1),
mostrando, ao final da se¢&o, o Mapa Hierarquico de Valor (MHV), que demonstra
as relagbes entre atributos, suas consequéncias e valores pessoais (A-C-V) que
atuam como motivadores para a escolha de uma pet shop. Com o intuito de explicar
os elementos identificados no processo de laddering e contidos no MHV, estéao
desenvolvidas as segbes “Atributos Identificados” (4.1.1), “Consequéncias
Identificadas” (4.1.2) e ” Valores ldentificados” (4.1.3). Por fim, fala-se sobre os
valores identificados no Mapa Hierarquico de Valor (MHV) e as suas aplicagdes para
o marketing (4.2).

4.1 DESENVOLVIMENTO DO LADDERING

A partir das entrevistas realizadas, foram identificados os atributos valorizados
pelos consumidores, as consequéncias desejadas (beneficios) e os valores pessoais
que orientam a escolha de pet shops pelos consumidores entrevistados. A
identificacdo se deu através das falas de cada entrevistado que, muitas vezes,
deixavam explicitos a ligacdo dos valores pessoais com os demais elementos ao
responderem a importancia de determinado atributo ou beneficio. Em outros casos,
os valores pessoais estavam implicitos, sendo identificados pelo pesquisador a partir
do conteudo das respostas obtidas.

Conforme orientado por Reynolds e Gutman (1988), para a constru¢ao do Mapa
Hierarquico de Valor desenvolvido a partir das respostas dos entrevistados, a
primeira etapa refere-se a analise de conteudo de tais entrevistas, onde foram
criadas oragcbdes que resumam o que foi falado pelos entrevistados. Por exemplo, o

atributo “Cuidado com o cao” foi criado a partir de passagens como a seguinte:

Eu sei que ele é bem tratado. Eu acredito que jamais ela vai fazer qualquer
coisa de judiar... essas coisas que tu vé, sabe? de deixar o cachorro num
canto sofrendo ou no sol, ou sem agua... Eu sei que ela vai cuidar como se
fosse dela. (ENTREVISTADO 4)
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ApOs criar as oragdes que resumam o que foi dito pelos entrevistados, Reynolds
e Gutman (1988) orientam a codificagdo de cada um dos elementos, de maneira
crescente, na ordem: atributos, consequéncias (beneficios) e valores pessoais.
Assim, nesta pesquisa, foram identificados 30 elementos, sendo 10 atributos, 14
consequéncias/beneficios e 6 valores pessoais. A codificagcdo esta ilustrada pela

Tabela 4, a seguir.

Tabela 4 — Codificagdao da Analise de Contetido

ATRIBUTOS CONSEQUENCIAS VALORES
1 | Ambiente Limpo / Agradavel | 11 | Estar ciente de possiveis problemas e resolvé-los |25 | Ser Capaz / Eficaz / Eficiente
2 | Atendimento de Qualidade |12 Nao precisar procurar outras opgoes 26 Ser Responsavel
3 Cuidado com o cao 13 Economia 27 Prazer
4 | Disponibilidade de Produtos | 14 Comprar Produto Ideal 28 Seguranga Familiar
5 | Perto de Casa / No caminho |15 Cao fica bonito / limpo 29 Reconhecimento Social
6 Preco Bom / Acessivel 16 Cao fica seguro / saudavel 30 Uma boa vida
7 Qualidade do Servico 17 Nao expor a si e a familia a riscos
8 | Ter servigo de Tele-Entrega |18 Economia de Tempo
9 Ter Estacionamento 19| Cumprir com as responsabilidades do dia-a-dia
10 | Ter tudo em um mesmo local | 20 Fazer o que gosta
21 Sentir-se bem em fazer uma boa compra
22 Sentir-se bem em ver o cdo como deseja
23 Sentir-se valorizado / importante
24 |Outros (visitantes/amigos) veem o cao bonito/limpo

Fonte: Dados da Pesquisa

A partir da codificacado foi possivel identificar os ladders de cada entrevistado,
totalizando 71 ladders identificados. Cabe, aqui, definir que o termo ladder ¢ utilizado
para as relagdes atributo (A) — consequéncia (C) — valor (V) individuais, enquanto
cadeia é o termo utilizado para as relagdes A-C-V explicitados no Mapa Hierarquico
de Valor, conforme orientam Reynolds e Gutman (1988). A identificagdo dos ladders
individuais possibilita a constru¢do da Matriz de Implicagdo, que tem o objetivo de
analisar as relagdes A-C-V. Trata-se uma tabela numérica que procura evidenciar as
interagbes entre os elementos (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008). Dessa
forma, o seu foco é nas relagcbes e ndo nos elementos em si (REYNOLDS e
GUTMAN, 1988). Na construgédo da Matriz de Implicagao, “os cédigos dos elementos
séo colocados nas linhas e nas colunas, e o interior da matriz € preenchido com os
numeros derivados da contagem de quantas vezes um elemento leva a outro.”
(VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008, p.7). Ou seja, a matriz evidencia as
frequéncias em que as ligagbes foram citadas pelos entrevistados. As relagdes
entre os elementos contabilizadas na Matriz de Implicacdo podem ser diretas —
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quando sao adjacentes - ou indiretas — havendo outro elemento entre eles
(VELUDO-DE-OLIVEIRA;IKEDA, 2008). A Tabela 5 ilustra a diferenca entre relacdes
diretas e indiretas.

Tabela 5 — Ladders do Entrevistado 5

Entrevistado 4

Atributo

Consequéncia

Consequéncia

Valor

8

16

28

o)

18

19

26

Fonte: Dados da Pesquisa

Como é possivel observar, no primeiro /ladder, os elementos “Cuidado com o
cao” (3) e “Céo fica seguro / saudavel’ (16) sdo adjacentes, o que representa uma
ligacéo direta entre os elementos. Por outro lado, no segundo /adder exemplificado,
os elementos “Perto de Casa / No caminho” (5) e “Cumprir com as
responsabilidades do dia a dia” (19) estdo ligados indiretamente, pois, entre eles,
esta relacionada outra consequéncia, a “Economia de Tempo” (18). Seguindo este
raciocinio, “a representacao dessas relacdes € feita na matriz por meio de um ponto
que separa as relagdes diretas, a esquerda, e as indiretas, a direita.” (VELUDO-DE-
OLIVEIRA;IKEDA, 2008, p.7). Além disso, € importante salientar que, quando um
mesmo entrevistado menciona uma mesma ligacdo mais de uma vez, esta deve ser
contabilizada uma unica vez, evitando distorgbes (Reynolds e Gutman, 1988).
Seguindo esta orientagdo, a partir dos /adders (ou escalonamentos) identificados
nas entrevistas, foi construida, manualmente, a Matriz de Implicagéo (Tabela 6).
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Tabela 6 — Matriz de Implicacao

11 [ 12 | 13 14 15 16 17 18 19 20 | 21 ] 22 [ 23 [ 24 | 25 26 27 28 29 | 30 | Total

1 2,00 0,02 2,02
2 1,00 5,00 0,04 0,02 | 0,02 | 0,02 4,00 0,02 0,04 | 0,04 0,01 10,21
3 |7,00 9,07 | 0,01 0,02 0,01| 0,15 16,26
4 2,00 4,00 0,04 0,02 | 0,02 0,02 0,04 6,14
5 1,00 10,00 0,06 | 0,04 0,06 0,01 0,05 | 11,22
6 5,00 0,02 0,03 5,05
7 1,00 7,00 0,01 0,04 0,03 0,04 0,02 | 0,03 8,17
8 2,00 | 0,01 | 0,01 0,01 0,01 [ 2,04
9 2,00 0,02 2,02
10 5,00 0,01 0,05 | 0,03 | 0,02 0,03 0,01 0,02 | 5,17
11 1,00 7,00 |0,01| 1,00 | 0,01 0,01 0,07 9,10
12 1,00 | 7,00 | 0,06 | 0,01 0,06 0,01 0,01| 8,15
13 1,00 0,02 | 3,00 4,02
14 7,00 1,00 | 0,01 [0,01 0,01 0,07 0,01 8,11
15 1,00 4,00 3,00 0,04 0,01 [0,03 8,08
16 2,00 0,02 | 14,00 16,02
17 2,00 2,00
18 10,00 | 5,00 0,10 0,05 [ 15,15
19 10,00 10,00
20 5,00 | 5,00
21 2,00 2,00
22 5,00 5,00
23 4,00 4,00
24 3,00 3,00
25 0,00
26 0,00
27 0,00
28 | bireto Indireto | 0,00
29 A 7 0,00
30 N/ 0,00

Total [ 7,00 [ 8,00 [ 6,00 [10,00 [ 7,00 [ 27,16 | 3,03 | 21,09 [ 10,22 [ 5,11 [ 1,02 [ 6,06 [ 4,00 | 3,03 [ 2,02 [ 13,35 [ 5,11 [ 16,47 | 7,10 | 5,16 | 167,93

Fonte: Dados da Pesquisa

Reynolds e Gutman (1988) orientam que, para a construgdo do Mapa
Hierarquico de Valor (MHV), podem ser consideradas apenas as ligagdes diretas, ou
ambas, diretas e indiretas. Nesse contexto, deve ser definido um ponto de corte, de
tal forma que as ligagbes que tém o numero de citagdes iguais ou superiores ao
ponto de corte sdo consideradas na construcdo do MHV, e aquelas que estdo abaixo
do ponto de corte, sdo desconsideradas. Para este estudo, foi definido o ponto de
corte de 3 relagdes diretas. Este ponto de corte foi definido tendo em vista nao
deixar de trazer informagdes relevantes, abordando a maioria das ligagbes, sem
abarcar as que apresentaram menor importancia.

Definido o ponto de corte, conforme orientam Reynolds e Gutman (1988), foi
realizada a analise da Matriz de Implicagdo, linha por linha, para a construgdo do
Mapa Hierarquico de Valor, da seguinte forma: Na linha 1 ndo foram encontradas
ligacbes que se encaixam no ponto de corte, assim, passa-se para a proxima. Na
linha 2, foi identificada uma ligagdo superior ao ponto de corte na coluna 14. Assim,
deve-se partir para a linha 14 e identificar em qual coluna se encontra a ligagédo com
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valor igual ou superior ao ponto de corte, no caso, a coluna 16. O mesmo
procedimento é realizado na linha 16 e identifica-se a ligagdo com a coluna 28. Ao
analisar a linha 28, ndo ha mais células que contenham o numero igual ou superior
ao corte, o0 que encerra o processo. Dessa forma, formou-se a cadeia “2-14-16-28":
* Atendimento de Qualidade > Comprar produto ideal / desejado - Céo
fica seguro / Saudavel - Segurancga Familiar.

Este procedimento foi repetido em todas as linhas, até que estas fossem
esgotadas. O Mapa Hierarquico de Valor construido a partir das analises realizadas
no presente estudo esta ilustrado na Figura 6, a seguir. E possivel notar que alguns
elementos identificados nas entrevistas nao foram abarcados pelo MHV: os atributos
‘“Ambiente Limpo/Agradavel” (1); “Ter Servico de Tele-Entrega” (8); “Ter
Estacionamento” (9); as consequéncias “Nao expor a si e a familia a riscos” (17) e
“Sentir-se bem fazendo uma boa compra” (21) e o valor “Ser Capaz / Eficaz /
Eficiente” (25). Isso ocorre pois estes elementos apresentaram ligagdes fracas com
os demais elementos da matriz, estando abaixo do ponto de corte estabelecido e,
portanto, ndo apresentando relagdes relevantes para a presente analise.

Figura 6 — Mapa Hierarquico de Valor

Cumprir com as

Fazer o que
responsabilidades gostaq
do dia a dia

N\

Economia de
Tempo

Estar ciente de \

Sentir-se bem Outros veem o Sentir-se
em ver o cio c3o bonito/ valorizado /
como deseja limpo importante

C3o fica seguro /
saudavel

Céo fica Comprar

bonito / produto ideal / possiveis Economia N3o precisar
limpo desejado problemas e procurar outras
resolvé-los opgoes

-

Fonte: Dados da Pesquisa
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Por fim, foram identificadas as cadeias dominantes do Mapa Hierarquico de
Valor. As cadeias dominantes podem ser definidas somando-se as liga¢des diretas
contidas em cada cadeia, considerando-se as relagdes da cadeia como um todo, e
as que apresentaram maior soma sao destacadas como dominantes (VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA, 2008). Vale salientar, também, que Veludo-de-Oliveira e |keda
(208, p.10) chamam atengao de que

(...) essa analise ndo deve priorizar o lado quantitativo. A importancia das
cadeias deve ser investigada, com cautela, pelo analista, levando-se em
conta o contexto no qual a pesquisa foi feita e a categoria do produto.

Tendo isso em vista, foram identificadas as seguintes cadeias dominantes:

* Cuidado com o cao - Céao fica seguro / saudavel - Segurancga Familiar;

* Cuidado com o cao—> Estar ciente de possiveis problemas e resolvé-los -
Cao fica seguro / saudavel - Seguranga Familiar;

* Qualidade do Servico - C&o fica bonito / limpo - Sente-se bem em ver o
cédo como deseja > Prazer;

* Perto de Casa / No Caminho - Economia de tempo - Cumprir com as
responsabilidades do dia a dia > Ser Responsavel;

* Perto de Casa / No Caminho - Economia de tempo - Faz o que gosta -
Uma Boa Vida

4.1.1 Atributos Identificados

A partir das 16 entrevistas realizadas e da analise de conteudo descrita
anteriormente, foram identificados 10 atributos valorizados pelos clientes e que séo
levados em consideragdo no momento da decisdo de frequentar uma determinada
pet shop. Neste contexto, levou-se em consideragdo a distingdo de atributos em
concretos e abstratos proposta por Olson e Reynolds (1983 apud VELUDO-DE-
OLIVEIRA e IKEDA, 2008, p. 4). Como estes autores explicam, atributos concretos
s&o aqueles tangiveis, como tamanho e cor, e os abstratos aqueles de natureza
mais subjetiva, como qualidade de beleza. Sendo assim, o presente estudo
identificou sete atributos concretos e trés abstratos, que podem ser observados na
Tabela 7 e que seréo descritos a seguir.
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Tabela 7 — Classificagao de Atributos

CONCRETO ABSTRATO
Ambiente Limpo / Agradavel | 2 [Atendimento de Qualidade
Disponibilidade de Produtos | 3 Cuidado com o cao
Perto de Casa / No caminho | 7 Qualidade do Servico

Prego Bom / Acessivel
Ter servigo de Tele-Entrega
Ter Estacionamento
10 [ Ter tudo em um mesmo local

Ol

Fonte: Dados da Pesquisa

O atributo “Ambiente Limpo / Agradavel’, refere-se, como o préprio nome sugere,
ao ambiente fisico da pet shop que, para os entrevistados, deve ser organizado,
agradavel e higiénico, dando énfase para este ultimo, que transmita credibilidade,
um ambiente onde tanto o pet quanto o dono se sintam bem e seguros. Esta
caracteristica pode ser identificada a partir da seguinte passagem

Um ambiente limpo, elegante, ele € um ambiente claro... E um ambiente que
te traz uma sensacéo de profissionalismo. (ENTREVISTADO 13)

7

“‘Atendimento de Qualidade” € um atributo abstrato e, portanto, abarca um
conjunto de aspectos que, para o consumidor refletem o que ele considera
qualidade. Trata-se a um atendimento proximo, onde o cliente e o pet séo
reconhecidos pelo nome, sdo bem recebidos. E um atendimento proativo, preparado
para sanar as duvidas do cliente, indicar o melhor produto, que da atencéo as suas
necessidades e desejos e busca satisfazé-la da melhor maneira possivel. Isto pode
ser observado nas seguintes citagdes

Eles ja me conhecem e ja sabem o que eu gosto, o que eu quero e o que eu
espero do servigo. Ah, eu sinto, também algo, acho que é meio psicoldgico
isso... que eles sdo meio conhecidos, entendeu? Tipo, sabem quem é o pet9
e quem ¢é a pet. Sabe? € um pouco mais disso, € um pouco mais pessoal a
relagdo. (ENTREVISTADO 9)

Primeiro porque s&o pessoas muito especiais, segundo pelo tratamento,
assim, desde que eu comecei a frequentar a pet shop eu me sinto da familia,
assim (...) outra coisa, sempre o (vendedor) esta ali e ele explica qual é a
melhor racdo, de que ela é composta, se ela é mais “natureba”, se ela é
premium, se ndo é premium Isso € uma coisa que a gente se preocupa aqui
em casa, se ndo é uma ragao que vai fazer mal para o cachorro, se nao vai
encher de tartaro, né? Essas coisas assim, tem uma explicagdo ali no
negocio. (ENTREVISTADO 15)

° Para preservar a identidade dos entrevistados, o nome dos animais de estimacao individuais e das
pet shops frequentadas foram substituidos pelos termos genéricos “pet’ e “pet shop”,
respectivamente, grifados.
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Outro atributo abstrato identificado na pesquisa, € o que foi chamado de

“‘Cuidado com o cao”. Este atributo foi mencionado pelos 16 entrevistados,

mostrando a sua extrema relevancia. “Cuidado com o cao” refere-se a uma equipe

que preze pelo bem-estar animal, preocupando-se com as suas necessidades,

evitando o estresse, e que esteja atenta e preparada para identificar possiveis

problemas que o animal apresente, nesse sentido, que haja um suporte veterinario

para o servico, e que avise o dono sobre, por exemplo, otites e problemas de pele. E

uma equipe que gosta de animais, que os trata com carinho, se identifica com eles e

se preocupa com a saude fisica e emocional do animal de estimacéo que esta sendo

atendido. O atributo “Cuidado com o cdo” pdde ser identificado em passagens como

as seguintes:

Eles estdo sempre atentos. O pet vai todas as semanas, ele tem uma
frequéncia de todas as quintas-feiras ir tomar banho. Qualquer coisa que
aparente de diferente nele, elas me sinalizam. Ou aconteceu alguma coisa ou
o pet se estressou por algum motivo. A gente notou que ele apresentou as
patinhas, mordeu, entdo eles sd&o muito atenciosos com ele.
(ENTREVISTADO 3)

Abriu essa pet (shop) ou ja estava aberta ali. Na verdade, recém tinha
aberto, eu acho, e a gente comegou a levar la e eu amei, por que? porque
nenhum dos meus cachorros, até hoje, vieram com algum machucado do
banho, da tosa... Elas sdo super queridas, eu sinto que elas gostam de
bicho, que elas tem amor aos cachorros, aos gatos, enfim...
(ENTREVISTADO 9)

A empresa tem bons profissionais, € um conjunto, tem bons profissionais, tu
vé que estdo fazendo a tosa ali, tem um cuidado, é carinhoso com o
animalzinho. (ENTREVISTADO 13)

Nesse contexto, ainda, em alguns casos, foi mencionado pelos entrevistados,

que pet shops que ndo apresentem esta caracteristica ndo sdo nem consideradas

em seus outros atributos, sendo este o principal e, portanto, um atributo que pode

ser considerado determinante para a escolha da pet, como afirma o Entrevistado 9.

Sé uma coisa do cuidado com o pet, que, para mim, de todos esses, é o
primeiro, sabe? é o mais essencial porque eu ja tive experiéncias ruins, entao
isso € uma coisa que conta muito para mim. Por exemplo, se eles se
mudarem de lugar, dependendo de onde for, talvez eu cogite continuar
levando eles, entendeu? porque eu sei que la eles ndo vao ser machucados,
néo vai ter problema, que eles vao voltar bem, sé para deixar bem claro isso.
(ENTREVISTADO 9)

Ainda neste sentido, foi mencionado pelos entrevistados a busca por indicagéo

de lugares que prezem pelo bem-estar do animal tanto através de amigos quanto

por avaliagcdes em redes sociais e internet antes de, efetivamente, leva-lo ao local.
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Outro atributo mencionado pelos entrevistados foi a “Disponibilidade de
Produtos”, um atributo concreto. Como o préprio nome sugere, este atributo trata
tanto da variedade de produtos disponiveis ao consumidor, oferecendo produtos de
qualidade, quanto ao fato de sempre ter o produto procurado em loja. Na maioria
dos casos, este atributo foi citado diretamente pelos entrevistados, como pode ser
observado pela resposta do Entrevistado 15 “Ah, eu vou la pelas pessoas, vou la

pela diversidade de racdes...” e também pode ser observado na resposta do
Entrevistado 6 “(...) porque tem a ragado, nunca falta a ragao”.

Ser “Perto de Casa / No Caminho”, € outro atributo concreto que também foi
citado pela maioria dos entrevistados. Por “ser perto de casa” considera-se uma pet
shop préxima, que ndo envolva muito tempo de deslocamento, sendo de facil
acesso, OUu que possa ser acessada a pé, por exemplo. Esta caracteristica se
mostrou bastante importante, pelo menos em um primeiro momento, para a

escolha, como ilustram as citagdes abaixo

Terceiro por ser perto da minha casa, talvez esse seja um dos fatores mais
importantes, a proximidade de casa. (ENTREVISTADO 7)

Primeiro, fui até ela porque ela é na esquina da minha -casa.
(ENTREVISTADO 9)

O atributo “Preco Bom / Acessivel” refere-se a um prego considerado justo, que
se encaixe no orgamento do consumidor, em relacdo ao beneficio observado na

compra ou na contratagdo do servigo. A passagem a seguir ilustra isso

O preco é importante, porque eu ndo vou pagar algo... Tanto que teve uma
época que queriam aumentar o banho de R$ 40,00 para R$ 60,00 e eu
pensei, "ah, vou mudar", mas ai eu consegui uma negociagao porque eu ja
era cliente 14 para ficar em R$ 50,00, dai eu deixei 4. Mas, eu tenho, para
mim, um prego que eu pré estabeleco e, se passar muito disso, dai eu
considero mudar porque ter um cachorro demanda um gasto grande, né?
(ENTREVISTADO 8)

Em relagdo ao preco, ainda, outros atributos foram elencados como mais
importantes que este, mostrando que os entrevistados tém consciéncia de que
podem estar pagando mais caro, mas, em fungdo de outros atributos valorizados
este acaba por nem ser considerado no momento da escolha. Pesquisas anteriores
ja haviam observado que o prego ndo € mais um dos pontos principais quando se
fala em gastos com animais de estimagdo. Carvalho e Pessanha (2013)
demonstraram que proprietarios que sdo mais proximos dos seus pets, tendem a
gastar mais com eles, o que se aproxima a um perfil de consumo por afetividade,

onde “[...] os individuos diante de um ato de consumir ndo estdo preocupados
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somente com a relagao custo/beneficio, mas também com os meios de propor ao
seu cotidiano relagdes de amor e carinho.” (CARVALHO; PESSANHA, 2013, p.
635). Isso foi observado, também, no presente estudo, como pode ser observado na
citacao a seguir

E mais caro comparado aos outros lugares em que levei, mas a questdo da
seguranga de sentir seguro e ver que ele estd bem, que ele gosta e que ele
se sente seguro, faz pensar muito em ndo mudar para outro lugar.
(ENTREVISTADO 3)

A “Qualidade do Servigo” é um atributo abstrato e esta relacionado tanto a
tosa quanto ao banho bem executados. Por se tratar de um atributo abstrato, muitas
vezes, ele vinha descrito juntamente com o beneficio esperado dele, como por
exemplo um banho duradouro, onde o céo fica cheiroso ou uma tosa realizada de
maneira especializada, onde o cédo fica bonito. As falas dos Entrevistados 6 e 9

ilustram isso:

O banho da pet shop, por exemplo, ele dura. Os cachorrinhos ficam
cheirosos. Nenhum dos dois usa perfume, mas eu nao sei o que elas usam
que eles vem branquinhos, limpinhos, cheirosos e € um banho que dura
mesmo. (ENTREVISTADO 6)

A tosa do pet, que é o pequenez, € uma tosa mais dificil e elas fazem
exatamente como eu quero. (ENTREVISTADO 9)

Outros dois atributos, que apresentaram um menor numero de citagdes, foram
os atributos “Ter servigo de tele-entrega”, como o préprio nome sugere, diz respeito
a entrega de produtos em domicilio. E, o outro atributo foi “Ter Estacionamento”, ter
um local onde o cliente possa estacionar o seu carro de maneira simples, rapida e
segura.

Por fim, outro atributo identificado foi o “Ter tudo em um mesmo local”. Como
dito na introducao deste trabalho, os estabelecimentos pet podem abarcar tanto Pet
Service — banho, tosa e atendimento veterinario - , Pet Food — venda de alimentos -,
Pet Care — venda de produtos de higiene e beleza - e Pet Vet — venda de
medicamentos para animais de estimacdo. No caso deste atributo identificado, foi
verificado que alguns dos entrevistados valorizam pet shops que englobam estes
quatro elementos, inclusive, apresentando clinica veterinaria em seu portfélio, o que
possibilita que eles satisfacam todas as suas necessidades, em relacdo ao animal
de estimagdo, em um unico lugar. Os trechos a seguir demonstram isso:

Por exemplo, eu ndo gostaria de um lugar que s6 desse banho em cachorro

porque, normalmente, eu sei que ele gosta do ossinho dele, o antipulgas,
quando falta ragédo se eu preciso eu também posso comprar |14, de repente eu
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vejo alguma outra coisa que eu goste, uma novidade que eu goste, que me
agrade, sei la... até uma caminha nova... mais por comodidade e praticidade
mesmo, conseguir encontrar tudo no mesmo lugar. (ENTREVISTADO 8)

Tudo o que eu preciso tém ali, né? Banho, comida, ragdo, né? O
atendimento, as vacinas, o veterinario, remédio... tudo o que eu preciso eu
encontro ali. (ENTREVISTADO 16)

Por meio da identificagdo dos atributos e da verificagdo de quantas vezes os eles
foram citados, através dos dados da Matriz de Implicacao, foi possivel observar que
os atributos abstratos “Qualidade do Servigo”, “Atendimento de Qualidade” e
“‘Cuidado com o cao”, apesar de serem apenas trés, dos dez identificados,
representam a maioria das citagdes (51%) — ilustrado pela Figura 7 -, o que reafirma
o que foi identificado por Soares e Medeiros (2014) que o que realmente traz o
diferencial entre as pet shops € o servico prestado ao consumidor, como, por
exemplo, ajudar na manutencdo e no cuidado do c&o ou auxiliar na escolha do

melhor produto.

Figura 7 — Distribui¢cdo das Citagdes de Atributos

Ambiente Ter servico de Ter
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mesmo local
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No caminho de Produtos
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Qualidade do
Atendimento de Selrzv;;o
Qualidade
15%

Fonte: Dados da Pesquisa
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4.1.2 Consequéncias identificadas

A partir da identificagdo dos atributos valorizados e de perguntas como “Por que
este atributo é importante para vocé?” ou “Qual o beneficio que esta caracteristica
gera?” foi possivel identificar as consequéncias desejadas, os beneficios, por tras da
valorizagcdo do atributo. Assim, foram identificadas 14 consequéncias, sete
funcionais e sete psicologicas (Tabela 8). Duas consequéncias se destacaram,
sendo ambas classificadas como funcionais: “Cao fica seguro/saudavel’” e

‘Economia de Tempo”. Elas serdo abordadas com maior profundidade a seguir.

Tabela 8 — Classificagdo das Consequéncias

Funcional Psicologica
11 | Estar ciente de possiveis problemas e resolvé-los | 13 Economia
12 N&o precisar procurar outras opgdes 19| Cumprir com as responsabilidades do dia-a-dia
14 Comprar Produto Ideal 20 Fazer o que gosta
15 Céao fica bonito / limpo 21 Sentir-se bem em fazer uma boa compra
16 Céao fica seguro / saudavel 22 Sentir-se bem em ver o cdo como deseja
18 Economia de Tempo 23 Sentir-se valorizado / importante
17 N&o expor a si e a familia a riscos 24 | Outros (visitantes/amigos) veem o c&o bonito/limpo

Fonte: Dados da Pesquisa

Neste estudo, se destacou uma consequéncia funcional, possuindo o maior
numero de citagcbes na Matriz de Priorizacdo e fazendo parte de uma cadeia
dominante: a consequéncia “Cao fica seguro/saudavel”’, que mostra a preocupagao
dos donos com o bem-estar dos seus pets. Esta consequéncia deriva tanto de
outras consequéncias, “Comprar o Produto Ideal” (comprar o produto que garanta a
saude do animal, por exemplo, “ragado boa”) e “Estar ciente de possiveis problemas e
resolvé-los” (Saber de possiveis doengas do animal e iniciar o tratamento o quanto
antes), quanto diretamente ao atributo “Cuidado com o cdo”. O fato de esta
consequéncia ter sido muito citada pode ser explicada pelo fato de o pet,
atualmente, ser considerado um membro da familia, recebendo o zelo e afeto de
seus proprietarios. Isso, no caso das pet shops, ja havia sido constatado por Soares
e Medeiros (2014) que identificaram que os clientes vdo aos estabelecimentos pet
em busca de solugdes (tanto produtos quanto servigos) que proporcionem saude e

bem-estar para os pets.



48

A segunda consequéncia mais citada, também de carater funcional, foi a
consequéncia “‘Economia de Tempo®”, que mostra a procura por
praticidade/comodidade, ja que ela deriva diretamente do atributo “Perto de Casa/No
caminho” e indiretamente do atributo “Ter tudo em um mesmo local”. Dessa forma,
ao reunir as consequéncias que derivam destes atributos (direta e indiretamente)
“‘Nao precisar procurar outras opcgodes”, “Economia de Tempo”, “Cumprir com as
responsabilidades do dia a dia” e “Fazer o que gosta”, observa-se que, todas estédo
ligadas a questdo de o consumidor procurar pet shops que proporcionem praticidade
e comodidade para as suas atividades, de maneira que ir a pet shop nao represente
um peso nas suas atividades do dia a dia, isso pode ser observado na fala do
Entrevistado 9

Entéo, assim, eu ndo gosto de ter um peso em fazer algo, que seja um peso
eu levar eles na pet (shop). (...) Entao, essa coisa facil eu valorizo muito.

Outras consequéncias, com menor representatividade do que as duas
anteriores, também foram identificadas, como “Cao fica bonito/limpo”, que se
relaciona a duas consequéncias psicologicas: “Sente-se bem em ver o cdo como

deseja” e “Outros (visitantes/amigos) veem o c&o bonito/limpo. Também foram

M M

identificadas as consequéncias “Economia”, “Sentir-se Valorizado / importante”, “Nao
expor a si e a familia a riscos” e a menos citada: “Sentir-se bem em fazer uma boa
compra”. A distribuicdo das citagdes das consequéncias pode ser extraida a partir da
Matriz de Priorizagao e esta ilustrada pela Figura 8.

Figura 8 - Distribui¢do das citagdes das consequéncias

Outros (visitantes/amigos) veem o cdo bonito/limpo 3%
Sentir-se valorizado / importante 4%
Sentir-se bem em ver o cdo como deseja 5%
Sentir-se bem em fazer uma boa compra 1%
Fazer o que gosta 5%
Cumprir com as responsabilidades do dia-a-dia 9%
Economia de Tempo | 17%
N3o expor a si e a familia a riscos 2%
C3o fica seguro / saudavel TEE——————— 20%
C3o fica bonito / limpo 7%
Comprar Produto Ideal 8%
Economia 5%
N3&o precisar procurar outras opgoes 7%
Estar ciente de possiveis problemas e resolvé-los 7%

Fonte: Dados da Pesquisa
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4.1.3 Valores identificados

A partir da identificagdo dos atributos e dos beneficios (ou consequéncias)
associados a escolha de uma pet shop, e questionando a importancia e os
sentimentos dos entrevistados em relagao a isso, foi possivel identificar os valores
pessoais que orientam e movem este comportamento. Tendo em vista a Escala de
Valores de Rokeach (seg¢do 2.2.1) resumida pela Tabela 2 deste estudo, foram
identificados seis valores pessoais nas falas dos entrevistados, sendo dois
instrumentais e quatro terminais. Vale salientar, aqui, que, por vezes, os valores
surgiam espontaneamente na fala dos entrevistados, sendo ditos como beneficios,
assim, ficando explicitos. Em outros casos, por representarem os seus aspectos
mais profundos, eles ficavam implicitos, sendo identificados pelo pesquisador a
partir dos relatos, explicagdes e emocgdes mencionados pelos entrevistados. Os
valores identificados estdo contidos e classificados na Tabela 9 e serdo descritos a

seqguir.

Tabela 9 - Classificagdo dos Valores de Rokeach

INSTRUMENTAL TERMINAL
25 | Ser Capaz / Eficaz / Eficiente | 27 Prazer
26 Ser Responsavel 28| Seguranga Familiar
29 | Reconhecimento Social
30 Uma boa vida

Fonte: Dados da pesquisa

O valor “Ser Capaz / Eficaz / Eficiente”, classificado como um valor instrumental,
foi interpretado como sentir-se inteligente, esperto e capaz de fazer algo, neste caso,
de fazer uma boa compra, ndo sendo enganado ou ganhando uma vantagem com
ela. Por apresentar ligagdes fracas, este valor ficou fora do Mapa Hierarquico de
Valor (MHV), apresentando menor relevancia do que os demais valores identificados
(isso também pode ser observado na Figura 9, representando apenas 4% das
citagbes). Ele foi identificado, por exemplo, a partir de falas como a do Entrevistado
2: “Eu sinto que eu “t6” ganhando uma vantagem, que eu fiz uma boa compra”.

Outro valor instrumental identificado, desta vez, de maior relevancia, é o valor

“‘Ser Responsavel”’. Este valor, conforme propde a Escala de Rokeach, esta
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relacionado a ser confiavel, cumprir com os seus compromissos (SHETH, MITTAL;
NEWMANN, 2001). Este valor foi um dos que apresentou ligagées mais fortes e um
representativo numero de citagdes na Matriz de Priorizagdo do presente estudo, o
gue demonstra a importancia de a pet shop facilitar a vida do cliente, de maneira que
ele possa cuidar do animal de estimacao, alocar uma parte de seus gastos com isso,
mas ainda ter tempo e recursos para cumprir com suas demais responsabilidades.
Como pode ser observado no MHV (Figura 6), este valor esta relacionado as
consequéncias “Economia” e “Cumprir os demais compromissos”, apresentando
ligacbes mais fortes com o segundo, o que ilustra o que foi falado anteriormente.

Este valor esta representado pela fala a seguir

Hoje em dia tu tem tanta coisa pra fazer e pra tudo tu precisa te locomover,
meu trabalho agora € em contato com o cliente entdo eu tenho que ir em
locais conforme eles podem ou agendar conforme eles podem, entdo, muita
gente, as vezes, troca o horario, 1h antes 30min antes, as pessoas trocam o
horario. E é importante eu ter esse tempo disponivel pra eu cumprir os
meus compromissos. Porque, além de cuidar do cachorro, eu trabalho e
ainda cuido da casa. (ENTREVISTADO 5, grifo nosso).

O valor Prazer é classificado na Escala de Valores de Rokeach como um
valor terminal, um objetivo que se busca (SHETH, MITTAL; NEWMANN, 2001).
Nesta pesquisa, ele foi interpretado como sentir prazer ao ver, consumir ou sentir
algo. No Mapa Hierarquico de Valor, este valor esta relacionado a consequéncia
“‘Sentir-se bem vendo o cdo como deseja”, Isso pode ser observado na fala dos
Entrevistados 9 e 13.

Porque eu gosto, acho bonito, me traz prazer isso, entendeu? (...) eu gosto
de olhar para eles e ver assim "nossa como ela ta bonita hoje", dai fica
tirando foto, sai para passear... Da até mais gosto, sabe? Eu me importo.
(ENTREVISTADO 9, grifo nosso)

Porque eu vou ter prazer em olhar, em ter o meu cado como eu quero, 0 meu
gosto, como eu quero, né? (ENTREVISTADO 13, grifo nosso)

Nota-se, portanto, que os consumidores procuram pet shops que estejam
atentas aos desejos dos seus clientes, buscando atender as suas expectativas de
maneira personalizada e assertiva, principalmente no que se refere ao servico de
banho e tosa. Foram citados aspectos como a cor dos lagos e enfeites usados nos
animais de estimagédo, a preferencia por perfumes e cortes (tosas) especificos que
os clientes valorizam e que estdo relacionados a este valor. O animal de estimagao
€, portanto, além de um membro da familia, uma fonte de amor, prazer e satisfacéao

para o consumidor, e as pet shops, com seus produtos servigos, tém o papel de
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reforgar essa ligag&o. Isso também foi observado em pesquisas anteriores, o que

corrobora para o resultado deste estudo, como pode ser observado a seguir:

[...] os consumidores nao vao a Pet Shop em busca de ragdo, brinquedos ou
vacinas para seus animais, mas sim em busca de solugdes que permitam a
convivéncia entre homem e animal de forma segura e saudavel, bem como
solugdes que proporcionem qualidade e bem estar para seus animais, seja
dentro de casa, seja na Pet Shop. (SOARES; MEDEIROS, 2014, p.15).

Dito isso, emerge, nesta pesquisa, o valor mais citado entre os entrevistados,
apresentando 34% das citagdes na Matriz de Priorizagado (como pode ser observado
na Figura 9) e que apresentou, também, as ligagcbes mais fortes na matriz, sendo
parte de uma cadeia dominante deste estudo: € o valor terminal “Segurancga
Familiar”. Seguranga Familiar refere-se a “cuidar dos entes amados” (SHETH,
MITTAL, NEWMANN, 2011, p.345) e, se aplica a esta pesquisa ao passo que
pesquisas anteriores constataram que a convivéncia do homem com caes e gatos
criou o que Dall’agnol (2016) chama de “familias multiespécie”, onde os animais
passaram a ser considerados membros da familia e os proprietarios passaram a
exercer papel de pais e maes. Dessa forma, o pet € um membro da familia e os
entrevistados preocupam-se com O seu bem-estar e seguranga. Isso pode ser

observado na citagdo a seguir:

Eu me preocupo muito com o bem-estar deles, eles sdo membros da familia.
Eu fago uma analogia um pouco com crianga, eles ndo tem como dizer se
gostaram ou nao. Criangas pequenas nao falam "ah, esse lugar é ruim, ndo
vou voltar mais..." Eles n&o falam... Eu tenho que tentar ao maximo garantir
que eles vao ter um bem-estar, vdo ser bem tratados porque eu gosto muito
deles, eu tenho uma proximidade muito familiar com eles, eles sdo parte da
minha familia. (ENTREVISTADO 3)

O valor Reconhecimento Social € um valor terminal proposto na Escala de
Valores de Rokeach que esta relacionado a admiragao, respeito e reconhecimento
dos outros (SANTOS; MUNHOZ; LELIS, 2013). Este valor n&o esta contido em uma
cadeia dominante deste estudo, por apresentar relacbes mais fracas do que os
demais, mas foi o terceiro mais citado entre os entrevistados (Figura 9), o que
demonstra sua importancia. Nesta pesquisa, este valor apareceu relacionado a dois
aspectos: primeiro, ao fato de a pet shop reconhecer ele e o seu pet como clientes
importantes. Isso pdde ser identificado quando entrevistados mencionavam aspectos
como “fazer a diferenca em ter o pet como cliente” ou “n&o ser ‘apenas’ mais um
cliente”. O segundo aspecto se refere ao reconhecimento de amigos, visitantes, que
reconhecam que o dono tem um cuidado com o seu animal de estimacgao. Isso pode

ser observado em passagens como a seguinte afirmac¢ao do Entrevistado 7: “Acho
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que ficam com uma boa imagem da gente e do local (casa), mais do bichinho, eles
(as visitas) pensam: ‘Ah, cuidam do bichinho™.

Por fim, foi identificado o valor “Uma Boa Vida”. Este valor, classificado como
terminal, foi entendido como uma vida equilibrada, onde a pessoa consiga dedicar
tempo para si, para se cuidar e para fazer o que gosta. Nesta pesquisa, o valor

“Uma Boa Vida” foi identificado a partir de respostas como a do Entrevistado 8

“(...) se eu tenho um tempo sobrando, eu gosto de fazer uma coisa mais para
mim, que nao seja uma obrigacdo, seja encontrar amigos, atividade de bem-
estar, de repente um curso que eu quero fazer.”

E interessante observar que este valor, assim como o “Ser Responsavel”
também esta ligado a um bom aproveitamento do tempo, estando ambos ligados a
mesma consequéncia (“Economia de Tempo”) no Mapa Hierarquico de Valor. Isso
mostra, mais uma vez, que a pet shop, apesar de ser uma tarefa rotineira na vida
dos entrevistados, deve ser uma tarefa facil e rapida, de forma que os consumidores

consigam se dedicar as demais atividades que pretendam realizar.
Figura 9 — Distribui¢do das Citagdes de Valores
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4.2 OS VALORES IDENTIFICADOS NO MAPA HIERARQUICO DE VALOR (MHV)
E AS SUAS APLICACOES PARA O MARKETING

A partir do Mapa Hierarquico de Valor e da identificagdo e analise dos principais
valores que orientam a escolha de pet shops pelos consumidores, esta se¢ao tem o
objetivo de gerar insights sobre praticas de marketing que podem ser adotadas pelas
pet shops e que procurem melhorar tanto o seu relacionamento com os clientes

atuais quanto na prospeccéo de novos clientes.

4.2.1 Prazer

Como visto no presente estudo, os proprietarios dos animais de estimacao,
procuram, nas pet shops, um servico que o0s ajude a satisfazer seus desejos
orientados pelo valor “Prazer”, um dos valores constante nas cadeias dominantes do
MHYV. Nesse contexto, como descrito anteriormente, o cdo é visto, também, como
uma fonte de prazer para os entrevistados e as pet shops, através da satisfagao dos
seus desejos de ver o cao como gostaria, € um meio para fortalecer este sentimento
(Figura 10).

Dito, isso, € importante que as pet shops que desejam aumentar a satisfacéo
dos seus clientes procurem identificar as maneiras de auxilia-los no atingimento
deste valor. Dessa forma, conhecer as preferéncias de cada cliente, de maneira
pessoal e personalizada, em relagdo a perfumes, procedimentos estéticos (tipos de
tosa, cores e enfeites), por exemplo, torna-se um ponto interessante. Isso pode ser
feito através de processos como um cadastro de clientes atualizado, onde sejam
registradas as preferéncias de cada um, ou através de fichas de servigo, por
exemplo, onde o cliente seleciona quais as cores, cortes e perfumes deseja que
sejam utilizados na prestagdo do servico de banho e tosa do seu animal de
estimacgao.
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Figura 10 — Cadeia do Valor Prazer
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4.2.2 Reconhecimento Social

Outro valor identificado no Mapa Hierarquico de Valor desenvolvido neste estudo
€ o valor “Reconhecimento Social”’, mostrando que os entrevistados procuram pet
shops que fortalegam este valor. Apesar de ndo estar contido em uma das cadeias
dominantes, a partir da sua identificagdo, surgiram insights no que diz respeito a
praticas de comunicagao e relacionamento com cliente que podem ser utilizadas
pelas pet shops. Como pode ser observado na Figura 11, este valor esta ligado a
questdes de reconhecimento de outros (amigos, familiares) e, também, a questbes
de ser reconhecido como um bom cliente, sentindo-se valorizado e importante. No
primeiro aspecto, podem ser desenvolvidas, através de redes sociais, por exemplo,
pecas de comunicacdo que mostrem os préprios animais de estimacgao dos clientes
(esta pratica ja é observada em alguns estabelecimentos), que exibam o cuidado
com o animal para outras pessoas, um exemplo disso € a fala da Entrevistada 9:

“Tipo, 0 que eu sinto um pouco de falta, que eu gostaria disso, as vezes elas
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fazem... Tipo, tiram foto deles e, (postam na internet) “Ah, hoje o pet e a pet vieram
na pet (shop) e estao lindos”.

O segundo aspecto chamou ateng&o especial em fungdo de demonstrar uma
oportunidade para o desenvolvimento de agbes de relacionamento que sejam
norteadas por esse valor. Por exemplo, programas de recompensa que gratifiquem
aqueles clientes assiduos e fiéis. Alguns exemplos disso s&o utilizados por
empresas de outros setores, como de vestuario e beleza, através de descontos
especiais para clientes assiduos e também programas de fidelidade que, além de
recompensar o cliente frequente, estimulam uma maior frequéncia de compra, o que

também é vantajoso para os préoprios estabelecimentos.

Figura 11 — Cadeias do Valor Reconhecimento Social
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4.2.3 Segurancga Familiar: O Valor Dominante

Dentre todos os valores identificados neste estudo, o que mais se destacou foi o
valor “Seguranga Familiar’, sendo componente de uma das cadeias dominantes

oriundas deste estudo. Assim, notou-se que os proprietarios dos animais de
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estimacéo procuram, nas pet shops, um local que os auxilie no cuidado com o seu
pet. A fala do Entrevistado 14 ilustra essa procura: “Eu quero que o lugar onde eu
levo me ajude a cuidar do meu cachorro, né?”.

A procura por pet shops que auxiliem na promogao do bem-estar do animal de
estimagdo resulta da valorizagdo de um conjunto de atributos (Figura 12). Sao
considerados desde atributos do servico prestado através do animal de estimacao
em si (“Cuidado com o cao”), passando por um atendimento que indique os
melhores produtos, que estes sejam oferecidos na loja, e que isso ajude a manter a
saude e seguranga do pet (por exemplo, manté-lo bem nutrido, sem pulgas e sem
carrapatos).

Estas questbes se apresentaram como de extrema relevancia no momento da
escolha da pet shop que, através das entrevistas, foi identificada como uma
parceira, um espacgo ao qual o cliente pode recorrer quando se trata de garantir a
saude, felicidade e seguranga do seu animal de estimag¢do. Assim, no que se refere
a praticas de comunicacdo, principalmente tratando-se da cadeia dominante
(“Cuidado com o cdo’> “Cao fica seguro/saudavel” - “Seguranga Familiar’)
observou-se a importancia da indicagdo, de boas avaliagdes, sendo estas algumas
das maneiras de o cliente sentir-se seguro para contratar o servico da pet shop.
Algumas formas de aumentar a sensagao de seguranga dos proprietarios de animais
de estimacdo, pode ser através da transparéncia nos processos utilizados nos
servicos de banho e tosa, comunicando ao cliente todos os procedimentos e
produtos utilizados e, inclusive, oferecendo a possibilidade de ele observar o local
(algumas pet shops adotam vidros no espaco de banho e tosa onde o proprietario
pode acompanhar o servigo, outras podem utilizar toalhas esterilizadas
individualmente e comunicar isso nas redes sociais, por exemplo).

Outro aspecto que se destaca € a importancia de uma equipe preparada para
explicar, indicar e auxiliar o consumidor no seu processo de compra, sanando suas
duvidas e indicando o melhor produto. Dessa forma, o processo de treinamento de
funcionarios para que eles conhegam os produtos oferecidos também torna-se
essencial para as pet shops que buscam oferecer este valor para o cliente . Aliado a
isso, mais uma vez, conhecer o perfil dos seus clientes — ter um cadastro de clientes
atualizado - torna-se essencial ao passo que, na definicdo do portfélio de produtos
oferecidos, estejam sempre disponiveis aqueles que os clientes desejam. Isso é
positivo para o cliente, que sempre tera o produto em loja e também para a prépria
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pet shop, que construira o seu estoque de produtos de forma mais assertiva,

evitando provaveis perdas com vencimentos ou devolugdes, por exemplo.

Figura 12 — Cadeias do Valor Segurang¢a Familiar
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4.2.4 Ser Responsavel e Ter Uma Boa Vida

Outros dois valores identificados nesta analise e que fazem parte de cadeias
dominantes deste estudo sédo os valores “Ser Responsavel” e “Ter Uma Boa Vida”
(Figura 13). Ja foi discutido na secdo anterior a ligacdo destes valores a
consequéncia “Economia de Tempo”, demonstrando que os consumidores buscam
comodidade e praticidade na escolha de uma pet shop e, por isso, eles estédo
contemplados em conjunto nesta subsecado. Isso € demonstrado, principalmente,
pelo atributo “Ser Perto de Casa”, inclusive, sendo citado por alguns dos
entrevistados como o primeiro atributo observado. Isso indica que pecgas de
comunicagao direcionadas ao publico local podem trazer resultados positivos
(inclusive, por vezes, demandando um menor investimento quando comparadas a

acdes de marketing de larga escala). Dentre essas acbes, diversas podem ser



58

adotadas, desde impulsionamentos de publicagdes em redes sociais direcionadas
por regido, por exemplo, determinando um raio de alcance proximo, quanto ao
convite para eventos (na propria pet shop) que tenham o objetivo de chamar a
atencdo dos moradores préximos, por exemplo: eventos de vacinagao, de adocgéo,
de orientacdo nos cuidados com o cdo — que também estdo ligados ao valor
discutido no tépico anterior (4.2.3) — e que atraiam o cliente até a loja.

Outros dois atributos estdo ligados a estes valores, ndo sendo identificados
como parte de cadeias dominantes. Dessa forma, eles estdo brevemente abordados
a seguir. O atributo “Ter tudo em um mesmo local” também esta relacionado a busca
por conforto e praticidade. Sendo assim, mais uma vez, € importante conhecer o
perfil dos seus clientes, sabendo quais sdo os produtos e servicos mais
demandados por eles, com o intuito de oferecer aqueles que ele necessita,
facilitando o seu dia a dia. Outra pratica que é interessante de ser adotada pelas pet
shops € o constante acompanhamento dos precos praticados no mercado, pelas
concorrentes, para que o precgo praticado seja competitivo, de forma que o cliente

nao precise recorrer a outro fornecedor.

Figura 13 — Cadeias dos Valores Ser Responsavel e Uma Boa Vida
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O relacionamento homem-animal mudou com o tempo, o que deu espago para o
crescimento do setor pet. Assim, observa-se, atualmente, um grande no numero de
pet shops e, ao mesmo tempo, pouca diferenciacdo entre elas. Entre produtos,
precos e servicos semelhantes, se diferenciar tornou-se um desafio para estes
estabelecimentos. Com o intuito de investigar o que leva o consumidor a escolher
uma pet shop ou outra, sob a lente tedrica da Cadeia Meios-Fim de Gutman (1982),
foram realizadas entrevistas com consumidores de pet shops de Porto Alegre (RS)
que possibilitaram a identificagcdo dos atributos, consequéncias (ou beneficios) e
valores pessoais e as relagdes entre eles que orientam este comportamento.

O primeiro objetivo especifico deste estudo foi identificar quais sdo os principais
atributos valorizados pelos clientes associados a escolha de uma pet shop. Nesse
contexto, foram identificados 10 atributos e o estudo demonstrou que aqueles
ligados ao servigo prestado ao cliente sdo atributos bastante observados como
motivos para escolha das pet shops, sendo eles: “Cuidado com o cao”, “Qualidade
do Servigo” e “Atendimento de Qualidade”. Outro atributo identificado como
importante foi o “Perto de Casa / No Caminho”, o que esta relacionado a uma busca
por conforto e praticidade na escolha destes locais.

O segundo objetivo especifico deste trabalho foi o de “identificar as
consequéncias advindas destes atributos”. Dessa forma, foram identificadas 14
consequéncias desejadas pelos consumidores quando escolhem uma pet shop. Dito
isso, dois principais beneficios buscados nas pet shops se destacaram: “Cao fica
seguro/saudavel” e “Economia de Tempo”. Assim, o beneficio “Economia de Tempo”
esta relacionado a questdes de fazer um bom aproveitamento do tempo, realizando
as atividades do cotidiano. Por sua vez, o beneficio identificado como mais relevante
para os entrevistados, “Céao fica seguro/saudavel”’, mostra uma busca por auxilio no
cuidado com os pets nestes locais. Assim, foi visto que as pet shops, para os
entrevistados, sdo um espacgo para fortalecer relagbes de cuidado, afeto e prazer
entre proprietarios e seus cées. Dessa forma, os resultados obtidos nesta pesquisa
corroboram com alguns aspectos que ja foram observados em pesquisas anteriores
a respeito do comportamento de consumo em torno dos pets, como a de Soares e
Medeiros (2014), que constatou que o0s consumidores procuram, nos
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estabelecimentos pet, solugdes que possibilitem a convivéncia proxima entre os pets
e seus donos e que, por isso, o servigco prestado ao cliente € o principal diferencial.
Nesse contexto, a preocupacdo com o bem-estar do animal de estimacgao,
observada pela valorizagdo da consequéncia “Céo fica seguro/saudavel”’, também
converge com os achados de Carvalho e Pessanha (2013) que mostraram que as
decisdes de consumo em torno dos pets sdo, também, orientadas pelo papel dos
animais de estimacao na familia e nas relagcbes de afeto entre proprietarios e seus
pets.

Por fim, o terceiro objetivo especifico desta pesquisa foi “Verificar quais valores
pessoais estdo relacionados a estes atributos e consequéncias.”. Assim, foram
identificados seis valores pessoais orientadores da escolha de uma pet shop,
estando cinco deles contidos no Mapa Hierarquico de Valor. Dessa forma, o estudo
apontou que sido quatro os valores dominantes na escolha das pet shops que podem
ser classificados em dois aspectos: A relacdo homem-animal e a busca por
praticidade em funcdo da falta de tempo que os entrevistados relataram em seus
cotidianos. Dessa forma, os valores oriundos da relacdo homem-animal foram os
valores “Prazer”, um valor terminal na escala de valores de Rokeach — evidenciando
o lado hedobnico desta relagdo — e o valor dominante “Seguranga Familiar”, outro
valor terminal — a preocupagédo em garantir a saude, felicidade e bem-estar dos seus
entes queridos, os seus animais de estimagdo. No que se refere a busca por
praticidade e economia de tempo, emergiram os valores “Ser Responsavel’, um
valor instrumental e “Uma Boa Vida” um valor terminal o que, demonstra que a ida a
pet shop é uma tarefa que faz parte do cotidiano, mas que nao deve interferir nos
demais aspectos da vida dos entrevistados. Outro valor constante no Mapa
Hierarquico de Valor que ndo fez parte de cadeias dominantes do estudo, por
apresentar ligagées mais fracas, mas que também gerou insights no que se refere a
praticas de marketing que podem ser adotadas € o valor “Reconhecimento Social”.

Dessa forma, a partir da aplicacdo das técnicas da metodologia do /laddering
descritas por Reynolds e Gutman (1988), da identificacdo das cadeias A-C-V dos
entrevistados e da construgdo do Mapa Hierarquico de Valor (Figura 6), pode-se
dizer que o objetivo geral deste trabalho: “verificar quais s&o as relagdes entre os
atributos, as suas consequéncias e 0s valores pessoais que atuam como
motivadores para a escolha de uma pet shop por consumidores de Porto Alegre
(RS)” foi alcangado.



61

5.1 Limitagdes do Estudo e Indicac&o para Pesquisas Futuras

Nesta secdo serdo abordadas as limitacbes deste estudo com o intuito de
orientar novas pesquisas neste campo que possam se aprofundar no que aqui foi
discutido. Desta forma, a primeira limitacdo deste estudo diz respeito ao seu carater
qualitativo exploratério, tendo uma amostra composta por poucos individuos, de
forma que os resultados aqui obtidos representam o que foi dito pelos componentes
da amostra e n&o aspectos da populagado consumidora de pet shops em geral. Para
isso, recomenda-se pesquisas futuras que adotem métodos quantitativos e
probabilisticos, de maneira que reflitam as percepcdes mais conclusivas.

Neste contexto, um ponto que deve ser atentado € o fato de esta pesquisa ser
dirigida para proprietarios de cées, deixando abertas oportunidades para outras
pesquisas de valores pessoais voltadas para proprietarios de outros pets, como o0s
gatos, que também s&o parcela importante de clientes de pet shops. Além disso,
vale salientar o fato de a amostra ser composta por uma grande maioria de publico
feminino, tendo apresentando bastante dificuldade em encontrar homens
responsaveis pelo cuidado com os animais de estimagdo. Isso pode indicar uma
oportunidade de pesquisa, verificando se ha, realmente, uma diferenca nos
orientadores da escolha de pet shops por homens e mulheres e nas relagdes
homem-animal em fun¢do de género, fazendo uma pesquisa orientada por isso, por
exemplo. Além disso, todos entrevistados apresentaram, em suas falas, ter um
vinculo afetivo com o cao, que era considerado um filho ou uma extensao familiar,
de maneira que nao foram considerados clientes de pet shops que tém outros tipos
de relagbes com estes animais, como os caes de guarda ou c&o guia, por exemplo,

gue podem apresentar outras cadeias A-C-V importantes.
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ANEXO A - ROTEIRO DE PESQUISA QUALITATIVA

PARTE 2 — IDENTIFICACAO DOS ATRIBUTOS VALORIZADOS

0N~

Em que situagdes vocé costuma frequentar uma pet Shop?

Qual a pet shop que vocé frequenta?

Por que vocé é cliente dessa pet shop?

Quando comparada a outras pet shops, por que vocé considera esta melhor?
O que a diferencia das outras opgdes? (por que esta é a favorita?)

Para vocé, quais as caracteristicas — positivas - de uma pet shop.

6. Quais destas caracteristicas vocé leva em consideragcdo para a escolha de

uma pet shop?
a. Por que estas caracteristicas s&o importantes para vocé?

(encaminhamento para identificagdo das consequéncias)

PARTE 2— IDENTIFICACAO DAS CONSEQUENCIAS VALORIZADAS
(BENEFICIOS)

. Quais os beneficios que estas caracteristicas geram?

a. Como vocé se sente em relacao a eles?
Por que estes beneficios sdo importantes para vocé? (encaminhamento para

identificac&o de valores pessoais)

PARTE 3 — IDENTIFICACAO DOS VALORES PESSOAIS

. Como vocé se sente ao consumir produtos e servigos de uma pet shop (ou da

pet shop escolhida)?

PARTE 4 — DADOS DO ENTREVISTADO

a. Nome;
b. Idade;

c. Ocupacao;
d. Tipo e numero de pets;

e. Frequéncia de consumo em pet shops;

f. Ha quanto tempo é cliente de uma mesma pet shop?




