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RESUMO 
 

O tema desta monografia é o comportamento do consumidor no varejo pet: um estudo 
de caso da loja Cookie Pet Gourmet. Este trabalho acadêmico possui como objetivo 
principal entender e compreender o comportamento do consumidor no varejo pet, na 
loja Cookie Pet Gourmet, que vende alimentos naturais e saudáveis para animais 
domésticos. Para alcançar este objetivo principal será empregado como metodologia 
o estudo de caso, que irá proporcionar um maior aprofundamento sobre o assunto, e 
as entrevistas em profundidade, que explicaram os motivos que levaram este 
consumidor pet a mudar a alimentação do seu bicho domesticado, que era a base de 
rações e petiscos industrializados, por alimentos naturais desta loja situada em Caxias 
do Sul. A análise desta monografia será qualitativa e ao final da mesma será explicado 
os motivos principais que levaram este consumidor a adquiri estas mercadorias e a 
comprar este conceito e esta ideia para seu animal de estimação. 
 
Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Cookie Pet Gourmet. Varejo pet. 
Ponto de venda. Alimentação natural. 



ABSTRACT 
 

The theme of this monograph is the consumer behavior in retail pet: a case study of 
Cookie Pet Gourmet store. This academic work has as main objective to understand 
and understand consumer behavior in the pet retail, Cookie Pet Gourmet store that 
sells natural and healthy pet food. To achieve this main objective will be used as a 
methodology case study, which will provide a deeper understanding on the subject, 
and in-depth interviews, which explained the reasons this pet consumer to change the 
power of your domesticated animal, which was the base feed and processed snacks, 
natural food in this shop located in Caxias do Sul. The analysis of this monograph will 
be qualitative and the end of it will be explained the main reasons this consumer to 
purchase these goods and to buy this concept and this idea for your pet. 
 
Keywords: Consumer behavior. Cookie Pet Gourmet. Retail pet. Point of sale. 
Natural food. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

 A relação milenar entre animais domésticos e o homem está entrando em uma 

nova fase. O tratamento dado a este bicho de estimação está mudando, embora ainda 

existam muitos casos de maus tratos e abandono. 

 Essa afinidade entre bichos domesticados e o homem surgiu entre 25 e 50 mil 

anos atrás. Por muitos anos esses animais foram usados para fins utilitários. Gatos 

caçavam e exterminavam ratos e outras pragas, cães ajudavam a caçar, vigiavam 

casas, pastoreavam ovelhas, entre outras várias utilidades. 

 Atualmente, esses animais de estimação não são somente mais vistos como 

utilitários – embora algumas raças de cães como, por exemplo, o Pastor Alemão é 

utilizado para outros fins. Os laços que ligam os bichos domesticados ao homem são 

afetivos. Muito mais do que apenas um companheiro, o animal se tornou um amigo e 

até mesmo um membro da família, explica a matéria Nossa família animal da Revista 

Veja (2009).1 

 O tratamento concedido a esses animais de estimação nunca foi tão 

humanizado. Eles dormem nas camas dos donos, vestem roupas e sapatos de grife, 

usam joias caras, comem alimentos saudáveis e naturais, ganham festas de 

aniversários, entre outros inúmeros mimos. 

 Um dos motivos para essa mudança no comportamento do ser humano, em 

relação aos animais domésticos, pode ser a vida na sociedade contemporânea. Lidar 

com a vida profissional, acadêmica e pessoal é muito desgastante nos dias atuais. Se 

comparados ao ser humano, os bichos não demandam tanta atenção, não estressam, 

não incomodam, - comparando-os com crianças, bebês e até mesmo adolescentes e 

jovens - muito pelo contrário, eles se preocupam com o homem e só querem dar 

atenção ao seu dono. Essas são algumas das características que fazem o homem se 

aproximar mais dos animais, afirma a Gazeta Online (2013).2 

 Mas esse não é o único motivo para essa metamorfose comportamental. Existe 

uma necessidade cada vez maior da companhia dos animais de estimação com os 

seres humanos, pois muitos deles estão desacreditados no homem, relatou para o 

                                            
1 MARTHE, M. Nossa família animal. Revista Veja, São Paulo, n.29, p.84-92, 2009. 
2 Humanização dos animais de estimação. Disponível em: 
<http://gazetaonline.globo.com/_conteudo/2013/03/cbn_vitoria/comentaristas/tatiana_sacchi/1417740- 
a-humanizacao-dos-animais-de-estimacao.html> Acesso em: 6 mar. 2016. 
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site mineiro Uai (2014), o professor de antropologia da Universidade Federal do Rio 

Grande do Norte, Jean Segata. 

 Outro motivo é o crescimento do número de pessoas que estão distantes ou 

não possuem família e vivem sozinhas nas grandes e pequenas cidades. Elas estão 

carentes de afeto e se apegam muito fácil a esse animal, explica Christina Malm, 

professora da Faculdade de Veterinária da Universidade Federal de Minas Gerais.3 

 A Comissão de animais de companhia (COMAC) elaborou uma pesquisa 

chamada Radar Pet. Este estudo foi realizado com 1307 pessoas de oito metrópoles 

no Brasil. Ele aponta outro motivo para essa mudança de comportamento no cenário 

pet, alguns casais optam por não gerar filhos. Isso é uma das características da 

sociedade contemporânea. A correria do mundo moderno impôs diversas 

transformações no estilo de vida dos indivíduos. A falta de tempo é um dos fatores 

que impulsionou essa metamorfose. 

 Outros casais preferem esperar para ter seu primeiro filho. Eles acabam 

usando o animal como “cobaia” para essa experiência, pois esse bicho de estimação 

gera custos, necessita de cuidados médicos, muito amor e atenção. Depois de um 

tempo especifico com o pet, o casal analisa a situação e verifica se eles possuem 

condições - financeiras e emocionais - de criar um filho. 

 Já as famílias que possuem filhos adolescentes, jovens e adultos, ou já saíram 

de casa, são aquelas em que a presença dos animais de estimação é mais forte, 

explica a Radar Pet.4 

 Existem muitas outras razões, psicológicas, sociais, filosóficas e 

antropológicas, tais como, os benefícios que a convivência homem-animal traz para o 

ser humano, os desejos humanos de demostrar amor pelos animais, os interesses 

comerciais gerados através do consumo pet, a lealdade e estabilidade da relação 

homem-animal, entre outros fatores, para o aumento dos animais domésticos nos 

lares humanos. Esses motivos descritos e explicados nos parágrafos anteriores são 

as principais características dessa mudança no comportamento humano, em relação 

                                            
3 Cada vez mais animais de estimação são tratados como gente e recebem cuidados especiais. 

Disponível em:  
<http://sites.uai.com.br/app/noticia/saudeplena/noticias/2014/10/07/noticia_saudeplena,150682/cadav
ez- mais-animais-de-estimacao-sao-tratados-como-gente-e-recebem-c.shtml> Acesso em: 4 mar. 
2016. 
4 MARTHE, M. Nossa família animal. Revista Veja, São Paulo, n.29, p.84-92, 2009. 
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aos animais de estimação.5 

 Um exemplo de toda essa mudança no comportamento humano, em relação 

aos animais de estimação, é a preocupação do tutor em proporcionar para o seu pet 

uma alimentação natural e saudável.  

 Segundo o site Portal Dog (2015), os benefícios de se oferecer alimentação 

natural para os animais domésticos são muitas, tais como: a segurança dos tutores 

em relação a composição do alimento, a alta palatabilidade, possibilidade de variação 

de cardápio e sabores, redução dos problemas de pele e de alergias, pelagem sadia 

e brilhante, dentes limpos e hálito fresco, além disso a alimentação natural aliada a 

exercícios físicos possibilita melhorar a qualidade de vida, aumentar a longevidade, 

diminuir doenças crônicas e proporcionar maior disposição e saúde geral aos pets.6 

 Neste contexto, pretendeu-se realizar uma pesquisa exploratória, que tem 

como objetivo geral, entender o comportamento do consumidor no varejo pet, na loja 

Cookie Pet Gourmet, que vende alimentação natural para animais domésticos. 

 Além disso, está pesquisa também possui objetivos específicos que buscam 

apresentar dados sobre o cenário atual do mercado pet, mostrar informações da loja 

Cookie Pet Gourmet, entender e explicar o processo de decisão de compra no ponto 

de venda e explicar o comportamento do consumidor. 

 Para isso ser possível foi necessário entender a importância do papel do varejo 

para o consumidor. Será apresentado dados do mercado pet, da loja Cookie Pet 

Gourmet, onde será aplicada a pesquisa, e da alimentação natural para animais 

domésticos. Ainda no capítulo 2, será abordado o tema ponto de venda, segmentação 

do varejo e decisão de compra no PDV – alguns dados, tanto na esfera geral como 

no mercado pet. 

 No capítulo 3 será abordado o assunto comportamento do consumidor no 

âmbito geral, que explica quando, porquê, como e onde as pessoas decidem comprar 

ou não um produto, além disso o tema processo de decisão do comprador será 

explicado.  

                                            
5 Cada vez mais animais de estimação são tratados como gente e recebem cuidados especiais. 
Disponível em: 
<http://sites.uai.com.br/app/noticia/saudeplena/noticias/2014/10/07/noticia_saudeplena,150682/cadav
ez-mais-animais-de-estimacao-sao-tratados-como-gente-e-recebem-c.shtml> Acesso em: 4 mar. 

2016. 
6 Alimentação natural para cachorros (AN). Disponível em: 
<http://portaldodog.com.br/cachorros/adultos-cachorros/alimentacao-adulto/alimentacao-natural-para-
cachorros/> Acesso em: 18 set. 2015. 



14 

 No capítulo 4 será apresentada a metodologia da pesquisa e no capítulo 5, a 

partir de um estudo exploratório, análise do caso e de entrevistas em profundidade, 

pretende-se entender o comportamento do consumidor na loja Cookie Pet Gourmet. 

 No final desta pesquisa acadêmica será possível responder a seguinte questão 

norteadora: Por que o consumidor pet compra alimentos naturais para animais 

domésticos na loja Cookie Pet Gourmet? 
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2 MERCADO PET  

 

 Neste capítulo pretende-se apresentar informações atualizadas sobre o 

mercado pet no Brasil e no mundo. Também será falado da loja Cookie Pet Gourmet, 

assim como a alimentação natural para animais domésticos. Outro assunto abordado 

será o ponto de venda e sua segmentação, através dos conceitos dos autores, Kotler 

e Armstrong, Regina Blessa, Marcos Robertos Marques, Morgado e Gonçalves, entre 

outros. Finalmente será comentado sobre o varejo pet e a decisão de compra no ponto 

de venda, no âmbito geral e no pet. 

 Possuir um animal de estimação é uma prática cada vez mais comum entre as 

pessoas. O pet tornou-se um membro da família e como tal vive mais dentro de casa, 

especialmente em apartamentos, por conta da verticalização dos centros urbanos. 

 Essa relação do animal doméstico com o ser humano vem crescendo 

gradativamente nos últimos anos. Como consequência desse crescimento, o 

comportamento do consumidor vem mudando, fazendo com que o mercado pet 

expanda e cresça ainda mais.  

 E se aproveitando dessa mudança no comportamento do consumidor, os 

grandes empresários do mundo inovam e fazem o setor crescer, trazendo serviços e 

produtos diferentes, tecnológicos e inovadores, como por exemplo: Cerveja, casinhas 

estilizadas, coleira de led, sorvete, teste de gravidez, vestido de noiva, boné, 

mamadeira, "farmácia animal", suplemento alimentar, bijuteria, joias, hospedagem, 

entre outras coisas, afirma a ABINPET (2015) - Associação Brasileira da Indústria de 

Produtos para Animais de Estimação.7 

 Outro fato que demostra o potencial do setor na economia brasileira é o número 

de animais existentes no país. Segundo a ABINPET (2015), atualmente o Brasil possuí 

a segunda maior população de cães, gatos, aves ornamentais e canoras do mundo e 

é o quarto maior país em população total de animais domésticos. Existem 

aproximadamente 52,2 milhões de cães, 22,1 milhões de gatos, 18 milhões de peixes, 

37,9 milhões de aves e os outros animais (coelho, porco da índia, hamster, etc.) 

somam 2,2 milhões, totalizando 132,4 milhões de pets.8 

                                            
7 FAQ. Disponível em: <http://abinpet.org.br/site/faq/> Acesso em: 18 set. 2015. 
8 Faturamento do setor crescerá 7,4% e fechará em R$ 17,9 bilhões em 2015. Disponível em: 
<http://abinpet.org.br/site/faturamento-do-setor-crescera-74-e-fechara-em-r-179-bilhoes-em-2015/> 
Acesso em: 6 mar. 2016. 

http://abinpet.org.br/site/faturamento-do-setor-crescera-74-e-fechara-em-r-179-bilhoes-em-2015/
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 Segundo o Instituto brasileiro de geografia e estatística (IBGE), em 2015 no 

Brasil 44,3% dos lares tem pelo menos um cão e 17,7% tem ao menos um gato. Isso 

significa que existem mais cachorros de estimação do que crianças.9 

 O crescimento no número de animais de estimação também reflete na 

expansão do setor. Hoje, o Brasil possuí o 2º maior mercado pet do mundo, 

representando 7,3% do mercado global, atrás apenas dos Estados Unidos que 

representa 30,9% do mesmo. No mundo todo o setor fatura US$ 98,4 bilhões. 

 O mercado pet é responsável por 0,38% do PIB brasileiro, à frente de setores 

importantes para a economia, como: geladeiras e freezers, componentes 

eletroeletrônicos e produtos de beleza, de acordo com a ABINPET (2015).10 

 Em 2006 a receita do setor pet no Brasil foi por volta de R$ 3,3 bilhões. Em 

2013, o faturamento foi cerca de R$ 15,2 bilhões, um crescimento de 7,3 % a mais 

que em 2012. Já em 2014 o faturamento chegou a aumentar 10% a mais que no ano 

anterior, totalizando um valor de aproximadamente R$ 16,7 bilhões. Apesar da crise 

econômica mundial a indústria pet brasileira avançou 7,4% em 2015, atingindo R$ 

17,9 bilhões. Esses dados demostram a força do mercado pet no país, explica a 

APINPET (2015).11 

 O setor pet é composto por indústrias e integrantes da cadeia de distribuição 

dos segmentos de alimentos (Pet Food) que representa 66,9% do faturamento, 

serviços (Pet Serv) que corresponde a 17,8%, cuidados com a saúde e higiene do 

animal (Pet Care) que constitui 8% e medicamentos veterinários (Pet Vet) que 

equivale a 7,3% da arrecadação total de 2014.  

 A grande maioria dos consumidores pets são pertencentes à classe média, os 

mesmos priorizam alimentação e vacinação, banho e tosa dos animais domésticos. 

Acessórios de luxo são exclusividade da classe alta, representando somente 1% do 

faturamento do mercado. 

 O principal problema que o setor enfrenta é a alta carga tributária brasileira. 

Cerca de 50% do valor dos produtos para animais de estimação são impostos. Os 

Estados Unidos, que possui o maior mercado pet do mundo arrecada somente 7% de 

                                            
9 Brasileiros têm 52 milhões de cães e 22 milhões de gatos, aponta IBGE. Disponível em: 
<http://g1.globo.com/natureza/noticia/2015/06/brasileiros-tem-52-milhoes-de-caes-e-22-milhoes-de-
gatos-aponta-ibge.html> Acesso em: 4 mar. 2016. 
10 FAQ. Disponível em: <http://abinpet.org.br/site/faq/> Acesso em: 18 set. 2015. 
11 Faturamento do setor crescerá 7,4% e fechará em R$ 17,9 bilhões em 2015. Disponível em: 
<http://abinpet.org.br/site/faturamento-do-setor-crescera-74-e-fechara-em-r-179-bilhoes-em-2015/> 
Acesso em: 6 mar. 2016. 
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impostos e a Europa cerca de 18,50%.  

 As classes C, D e E sofrem mais com a alta taxa tributária que o Brasil cobra. 

Muitos indivíduos pertencentes as estas camadas sociais acabam fazendo a higiene, 

o banho e a tosa do animal doméstico em sua própria moradia e alimentando o mesmo 

com sobras de comida, o que de certa forma prejudica o desenvolvimento físico, o 

bem-estar, a longevidade, os aspectos físicos e a saúde do mesmo. 

 Apesar das classes mais pobres do país alimentarem os animais com restos 

de comida, o segmento Pet Food é o que mais fatura no Brasil. Dentro do mercado 

brasileiro existem duas multinacionais que são líderes em venda. O grupo Mars-Royal 

Canin que é dono das marcas de ração para cães e gatos, Frolic, Pedigree, Royal 

Canin, Champ e Whiskas, obtém 28,2% do total de vendas, ou seja, arrecadou R$ 6,3 

bilhões em 2013, o outro gigante é a Purina (divisão da Nestlé) que é proprietária das 

marcas, Pro Plan, DogChow, Alpo, Kanina, Beneful, Deli-Dog, CatChow e Friskies, 

abocanhando 19% de participação, afirma a ABINPET (2015).12 

 

Figura 1 – Ração Pedigree Equilíbrio e Ração Pedigree Vital 

Ração do grupo Mars-Royal Canin, que detém 28,2% do total de vendas no Brasil. Fonte: Pedigre. 
Disponível em: <https://www.pedigree.com.br/produtos/alimentos-secos> Acesso em 8 mar. 2016. 

 

 

                                            
12 FAQ. Disponível em: <http://abinpet.org.br/site/faq/> Acesso em: 18 set. 2015. 
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Figura 2 – Ração Pro Plan Adulto 

Ração do grupo Purina, que detém 19% do total de vendas no Brasil. Fonte: Embalagem Marca.           
Disponível em: < http://www.embalagemmarca.com.br/2014/04/racoes-pro-plan-da-nestle-purina-tem-
embalagens-modernizadas/> Acesso em: 8 mar. 2016. 
 

 Ainda falando sobre comida, a nova tendência no Brasil entre os tutores pet é 

a alimentação natural. Já existente no EUA a mais de 50 anos, esse novo estilo de 

vida para animais domésticos vem criando força entre os brasileiros. Um dos e-

commerces mais famosos no Brasil, que vende esse tipo de comida é a empresa La 

Pet Cuisine, que além de possuir a loja online, da várias orientações de como fazer 

comida saudável para cães e gatos.13 

 

 

 

 

 

 

 

                                            
13 Alimentação natural para cachorros. Disponível em: <http://portaldodog.com.br/cachorros/adultos-
cachorros/alimentacao-adulto/alimentacao-natural-para-cachorros/> Acesso em: 8 mar. 2016. 

http://www.embalagemmarca.com.br/2014/04/racoes-pro-plan-da-nestle-purina-
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       Figura 3 – Produtos da Loja La Pet Cuisine 

          
Publicidade feita para a venda dos produtos naturais para cachorros, da loja La Pet Cuisine. Fonte: 
La Pet Cuisine. Disponível em: < http://www.lapetcuisine.com.br/#cardapio> Acesso em: 18 mar. 
2016. 

 

 O site cachorro verde, também entrou nessa onda. A página na internet dá 

dicas sobre o assunto e ensina como preparar o alimento. Porém quem resolveu 

inovar mesmo o segmento Pet Food foi à empresa Cookie Pet Gourmet. Situada na 

cidade de Caxias do Sul, Rio Grande do Sul, ela é a única no Brasil que possuí loja 

física, somente para venda de produtos naturais. 

 

2.1  COOKIE PET GOURMET 

 

 A loja surgiu através da paixão por cachorros da empresária do ramo de 

construção civil e formanda em engenharia civil, Flávia Dall’Agnol. A Cookie Pet 

Gourmet inaugurou em janeiro de 2015, porém a ideia da criação do estabelecimento 

surgiu em agosto de 2014. É a primeira loja física no Brasil que produz e vende 

alimentação natural.  

 

 

http://www.lapetcuisine.com.br/#cardapio
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Figura 4 – Identidade visual da Cookie Pet Gourmet

 
Identidade visual da primeira loja física de alimentação natural para animais domésticos, Cookie Pet 
Gourmet. Fonte: Facebook. Disponível em: 
<https://www.facebook.com/cookiespb/photos/a.685490114879601.1073741829.684895744939038/8
26376634124281/?type=3&theater> Acesso em: 18 maio 2016. 

 

 O nome do estabelecimento surgiu através de uma das cachorras da 

empresária, que se chama Cookie. Hoje a loja conta com três empregados fixos e o 

apoio de um profissional do marketing, que cuida da rede social, um profissional do 

design, que produz as embalagens e atualiza o site e uma nutricionista veterinária. 

 A história da loja começou depois que Flávia resolveu fazer um curso especifico 

na área de alimentação natural para animais domésticos, a mesma se apaixonou por 

aquele conceito. A ideia inicial da empresária era fazer biscoitos saudáveis para 

vender à amigos, praticamente um hoppy. Logo depois, a mesma começou a 
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comercializar os produtos naturais em pet shops. Com o passar do tempo tudo aquilo 

começou a tomar uma proporção muito maior, então Flávia resolveu criar uma cozinha 

industrial e a loja Cookie Pet Gourmet. 

 

Figura 5 – Alimentos naturais para cachorros 

 
Alimentos congelados, naturais e saudáveis criados pela Cookie Pet Gourmet, para cachorros. Fonte: 
Facebook. Disponível em:  
<https://www.facebook.com/cookiespb/photos/a.685181511577128.1073741828.684895744939038/8
79600722135205/?type=3&theater> Acesso em: 18 maio 2016. 

 

 Além da venda dos produtos na loja Cookie Pet Gourmet e a revenda para pet 

shops locais, a marca vende para a região sul, região norte e região sudeste. Este ano 

Flávia pretende criar um e-commerce para o estabelecimento. 

 

 

 

https://www.facebook.com/cookiespb/photos/a.685181511577128.1073741828.684895744939038/879600722135205/?type=3&theater
https://www.facebook.com/cookiespb/photos/a.685181511577128.1073741828.684895744939038/879600722135205/?type=3&theater
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Figura 6 – Biscoitos da Cookie Pet Gourmet 

Biscoitos naturais e saudáveis para cachorros, fabricados pela Cookie Pet Gourmet. Fonte: 
Facebook. Disponível em:  
<https://www.facebook.com/cookiespb/photos/a.685181511577128.1073741828.684895744939038/8
49162925178985/?type=3&theater> Acesso em: 18 maio 2016. 

 

 Os produtos que a Cookie Pet gourmet vende são a comida congelada natural, 

os biscoitos, petiscos, cupcakes e brigadeiros saudáveis e os bolos de aniversários 

para animais domésticos. Todos esses alimentos são livres de corantes e 

conservantes. A maioria das receitas destes produtos foram retiradas do curso feito 

pela empresária e aperfeiçoadas pela mesma. Além da venda destas mercadorias, a 

loja possui um pequeno espaço para os cachorros comemorarem seus aniversários.  
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Figura 7 – Aniversário na loja Cookie Pet Gourmet 

Aniversário com torta e outros produtos fabricado pela loja Cookie Pet Gourmet. Fonte: Facebook. 
Disponível em: 
<https://www.facebook.com/cookiespb/photos/a.722707824491163.1073741831.684895744939038/8
59977084097569/?type=3&theater> Acesso em: 18 maio 2016. 

 

 Apesar do momento de resseção econômica em que o Brasil vive, a empresária 

possui perspectivas muito boas sobre a loja. Ela acredita que o animal doméstico está 

ficando mais humanizado e que as pessoas procuram comprar sempre o melhor para 

seu bichinho.  

 A Cookie Pet Gourmet é uma empresa inovadora no país, ela não vende 

somente produtos naturais para animais domésticos, a mesma vende um conceito, 

uma ideia de agradar o cachorro com a alimentação gostosa, saborosa e saudável, 

afinal ele é o consumidor.  

 

2.2  ALIMENTAÇÃO NATURAL PARA ANIMAIS DOMÉSTICOS 

 

 Segundo o site Cachorro Verde (2015), a alimentação natural e saudável para 

cães e gatos já existe a mais de 50 anos nos EUA, que é o país precursor dessa 

tendência. Esse movimento vem ganhando força e novos admiradores no Brasil. 

Existem três tipos de dietas que são consagradas no mundo, a BARF, a Raw Meaty 
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Bones e a Prey Model14:  

¶ BARF (biologically appropriate food raw - biologicamente matéria-alimentação 

adequada): É uma dieta composta por 60% a 80% de ossos crus de carne e 

músculos (50% de carne em cada osso, ex.: costas, assas de frango e pescoço) 

e 20% a 40% de frutas e vegetais crus, ovos e carnes de órgãos. A BARF foi 

desenvolvida pelo médico veterinário australiano, Ian Billinghurst, afirma o site 

Learn how easy it is to feed a raw diet.15 

¶ Raw Meaty Bones (ossos carnudos crus – RMB): É uma dieta composta por 

70% de ossos carnudos crus e outros alimentos de origem animal. O 

desenvolvedor da RMB é o médico veterinário australiano, Tom Lonsdale, que 

defende o carnivorismo16 e é totalmente contrário a vegetais, frutas, 

carboidratos e suplementos na sua dieta, explica o site Cachorro Verde.17  

¶ Prey Model (modelo de presa): É uma dieta composta por carcaças inteiras de 

outros animais, de acordo com o site Cachorro Verde.18  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

                                            
14 Quem somos. Disponível em: <http://www.cachorroverde.com.br/quem-somos/> Acesso em: 16 
maio. 2016. 
15 Barf. Disponível em: <http://www.rawmeatybones.com/> Acesso em: 16 maio. 2016. 
16 São indivíduos ou animais que só comem carne. 
17 Dieta Raw Meaty Bones. Disponível em: <http://www.cachorroverde.com.br/dieta-raw-meaty-
bones/> Acesso em: 16 maio. 2016. 
18 Dieta Prey Model. Disponível em: <http://www.cachorroverde.com.br/dieta-prey-model/> Acesso 
em: 16 maio. 2016 
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Figura 8 – Dieta Prey Model 

Cachorro da raça dálmata, comendo uma carcaça (cabeça de uma vaca). Fonte: Perfectly rawsome. 
Disponível em: <http://perfectlyrawsome.com/dogs/prey-model-raw-diet/> Acesso em: 16 maio. 2016. 
 

 Essas três dietas citadas acima não são a únicas existentes no mundo. Aqui 

no Brasil as dietas caseiras para animais domésticos vêm ganhando força e novos 

adeptos. Elas podem ser cruas ou cozidas, à base de ossos carnudos crus (Raw 

Meaty Bones), carnes, vísceras e vegetais. Vale ressaltar que não são restos de 

comida e sim uma alimentação balanceada feito por um médico veterinário ou por um 

nutricionista pet, afirma o site Cachorro verde (2015).19  

                                            
19 Quem somos. Disponível em: <http://www.cachorroverde.com.br/quem-somos/> Acesso em: 16 
mai. 2016. 
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2.3  PONTO DE VENDA 

 

 Alguns autores como Regina Blessa costuma chamar o ponto de venda pela 

sigla PDV, já Marcos Roberto Marques denomina como praça e Philip Kotler e outros 

escritores intitulam o mesmo, como varejo. Para esclarecimento, os quatro nomes 

serão utilizados neste estudo. 

 Segundo BLESSA (2012, p.5), PDV nada mais é que, “qualquer 

estabelecimento comercial que exponha serviços ou produtos à venda aos 

consumidores. ”  

 KOTLER; ARMSTRONG (2007’, p.330) foram mais além na definição de 

varejo, pois de acordo com os autores, “o varejo engloba todas as atividades 

envolvidas na venda de bens ou serviços diretamente a consumidores finais para seu 

uso pessoal, e não organizacional. ”  

 Já MARQUES (2013, p.49) complementa a definição de praça ou ponto de 

venda como, “o item responsável pela distribuição, numa combinação que 

compreende desde o vendedor inicial até o consumidor final, ou seja, o caminho 

percorrido pelo produto até chegar às mãos do consumidor. ”  

 De acordo com Blessa (2012), farmácias, padarias, bancas de jornal, 

supermercados, barracas de camelô, feiras-livres, shoppings, lojas, bancos, lojas 

virtuais, exposições, entre outros inúmeros estabelecimentos comerciais, são 

considerados ponto de venda. 

 Blessa (2012) fala sobre a importância do PDV no Brasil, pois conforme Gilberto 

Strunck, presidente da Popai-Brasil20, - Associação mundial de marketing de varejo - 

estudos realizados no país revelam os grandes índices de decisão de compra 

realizadas no ponto de venda. Essas compras são encaradas como um programa de 

lazer e não apenas como necessidades básicas. 

 Strunck ainda relata que o varejo deve ser tratado como mídia, pois a compra 

é realizada no “momento mágico”, em que estão reunidos o produto ou serviço 

oferecido, a intenção de compra e o consumidor.  

 De acordo com o presidente da Popai-Brasil, as compras por impulso ocorrem 

com mais frequência no PDV, além disso Strunck vem observando que o crescimento 

das ações de marketing das empresas estão se voltando ao ponto de venda. 

 

                                            
20 The Global Association For Marketing At Retail. 
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Figura 9 – Supermecardo Carrefour 

 
Margarina Becel sendo ofertada no ponto de venda. Fonte: PDV News. Disponível em:      
<http://www.pdvnews.com.br/demonstracao-ou-degustacao-um-bem-necessario-no-ponto-de- 
venda/carrefour-ppa-1/> Acesso em: 18 mar. 2016. 

 

 A história também mostra a importância do ponto de venda no Brasil. Segundo 

Morgado e Gonçalvez (1999), o varejo no Brasil teve início em meados de 1913, 

quando os métodos de vendas e exposição de mercadorias foram reformulados, 

trazendo o modelo de loja de departamento dos EUA e Europa, para o país. Outro 

acontecimento importante foi a inauguração do primeiro hipermercado, da gigante 

francesa Carrefour, no ano de 1975.21 

 Apesar do Carrefour entrar no mercado brasileiro nos anos 70, segundo Kumar 

(2004), até a década de 80, os donos de lojas tinham apenas uma atuação local. O 

varejo era restrito a empresas nacionais e grande parte delas em apenas uma região. 

 Segundo Motte, Santos e Serralvo (2008), a partir da década de 1980, a 

economia brasileira já estava mais globalizada, com muitas empresas multinacionais 

começando a atuar no Brasil. 

A partir deste momento, a evolução do varejo é muito perceptível no mercado 

                                            
21 Grupo Carrefour. Disponível em: <https://www.carrefour.com.br/institucional/grupo-carrefour> 
Acesso em: 18 mar. 2016. 

https://www.carrefour.com.br/institucional/grupo-carrefour
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brasileiro. Anos depois na década de 90, em meados de 1995, o maior conglomerado 

varejista do mundo, o Walmart inaugura seu primeiro hipermercado no Brasil. 

 

Figura 10 – Hipermercado Walmart 

 
Consumidores comprando em uma das maiores redes de varejo do Brasil, Walmart. Fonte: R7. 
Disponível em: < http://www.r7.com/> Acesso em: 18 mar. 2016. 

 

2.3.1 Ponto de venda no mercado pet 

 

 Segundo a ESPM (2016), a partir da década de 90 os grandes hipermercados 

do Brasil passaram a comercializar modestamente os produtos da linha pet. Era 

destinado um espaço muito pequeno para a exposição destes produtos, pois existia 

pouca variedade de mercadorias.  

 Atualmente a área pet em um supermercado ou hipermercado chega a ocupar 

http://www.r7.com/
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até duas fileiras inteiras de gôndolas22, misturando alimentos, acessórios, cosméticos 

e higiene.  

 Mas não são somente os grandes e pequenos mercados que comercializam 

produtos pets. Hoje existem os pet shops, que são empresas que oferecem produtos 

e serviços para animais domésticos.  

 De acordo a ESPM (2016), as maiores empresas nesse segmento no Brasil, 

são as gigantescas Pet Center Marginal, que possui 28 lojas no país e a Cobasi que 

possui 37 lojas, inclusive alguns estabelecimentos dessa companhia, são lojas de 

conveniência, intituladas como Pet&Fácil.23 

 Ainda segundo a ESPM (2016), os pet shops concentram em torno de 68% das 

vendas de produtos e serviços para animais de estimação no país. Logo em seguida 

vêm os hipermercados e supermercados. 

 Os pet shops também costumam ter estabilidade. De acordo com a ABINPET24, 

apenas 10% dessas empresas abertas no Brasil vão a falência. Enquanto isso, no 

país, a taxa de mortalidade das empresas em geral é de 26,9%, explica a ESPM.25 

 Porém não são somente lojas gigantescas que o setor pet possui. Segundo a 

ANFALPET (2016) - Associação Nacional dos Fabricantes de Rações -, cerca de 90% 

dos estabelecimentos varejistas são micro e pequenas empresas conforme a 

classificação da receita federal, afirma o site Pet Rede.26 

 De acordo com a pesquisa estudo pet Brasil 2013, – estudo que menciona o 

tamanho do mercado pet por setor, citando o faturamento de 27 categorias de 

produtos e serviços, cruzadas por tipos de lojas, perfil dos donos de cães e gatos, 

regiões, além dos hábitos e atitudes de consumo dos donos dos pets. Foram 

entrevistados 2.730 proprietários de cães e gatos em todo o Brasil – elaborado pela 

empresa GS&MD (Gouvêa de Souza), as lojas que ofereceram pet shop e serviços 

veterinários integrados participaram em 34,6% do faturamento, enquanto as lojas de  

 

                                            
22 Tipo de móvel com prateleiras usado no comércio para exposição de produtos. 
23 A concorrência loja a loja no varejo pet. Disponível em: <http://varejo.espm.br/12085/a-
concorrencia-loja-a-loja-no-varejo-pet> Acesso em: 12 abr. 2016. 
24 Associação Brasileira da Indústria de Produtos para Animais de Estimação. 
25 Setor pet tem faturamento recorde de R$ 14,2 bi; empresários traçam expansão. Disponível em: 
<http://varejo.espm.br/7707/setor-pet-tem-faturamento-recorde-de-r-142-bi-empresarios-tracam-
expansao> Acesso em: 12 abr. 2016. 
26 Expandindo para atender clientes cada vez mais exigentes. Disponível em: 
<http://www.petrede.com.br/servicos/mercado/mercado-de-produtos-e-servicos-estao-se-expandindo-
para-atender-clientes-cada-vez-mais-exigentes/> Acesso em: 12 abr. 2016. 

http://www.petrede.com.br/servicos/mercado/mercado-de-produtos-e-servicos-estao-se-expandindo-para-atender-clientes-cada-vez-mais-exigentes/
http://www.petrede.com.br/servicos/mercado/mercado-de-produtos-e-servicos-estao-se-expandindo-para-atender-clientes-cada-vez-mais-exigentes/
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pet shop sem serviços veterinários participaram com 15,4%, afirma o Sebrae (2016).27 

Para entender melhor os resultados, acompanhe o gráfico a seguir:  

 

Figura 11 – Gráfico sobre o faturamento de produtos e serviços pet em 2012 

 
Pesquisa elaborada pela empresa GS&MD, com o intuito de mostrar o crescimento e o faturamento 
do varejo pet em 2012. Fonte: Sebrae. Disponível em: <http://www.sebraemercados.com.br/pet-o-
segmento-que-mais-cresce-no-mercado/> Acesso em: 12 abr. 2016 

 

 Além de todos esses dados, de acordo com o site Cachorro Gato (2016), hoje 

estima-se que existam cerca de 25 mil pet shops no país, que oferecem produtos e 

serviços diversos. Um exemplo disso é que no Brasil já existem empresas inovando e 

se dando bem nesse setor. Produtos como petiscos de chocolate especiais, alimentos 

orgânicos e 100% naturais, Cerveja para cães, Sorvetes para cachorros e gatos, entre 

outras inúmeras novidades, estão chegando e ganhando espaço nesse mercado. 

 Além dessa nova gama de produtos ofertados no varejo, outra novidade que 

tem se tornado atraente no mercado são os supermercados pet 24 horas. São lojas 

com produtos voltados para os animais de estimação, que funcionam todos os dias 

da semana, durante o tempo todo. Além de produtos, esses supermercados oferecem 

                                            
27 Pet: O segmento que mais cresce no mercado. Disponível em:  
<http://www.sebraemercados.com.br/pet-o-segmento-que-mais-cresce-no-mercado/> Acesso em: 12 
abr. 2016 

http://www.sebraemercados.com.br/pet-o-segmento-que-mais-cresce-no-mercado/
http://www.sebraemercados.com.br/pet-o-segmento-que-mais-cresce-no-mercado/
http://www.sebraemercados.com.br/pet-o-segmento-que-mais-cresce-no-mercado/
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serviços de banho, tosa e veterinária.28 

 Pode-se notar que o varejo pet contribui muito para a expansão e o 

desenvolvimento do setor e que apesar do mesmo possuir um faturamento alto e um 

mercado bastante estável, ele nunca se acomoda, ao invés disso está sempre 

inovando e buscando novas alternativas para o crescimento ainda maior do segmento. 

 

2.3.2 Segmentação do varejo 

 

As lojas de varejo apresentam-se sob todas as formas e tamanhos, e 
continuam a surgir novos tipos de varejo. [...] Elas podem ser classificadas de 
acordo com diferentes características, dentre elas o volume de serviços que 
oferecem, a abrangência e a profundidade de suas linhas de produtos, os 
preços relativos que cobram e o modo como são organizadas (KOTLER; 

ARMTRONG, 2007, p.330). 
 

 Segundo Kotler e Armstrong (2007) existem diversos modelos de varejos. A 

seguir será listado os sete tipos mais importantes de varejistas, que atualmente 

existem: 

¶ Lojas especializadas: Vendem uma pequena linha de mercadorias com amplo 

sortimento, como lojas de artigos esportivos, lojas de vestuário, floriculturas, 

livrarias e lojas de móveis.  Exemplos: The Athlete’s Foot, Gap, Williams-

Sonoma. 

¶ Lojas de departamento: Comercializam diversas linhas de produtos - 

normalmente utensílios domésticos e produtos para o lar, roupas - e cada uma 

dessas linhas é operada como uma divisão separada, administrada por 

promotores de marketing especializados ou compradores. Exemplos: Sears, 

Macy’s, Neiman Marcus. 

¶ Supermercados: Lojas de autosserviço relativamente grandes, de baixas 

margens e alto volume, de baixo custo, projetadas para atender a todas as 

necessidades que os consumidores tem de artigos de lavanderia e de higiene 

pessoal, alimentação e produtos domésticos.  Exemplos: Kroger, Safeway, 

Publix, Albertsons. 

¶ Lojas de convivência: Lojas relativamente pequenas inseridas próximo a áreas 

residenciais, que funcionam em horários prolongados durante a semana inteira 

                                            
28 4 Segmentos do Mercado Pet. Disponível em: 
<http://www.cachorrogato.com.br/cachorros/mercado-pet/>Acesso em: 12 abr. 2016. 

http://www.cachorrogato.com.br/cachorros/mercado-pet/
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e vendem uma linha limitada de mercadorias de conveniência de alta 

rotatividade a preços um pouco mais altos. Exemplos: Stop-N-Go, 7-Eleven, 

Circle K. 

¶ Lojas de desconto: Comercializam produtos-padrão a preços mais baixos com 

volumes mais altos e margens mais baixas. Exemplos: Target, Walmart, Kohl’s. 

¶ Varejistas de ponta de estoque (ou de liquidação): Comercializam um 

sortimento variado e inconstante de produtos, que geralmente são restos de 

artigos e estoques com defeito, obtidos a preços reduzidos de outros varejistas 

ou dos fabricantes. Eles cobram dos clientes preços mais baixos, do que os de 

varejo, pois compram a preços menores, do que os normais de atacado. 

Incluem lojas de ponta de estoque independentes, clubes de compras e lojas 

de fábrica. Exemplos: Sam’s, Mikasa, TJ Maxx. 

¶ Superlojas: Lojas grandíssimas, que normalmente visam atender todas as 

necessidades que os clientes têm de artigos não alimentícios e alimentícios de 

compra rotineira. Incluem os supercentros, os hipermercados e os dominadores 

de categorias. Exemplos: Best Buy, Walmart, Carrefour. 

 

2.3.3 Decisão de compra no ponto de venda  

 

 Antes de falar em decisão de compra no ponto de venda, é necessário entender 

o que significa a palavra shopper. Shopper basicamente é a pessoa que avalia, 

durante o ato da compra, onde, como e o que comprar. 

 Segundo o site Empreendedorismo Ms (2012), para entender melhor o 

significado dessa palavra, é fundamental descobrir a diferença entre shopper e 

consumidor. Consumidor é o que exerce o papel no ato de consumo de determinado 

produto, enquanto shopper é o papel exercido pela pessoa que compra o mesmo 

produto. Por exemplo, imaginem que uma mãe está em um supermercado olhando as 

fraldas, ela escolhe sua marca e logo em seguida paga e vai embora, neste momento 

a mãe é o shopper e o bebê, que vai utilizar o produto, é o consumidor.29 

 De acordo com a pesquisa “a hora certa de ativar o shopper”, – estudo realizado 

em 12 países, com aproximadamente 17 diferentes categorias. O público são 

                                            
29 Quem é o shopper e quem é o consumidor? Saiba a diferença e aumente suas vendas. Disponível 
em: <https://empreendedorismoms.wordpress.com/2012/11/20/quem-e-o-shopper-e-quem-e-o-
consumidor-saiba-a-diferenca-e-aumente-suas-vendas/> Acesso em: 12 abr. 2016. 
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mulheres e homens de 18 a 69 anos, responsáveis pelas compras no domicílio. O 

levantamento utiliza metodologia online, com uma amostra mínima de 1.900 casos por 

país, e 300 por categoria – realizada anualmente pela Nielsen30, cerca de 70% das 

decisões de compra no mundo são tomadas no ponto de venda, sendo que 50% 

destas são feitas por hábito. 

 Já no Brasil é um pouco diferente, 61% das compras no geral são planejadas, 

sendo que 54% dos shoppers dão prioridade ao tipo de marca e já saem de casa com 

esse poder de decisão. No restante, 17% das compras são feitas por impulso e em 

22% das vezes o shopper já sabia que precisava do produto, mas lembrou apenas no 

ponto de venda, ou seja, o ponto de venda é responsável direto por 39% das vendas. 

 Um exemplo da força do ponto de venda na decisão de compra do shopper, 

são os supermercados e hipermercados. No Brasil, conforme dados da Nielsen no 

ano de 2001, 53% dos consumidores não planejam as compras e resolvem adquirir a 

maior parte dos produtos no ponto de venda. Os outros 47% dos clientes que fazem 

lista de compras, apenas 12 itens são planejados em média, aponta Blessa (2012). 

 Segundo a autora, considerando que em uma compra mensal, em um 

supermercado ou hipermercado, obtenha-se em média 44 produtos, desse valor 12 

estão listados, ou seja os outros 32 produtos são escolhidos no ponto de venda, na 

hora da compra. 

 Pode-se afirmar então, que 85% da decisão de compra do brasileiro ocorre no 

ponto de venda, quer dizer que apenas 15% das compras são planejadas no Brasil. 

O país está acima da média mundial, que fica entre 60% e 74% de decisão no PDV, 

em supermercados e hipermercados, afirma a autora. 

 Ainda, de acordo com Blessa (2012), isso ocorre porque os consumidores 

brasileiros precisam olhar os produtos para se lembrarem o quão são necessários em 

suas vidas. Por isso, o varejo dedica total importância à arrumação e separação dos 

produtos por categorias.  

 Apesar do brasileiro não estar preocupado com o planejamento de suas 

compras, ele possui um fator limitador, o dinheiro. Blessa (2012) afirma que, a compra 

dos produtos mais supérfluos é escolhida no PDV e que os produtos mais básicos e 

necessários são planejados, no caso de hipermercados e supermercados, que fazem 

parte do segmento do varejo que mais lucra no país. 

                                            
30 Empresa que estuda o consumidor em mais de 100 países. 
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2.3.3.1 Decisão de compra no ponto de venda pet 

 

 Não existe nenhum estudo que explique o processo de decisão de compra no 

varejo pet, porém a dados importantes que explicam o perfil de compra deste 

consumidor. 

 Para entender melhor, a pesquisa intitulada como, “o Comportamento de 

compra dos consumidores de produtos para animais de estimação na grande São 

Paulo”, – estudo aplicado com 600 pessoas, em pet shops, em supermercados e 

hipermercados de São Paulo – idealizada pela Universidade de São Paulo (USP), 

aponta que as lojas especializadas em produtos e serviços para animais domésticos, 

passaram a ser muito mais que um mero local para consumo, agora elas são um ponto 

de encontro e lazer para os consumidores, afirma o site Pet Br. 

 De acordo com a pesquisa, 52% são consumidoras do sexo feminino, além 

disso mais de 83% dos indivíduos possuem animais de estimação. Outro dado 

importante é que cerca de 46% dos consumidores, possuem preferência por comprar 

em pet shops.   

 As pessoas que mais frequentam as lojas especializadas em produtos e 

serviços para animais de estimação, possuem entre 21 e 54 anos, 51% são casadas, 

57% não possuem filhos, 46% moram a 15 minutos do estabelecimento e 87% 

possuem carro próprio. 

 Os indivíduos julgam seu animal de estimação como companheiro, amigo e fiel, 

além disso 82% considera o pet como um membro da família, 60% costuma gastar de 

11 a 50 reais, cada vez que vão à loja e 59% afirma que fazer compras é uma 

oportunidade de ver as novidades e é um programa prazeroso, aponta o estudo. 

 De acordo com a pesquisa, 12,5 % dos consumidores compra presentes, 

14,6% adquire um animal, 12,5% estão a passeio e lazer e 27,1% estão apenas 

conhecendo as lojas especializadas para animais de estimação.   

 De acordo com o presidente da Popai-Brasil, Gilberto Strunck, as compras por 

impulso ocorrem com mais frequência no PDV e este estudo aponta isso. Segundo 

está pesquisa, boa parte das compras são feitas por impulso, e decididas no varejo, 

na hora de adquirir a mercadoria, afinal esse consumidor faz o possível para agradar 

seu animal de estimação, afirma o site Pet Br.31 

                                            
31 Hábitos de compra. Disponível em: <http://www.petbr.com.br/cons12.asp> Acesso em: 12 abr. 
2016. 
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 Pode-se perceber, que essa pesquisa mostra o quanto o consumidor pet ama 

seu animal de estimação, pois os dados apontam que essa hora da compra não é algo 

cansativo e chato, muito pelo contrário, é algo que traz muito prazer e felicidade ao 

indivíduo. 

  Esse assunto e decisão de compra no ponto de venda, está diretamente ligado 

ao comportamento do consumidor, que será explicado no próximo capítulo. Além 

disso, será comentado sobre o processo de decisão do comprador.  
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

 

 Neste capítulo será abortado o tema comportamento do consumidor e suas 

diversas diretrizes, como: fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e fatores 

psicológicos. Pretende-se também compreender como funciona o processo de 

decisão do comprador. Autores como Kotler e Armstrong, Churchill e Peter, Solomon, 

entre outros serão citados. 

 

Figura 12 – Fatores que influenciam o comportamento do consumidor 

 
Fonte: Marketing Futuro Disponível em: <http://marketingfuturo.com/psicologia-do-comportamento-do-
consumidor-na-internet-e-consumer/> Acesso em: 16 mar. 2016. 

 

 Antes de falar sobre esse assunto é necessário definir o que significa 

consumidor. Segundo CHURCHILL; PETER (2005, p.146), “consumidores são 

pessoas que compram bens e serviços para si mesmas ou para outros, e não para 

revendê-los ou usá-los como insumos”. 

 

Os consumidores ao redor do mundo variam muito em relação à idade, à 
renda, ao nível de instrução e aos gostos. Eles também compram uma 
variedade incrível de bens e serviços. A maneira como esses diversos 
consumidores se relacionam com as outras pessoas e com outros elementos 
do mundo ao redor deles causa impacto em suas escolhas entre os vários 

produtos, serviços e empresas (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.112). 
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 Os consumidores não tomam decisões no isolamento. Muito pelo contrário, 

quando consomem serviços e bens, eles funcionam em um contexto social. 

Frequentemente eles respondem a um conjunto de influências interpessoais e 

externas, decidindo suas compras baseadas no que eles acreditam, afirma Samara e 

Morsch (2005). 

 Já comportamento do consumidor, nada mais é que o estudo do porquê, como, 

onde e quando as pessoas decidem, ou não, comprar um produto ou serviço. Esse 

estudo combina elementos da sociologia, psicologia, antropologia e economia. 

Basicamente ele tenta entender o processo de decisão de compra do cidadão, tanto 

individualmente, quanto em grupo, afirma o site Portal do marketing (2012).32 

 Segundo Solomon (2002), o campo do comportamento do consumidor abrange 

uma ampla área. Ele nada mais é que o estudo dos processos envolvidos quando 

indivíduos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispõem de produtos, serviços, 

ideias ou experiências para satisfazer desejos e necessidades. Esses desejos e 

necessidades a serem satisfeitos vão de sede e fome até status e amor, ou ainda 

realização espiritual. 

 KOTLER; ARMSTRONG (2007, p.111) afirmam que “comportamento do 

consumidor se refere ao comportamento de compra dos consumidores finais – 

indivíduos e famílias que compram bens e serviços para consumo pessoal”. 

 Todas essas teorias citadas acima se complementam e se completam 

formando uma definição de comportamento do consumidor. Mas como esse 

consumidor é estimulado a comprar um produto ou serviço? 

 Segundo Kotler e Armstrong (2007), os 4 P’s do marketing – produto, preço, 

praça e promoção – e outros estímulos – principais forças e acontecimentos nos 

ambientes econômico, tecnológico, político e cultural do comprador – penetram na 

“caixa preta” do consumidor, onde são transformados em um conjunto de respostas 

observáveis: escolha da marca, escolha do produto, escolha do revendedor, volume 

de compra e frequência.  

 Mas como esses estímulos são transformados em respostas dentro da “caixa 

preta”? Em primeiro lugar, as características do comprador influenciam a maneira 

como ele percebe o estímulo e reage a ele. Em segundo lugar, o processo de decisão 

                                            
32 Processos básicos do comportamento. Disponível em:  
<http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Comportamento%20do%20Consumidor.htm> Acesso 
em: 16 mar. 2016. 
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do comprador por si só afeta seu comportamento. Em terceiro lugar, as compras do 

consumidor são extremamente influenciadas pelas características sociais, culturais, 

psicológicas e pessoais que cada indivíduo possui, afirma Kotler e Armstrong (2007). 

 

3.1  FATORES CULTURAIS 

 

 Segundo KOTLER; ARMSTRONG (2007, p. 112), “os fatores culturais exercem 

uma ampla e profunda influência no comportamento do consumidor”. Eles são 

divididos em cultura, subcultura e classe social.  

 

3.1.1 Cultura 

 

A cultura é o principal determinante dos desejos e do comportamento de uma 
pessoa. O comportamento humano é em grande parte adquirido. Ao crescer 
em uma sociedade, uma criança adquire valores básicos, percepções, desejos 
e comportamentos de sua família e de outras instituições importantes 

(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.113). 
 

 Segundo o Sebrae (2016), esse conjunto de valores, essas percepções e 

preferências e esse comportamento, através da vida em sociedade, acabam 

interferindo nos hábitos de consumo presente e futuro dos indivíduos.33 

 Kotler e Armstrong (2007) ainda afirmam que toda a sociedade ou grupo possui 

uma cultura, e a influência da mesma sobre o comportamento de compra pode variar 

muito de país para país. 

 

Como a cultura permeia nossa vida diária, suas influências têm efeitos 
inevitáveis sobre os indivíduos quando buscam atender seus desejos e 
necessidades de consumo. Os valores culturais aprendidos pelas pessoas são 
parcialmente transferidos para a avaliação dos produtos. Desde quando 
éramos pequenos, nosso comportamento sempre foi influenciado pelo grupo 
ou sociedade em que crescemos: nós nos alimentamos com o que nossos pais 
nos dão para comer, vestimo-nos com roupas que nossos pequenos amigos e 
colegas de escola consideram “bacanas” ou “maneiras”, brincamos conforme 
os grupos estabelecem. [...] Assim, a cultura é uma forma determinante do que 
vamos comer, vestir e fazer, da maneira como compramos e usamos os bens 
e serviços e da satisfação que advém deles (SAMARA; MORSCH, 2005, p.56). 

 

 Em função disso, as empresas estão sempre tentando reconhecer as 

                                            
33 Entenda o comportamento dos consumidores. Disponível em:  
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-o-comportamento-dos-
consumidores,4c73ce6326c0a410VgnVCM1000003b74010aRCRD> Acesso em: 17 mar. 2016. 

http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-o-comportamento-dos-consumidores,4c73ce6326c0a410VgnVCM1000003b74010aRCRD
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-o-comportamento-dos-consumidores,4c73ce6326c0a410VgnVCM1000003b74010aRCRD
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mudanças culturais para dessa forma descobrir novos produtos e serviços que podem 

ser desejados. Por exemplo, as mudanças culturais ligadas ao aumento do cuidado 

com a boa forma física e saúde criaram um enorme mercado para produtos e serviços 

relacionados a esse assunto. Roupas e equipamentos para ginástica, grande 

variedade de dietas, alimentos naturais, crescimento no número de academias, entre 

outros, são alguns dos exemplos que mostram essa mudança cultural na sociedade, 

afirma Kotler e Armstrong (2007). 

 

3.1.2 Subcultura  

 

 Kotler e Armstrong (2007) afirmam que todo tipo de cultura abriga subculturas, 

isto é, grupo de pessoas que compartilham os mesmos sistemas de valor com base 

em experiências e situações de vida em comum. Entre as subculturas estão as 

religiões, as nacionalidades, as regiões geográficas e os grupos étnicos.  

 Conforme Charon (2000), as subculturas são parte de qualquer comunidade ou 

grupo da sociedade. Ela não nasce do nada, a mesma se desenvolve influenciada 

pela cultura mais ampla. Por exemplo, embora exista uma cultura brasileira, existem 

muitos grupos e comunidades distintos no Brasil. 

 Ainda, segundo SOLOMON (2002, p.331), “a identidade étnica e racial é um 

componente significativo do autoconceito do consumidor. ” Os membros de uma etnia 

mantem-se unidos por laços genéticos comuns ou culturais, formando uma categoria 

distinta.  

 Cabe ainda salientar, de acordo com Cobra (1992), as diferenças regionais 

caracterizam os indivíduos. Por exemplo, a cultura do Sul é bem diferente da 

nordestina, no Brasil. 
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3.1.3 Classe social 

 

 Conforme o Sebrae (2016), classe social é composta por um grupo de 

indivíduos que estão inseridos em um contexto social comum. Ela consiste em 

divisões hierarquicamente ordenadas e relativamente homogêneas e duradouras de 

uma sociedade.34 

 Já KOTLER; ARMSTRONG (2007, p.115) afirmam que, “classes sociais são 

divisões de uma sociedade relativamente permanentes e ordenadas cujos membros 

compartilham valores, interesses e comportamentos similares”. 

 Segundo Sheth, Mittal e Newmann (2001), um fator importante para definir as 

classes sociais é a renda, porém não é o único. Ela é determinada por uma 

combinação de renda, ocupação, riqueza, instrução e outras variáveis. Por exemplo, 

uma pessoa com a renda relativamente baixa pode pertencer a classe mais alta devido 

a seu conhecimento ou cargo de prestígio que exerce.  

 As pessoas pertencentes a cada uma das classes sociais tendem a exibir 

comportamento de compra parecidos. As classes sociais mostram preferências 

distintas por marcas e produtos no que diz respeito a móveis, roupas, carros, 

atividades de lazer, entre outras coisas, afirma Kotler e Armstrong (2007). 

 

3.2  FATORES SOCIAIS  

 

 Kotler e Armstrong (2007) afirmam que o comportamento do consumidor 

também pode ser influenciado por fatores sociais, como pequenos grupos ou grupos 

de referência, família, papéis sociais e status.  

 

3.2.1 Grupos de referência  

 

 O comportamento de uma pessoa é influenciado por grupos de referência, que 

agem como pontos de comparação ou referência direta (cara a cara) ou indireta na 

formação das atitudes e comportamento de uma pessoa, afirma Kotler e Armstrong 

(2007). 

                                            
34 Entenda o comportamento dos consumidores. Disponível em:  
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-o-comportamento-dos-
consumidores,4c73ce6326c0a410VgnVCM1000003b74010aRCRD> Acesso em: 17 mar. 2016. 
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Esses grupos submetem as pessoas a novos comportamentos e estilos de 
vida, influenciam suas atitudes pessoais e sua autoimagem e criam pressões 
de adaptação que podem afetar suas escolhas em relação a marcas e 
produtos. Essa influência tende a ser mais forte quando o produto é visível 
para as pessoas que o comprador respeita. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, 
p. 116) 

 

 Segundo o Sebrae (2016), grupos de referência são conjuntos de indivíduos 

que influenciam os pensamentos, os sentimentos e até mesmo os comportamentos 

do consumidor. Dentro do grupo de referência existem os formadores de opinião, 

também conhecidos como influentes ou adotantes orientadores.35 

 Os formadores de opinião são pessoas em grupo de referência que, devido a 

seus conhecimentos, suas personalidades, suas habilidades ou outras características 

especiais, exercem influência sobre os demais. Esses consumidores “vendem muitos 

produtos”, influenciam a opinião pública e impulsionam tendências, de acordo com 

KOTLER; ARMSTRONG (2007, p.116). Por exemplo, a vlogueira Bruna Tavares 

possui um canal no Youtube e faz vídeos sobre como se maquiar. Nesses tutorias ela 

explica quais produtos ela utilizou, fazendo com que as pessoas “comprem” essas 

mercadorias, para dessa forma obter o mesmo resultado da jovem. 

 Mas como esses grupos de referência influenciam os indivíduos a consumir 

produtos e serviços? Solomon (2002) afirma que existem três formas de persuadir o 

consumidor:  

¶ Influência informativa: O consumidor busca informação sobre o produto ou 

serviço em associações que trabalham com a mercadoria como profissão e em 

grupos de profissionais especializados. 

¶ Influência utilitária: A decisão de compra é fundamentada no desejo de 

satisfazer as pessoas com as quais o indivíduo tem interações. 

¶ Influência expressiva de valor: A pessoa acha que o uso de determinada marca 

ou a compra promoverá a visão que os outros tem dele e lhe agregará a 

imagem que ele aspira ser e deseja ter.  

 Ainda, de acordo com Lamb, Hair e McDaniel (2001) existem dois tipos de 

grupos de referência: diretos e indiretos. Os grupos de referência diretos dizem 

respeito a aqueles que interferem diretamente na vida dos indivíduos, em virtude da 

sua interação face a face. Eles podem ser primários – grupos informais e pequenos – 

                                            
35 Entenda o comportamento dos consumidores. Disponível em: 
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-o-comportamento-dos-
consumidores,4c73ce6326c0a410VgnVCM1000003b74010aRCRD> Acesso em: 17 mar. 2016. 
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ou secundários – grupos grandes e formais. Já os grupos de referência indiretos se 

referem a grupos aos quais a pessoa não pertence. Eles podem ser aspiracionais – 

aqueles aos quais o indivíduo deseja se associar – ou não-aspiracionais -  os quais o 

cidadão não quer se identificar e procura evitar. 

 

3.2.2 Família  

 

 Os membros da família podem influenciar muito o comportamento de compra 

do consumidor. A família é a mais importante instituição de consumo da sociedade, 

de acordo com Kotler e Armstrong (2007). 

 Segundo Samara e Morsch (2005), a família serve como um filtro para as 

normas e os valores de todo o ambiente de uma sociedade – cultura, classe social e 

grupos de referência.  

 De acordo com Sheth, Mittal e Newmann (2001), família é uma unidade social 

na qual os indivíduos são unidos pelo sangue e/ou casamento. Ela se caracteriza, 

normalmente, pela presença dos laços de afeto, por uma residência em comum, por 

um senso generalizado de identidade e por uma obrigação de apoio e cuidado mútuo. 

 Dentro da família o envolvimento marido-mulher varia muito com o estágio no 

processo de compra e de acordo com o tipo de produto ou serviço. As crianças 

também exercem uma importante influência nas decisões de consumo da família. 

Além disso, os papéis de compra mudam com a evolução do estilo de vida do 

consumidor, afirma Kotler e Armstrong (2007).  

 

3.2.3 Papéis e status 

 

Uma pessoa pertence a vários grupos – família, clubes e organizações – e sua 
posição em cada um deles pode ser definida em termos tanto de papel quanto 
de status. Um papel consiste nas atividades que se espera que uma pessoa 
desempenhe de acordo com as outras ao seu redor. Cada papel carrega um 
status que reflete a estima que a sociedade lhe dispensa (KOTLER; 
ARMSTRONG, 2007, p. 119). 

 

 De acordo com Cobra (1992), os indivíduos geralmente escolhem serviços e 

produtos apropriados para seus papéis e seu status. Por exemplo, uma mãe que 

trabalha fora, em seu trabalho, ela exerce a função de gerente, em sua família, ela 

realiza o ofício de mãe e esposa, e em seus eventos esportivos favoritos, ela pratica 
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o papel de grande fã. Como gerente, ela comprará o tipo de roupa que reflita seu papel 

e status em seu trabalho.  

 

3.3  FATORES PESSOAIS  

 

 Segundo KOTLER; ARMSTRONG (2007, p.120), “as decisões do comprador 

são influenciadas também por suas características pessoais, como idade e estágio no 

ciclo de vida, ocupação, situação financeira, estilo de vida, personalidade e 

autoimagem. ” 

 Os fatores pessoais traduzem as características particulares dos indivíduos, 

isto é, vivências e momentos pelos quais uma pessoa passou ou está passando. Isso 

acaba interferindo nas suas decisões de consumo e em seus hábitos, afirma o Sebrae 

(2016).36 

 

3.3.1 Idade e estágio no ciclo de vida 

 

 Kotler e Armstrong (2007) salientam que as necessidades e os desejos das 

pessoas modificam-se ao longo do tempo e que durante a vida, os indivíduos mudam 

os serviços e bens que compram. Os gostos quanto a comida, roupas, lazer e móveis 

geralmente são relacionados à idade e conforme a pessoa vai envelhecendo, suas 

preferências de consumo podem ir mudando. 

 O ato de consumir é também moldado pelo estágio do ciclo de vida da família 

– estágios pelos quais as famílias passam conforme seus membros envelhecem e 

amadurecem. Essas etapas do ciclo da vida incluem principalmente jovens solteiros, 

casais com filhos, casais que não são casados, indivíduos que se casam mais tarde, 

casais sem filhos, casais homossexuais, pais solteiros e pais cujos os filhos jovens e 

adultos voltaram a morar com eles, afirma Solomon (2002). 

 Kotler e Armstrong (2007) trouxeram um forte exemplo de um dos maiores 

bancos canadense, o RBC37 Royal Bank, que identificou cinco segmentos do estágio 

no ciclo de vida:   

                                            
36 Entenda o comportamento dos consumidores. Disponível em: 
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-o-comportamento-dos-
consumidores,4c73ce6326c0a410VgnVCM1000003b74010aRCRD> Acesso em: 17 mar. 2016. 
37 Royal Bank of Canada  
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¶ Segmento dos jovens: Indivíduos com menos de 18 anos. 

¶ Segmento começando a vida: Consiste em pessoas entre 18 e 35 anos que 

estão vivenciando suas primeiras experiências, como se formar na faculdade, 

o primeiro cartão de crédito, o primeiro carro, o primeiro empréstimo, o 

casamento e o primeiro filho.  

¶ Segmento dos construtores: Consumidores entre 35 e 50 anos que estão 

vivendo a época do auge de seus rendimentos. À medida que constroem a 

família e carreira, eles tendem a pegar emprestado mais dinheiro do que 

investem.  

¶ Segmento dos acumuladores: Cidadãos entre 50 e 60 anos que se preocupam 

em economizar para a aposentadoria e com bons investimentos.  

¶ Segmentos dos preservadores: Indivíduos com mais de 60 anos que querem 

potencializar sua renda e aposentadoria, para manter o estilo de vida desejado. 

 Com base nesses segmentos, O RBC oferece diferentes serviços aos 

diferentes segmentos. Por exemplo, com os construtores que possuem muitas 

despesas, o banco oferece mais empréstimos e serviços de administração das 

dívidas, de acordo com Kotler e Armstrong (2007). 

 

3.3.2 Ocupação  

 

 Basicamente, ocupação consiste na profissão exercida pelo consumidor, o que 

de certa forma, influencia diretamente os padrões de consumo do mesmo, afirma 

Solomon (2002). 

 Segundo Kotler e Armstrong (2007), a ocupação de um indivíduo afeta os 

serviços e os bens que ela consome. Por exemplo, os empresários tendem a comprar 

mais ternos e roupas elegantes, enquanto os trabalhadores braçais adquirem roupas 

de trabalho mais simples. 

 

3.3.3 Situação financeira 

 

 Kotler e Armstrong (2007) afirmam que, a decisão de compra é diretamente 

afetada pela renda disponível, patrimônio, poupança, condições de credito, dividas e 

decisões entre despesas e poupança. Porém Cobra (1992) salienta que os 
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consumidores tendem a reduzir o padrão de consumo em época de recessão 

econômica.  

 

3.3.4 Estilo de vida 

 

Pessoas com a mesma subcultura e ocupação e da mesma classe social 
podem ter estilos de vida muito diferentes. Estilo de vida é o padrão de vida de 
uma pessoa expresso na sua psicografia. Ele envolve a avaliação das 
principais dimensões do consumidor – atividades (trabalho, hobbies, compras, 
esportes, compromissos sociais), interesses (comida, moda, família, lazer) e 
opiniões (acerca de si mesmo, das questões sociais, das empresas e dos 
produtos) (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.120). 

 

 De acordo com Solomon (2002), o estilo de vida vai além da personalidade e 

da classe social do indivíduo. Ele reflete o modo como o consumidor irá gastar seu 

dinheiro e tempo, ou ainda como irá dividir sua renda entre serviços e produtos.  

 Inúmeros instituídos de pesquisa desenvolveram classificações de estilo de 

vida, porém a mais utilizada é a tipologia VALS (values and lifestyles – valores e estilo 

de vida).  

 Segundo Kotler e Armstrong (2007), a VALS classifica as pessoas de acordo 

com as características psicológicas e quatro classificações demográficas relacionadas 

ao comportamento de compra. Ela divide os consumidores em oito grupos com base 

em suas dimensões maiores: principal motivação e recursos.  

 As principais motivações englobam ideais, realizações e auto expressão. Os 

consumidores são motivados primeiramente pelos ideais são orientados pelos 

princípios e pelo conhecimento. Já os indivíduos que são influenciados primeiramente 

pelas realizações buscam serviços e produtos que demostrem sucesso a pessoas 

próxima. Finalmente os cidadãos impulsionados pela auto expressão desejam 

atividades físicas ou sociais, risco e variedade, afirma Kotler e Armstrong (2007). 

 De acordo com Kotler e Armstrong (2007), os indivíduos de cada uma dessas 

motivações são classificados como consumidores de recursos abundantes ou de 

baixos recursos, dependendo do fato de eles terem um alto ou baixo nível de 

instrução, renda, autoconfiança, saúde, energia e inúmeros outros fatores. 

 Finalmente, segundo os dois autores, os consumidores são divididos em oito 

grupos distintos, com base em suas dimensões maiores: principal motivação e 

recursos.  

¶ Atualizados: São pessoas que se “deram bem na vida”. São normalmente 
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responsáveis e preocupados com a família. 

¶ Pensadores: São indivíduos realizados, satisfeitos e de bem com a vida. 

Gostam de viver com conforto e dão valor para os produtos funcionais e 

duráveis. 

¶ Realizadores: São cidadãos bem-sucedidos. Eles possuem preocupação com 

a carreira e o emprego e gostam de mercadorias que dão prestígio. 

¶ Experimentadores: São consumidores jovens, impulsivos e não conformados 

com a sociedade em que vivem. Eles gastam sua renda em lanches, roupas, 

cinema e música. 

¶ Crédulos: São pessoas mais conservadoras, convencionais e tradicionais. Elas 

não gostam de experimentar e preferem manter-se fieis às suas marcas e 

produtos já conhecidos e utilizados. 

¶ Lutadores: São indivíduos hesitantes e inseguros que não possuem certeza 

absoluta de nada. Eles compram produtos que se parecem com marcas mais 

caras ou que imitam produtos de classes sociais mais altos (mercadorias 

“falsificadas”). 

¶ Executores: São cidadãos preocupados com a família e vivem em função dela. 

Eles preferem comprar produtos que possam utilizar em prol dos parentes. Por 

exemplo, ferramentas e utensílios domésticos. 

¶ Sobreviventes: São os consumidores leais às marcas favoritas. Trata-se, 

normalmente, de pessoas mais velhas com recursos financeiros limitados. Elas 

pensam e analisam muito antes de comprar, mas no fim permanecem fiéis aos 

produtos já conhecidos. 
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Figura 13 – Classificação VALS de estilo de vida 

 
Fonte: Princípios de marketing (2007). Autores: Kotler; Armstrong. 

 

3.3.5 Personalidade e autoimagem 

 

 KOTLER; ARMSTRONG (2007, p. 122) afirmam que, “personalidade é o 

conjunto de características psicológicas singulares que levam a reações relativamente 

coerentes e contínuas em relação ao ambiente”.  

 De acordo com os dois autores, cada pessoa tem uma personalidade distinta 

que influenciará seu comportamento de compra. Ela é normalmente descrita em 

termos de características como domínio, autoconfiança, autonomia, sociabilidade, 
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agressividade, adaptabilidade e resistência. 

 A personalidade é muito útil na análise do comportamento do consumidor em 

relação à escolha de determinada marca, serviço ou produto. Por exemplo, a 

Starbucks criou um ambiente no qual os clientes possam se socializar e relaxar entre 

uma xícara de café e outra, pois a empresa descobriu que pessoas que consomem 

muito café são altamente sociáveis, afirmam Kotler e Armstrong (2007).  

 Solomon (2002) salienta que as marcas também podem possuir personalidade 

e as pessoas tendem a escolher empresas cuja personalidade corresponda a sua 

própria. Uma personalidade de marca é a combinação específica de atributos 

humanos que podem ser concedidas a determinada marca. Existem cinco elementos 

da personalidade de marca: 

¶ Sinceridade: Honesta, saudável, realista e alegre. 

¶ Empolgação: Espirituosa, imaginativa, atualizada e ousada. 

¶ Competência: Bem-sucedida, confiável e inteligente. 

¶ Sofisticação: Elegante e de classe alta. 

¶ Rusticidade: Forte e bucólica. 

 Empresas conhecidas tendem a ser fortemente associadas a um elemento 

específico da personalidade de marca. Por exemplo, a MTV está ligada com 

empolgação, a CNN está conectada com competência, a Campbell está relacionada 

com sinceridade e a Levi’s está vinculada com rusticidade, explica Kotler e Armstrong 

(2007).  

 Personalidade está muito ligada a autoimagem de uma pessoa. “A premissa 

básica da autoimagem é que as posses das pessoas contribuem para sua identidade 

e a refletem; isto é: “somos o que possuímos”, declara KOTLER; ARMSTRONG (2007, 

p.122). 

 

3.4  FATORES PSICOLÓGICOS 

 

 As escolhas de compra de um indivíduo também são influenciadas por quatro 

importantes fatores psicológicos: motivação, percepção, aprendizagem e crenças e 

atitudes, afirma Kotler e Armstrong (2007). 
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3.4.1 Motivação  

 

Uma pessoa tem muitas necessidades em determinados momentos. Algumas 
dessas necessidades são biológicas, oriundas de estados físicos, como a 
fome, a sede ou o desconforto. Outras são psicológicas, causadas pela 
necessidade de reconhecimento, estima ou integração. Uma necessidade se 
torna um motivo apenas quando alcança determinado nível de intensidade. Um 
motivo (ou impulso) é uma necessidade suficientemente forte para fazer com 
que a pessoa busque satisfazê-la (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 122). 

 

 Ou seja, motivação é o desejo que leva o consumidor à ação de satisfazer suas 

necessidades e desejos específicos por meio de escolhas de consumo. Dois dos mais 

renomados psicólogos do mundo, Sigmund Freud e Abraham Maslow, desenvolveram 

teorias sobre a motivação humana, que são importantíssimas para a análise do 

comportamento do consumidor, afirma Kotler e Armstrong (2007). 

 De acordo com os dois autores, a teoria de Freud conclui que as forças 

psicológicas são basicamente inconscientes e que um indivíduo não pode entender 

completamente suas motivações. 

 Com base nessa teoria de Freud, Kotler e Armstrong (2007) afirmam que a 

marca, o formato, o peso, o tamanho e a cor podem levar a emoções e associações 

inconscientes, induzindo o consumidor a repudiar ou desejar algo. Por exemplo, uma 

pessoa da geração baby-boomer que está envelhecendo e que compra um carro 

conversível esportivo de luxo, ela pode explicar que simplesmente gosta de sentir o 

vento em seus cabelos. Em um nível mais profundo, esse cidadão pode estar tentando 

impressionar as outras pessoas com o seu sucesso. Em outro nível ainda mais 

profundo, ele pode estar comprando o veículo para sentir-se novamente jovem. 

 Segundo os dois autores, através dessa teoria de Freud surgiu a pesquisa 

motivacional. Ela serve para encontrar as motivações inconscientes e escondidas dos 

consumidores, que normalmente não conseguem explicar ou não sabem por que 

simplesmente agem de determinada maneira. 

 Já de acordo com Karsaklian (2000) a teoria de Maslow explica por que as 

pessoas são impulsionadas por determinadas necessidades em delimitados 

momentos. Ele coloca as necessidades humanas em uma escala hierarquizada – 

pirâmide de Maslow.  

 Segundo a pirâmide de Maslow, primeiro os indivíduos tentam satisfazer as 

necessidades mais importantes. Quando a necessidade importante é realizada, ela 

deixa de ser um componente motivador, e a pessoa tenta então fazer a próxima 
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necessidade importante e assim sucessivamente.  Por exemplo, um cidadão que está 

passando fome (necessidade fisiológica) não terá nenhum interesse nos últimos 

eventos do cinema (necessidades de auto realização), na maneira como é vista pelos 

outros (necessidades sociais ou de estima), nem mesmo em saber se está inalando 

ar puro, explica Karsaklian (2000).  

 

Figura 14 – Pirâmide de Maslow 

Pirâmide de Maslow que explica de forma hierarquizada as necessidades humanas. Fonte: Princípios 
de marketing (2007). Autores: Kotler; Armstrong. 
 

3.4.2 Percepção 

 

Uma pessoa motivada está pronta para agir. A maneira como ela age é 
influenciada por sua percepção da situação. Todos nós aprendemos por meio 
do fluxo de informação que recebemos pelos nossos cinco sentidos: visão, 
audição, olfato, tato e paladar. Entretanto, cada um de nós recebe, organiza e 
interpreta essas informações sensoriais de modo individual. A percepção é o 
processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as 
informações para formar uma visão significativa do mundo (KOTLER; 
ARMSTRONG, 2007, p. 123-124). 

 

 Basicamente, de acordo com ETZEL; WALKER; STATON (2001, p. 123), 

“percepção é o processo de reconhecer, organizar e dar significado às informações 

ou estímulos percebidos pelos cinco sentidos”. 
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 Kotler e Armstrong (2007) explicam que os indivíduos podem formar 

percepções diferentes a partir dos mesmos estímulos graças a três processos 

perceptivos: 

¶ Atenção seletiva: A tendência das pessoas de descartar a maioria das 

informações às quais são expostas. Por exemplo, diariamente os indivíduos 

são expostos a uma enorme quantidade de anúncios. É impossível para eles 

prestar atenção a todos esses estímulos. 

¶ Distorção seletiva: A tendência das pessoas de interpretar as informações de 

uma maneira que reforce aquilo em que já acreditam. Por exemplo, se o 

cidadão não confia em uma marca, pode perceber até mesmo anúncios 

honestos dessa empresa como questionáveis. 

¶ Retenção seletiva: A tendência das pessoas esquecerem grande parte daquilo 

que aprendem. Elas tendem a reter informações que reforcem suas atitudes e 

crenças. Por exemplo, um consumidor está propenso a se lembrar dos pontos 

positivos de uma marca que já prefere e se esquecer dos pontos positivos da 

empresa concorrente. 

 

3.4.3 Aprendizagem 

 

 A aprendizagem consiste em mudanças no comportamento de um indivíduo 

surgidas através da experiência. Muitos comportamentos humanos são adquiridos. A 

aprendizagem ocorre por meio da interação de estímulos, impulsos, respostas, 

esforços e sinais, explica Kotler e Armstrong (2007). 

 Já KARSAKLIAN (2000, p.72) salienta que quando as pessoas agem elas 

aprendem e que “aprendizagem trata-se de um processo de adaptação permanente 

do indivíduo a seu meio ambiente”.  

 

3.4.4 Crenças e atitudes 

 

Por meio da execução e da aprendizagem, as pessoas adquirem crenças e 
atitudes, que por sua vez influenciam seu comportamento de compra. Uma 
crença é um pensamento descritivo que uma pessoa tem em relação a algo. 
As crenças podem ser baseadas em um conhecimento, opinião ou fé 
verdadeiros e podem ou não ser acompanhadas de uma carga emocional 
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 124-125). 
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 Os indivíduos têm atitudes em relação à política, religião, músicas, roupas, 

comida e quase todo o resto. A atitude compreende os sentimentos, as avaliações e 

as tendências relativamente coerentes de um consumidor quanto a uma ideia ou um 

objeto, explica Kotler e Armstrong (2007). 

 Segundo Kotler e Armstrong (2007), as atitudes fazem com que os indivíduos 

gostem ou não dos produtos ou serviços e se aproximem ou se distanciem deles. É 

difícil muda-las. 

 

3.5  PROCESSO DE DECISÃO DO COMPRADOR 

 

 Kotler e Armstrong (2007) explicam que o processo de decisão do comprador 

possui cinco estágios: reconhecimento da necessidade, busca por informações, 

avaliação das alternativas, decisão de compra e comportamento pós compra.  

 Fica muito claro que o processo de compra começa muito antes da compra em 

si. Os consumidores passam pelos cinco estágios em toda compra. No entanto, em 

compras rotineiras, eles regularmente invertem sua sequência ou pulam algumas 

dessas etapas. Por exemplo, uma pessoa acostumada a comprar determinada marca 

de shampoo reconhece a necessidade e vai direto à decisão de compra, pulando as 

fases de busca por informações e avaliação. Porém, quando a compra é nova e 

complexa o indivíduo passa por todos os estágios, afirma Kotler e Armstrong (2007). 

 

Figura 15 – Cinco estágios do processo de decisão do comprador 

 
Fonte: Digital Imobi. Disponível em: <http://www.digitalimobi.com.br/blog/marketing/marketing-
imobiliario/pele-cliente-processo-compra-imovel-parte-2/> Acesso em: 31 mar. 2016. 

 

3.5.1 Reconhecimento da necessidade 

 

 Segundo KOTLER; ARMSTRONG (2007, p.127), “o processo de compra se 

inicia com o reconhecimento da necessidade – o comprador reconhece um problema 

http://www.digitalimobi.com.br/blog/marketing/marketing-imobiliario/pele-cliente-processo-compra-imovel-parte-2/
http://www.digitalimobi.com.br/blog/marketing/marketing-imobiliario/pele-cliente-processo-compra-imovel-parte-2/
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ou uma necessidade. ” Essa necessidade pode ser acionada por estímulos internos, 

ou seja, quando uma das necessidades normais do indivíduo – sexo, fome, sede – 

atinge um grau alto o suficiente para se tornar um impulso.  

 Além das motivações internas, a necessidade pode ser atingida por estímulos 

externos. Por exemplo, uma conversa com um colega de trabalho pode fazer com que 

a pessoa comece a pensar em comprar uma moto nova, explica Kotler e Armstrong 

(2007).  

 

Figura 16 – Campanha da empresa LEGO 

 
O reconhecimento da necessidade pode ser acionado pela publicidade. Esta campanha – “Imagine” – 
da LEGO Company convida o consumidor a pensar sobre o lugar aonde o primeiro bloco pode levar. 
Fonte: Revista PEGN. Disponível em: <http://revistapegn.globo.com/Revista/Common/0,,EMI299728-
17180,00AGENCIA+ALEMA+CRIA+CAMPANHA+MINIMALISTA+UTILIZANDO+PECAS+DE+LEGO.
html> Acesso em: 01 abr. 2016. 

 

3.5.2 Busca por informações 

 

 Caso o impulso pela compra não seja tão forte e o produto que satisfaz a 

necessidade do indivíduo não estiver à mão, ele poderá fazer uma busca por 

informações relacionadas a esta necessidade. Por exemplo, uma vez que a pessoa 

decidiu que quer adquiri uma moto nova, provavelmente ela começará a prestar mais 
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atenção em classificados, nas motos dos mais próximos e em conversas sobre o 

assunto, afirma Kotler e Armstrong (2007). 

 Os dois autores explicam que o nível de busca do indivíduo dependerá da 

quantidade de informações que possuir ao iniciar a procura, da intensidade do 

impulso, da satisfação que experimenta ao realizar as buscas e da facilidade em obter 

conhecimento sobre o assunto. O consumidor pode obter informações de diversas 

fontes:  

¶ Fontes pessoais: Amigos, vizinhos, conhecidos, amigos, colegas de trabalho e 

de aula, etc. 

¶ Fontes comerciais: vendedores, propaganda, sites, embalagens, vitrines, 

publicidade, distribuidores, entre outros. 

¶ Fontes públicas: Organizações de índice de consumo, mídia de massa, 

internet, etc. 

¶ Fontes experimentais: Exame, utilização do produto, manuseio, entre outros. 

 A influência relativa dessas fontes de informações varia de acordo com o 

comprador e o produto ou serviço. Conforme são obtidas mais informações, a 

consciência e o conhecimento do indivíduo em relação aos atributos disponíveis e às 

marcas aumentam, explica Kotler e Armstrong (2007). 

 

3.5.3 Avaliação das alternativas 

 

 Como os consumidores escolhem entre as diferentes marcas alternativas? 

Para poder responder está pergunta deve-se entender o que é avaliação das 

alternativas, que nada mais é que a maneira como o indivíduo processa as 

informações para chegar a escolha do produto ou serviço. Além disso, os indivíduos 

utilizam diversos processos de avalição em todas as situações de compra afirma 

Karsaklian (2000). 

 

O consumidor estabelece atitudes em relação a diferentes marcas por meio de 
alguns procedimentos de avaliação. O modo como os consumidores avaliam 
as alternativas de compra depende de suas características pessoais e da 
situação específica da compra. Em alguns casos, eles fazem pouca ou 
nenhuma avaliação, comprando com base no impulso e confiando na intuição. 
Algumas vezes, tomam decisões de compra sem consultar ninguém; outras 
vezes, consultam amigos, guias de compra ou vendedores para obter um 
conselho (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 128). 
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 Por exemplo, suponha que a pessoa tenha reduzido suas opções de motos a 

2 marcas e que esteja interessado em 4 características: garantia, economia de 

combustível, design e preço.  O indivíduo pode basear sua escolha pela marca, em 

apenas um atributo ou em um equilíbrio de todos.  

 

3.5.4 Decisão de compra 

 

 Karsaklian (2000) explica que no estágio anterior a pessoa classifica as 

produtos e serviços e forma intenções de compra. Normalmente a decisão de compra 

será adquiri sua marca favorita, mas podem surgir dois fatores entre a intenção de 

compra e a decisão de compra:  

¶ Atitude dos outros: O consumidor é influenciado pela opinião de outras pessoas 

mais próximas. Por exemplo, a mãe do indivíduo acha que o ele deviria comprar 

a moto mais barata, as chances dele comprar uma moto mais cara serão 

menores. 

¶ Situações inesperadas: A pessoa pode formar uma intenção de compra com 

base em fatores como preço esperado, benefícios esperados e renda 

esperada. Todavia, situações inesperadas podem mudar a intenção de compra. 

Por exemplo, o país está vivendo um momento de resseção econômica e um 

conhecido do indivíduo pode estar vendendo uma moto melhor por um preço 

bem mais acessível do que uma nova. 

 

3.5.5 Comportamento pós compra 

 

O que determina se o comprador está satisfeito ou insatisfeito com a compra? 
A resposta está na relação entre as expectativas do consumidor e o 
desempenho percebido do produto. Se o produto não atende às expectativas, 
o consumidor fica desapontado; se atende as expectativas, ele fica satisfeito, 
e, se ultrapassa as expectativas, ele fica encantado (KOTLER; ARMSTRONG, 
2007, p. 128). 

 

 Ainda, os dois autores explicam que quanto maior a lacuna entre desempenho 

e expectativa, maior a insatisfação do indivíduo. Toda compra possui dois lados: a 

insatisfação do consumidor por ter adquirido as desvantagens da marca escolhida e 

perdido os benefícios das outras concorrentes, e a satisfação com os atributos do 

produto preferido e o contentamento por ter evitado inferioridade das outras marcas.  



56 

 A satisfação da compra é muito importante, pois pode criar um relacionamento 

duradoura com a marca. Os clientes satisfeitos falam bem do produto para outros 

indivíduos, repetem a compra, adquirem outros produtos da empresa e evitam as 

concorrentes da mesma. Já os clientes insatisfeitos costumam fazer campanha “ boca 

a boca” negativa, que se espelha com bastante rapidez e amplitude do que a positiva 

e pode rapidamente prejudicar as atitudes do indivíduo em relação a marca, explica 

Kotler e Armstrong (2007). 

 

3.6  PROCESSO DE DECISÃO DO COMPRADOR PARA NOVOS PRODUTOS 

 

 Como o tema desta pesquisa acadêmica é sobre o mercado pet e alimentos 

naturais para bichos de estimação, é fundamental falar sobre o processo de decisão 

do comprador para novos produtos, pois a alimentação natural e saudável para 

animais de estimação está somente começando no Brasil. 

 Segundo Kotler e Armstrong (2007), um novo produto é uma ideia, um bem ou 

um serviço percebido como novo por alguns consumidores potenciais. Para entender 

melhor esse assunto é imprescindível conhecer o processo de adoção de um novo 

produto. 

 Define-se como processo de adoção “o processo mental pelo qual passa um 

indivíduo do momento em que ouve falar de uma inovação pela primeira vez até a 

adoção final. A adoção é a decisão do indivíduo de se tornar usuário regular do 

produto”, afirma Kotler; Armstrong (2007, p.130) 

 

3.6.1 Estágios e grupos no processo de adoção 

 

 Kotler e Armstrong (2007) afirmam que, para entender melhor o processo de 

decisão do comprador para novos produtos é essencial falar dos cinco estágios no 

processo de adoção: 

¶ Conscientização: O indivíduo toma consciência do novo produto, porém faltam-

lhe conhecimentos sobre ele. 

¶ Interesse: A pessoa vai atrás de referências sobre o novo produto. 

¶ Avaliação: O cidadão avalia se vale a pena testar o novo produto. 

¶ Experimentação: O indivíduo consome o novo produto em pequena escala para 

qualificar melhor seu valor. 
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¶ Adoção: O consumidor decide fazer o consumo total e regular do novo produto. 

 Segundo Kotler e Armstrong (2007) os indivíduos podem ser classificados em 

cinco grupos distintos de adoção para novos produtos, que possuem valores 

diferentes: 

¶ Inovadores: São ousados – eles experimentam novas idéias mesmo com algum 

risco. 

¶ Adotantes imediatos: São orientados pelo respeito – eles são formadores de 

opinião e adotam novas idéias rapidamente, mas com um certo cuidado. 

¶ Maioria imediata: São ponderados – eles adotam novas ideias antes da média 

das pessoas e raramente são formadores de opinião. 

¶ Maioria posterior: São céticos – eles adotam um produto somente depois da 

maioria das pessoas tê-lo adotado. 

¶ Retardatários: São tradicionais – eles adotam um produto somente quando ele 

se aproxima de virar tradicional. 

 

Figura 17 – Tempo de adoção dos produtos novos 

 
Classificação de adotantes com base no tempo relativo de adoção de inovações – produtos novos. 
Fonte: Princípios de marketing (2007). Autores: Kotler; Armstrong. 

 

3.6.2 Influência das características do produto na taxa de adoção 

 

 Kotler e Armstrong (2007) explicam que alguns produtos se tornam populares 

rapidamente, enquanto outros demoram muito tempo para obter aceitação. Cinco 

atributos influem bastante na taxa de adoção de uma inovação - produtos novos: 
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¶ Vantagem relativa: O produto novo se torna superior aos existentes. 

¶ Compatibilidade: O produto novo corresponde aos valores e às experiências 

dos consumidores potenciais.  

¶ Complexidade: O produto novo é difícil de ser compreendido e utilizado. 

¶ Divisibilidade: O produto novo possui limites para a experimentação. 

¶ Comunicabilidade: Os resultados da utilização do produto novo podem ser 

observados e descritos a outras pessoas. 
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4 METODOLOGIA 

 

 Neste capitulo será discutido toda a metodologia utilizada no projeto 

acadêmico. Para delinear o tipo de pesquisa que será abordada, Gil (2002) explica 

que é necessário seguir quatro procedimentos: tipo de pesquisa, população e amostra 

(neste caso amostragem por saturação teórica), coleta de dados e análise de dados. 

Além de Gil, as teorias de Malhotra, Aaker, Kumar e Day, Freitas e Janissek, entre 

outros autores, serão citadas. 

 

4.1 TIPO DE PESQUISA 

 

 Neste projeto será utilizado a pesquisa qualitativa. De acordo com MALHOTRA 

(2001, p.155) a pesquisa qualitativa é definida como uma “técnica de pesquisa não-

estruturada, exploratória, baseada em pequenas amostras, que 

proporciona insights38 e compreensão do contexto do problema, que está sendo 

estudado”.  

 Outros autores, procurando serem mais diretos e claros, citam que o objetivo 

da pesquisa qualitativa simplesmente é entender o que está na mente do consumidor, 

e que é uma expressão empregada para indicar as pesquisas cujas descobertas não 

estão sujeitas à quantificação nem análise quantitativa, explica Aaker, Kumar e Day 

(2001).  

 Segundo FREITAS E JANISSEK (2000, p. 25) a análise qualitativa se baseia 

"na presença ou ausência de uma dada característica”. O seu foco está em possibilitar 

compreensão e melhor visão do contexto em estudo, ou seja, dar maior intimidade a 

um problema.  

 Dentro da pesquisa qualitativa será utilizada a pesquisa exploratória, pois o 

objetivo deste projeto é entender porque os as pessoas compram alimentos naturais 

para animais domésticos na loja Cookie Pet Gourmet.  

 

 

 

 

                                            
38 Soluções criativas, “estalos”. 
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Pesquisas exploratórios têm como objetivo proporcionar maior familiaridade 
com o problema, com vistas a torná-lo mais explícito ou a constituir hipóteses. 
Pode-se dizer que estas pesquisas têm como objetivo principal o 
aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuições. Seu planejamento é, 
portanto, bastante flexível, de modo que possibilite a consideração dos mais 
variados aspectos relativos ao fato estudado. Na maioria dos casos, essas 
pesquisas envolvem: (a) levantamento bibliográfico; (b) entrevistas com 
pessoas que tiveram experiências práticas com o problema pesquisado; e (c) 
análise de exemplos que "estimulem a compreensão" SELLTIZ (apud GIL, 
2002, p.42). 

 

 Apoiado neste conceito inicial e como este projeto será aplicado em uma loja 

específica (Cookie Pet Gourmet), durante o estudo a pesquisa exploratória assumira 

a forma de estudo de caso, que irá proporcionar um maior aprofundamento sobre o 

assunto. 

 GIL (2002, p.138) afirma que “o estudo de caso, em sua acepção clássica 

refere-se a um indivíduo em um contexto definido”. Ele serve para responder 

questionamentos que o pesquisador não tem muito controle sobre o assunto 

estudado. 

 O estudo de caso busca testar ou determinar uma teoria qualquer. Além disso, 

uma de suas principais fontes de informações são as entrevistas, pois através das 

mesmas o pesquisador irá expressar sua opinião sobre o assunto determinado, 

utilizando suas próprias interpretações, afirma Gil (2002). 

 Neste projeto será abordado o estilo intrínseco, aonde o caso constitui o próprio 

objetivo de pesquisa. O pesquisador pretende conhece-lo em profundidade, sem 

nenhuma preocupação com o desenvolvimento de alguma teoria (GIL, 2002, p.138). 

 Como uma das principais fontes de pesquisa do estudo de caso é a entrevista, 

neste projeto será utilizado a entrevista em profundidade para coletar os dados 

necessários. Ela será explicada mais adiante.  

 

4.2  POPULAÇÃO E AMOSTRAGEM POR SATURAÇÃO TEÓRICA 

 

 A pesquisa realizada será dividida em duas etapas. A primeira etapa será fazer 

seis entrevistas em profundidade, individualmente, com clientes da loja Cookie Pet 

Gourmet. A segunda etapa será analisando todos os dados coletados, através detse 

estudo. 
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 As seis pessoas que serão escolhidas para responder a entrevista em 

profundidade serão indicadas pela proprietária da empresa, além disso a mesma 

também respondera as perguntas.  

 A pesquisa será feita através da amostragem por saturação teórica, que nada 

mais é que, a suspensão de inclusão de novos participantes, quando os dados obtidos 

passam a apresentar uma certa repetição ou redundância, não sendo considerado 

relevante persistir na coleta dos dados, tudo isso se deve a avaliação do pesquisador, 

afirma o artigo intitulado como, Amostragem por saturação em pesquisas qualitativas 

em saúde: contribuições teóricas. Durante as entrevistas em profundidade foi 

analisado que seis pessoas seriam ideais para a coleta de dados. 

 A amostragem por saturação teórica (pessoas) será não probalísticas, ou seja, 

segundo MATTARR (1996, p.132) “é aquela em que a seleção dos elementos da 

população para compor a amostra depende ao menos em parte do julgamento do 

pesquisador ou do entrevistador no campo. ” 

 

4.3  COLETA DE DADOS 

 

 A coleta de dados será feita através das entrevistas em profundidade, a qual 

nada mais é que uma técnica de natureza qualitativa que permite estudar um tema 

buscando compreender de forma ampla e profunda determinada experiência, 

realidade ou assunto, afirma o site QSP Marketing (2015).39 

 Segundo MALHOTRA (2005, p.119), entrevistas em profundidade “são 

conversas levemente estruturadas com indivíduos escolhidos do público-alvo”. Elas 

duram normalmente 30 minutos à 1 hora e meia e tentam descobrir as atitudes, os 

preconceitos e os motivos básicos em relação a diversas questões.  

 A entrevista em profundidade é muita utilizada quando precisa-se encontrar um 

número maior de informações sobre uma pequena amostra de pessoas. Além disso 

quem utiliza esse tipo de pesquisa preza muito pela qualidade e não quantidade de 

informações, explica Malhotra (2005). 

 Neste projeto será usado o modelo de entrevista semiaberto, ou seja, haverá 

um roteiro de questões a serem seguidas, porém a mesma também poderá ser flexível 

e exploratória.  

                                            
39 Entrevistas em profundidade. Disponível em: <http://www.qspmarketing.pt/estudos-nao-
padronizados/entrevistas-em-profundidate/> Acesso em: 13 mar. 2016. 
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 Como dito anteriormente, as seis pessoas que serão escolhidas para responder 

a entrevista em profundidade serão indicadas pela proprietária da empresa. Os 

indivíduos se encaixam na categoria informantes-chave e possuem total envolvimento 

com o assunto abortado neste trabalho. 

 

4.4  ANÁLISE DE DADOS 

 

 Depois que a entrevista em profundidade for aplicada, as respostas e os dados 

coletados serão analisados de forma qualitativa, pois há uma preocupação do 

pesquisador com a interpretação dos fatos apresentados pelos entrevistados.  

 

A análise qualitativa é necessária e útil para explorar e identificar os 
significados dos acontecimentos estudados e as interações que estabelecem, 
assim possibilitando estimular o crescimento de novas compreensões sobre a 
profundidade e a variedade dos fenômenos (GIL, 2002, p.133). 
 

  Além disso, a análise qualitativa tem o enfoque indutivo, ou seja, é um método 

baseado na indução, que consiste em se estabelecer uma referência geral ou uma 

verdade universal com base no conhecimento, explica Gil (2002). 
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5 ANÁLISE 

 

 Neste capítulo pretende-se apresentar a análise dos dados coletados, através 

do estudo de caso e das entrevistas em profundidade. Foram aplicadas seis 

entrevistas que duraram em média 30 minutos cada uma. 

 As entrevistadas serão tratadas através de números para uma fácil 

interpretação. Porém, antes de iniciar as análises das entrevistas em profundidade, 

será feita uma breve apresentação de cada entrevistada, através da tabela 1. 

 

Tabela 1 – Dados dos entrevistados 

ENTREVISTADAS SEXO IDADE PROFISSÃO 
CLASSE 
SOCIAL 

MORADIA 

Entrevistada 1 Feminino 34 
Proprietária da 

loja 
B Apartamento 

Entrevistada 2 Feminino 18 
Estudante de 

veterinária 
B Apartamento 

Entrevistada 3 Feminino 28 Nutricionista B Apartamento 
Entrevistada 4 Feminino 39 Psicóloga C Apartamento 
Entrevistada 5 Feminino 35 Farmacêutica B Apartamento 
Entrevistada 6 Feminino 27 Empresária C Apartamento 

 

 Para definir a classe social das entrevistadas foi utilizado a tabela do IBGE 

(2015). O critério de seleção foi através do número de salários mínimos que as famílias 

ganham por mês. 

 

Figura 18 – Tabela da classe social 

  
Tabela divulgada pelo IBGE, no ano de 2015. O salário mínimo valia R$ 788,00. Disponível em: 
<http://g1.globo.com/economia/seu-dinheiro/noticia/2013/08/veja-diferencas-entre-conceitos-que-
definem-classes-sociais-no-brasil.html> Acesso em: 19 jun. 2016 

 

 Em relação a tabela 1, as entrevistadas são do sexo feminino. Todas elas 

possuem algum tipo de ocupação. Com exceção da entrevistada 2, as tutoras 

possuem profissão fixa e trabalham. A maioria delas é pertencente a classe B, 

somente a entrevistada 4 e a entrevistada 6 concentram-se na classe C. Como visto 

http://g1.globo.com/economia/seu-dinheiro/noticia/2013/08/veja-diferencas-entre-conceitos-que-definem-classes-sociais-no-brasil.html
http://g1.globo.com/economia/seu-dinheiro/noticia/2013/08/veja-diferencas-entre-conceitos-que-definem-classes-sociais-no-brasil.html
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no subcapitulo 3.1.3, as pessoas pertencentes a cada uma das classes sociais tendem 

a exibir comportamento de compra parecidos, afirma Kotler e Armstrong (2007), e é 

isto que será demostrado nesta pesquisa, em relação a alimentação natural pet.  

 Ainda em relação a tabela 1, apesar da média de idade entre as tutoras, ser de 

30 anos, existe uma forte diferença entre a entrevistada 2, que possui 18 anos e a 

entrevistada 4, que tem 39 anos.  

 Outro item exposto na tabela 1 e citado no capítulo 2, é o tempo que o animal 

doméstico vive dentro do lar. Este fator se deve a verticalização dos centros urbanos. 

Pode-se perceber isto através dos seis entrevistados, pois todos moram em 

apartamentos. 

 Depois de analisar a tabela 1, o perfil da entrevistada é: Sexo feminino, em 

média 30 anos de idade, possui algum tipo de ocupação, é pertencente a classe BC, 

e mora em apartamento. 

 No item 1 do questionário – número de pessoas com quem a tutora mora -, a 

entrevistada 1 mora com o marido e o filho adolescente, a entrevistada 2 convive com 

os pais, a entrevistada 3 reside com o marido, a entrevistada 4 vive sozinha, a 

entrevistada 5 mora com o marido e a filha de 3 anos de idade e a entrevistada 6 

convive com o marido.  

 Pode-se perceber que os núcleos familiares são pequenos. Um dos motivos 

para a mudança no comportamento do ser humano, em relação aos animais 

domésticos, descrito no capítulo 1 (pág. 12), é a quantidade de pessoas que moram 

sozinhas, que é o caso da entrevistada 4. Essas pessoas são carentes de afeto e 

acabam se apegam muito fácil ao animal de estimação.  

 Outro motivo para a mudança no comportamento do ser humano, em relação 

aos bichos domesticados, descrito no capítulo 1, é que segundo o estudo chamado, 

Radar pet (pág.12), a presença dos animais domésticos está muito forte nas famílias 

que possuem filhos adolescentes, como é o caso da entrevistada 1 e da entrevistada 

2.  

 Outro fator para a mudança no comportamento do ser humano, em relação ao 

animal doméstico, também descrito no capítulo1, é que segundo o estudo intitulado 

como Radar pet (pág.12), alguns casais optam por não gerar filhos. Isso é uma das 

características da sociedade contemporânea. A correria do mundo moderno impôs 

diversas transformações no estilo de vida dos indivíduos. A falta de tempo é um dos 

fatores que impulsionou essa metamorfose. Outros casais preferem esperar para ter 
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seu primeiro filho. Eles acabam usando o animal como “cobaia” para esta experiência, 

pois esse bicho de estimação gera custos, necessita de cuidados médicos, muito amor 

e atenção. Depois de um tempo especifico com o pet, o casal analisa a situação e 

verifica se eles possuem condições - financeiras e emocionais - de criar um filho. 

Esses dois motivos citados acima podem ser o caso da entrevistada 3 e da 

entrevistada 6. 

 No item 2 do questionário – número de animais que a tutora possui -, a 

entrevistada 1 possui três cachorros, as entrevistadas 2, 5 e 6 tem dois cachorros, a 

entrevistada 3 é dona de quatro cachorros e a entrevistada 4 é tutora de apenas um 

cão.  

 No item 3 do questionário – raça do pet -, a entrevistada 1 possui dois cães da 

raça Pastor de Shetland e um Vira-lata, a entrevistada 2 tem um cão com a raça 

Dachsund Arlequim (Linguiça) e um Vira-lata, a entrevistada 3 é dona de um Pug, um 

Lulu da Pomerania, um Yorkshire e um Chihuahua, a entrevistada 4 é tutora de um 

Shih Tzu, a entrevistada 5 possui dois Lhasa Apso e a entrevistada 6 tem dois 

Beagles.  

 No item 4 do questionário – importância do animal de estimação na vida da 

tutora e da família -, a entrevistada 1, que é a dona da Cookie Pet Gourmet, Flávia, 

sempre foi apaixonada por cachorros. Quando criança ela resgatava os animais da 

rua e levava-os para sua casa. Sua vontade era ser médica veterinária, porém como 

a mesma é muito sentimental e possui muito amor por este bicho, ela não iria 

conseguir ver o sofrimento dele. Um fator que demostra essa paixão por cachorros foi 

a decisão da tutora de abrir uma loja destinada a eles. 

 

Para mim, a Cookie, a Pipoca e a Cereja possuem uma importância muito 
grande, elas me fazem um bem gigante. Não conseguiria viver sem cachorro. 
[...] Tu chegas em casa e tem o bicho pulando, eles estão felizes e só querem 
lhe ver. [...] Tanto que hoje eu trabalho com elas, sempre que possível trago 
minhas cachorras na loja, pois é diversão garantida (Entrevistada 1). 
 

 A entrevistada 2 considera os dois animais como membros da família, fieis 

amigos e extremamente importantes para sua vida. Segundo a tutora40, “os cachorros 

são a melhor companhia, eles distribuem amor e não querem nada em troca”. 

                                            
40 Ela ajuda a cuidar dos dois cachorros. A parte financeira dos cuidados com o pet é de total 
responsabilidade dos pais dela. No caso desta família, quem conheceu a Cookie Pet Gourmet, foi a 
entrevistada 2. 
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 A entrevistada 3 possui animal de estimação desde criança e considerada os 

quatro bichos domesticados como filhos. Eles são cruciais e muito importante na vida 

desta família, que ainda não possui filhos. 

 A entrevistada 4 considera o animal doméstico de suma importância para a sua 

vida. A tutora mora sozinha e o bicho de estimação é uma excelente companhia para 

ela. 

 

 A Shih Tzu é muito importante, é bem significativa, pois eu moro sozinha e 
desta forma fazemos companhia uma para a outra. Eu considero ela como 
uma melhor amiga, possuo um afeto muito grande por esta cachorrinha. Eu 
cuido dela como se realmente fosse uma filhinha (Entrevistada 4). 

 

 A entrevistada 5 considera os dois animais domésticos como filhos e são 

extremamente importantes para a família. As duas cachorras são a melhor companhia 

para a sua filha, de apenas três anos de idade.  

 

 Na verdade, elas são como filhas. Antes, quando eu tinha outra cachorra 
que acabou falecendo aos doze anos, ela era tudo para mim. Quando a Vick 
morreu, a minha filha tinha dois aninhos e ela sentiu muita falta, então 
resolvemos, eu e meu marido, adotar as duas Lhasa Apso, que são da 
mesma raça da Vick (Entrevistada 5). 

 

 A entrevistada 6 também considere os dois animais de estimação como filhos. 

Ela sempre gostou de cachorros, mas nunca pode ter um, pois sua mãe não gostava. 

Depois que ela saiu de casa e foi morar com o marido, no primeiro mês juntos, eles já 

adotaram os dois bichos. 

 

 Eu amo eles, são tudo para mim. Sempre fui apaixonada por cachorros, 
frequentemente eu e meu marido doamos ração para as protetoras de 
animais. Considero os dois Beagles como meus filhos. Não sei o que eu faria 
se acontecesse algo de ruim para eles (Entrevistada 6). 

 

 Pode-se afirmar com o item 4 do questionário que, como demostrado no 

subcapitulo 2.3.3.1 (pág. 33) – Decisão de compra no ponto de venda pet -, os 

indivíduos julgam seu animal de estimação como companheiro, amigo e fiel e a 

maioria consideram o pet como um membro da família, aponta o estudo descrito no 

subcapitulo.  

 Nas entrevistas acima consegue-se perceber a mesma coisa, que o estudo 

citado no subcapitulo. A entrevistada 2 considera os dois cachorros como membros 
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da família, as tutoras 3, 4, 5 e 6 declaram que o animal é como um filho, e todas elas 

falam que o bicho possui grande importância em suas vidas e em suas famílias. 

 No item 5 do questionário – problemas de saúde antes da alimentação natural 

pet -, os cachorros da entrevistada 1 não sofriam nenhum problema de saúde, 

somente uma das cachorras da raça Pastor de Shetland tinha diarreia com frequência, 

depois que a tutora substituiu a ração por alimentação natural, este problema 

raramente acontece.  

 O Vira-lata da entrevistada 2 não possui problema de saúde, já o cachorro da 

raça Dachsund Arlequim tem problemas renais. A alimentação natural ajuda a manter 

a doença estável e proporciona uma melhor qualidade de vida para o animal 

doméstico.  

 Os três dos quatro cachorros da entrevistada 3, nunca tiveram problemas de 

saúde, somente o animal doméstico da raça Lulu da Pomerania contraia 

constantemente a doença giárdia41. Depois que a alimentação natural começou a ser 

implantada, o cachorro melhorou e a doença não costuma aparecer com tanta 

frequência. 

 O cachorro da entrevistada 4 possuía uma alergia alimentar e uma doença biliar 

(camada de gordura na vesícula, que pode virar pedra), que a tutora acompanhava 

sempre com exames médicos. Essas doenças foram totalmente curadas através da 

alimentação natural. 

 Os dois animais de estimação da entrevistada 5 não possuem nenhum tipo de 

doença. Já os dois cachorros da entrevistada 6 não tem nenhum problema sério de 

saúde, somente as fezes possuíam um odor horrível e eram moles, depois que a tutora 

mudou para a alimentação natural, o dejeto ficou quase sem odor algum e com um 

aspecto saudável. 

 No item 6 do questionário – motivos pelo qual compra alimentação natural para 

o cachorro -, a entrevistada 1, que é a proprietária da loja Cookie Pet Gourmet, 

resolveu aderir a alimentação natural para animais domésticos depois que as amigas, 

que moram em outras regiões do Brasil e que sempre deram este tipo de alimento 

para seus cachorros, lhe incentivaram a fazer o curso especializado nesta área.  

 Depois que a empresária fez a especialização em alimentação natural para 

                                            
41 É uma doença que pode ser transmitida para os humanos, causado pelo protozoário “giárdia SP”. 
Ela pode trazer fezes com sangue e diarreias. Disponível em:  
<http://www.cachorrogato.com.br/cachorros/giardia-caes/> Acesso em 13 jun. 2016. 

http://www.cachorrogato.com.br/cachorros/giardia-caes/
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animais de estimação e percebeu que a ração possuía muitos conservantes e 

corantes e poderia fazer mal ao cachorro, a mesma começou a fazer este tipo de 

comida para seus três cães e com o passar do tempo, ela resolveu montar uma 

cozinha industrial e abrir a Cookie Pet Gourmet. Toda a mudança entre ração e comida 

natural foi acompanhada pelo médico veterinário da loja. 

 A entrevistada 2, começou a dar alimentação natural somente para o cachorro 

da raça Dachsund Arlequim, pois ele nunca gostou de ração e possuía problemas 

renais. Essa nova dieta é acompanhada pelos médicos veterinários da loja e do cão. 

A Vira-lata ainda come ração, afinal ela gosta e não tem nenhum tipo de problema de 

saúde.  

 A entrevistada 3 conheceu a alimentação natural e seus benefícios através do 

curso especializado nesta área, que a mesma fez com a proprietária da Cookie Pet 

Gourmet, Flávia. Ela optou por fazer esta especialização, pois a mesma é nutricionista 

e gosta muito de nutrição funcional.  

 Logo após o curso ela mesmo preparava a comida para seus quatro cachorros, 

porém depois que a loja foi inaugurada, a entrevistada 3 só compra lá, pois preparar 

este tipo de alimento demanda tempo e cuidados especiais. Além disso, ela também 

resolveu aderir a alimentação natural para seus animais, pois o bicho da raça Lulu da 

Pomerania constantemente tinha a doença giárdia. Este tipo de dieta ajudou a diminuir 

muito a ocorrência do problema. Toda essa mudança na dieta foi acompanhada pelos 

médicos veterinários da loja e do cão. 

 A entrevistada 4 começou a dar para seu cachorro a alimentação natural pet, 

para descartar uma alergia alimentar, que o bicho domesticado tinha, e uma doença 

biliar (camada de gordura na vesícula, que pode virar pedra). Toda essa mudança na 

dieta foi acompanhada pelos médicos veterinários da loja e do cão. 

 A entrevistada 5 ainda não aderiu a alimentação natural, pois até um ano e 

pouquinho de idade, o animal não pode se alimentar com comida natural, segundo o 

médico veterinário da Cookie Pet Gourmet. Como sua cachorra anterior morreu em 

função de uma doença no fígado (lama de gordura no órgão), ela tem medo que os 

seus dois outros bichos de estimação atuais, fiquem doentes por causa da ração. A 

tutora pretende no mês de julho de 2016 começar a aderir totalmente a este tipo de 

dieta. 

 A entrevistada 6 conheceu a alimentação natural e seus benefícios através do 

site Cachorro Verde. Antes de começar a comprar da loja Cookie Pet Gourmet, a 
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mesma fazia a alimentação natural em casa. Ela retirava as receitas da internet e 

cozinhava, claro com o acompanhamento do médico veterinário.  

 Depois que a entrevistada 6 descobriu a Cookie Pet Gourmet, através de uma 

matéria no Jornal Pioneiro, a mesma parou de cozinhar a alimentação natural e 

passou a comprar os produtos da loja, também acompanhada pelos médicos 

veterinários do estabelecimento e dos seus cachorros, pois fazer este tipo de comida, 

demandava muito tempo e o estabelecimento facilitou muito a vida dela. 

 Como o Beagle é uma raça que possui muitos problemas de saúde, depois que 

o animal completou a idade adequada, a entrevistada 6 começou a dar somente 

alimentação natural, pois a mesma tinha medo que a ração, por ser industrializada, 

encadeasse algum tipo de problema nos cachorros. 

 Pode-se afirmar com os itens 5 e 6 do questionário que, a entrevistada 1 aderiu 

a alimentação natural pet para seus três cães, através da influência das amigas – que 

já davam este tipo de dieta para seus cães -, que incentivaram a mesma a fazer o 

curso especializado nesta área.  

 É perceptível a forte influência que as amigas da Flávia exercem sobre ela, 

afinal a entrevistada 1 mudou toda a alimentação dos seus três cachorros, por causa 

das amigas. No subcapitulo 3.2.1 (pág. 39 a 41) – grupos de referência -, Lamb, Hair 

e McDaniel (2001) explicam que os grupos de referência diretos, neste caso as amigas 

da tutora 1, dizem respeito a aqueles que interferem diretamente na vida dos 

indivíduos. Esse grupo de referência influência na formação das atitudes e 

comportamento de uma pessoa, que pode afetar suas escolhas em relação a marcas 

e produtos, afirma Kotler e Armstrong (2007).  

 Em sua família, foi a entrevistada 2, com apenas 18 anos de idade que 

conheceu a Cookie Pet Gourmet, e influenciou seus pais a mudarem a alimentação 

do seu cachorro da raça Dachsund Arlequim, que possuía problemas de saúde. 

Segundo o subcapitulo 3.2.2 (pág. 41) – família -, os membros da família podem 

influenciar muito o comportamento de compra do consumidor. A família é a mais 

importante instituição de consumo da sociedade, afirma Kotler e Armstrong (2007). 

 Outra teoria de Karsaklian (2000), intitulada como atitude dos outros, presente 

no subcapitulo 3.5.4 (pág. 55) – decisão de compra-, pode ser aplicada a entrevistada 

1 e a entrevistada 2. O autor explica que o consumidor é influenciado pela opinião de 

outras pessoas mais próximas.  

 A entrevistada 3 adotou a alimentação natural pet, para seus quatro cachorros, 
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pois ela fez o curso especializado na área e achou necessário mudar a dieta dos seus 

bichos, afinal a ração é industrializada e como tal pode trazer malefícios para a vida 

do animal. 

 As entrevistadas 2,3 e 4 aderiram a alimentação natural pet para seus animais 

domésticos, pois seus cachorros possuíam algum tipo de problema de saúde e está 

dieta ajudou e até mesmo curou estas doenças.   

 A teoria de Karsaklian (2000), chamada de situações inesperadas, presente no 

subcapitulo 3.5.4 (pág. 55) – decisão de compra-, explica muito bem isto e pode ser 

aplicada a entrevistada 2, 3 e 4. O autor explica que o consumidor pode formar uma 

intenção de compra com base em fatores como preço esperado, benefícios esperados 

e renda esperada. Todavia, situações inesperadas podem mudar a intenção de 

compra. As três entrevistadas mudaram o comportamento de compra pet, por causa 

de uma situação inesperada, que foi o caso dos problemas de saúde que o animal 

doméstico possuía.  

 Já as entrevistadas 5 (vai adotar) e 6 adotaram a alimentação natural pet para 

bichos domesticados, pois elas possuem muito medo que seus animais peguem 

algum tipo de doença.  

 No item 7 do questionário – produtos que compra na Cookie Pet Gourmet -, a 

entrevistada 1, explica que todas as três cachorras comem à alimentação natural, os 

petiscos, biscoitos e brigadeiros saudáveis e até os cupcakes e bolos de aniversários.  

 A Vira-lata e a Dachsund Arlequim da entrevistada 2, também comem os 

petiscos e biscoitos saudáveis da Cookie Pet Gourmet, além disso a tutora dos 

cachorros já comprou bolo de aniversário e cupcakes da loja.  

 A entrevistada 3 compra somente alimentação natural e saudável da Cookie 

Pet Gourmet, pois a mesma fez o curso especializado nesta área e cozinha os 

biscoitos e petiscos em casa. 

 Primeiramente a entrevista 4 introduziu os biscoitos e petiscos saudáveis na 

dieta do seu cachorro. Depois veio a alimentação natural pet, que substituiu 

completamente a ração, além da tutora também ter adquirido o cupcake e o brigadeiro 

da Cookie Pet Gourmet.  

 Apesar da entrevistada 5 ainda não ter aderido à alimentação natural pet, a 

tutora já adquiriu para suas duas cachorras, o cupcake, os petiscos e os biscoitos 

saudáveis. 

 Além de adquirir a alimentação natural, a entrevistada 6 compra toda a linha de 
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produtos da Cookie Pet Gourmet, como os cupcakes, os biscoitos, os petiscos, o bolo 

de aniversário e até mesmo os brigadeiros.    

 Neste item pode-se afirmar que todas as entrevistas, com ressalva da tutora 3 

(que cozinha os biscoitos e petiscos em casa), e da tutora 4 (que iniciou comprando 

os petiscos e biscoitos), começaram comprando alimentação natural pet e depois 

adquiriam outros produtos da Cookie Pet Gourmet. 

 No item 8 do questionário – reação do cachorro após começar a consumir 

alimentação natural pet e/ou produtos da Cookie Pet Gourmet -, a entrevistada 1, 

através das reações dos três animais domésticos, consegue perceber o quanto eles 

gostam da alimentação natural pet. A Pipoca não comia direito e não gostava de 

ração, além disso frequentemente ela tinha diarreia. Depois que a alimentação natural 

foi implementada tudo mudou, ela e as outras duas cachorras passaram a gostar da 

comida e até ficam latindo quando a empresária enche seus potes.  

 Depois que a entrevistada 1 trocou a ração pela alimentação natural, as fezes 

ficaram menores e praticamente sem odor algum, a pelagem ficou mais brilhosa, os 

bichos domesticados ficaram mais dispostos e ativos e a Cookie e a Pipoca, da raça 

Pastor de Shetland, emagreceram em torno de 5kg. A dieta é balanceada para cada 

tipo de cão e possui todos os nutrientes que o animal precisa. 

 A entrevistada 2 explicou que, através das reações dos dois animais 

domésticos, ela consegue perceber o quanto eles adoram a alimentação natural pet. 

A Dachsund Arlequim não gostava de ração, depois que sua dona mudou a dieta, ela 

já corre para o pote, esperando a tutora enche-lo com comida natural. Este tipo de 

alimento ajudou a estabilizar a doença renal e proporcionou uma melhor qualidade de 

vida ao animal. Todo mês o cardápio do cachorro é mudado, assim o bicho come 

todos os nutrientes necessários para conviver bem com a doença e manter uma vida 

saudável. 

 A entrevistada 3 comenta que através das reações dos quatro animais de 

estimação, a tutora consegue perceber o quanto eles sentem prazer em comer os 

produtos da loja Cookie Pet Gourmet, pois eles devoram tudo que está no pote. 

 Os 4 cachorros da entrevistada 3 não comiam toda a ração, muitas vezes 

sobrava. A tutora tinha a impressão que os animais comiam menos do que deviam, 

porém viviam inchados e gordos. Depois que a alimentação natural pet foi 

implementada eles comeram mais, emagreceram bastante, melhoraram a saúde e a 

imunidade, a pelagem ficou mais brilhosa e não caia com tanta facilidade e estavam 
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sempre bem-dispostos. Além disso o bicho de estimação da raça Lulu da Pomerania, 

que contraia constantemente a doença giárdia melhorou e a doença não costuma 

aparecer com tanta frequência. 

 Segundo a entrevistada 4, a cachorra não gostava muito de ração, pois a 

mesma sempre deixava para comer no último momento do dia.  Através da reação do 

animal doméstico, a tutora consegue perceber o quanto ele gosta dos produtos da 

Cookie Pet Gourmet. Como psicóloga ela constatou o desespero do seu bicho e a 

felicidade dele em comer aquele alimento saboroso. 

 A cachorra da entrevistada 4 come quatro vezes ao dia, em horários 

específicos. Como este animal doméstico vai para a recreação frequentemente, fica 

mais fácil controlar está dieta. 

 Através das reações dos dois animais domésticos, a tutora 5 consegue 

perceber o quanto eles adoram os produtos da Cookie Pet Gourmet. Segundo a 

entrevistada, ela nem terminava de colocar os petiscos ou os biscoitos nos potes dos 

bichos, e eles já comiam tudo, por esse motivo e por medo que suas cachorras 

peguem alguma doença, a mesma vai aderir a alimentação natural e substituirá 

completamente a ração.  

 Durante o tempo em que os Beagles eram filhotes e comiam apenas ração, 

eles não gostavam muito, as vezes nem comiam direito, porém eles não tiveram 

nenhum problema sério de saúde, somente as fezes possuíam um odor horrível e 

eram moles, depois que a entrevistada 6 mudou para a alimentação natural, o dejeto 

ficou quase sem odor algum e com um aspecto saudável. 

 Através das reações dos dois animais domésticos, a tutora percebe que eles 

devoram os produtos da Cookie Pet Gourmet rápido e não deixam um farelo no pote, 

bem diferente de quando comiam ração.  

 Neste item, afirma-se que, através das observações da tutora, na hora em que 

o cachorro está se alimentando, todos os animais gostam e apreciam os produtos da 

Cookie Pet Gourmet. Além disso outros benefícios como, melhor disposição, fezes 

quase sem odor e com um aspecto mais saudável, cura e estabilidade de doenças, 

emagrecimento, a pelagem mais bonita e a imunidade alta, são alguns dos fatores 

que melhoraram depois que os bichos começaram a comer a alimentação natural pet 

e os outros produtos da loja. No capítulo 1, estes benefícios foram citados, através do 

site Portal Dog. 

 No item 9 do questionário – conhecimento sobre alimentação natural pet, antes 



73 

da loja Cookie Pet Gourmet -, a entrevistada 1, como citada anteriormente conheceu 

a alimentação natural através de amigas e se aprofundou sobre o assunto no curso 

especializado nesta área.  

 A entrevistada 2 conheceu a alimentação natural pet e seus benefícios através 

da proprietária da Cookie Pet Gourmet, Flávia, as mesmas moram próximas. A vira-

lata come ração indicada pela veterinária, porém a Dachsund se alimenta somente 

com comida natural.   

 A entrevistada 3 conheceu a alimentação natural pet no curso especializado na 

área. Foi assim que ela acabou conhecendo a proprietária da Cookie Pet Gourmet, as 

duas fizerem esta especialização juntas.  

 A entrevistada 4 conheceu a alimentação natural pet e suas vantagens através 

da proprietária da Cookie Pet Gourmet, Flávia, as mesmas levam seus respectivos 

cachorros no mesmo pet shop para dar banho e na mesma recreação.   

 Assim como a tutora 4, a entrevistada 5 conheceu a alimentação natural pet e 

seus benefícios através da proprietária da Cookie Pet Gourmet, Flávia, as mesmas 

levam seus cachorros no mesmo pet shop. A dona das Lhasa Apso ainda não aderiu 

a dieta, porém vai começar em julho de 2016.  

 A entrevistada 6 conheceu a alimentação natural e suas vantagens através do 

site Cachorro Verde. Antes de começar a comprar da loja Cookie Pet Gourmet, a 

mesma fazia a alimentação natural em casa. Ela retirava as receitas da internet e 

cozinhava. 

 Neste item, afirma-se que a entrevistada 2, 4 e 5 conheceram a alimentação 

natural pet e seus benefícios através da proprietária da Cookie Pet Gourmet. Todas 

estas três tutoras eram próximas a Flávia.  

 Flávia persuadiu as três entrevistadas a compra alimentação natural pet, 

através da influência utilitária, que é a decisão de compra fundamentada no desejo de 

satisfazer as pessoas (neste caso os animais domésticos) com as quais os indivíduos 

têm interações, afirma Solomon (20012).  

 No subcapitulo 3.2.1 (pág. 39 a 41) – grupos de referência -, Lamb, Hair e 

McDaniel (2001) explicam que os grupos de referência diretos, neste caso Flávia, 

dizem respeito a aqueles que interferem diretamente na vida dos indivíduos. Esse 

grupo de referência influência na formação das atitudes e comportamento de uma 

pessoa, que pode afetar suas escolhas em relação a marcas e produtos, afirma Kotler 

e Armstrong (2007). Como a proprietária da Cookie Pet Gourmet está inserida neste 



74 

mercado, conhecia e matinha um certo contato com estas tutoras, e sabe do amor que 

elas têm pelo animal de estimação, ficou mais fácil influenciar as mesmas, mostrando 

os benefícios desta dieta. 

 No item 10 do questionário – adesão total ou parcial à alimentação natural pet 

-, a entrevistada 1, substituiu completamente a ração e os outros produtos 

industrializados pela alimentação natural pet e pelas outras mercadorias da Cookie 

Pet Gourmet. 

 Ainda segundo a entrevistada 1, em relação a Cookie Pet Gourmet, as pessoas 

ainda estão assimilando esta novidade da alimentação natural, pois é algo novo aqui 

no Brasil e principalmente em Caxias do Sul. A maioria dos clientes compram algum 

petisco ou biscoito, ou um congelado e até mesmo um bolo para comemorar o 

aniversário do pet, mas ainda não aderiram totalmente a este tipo de dieta, para seus 

cachorros. É algo que demanda tempo. Já as médicas veterinárias que acompanham 

o processo de transação entre a ração e está comida saudável, estão vendo 

benefícios da dieta e com certeza futuramente iram indicar para outros tutores de 

animais domesticados. 

 A entrevistada 2 também substituiu completamente a ração pela alimentação 

natural pet do animal doméstico da raça Dachsund Arlequim. O vira-lata ainda come 

ração, porém os dois bichos de estimação comem alguns dos outros produtos 

saudáveis da Cookie Pet Gourmet. 

 A entrevistada 3 também substituiu completamente a ração pela alimentação 

natural pet, porém a tutora não compra os outros produtos da Cookie Pet Gourmet, 

ela mesmo cozinha os petiscos e biscoitos saudáveis em casa. 

 A entrevistada 4 e a entrevistada 6, assim como as demais, também 

substituíram completamente a ração e os outros produtos industrializados pela 

alimentação natural pet e pelas outras mercadorias da Cookie Pet Gourmet. 

 A entrevistada 5 ainda não aderiu a alimentação natural, porém vai começar a 

substituir a ração por completo em julho deste ano. Ela já está comprando os outros 

produtos da Cookie Pet Gourmet para seus cães. 

 Neste item afirma-se que todas as entrevistas, com ressalva da tutora 5, 

aderiram por completo da alimentação natural pet, substituindo a ração e mercadorias 

industrializadas por ela e pelos produtos da loja.  

 No item 11 do questionário – preferência pela alimentação natural da Cookie 

pet Gourmet -, a entrevistada 1 por ser dona e a cozinheira da loja só “compra” no 
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estabelecimento. 

 A entrevistada 2 compra à alimentação natural pet somente da loja, pois além 

de possuir uma excelente qualidade nos alimentos, ele está fresquinho e pronto para 

o consumo, bem diferente de comprar pela internet, por exemplo. A ração indicada 

pela médica veterinária, para a Vira-lata, a tutora adquire em um pet shop. 

 A entrevistada 3 compra a comida natural pet somente do estabelecimento, 

pois além de possuir total confiança na marca, os alimentos possuem excelente 

qualidade e está fresquinho e pronto para o consumo, bem diferente de comprar em 

uma pet shop qualquer, por exemplo. 

 A entrevistada 4 também compra à alimentação natural somente da loja, pois 

a tutora conhece bem o local aonde é feito a comida, além de possuir uma excelente 

qualidade nos alimentos, ele estar fresquinho e pronto para o consumo  

 A entrevistada 5 não pretende comprar à alimentação natural pet de outro local, 

pois por se tratar de comida, ela prefere comprar de alguém que ela confia e que 

possui um médico veterinário para auxiliar nesta nova dieta.    

 A entrevistada 6 compra a comida natural somente da Cookie Pet Gourmet, 

pois ela leva a alimentação do animal doméstico muito a sério e não compra em 

qualquer local. 

 Neste item percebe-se que todas as entrevistadas compram somente da loja 

Cookie Pet Gourmet, pois as mesmas criaram um vínculo de confiança com a marca 

e o estabelecimento. 

 No item 12 do questionário – considerações sobre a atmosfera da Cookie Pet 

Gourmet -, a entrevistada 1 considera sua loja limpa e organizada, com um design 

bonito e um ambiente aconchegante. 

 Um ponto em comum deste item é que todas as entrevistadas gostam de ir 

fazer compras na Cookie Pet Gourmet, pois para elas é um momento prazeroso e de 

lazer. 

 A entrevistada 2 considerada o design da Cookie Pet Gourmet super moderno 

e interativo, as embalagens são lindas e o alimento fica muito bem armazenado, o 

local é amplo, organizado e limpo e o atendimento é excelente, pois o vendedor42 

possui total conhecimento sobre o assunto. 

 A entrevistada 3 explica que, em relação ao ambiente da Cookie Pet Gourmet, 

                                            
42 Proprietária do estabelecimento. 
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“ a loja é ótima, bem bonita, ampla, nota-se que é super limpa e organizada, e as 

embalagens são um amor, perfeita”. Além disso, ela também consegue perceber que 

o vendedor possui bastante conhecimento sobre o assunto. 

 A entrevistada 4 considerada o estabelecimento muito organizado e limpo, 

além de ser bem espaçoso e ter um ótimo atendimento, pois o vendedor possui total 

conhecimento sobre o assunto, e as embalagens são coloridas, práticas e o alimento 

fica bem armazenado. 

 A entrevistada 5 considerada o design da Cookie Pet Gourmet super criativo, o 

local é organizado e limpo e o atendimento é excelente, pois o vendedor possui total 

conhecimento sobre o assunto, porém ela acha que falta um pouco de aconchego no 

ambiente, pois pelo fato da loja ser muito ampla, ela se sente um pouco perdida. Em 

relação as embalagens, a tutora acha elas super práticas e bonitas. 

 A entrevistada 6 considerada a Cookie Pet Gourmet com um visual super cool, 

único, diferente, meio minimalista e a atmosfera é bem leve, o local é organizado e 

limpo e o atendimento é excelente. Segundo a empresária, a vendedora tira todas as 

dúvidas e ainda das várias dicas. Em relação as embalagens, a tutora acha elas 

práticas, fáceis de abrir, bem coloridas e o alimento fica muito bem armazenado. 

 Neste item afirma-se que, as entrevistadas gostam de ir fazer compras na loja, 

pois para elas é um momento prazeroso e de lazer. As tutoras, em sua maioria, 

consideram a Cookie Pet Gourmet organizada e limpa, além de possuir um design 

bem diferente, inovador e moderno, com ressalva da quinta entrevista, que acha o 

ambiente pouco aconchegante. Todas elas acham as embalagens práticas, com um 

visual bonito, e armazenam muito bem o alimento.  

 Ainda neste item afirma-se que, assim como a pesquisa chamada de “o 

Comportamento de compra dos consumidores de produtos para animais de estimação 

na grande São Paulo” (pág. 33), a maioria dos entrevistados afirma que fazer compras 

é uma oportunidade de ver as novidades e é um programa prazeroso.  

 Através de toda a análise pode-se afirmar, que apesar do momento de crise 

econômica em que o Brasil vive, todas as entrevistadas continuam comprando 

alimentação natural pet, que possui um valor monetário mais alto que a ração. Em 

relação ao animal doméstico, elas não mudaram o comportamento de compra, 

contrapondo o que o autor Cobra (1992) salientou. Segundo o mesmo, os 

consumidores tendem a reduzir o padrão de consumo em época de recessão 

econômica (pág. 44). 
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 Afirma-se também, através dos itens 6, 7 e 11, que a satisfação da compra é 

muito importante, pois pode criar um relacionamento duradouro com a marca. Os 

clientes satisfeitos falam bem do produto para outros indivíduos, repetem a compra, 

adquirem outros produtos da empresa e evitam as concorrentes da mesma, afirma 

Kotler e Armstrong (2007). Durante as entrevistas é muito perceptível esse vínculo 

que as tutoras criaram com a marca. 

 Pode-se afirmar também que todas as entrevistadas são shoppers, e que os 

animais domésticos são os consumidores, pois segundo a definição citada no 

subcapitulo 2.3.3 (pág. 31) – decisão de compra no ponto de venda -, consumidor é o 

que exerce o papel no ato de consumo de determinado produto, enquanto shopper é 

o papel exercido pela pessoa que compra o mesmo produto, ou seja, nestes casos a 

tutora vai comprar o produto, influenciada pelo consumidor – cachorro -, que vai 

usufruir da mercadoria. 

 Em relação ao processo de adoção de produtos novos, que é o caso desta 

pesquisa, define-se como “o processo mental pelo qual passa um indivíduo do 

momento em que ouve falar de uma inovação pela primeira vez até a adoção final. A 

adoção é a decisão do indivíduo de se tornar usuário regular do produto”, afirma 

KOTLER; ARMSTRONG (2007, p.130). Ainda, segundo os dois autores, os indivíduos 

passam por cinco estágios no processo de adoção de produtos novos. Os 

entrevistados, em sua maioria, passaram por todas estas etapas:  

¶ Conscientização: O indivíduo toma consciência do novo produto, porém faltam 

lhe conhecimentos sobre ele.  

¶ Interesse: A pessoa vai atrás de referências sobre o novo produto.  

¶ Avaliação: O cidadão avalia se vale a pena testar o novo produto.  

¶ Experimentação: O indivíduo consome o novo produto em pequena escala para 

qualificar melhor seu valor. 

¶ Adoção: O consumidor decide fazer o consumo total e regular do novo produto. 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS  

 

 Com a realização deste trabalho acadêmico foi possível perceber que a relação 

do ser humano com o animal de estimação vem se transformando com o passar dos 

anos. 

 Esta ligação homem-animal iniciou a partir do momento em que o bicho era 

usado para fins utilitários. Começou através da caça e logo em seguida ele foi utilizado 

como instrumento de trabalho.  

 Com o passar dos anos, o animal deixa de ser funcional e passa a ser 

recreacional, onde seu valor emocional torna-se maior que seu valor econômico e o 

termo “animal de companhia” é criado. 

 No capítulo 1, pode-se perceber que a tendência da humanização dos animais 

é cada vez mais forte. Dessa forma, surge um “novo” tipo de consumidor, mais bem 

informado, mais exigente e que está disposto a oferecer o melhor para seu bicho de 

estimação.  

 Conforme citado no capítulo 2, diversos serviços e produtos, antes destinados 

somente ao ser humano, começam a ser desenvolvidos e comercializados também 

para bichos de estimação, fazendo com que o segmento pet cresça e se estabeleça. 

 Ainda no capítulo 2, nota-se que o mercado está crescendo e expandindo-se. 

Um fator que demostra isso é a diferença exorbitante do valor arrecado pelo setor no 

ano de 2006 - R$ 3,3 bilhões - e em 2015 - R$ 17,9 bilhões -, ou seja, um crescimento 

de R$ 14,6 bilhões, em torno de 400%.  

 Outro fator que foi apontado no capítulo 2 e que demostra a força do setor, é o 

número de animais domésticos que existe no Brasil. Cerca de 132,4 milhões de 

bichos, a 2ª maior população pet do mundo. 

 Outro motivo enaltecido no capítulo 2 é a existência de mais cachorros nos 

lares brasileiros do que criança, isso faz com que os tutores consumam mais produtos 

e serviços para animais domésticos, fazendo com que este setor seja o 2º maior 

mercado pet do mundo e possua 0,38% do PIB brasileiro. 

 Um outro fator que o capítulo 2 mostra é a força do empresariado do setor, que 

busca sempre inovar o segmento, trazendo tendências de sucesso de outros países 

para o Brasil. O assunto atual e inovador que este trabalho acadêmico trouxe foi a 

alimentação natural pet, vinda dos EUA para o pais. E o case utilizado foi a loja Cookie 

Pet Gourmet.  
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 Como o objetivo deste trabalho é analisar e entender o comportamento do 

consumidor pet, na hora de adquirir uma mercadoria, em uma loja de produtos naturais 

para cachorros, deve-se observar os cincos estágios que levam este consumidor a 

comprar estes alimentos. 

 Segundo Kotler e Armstrong (2007), os consumidores passam por cinco 

estágios no processo de decisão de compra: reconhecimento do problema, busca por 

informações, avaliação de alternativas, decisão de compra e comportamento pós-

venda.  

 Primeiro, o consumidor reconhece um problema ou uma necessidade. Em 

relação as entrevistadas no capítulo 5, ouve um problema – doenças dos animais de 

estimação –, e também ouve a necessidade de proporcionar uma alimentação mais 

saudável para o cachorro. 

 Segundo, o consumidor busca informações sobre o produto. Neste estudo 

pode-se perceber, em sua maioria, que as tutoras adquiriram o conhecimento em 

fontes pessoais. 

 Terceiro, o consumidor avalia as alternativas. Nesta pesquisa pode-se perceber 

que as donas dos animais de estimação, em sua maioria, obtiveram conselho com 

uma amiga para adquirir o produto.  

 Quarto, o consumidor decide se vai comprar ou não o produto. Neste estudo, 

existe dois tipos de atitude. Atitude dos outros, aonde o consumidor é influenciado 

pela opinião de outras pessoas mais próximas, que é o caso da maioria dos 

entrevistados, e as situações inesperadas, em que a pessoa pode formar uma 

intenção de compra com base em fatores como preço esperado, benefícios esperados 

e renda esperada. Todavia, situações inesperadas podem mudar a intenção de 

compra, afirma Kotler e Armstrong (2007). 

 Quinto, o consumidor decidi se vai continuar comprando ou não o produto. 

Neste estudo os consumidores se tornam clientes fiéis da marca e da loja Cookie Pet 

Gourmet.  

 Ainda no capítulo 5, pode-se perceber o motivo pelo qual este consumidor pet 

tornou-se tão fiel a marca. Vários animais domésticos, das tutoras entrevistadas, 

estavam doentes e à alimentação natural ajudou a melhorar e até mesmo a curar a 

doença, fazendo com que estes donos de cachorros continuassem a comprar este 

tipo de alimentação, mesmo depois da cura da doença. 

 Outro fator que fica explicito no capítulo 5 é sobre a confiança dos entrevistados 
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em comprar na Cookie Pet Gourmet. Durante as entrevistas fica bem claro que os 

mesmos não comprariam de outro lugar, por se tratar de alimentação, que é algo 

extremamente serio para eles.  

 O segmento pet cresceu e continua em expansão e com este estudo acadêmico 

foi possível ter uma visão mais detalhada deste universo, que se estabeleceu nos 

últimos anos. 

 A intenção deste trabalho acadêmico foi mostrar uma contribuição para a 

reflexão sobre as novas relações de consumo no mercado pet, especialmente no que 

se refere ao segmento que possui os bichos domesticados (consumidor) e seus 

tutores (shopper) como foco, afinal os empresários devem agradar o animal de 

estimação e seu dono.  

 Mas afinal, por que o consumidor pet compra alimentos naturais para 

animais domésticos, na loja Cookie Pet gourmet? Através deste estudo, pode-

se perceber que os tutores compram alimentação natural, pois existe 

possibilidade de variar o cardápio e sabores, os problemas de saúde reduzem 

ou até mesmo somem, a pelagem fica sadia e brilhosa, a qualidade de vida fica 

melhor, a longevidade aumenta, os animais ficam mais dispostos e felizes e os 

bichos apreciam com mais sabor está comida. As donas de animais de 

estimação compram este alimento natural nesta loja, pois conhecem a 

procedência do produto, o local é limpo e organizado, a embalagem armazena 

bem o alimento, por ser um ponto de venda físico o consumidor pode escolher 

a comida, e a mesma está fresca e pronta para o consumo, as mercadorias são 

bem armazenadas e todo o processo de troca da dieta é acompanhado pelo 

médico veterinário da Cookie Pet gourmet. 
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APÊNDICE A – ROTEIRO SEMI-ABERTO DE ENTREVISTAS 
 

PERFIL DO ENTREVISTADO 

 

Nome: 

Sexo: 

Idade: 

Profissão: 

Classe social: 

Moradia: 

 

1. Com quantas pessoas você mora? Explique. 

2. Quantos animais você possui? 

3. Qual é a raça do seu pet? 

4. Qual é a importância do animal doméstico em sua vida? 

5. Antes da alimentação natural seu cachorro apresentava algum tipo de 

problema? 

6. Por que você compra alimentação natural para seu cachorro? 

7. Quais são os produtos que você compra na Cookie Pet Gourmet? 

8. Qual foi a “reação” que seu cachorro teve após começar a consumir produtos 

da Cookie Pet Gourmet? 

9. Antes de existir a loja Cookie Pet Gourmet você conhecia ou ouviu falar da 

alimentação natural pet? 

10. Você só da alimentação natural para seu pet ou também da ração, petisco ou 

biscoito industrializado?  

11. Você só compra alimentação natural pet da Cookie Pet Gourmet ou compra em 

outros locais também? 

12. O que você acha da loja? 

13. Você gostaria de comentar algo que considere importante e não foi abordado 

nesta entrevista? 
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1 INTRODUÇÃO 

A relação milenar entre animais domésticos e o homem está entrando em uma 

nova fase. O tratamento dado a este bicho de estimação está mudando, embora ainda 

existam muitos casos de maus tratos e abandono. 

Essa afinidade entre bichos domesticados e o homem surgiu entre 25 e 50 mil anos 

atrás. Por muitos anos esses animais foram usados para fins utilitários. Gatos 

caçavam e exterminavam ratos e outras pragas, cães ajudavam a caçar, vigiavam 

casas, pastoreavam ovelhas, entre outras várias utilidades. 

Atualmente, esses animais de estimação não são somente mais vistos como 

utilitários – embora algumas raças de cães como, por exemplo, o Pastor Alemão é 

utilizado para fins empregatícios. Os laços que ligam os bichos domesticados ao 

homem são afetivos. Muito mais do que apenas um companheiro, o animal se tornou 

um amigo e até mesmo um membro da família.43 

O tratamento concedido a esses animais domésticos nunca foi tão humanizado. 

Eles dormem nas camas dos donos, vestem roupas e sapatos de grife, usam joias 

caras, ganham festas de aniversários, entre outros inúmeros mimos. 

Um dos motivos para essa mudança no comportamento do ser humano, em 

relação aos animais domésticos, é a vida na sociedade contemporânea. Lidar com a 

vida profissional, acadêmica e pessoal é muito desgastante nos dias atuais. Os bichos 

não demandam muita atenção, não estressam, não incomodam, – comparando-os 

com crianças, bebês e até mesmo adolescentes e jovens - muito pelo contrário, eles 

se preocupam com o homem e só querem dar atenção ao seu dono. Essas são 

algumas das características que fazem o ser humano se aproximar mais dos 

animais.44 

Mas esse não é o único motivo para essa metamorfose comportamental. Existe 

uma necessidade cada vez maior da companhia dos animais de estimação com os 

seres humanos, pois muitos deles estão desacreditados no homem, relata o 

entrevistado Jean Segata, professor de antropologia da Universidade Federal do Rio 

Grande do Norte 

                                            
43 MARTHE, M. Nossa família animal. Revista Veja, São Paulo, n.29, p.84-92, 2009. 
44 Humanização dos animais de estimação. Disponível em: 
<http://gazetaonline.globo.com/_conteudo/2013/03/cbn_vitoria/comentaristas/tatiana_sacchi/1417740-
a-humanizacao-dos-animais-de-estimacao.html> Acesso em: 6 mar. 2015 
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Outro motivo é o crescimento do número de pessoas que estão distantes ou não 

possuem família e vivem sozinhas nas grandes e pequenas cidades. Elas estão 

carentes de afeto e se apegam muito fácil a esse animal, explica Christina Malm, 

professora da Faculdade de Veterinária da Universidade Federal de Minas Gerais.45 

A Radar Pet (pesquisa com 1307 pessoas de oito metrópoles, idealizada pela 

Comac46 ) aponta outro motivo para essa mudança de comportamento no cenário pet, 

alguns casais optam por não gerar filhos. Isso é uma das características da sociedade 

contemporânea. A correria do mundo moderno impôs diversas transformações no 

estilo de vida dos indivíduos. A falta de tempo é um dos fatores que impulsionou essa 

metamorfose. 

Outros casais preferem esperar para ter seu primeiro filho. Eles acabam usando o 

animal como “cobaia” para essa experiência, pois esse bicho de estimação gera 

custos, necessita de cuidados médicos, muito amor e atenção. Depois de um tempo 

especifico com o pet, o casal analisa a situação e verifica se eles possuem condições 

– financeiras e emocionais – de criar um filho. 

Já as famílias que possuem filhos adolescentes, jovens e adultos ou já saíram de 

casa, são aquelas em que a presença dos animais de estimação é mais forte, explica 

a Radar Pet.47 

Existem muitas outras razões, psicológicas, sociais, filosóficas e antropológicas, 

tais como, os benefícios que a convivência homem-animal traz para o ser humano, os 

desejos humanos de demostrar amor pelos animais, os interesses comerciais gerados 

através do consumo pet, a lealdade e estabilidade da relação homem-animal, entre 

outros fatores, para o aumento dos animais domésticos nos lares humanos. Esses 

motivos descritos e explicados nos parágrafos anteriores são as principais 

características dessa mudança no comportamento humano, em relação aos animais 

de estimação.48 

                                            
45 Cada vez mais animais de estimação são tratados como gente e recebem cuidados especiais. 
Disponível em: 
<http://sites.uai.com.br/app/noticia/saudeplena/noticias/2014/10/07/noticia_saudeplena,150682/cada-
vez-mais-animais-de-estimacao-sao-tratados-como-gente-e-recebem-c.shtml> Acesso em: 4 mar. 
2015 
46 Comissão de animais de companhia 
47 MARTHE, M. Nossa família animal. Revista Veja, São Paulo, n.29, p.84-92, 2009 
48 Cada vez mais animais de estimação são tratados como gente e recebem cuidados especiais. 
Disponível em: 
<http://sites.uai.com.br/app/noticia/saudeplena/noticias/2014/10/07/noticia_saudeplena,150682/cada-
vez-mais-animais-de-estimacao-sao-tratados-como-gente-e-recebem-c.shtml> Acesso em: 4 mar. 
2015 
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Segundo a ABINPET49 , atualmente no Brasil existem aproximadamente 37,1 

milhões de cães, 21,3 milhões de gatos, 26,5 milhões de peixes, 19,1 milhões de aves 

e os outros animais (coelho, porco da índia, hamster, etc.) somam 2,17 milhões, 

totalizando um total de 106, 2 milhões de animais de estimação. 

Possuir um animal de estimação é uma prática cada vez mais comum entre as 

pessoas. Essa relação do animal doméstico com o ser humano vem crescendo 

gradativamente nos últimos anos. Como consequência desse crescimento, o 

comportamento do consumidor vem mudando, fazendo com que o mercado pet 

expanda e cresça ainda mais.50 

Esse novo perfil de consumidor pet é mais exigente, atualizado e inovador. Para 

atender esse cliente, os produtos e serviços oferecidos pelas empresas estão se 

adaptando, trazendo novas tendências e inovando o setor.51 

Em 2013, o faturamento do setor pet foi de aproximadamente R$15,2 bilhões, um 

crescimento de 7,3 % a mais que no ano anterior. O mercado pet é responsável por 

0,34% do PIB brasileiro.52 

Todo esse crescimento e expansão do setor faz com que as empresas pensem na 

comunicação voltada para este público, que consome produtos e serviços pet. 

Publicidade, embalagens diferentes, criativas e vistosas, anúncios nos meios de 

comunicação, propagandas nas redes sociais, sites bem elaborados, entre outras 

táticas, são algumas das formas de persuadir o consumidor pet a comprar. 

Mas a persuasão não é o único fator que influencia o consumidor na hora de decidir 

qual produto ou serviço escolher. A decisão de compra pode ser influenciada por uma 

série de fatores culturais, sociais, econômicos, pessoais e psicológicos.53 

Neste contexto, dedica-se realizar esta pesquisa exploratória, que busca analisar, 

entender e ampliar os conhecimentos sobre os agentes influenciadores para a decisão 

de compra do consumidor pet, em relação aos produtos oferecidos no ponto de venda. 

                                            
49 Associação Brasileira da Indústria de Produtos para animais de Estimação 
50 ABINPET prevê crescimento de faturamento de 8,2% para setor pet, que deve faturar R$ 16,4 bi 
em 2014. Disponível em: <http://abinpet.org.br/imprensa/noticias/abinpet-preve-crescimento-de-
faturamento-de-82-para-setor-pet-que-deve-faturar-r-1647-bi-em-2014/> Acesso em: 3 mar. 2015 
51 Hábitos de compra. Disponível em: <http://www.petbr.com.br/cons12.asp> Acesso em: 2 mar. 2015 
52 ABINPET divulga dados consolidados do mercado pet referentes a 2013. Disponível em: 
<http://abinpet.org.br/imprensa/noticias/abinpet-divulgadados-mercado-pet-2013/> Acesso em: 3 mar. 
2015 
53 Comportamento de compra no mercado pet. Disponível em: 
<http://www.quironcomunicacao.com.br/blog/comportamento-compra-mercado-pet> Acesso em: 13 
abr. 2015 
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2 TEMA 

Este projeto tem como tema os estímulos de compra dos consumidores. A 

pesquisa será focada na análise dos agentes influenciadores no processo de compra. 

2.1 DELIMITAÇÃO DO TEMA 

Os estímulos de compra dos consumidores pet no ponto de venda. 
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3 JUSTIFICATIVA 

O mercado pet é um setor inovador que está em expansão. Uma prova disso é que 

hoje existem cerca de 106,2 milhões de animais domésticos no Brasil, que 

movimentam aproximadamente R$ 15,4 bilhões por ano. Isso faz com que o setor seja 

responsável por 0,34% do PIB do país. Além disso, o Brasil possuí o 2º maior mercado 

pet do mundo, atrás apenas dos Estados Unidos e empatado com o Japão.54 

Entender os fatores que impulsionam a expansão desse setor no Brasil é de 

fundamental importância. Dois motivos que estão intrinsecamente ligados a esse 

crescimento do mercado pet, observado no país nos últimos anos, são o aumento do 

número de famílias que possuem algum tipo de animal doméstico e o processo de 

humanização dos animais de estimação.55 

Esses dois fatores fazem com que ocorra o aumento no número da venda de 

produtos pet como, rações, petiscos, alimentos nutritivos, suplementos alimentares - 

64% das vendas -, medicamentos, produtos para higiene e embelezamento - 6 % das 

vendas -, acessórios e até peças de moda - 9 % das vendas - e serviços - 21% das 

vendas.56 

Além disso, esses produtos são vendidos, em pequenos, médios e grandes 

mercados, em e-commerce57 e em pet shops - que é um dos setores que mais 

crescem entre micro e pequenas empresas - espalhados por todo o Brasil.58 

Conforme o número de animais domésticos for aumentando no país, mais produtos 

e serviços serão ofertados, fazendo com que o mercado pet venda mais e cresça, 

gerando dessa forma mais empregos e movimentando a economia do país 

positivamente. 

Com todo esse crescimento e ascensão do setor é importante entender o papel do 

                                            
54 Brasil é o segundo maior mercado de pets do mundo, só perde para os EUA. Disponível em: 
<http://g1.globo.com/hora1/noticia/2015/04/brasil-e-o-segundo-maior-mercado-de-pet-do-mundo-so-
perde-para-os-eua.html> Acesso em: 11 mai. 2015 
55 Aumento do número de pessoas com animais de estimação fortalecerá vendas de alimentos pets 
online. Disponível em: <http://www.nossamatilha.com.br/noticias-e-mercado/dog-news/aumento-do-
numero-de-pessoas-com-animais-de-estimacao-fortalecera-vendas-de-alimentos-pets-online-
89679n.aspx> Acesso em: 11 mai. 2015 
56 7 Tipos de Produtos de Pet Shop. Disponível em: 
<http://www.cachorrogato.com.br/cachorros/produtos-pet-shop/> Acesso em: 11 mai. 2015 
57 Comércio eletrônico 
58 Crescimento do mercado leva pet shops a reformularem conceito para atrair clientes. Disponível 
em: <http://www.atozcomunicacao.com.br/assessoria-imprensa/press-releases/crescimento-mercado-
leva-pet-shops-reformularem-conceito-atrair-c> Acesso em: 11 mai. 2015 
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varejo no mercado pet, neste caso pet shops. A grande questão é compreender e 

analisar quais são os fatores que influenciam esse consumidor pet a comprar os 

produtos ofertados no varejo, afinal, segundo o presidente da Popai-Brasil59, Gilberto 

Strunck, “O varejo deve ser tratado como mídia, talvez a mais eficaz delas, por ser a 

única realizada no “momento mágico”, em que estão reunidos o consumidor, o produto 

ou serviço oferecido e a intenção de compra” (BLESSA, 2012, p.11). 

Além disso, é importante também, observar, compreender e analisar a 

comunicação utilizada no ponto de venda para atrair e seduzir os consumidores pet, 

pois a hora da compra pode ser o último e crucial momento para falar com esse 

consumidor (BLESSA, 2012, p.16). 

Blessa (2012, p. 15) também afirma que, “o consumidor precisa interagir com o 

produto e o ponto de venda para sentir-se presente, participando e dentro de um 

espaço totalmente voltado para as suas aspirações e necessidades”. 

Dentro deste contexto, a proposta do presente trabalho é mostrar quais são os 

agentes influenciadores no processo de compra de produtos pet, no ponto de venda, 

pois “sabe-se que a mídia tradicional induz à compra, mas a decisão acontece no 

contato com o produto no PDV60” (BLESSA, 2012, p.16). 

Afinal, o Brasil não possui o 2ª maior mercado pet do mundo, por acaso. O varejo 

possui muitas estratégias para atrair os consumidores. Isso faz com que ele tenha 

uma enorme parcela no crescimento do setor. 

                                            
59 The Global Association For Marketing At Retail (Associação mundial de marketing de varejo) 
60 Ponto de venda 
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4 QUESTÃO NORTEADORA  

Quais são os agentes influenciadores que provocam a decisão de compra do 

consumidor, em relação aos produtos pet, no ponto de venda? 
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5 OBJETIVOS 

A seguir serão apresentados os objetivos gerais e específicos, que serão 

estudados neste projeto. 

5.1 OBJETIVO GERAL  

Analisar os agentes influenciadores no processo de compra de produtos pet, no 

ponto de venda. Essa análise será realizada em pet shops. 

5.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

Segue abaixo os objetivos específicos que serão abordados neste projeto:  

 

• Apresentar dados sobre o cenário atual do mercado pet. 

• Explicar o comportamento do consumidor pet. 

• Entender e explicar o processo de decisão de compra no ponto de venda. 
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6 METODOLOGIA 

Para delinear o tipo de pesquisa que será abordada, Gil (2002, p.162) explica que 

é necessário seguir quatro procedimentos: tipo de pesquisa, população e amostra, 

coleta de dados e análise de dados. 

6.1 TIPO DE PESQUISA 

Inicialmente, os procedimentos que serão adotados para a coleta de dados serão 

a pesquisa exploratória. Posteriormente, a pesquisa de estudo de caso em dois pet 

shops, em Caxias do Sul. 

Como o objetivo deste projeto é analisar os agentes influenciadores no processo 

de compra de produtos pet, no ponto de venda, pode-se caracterizar está pesquisa 

como exploratória. Selltiz cita a definição de pesquisa exploratória da seguinte forma: 

Estas pesquisas têm como objetivo proporcionar maior familiaridade com o 

problema, com vistas a torná-lo mais explícito ou a constituir hipóteses. Pode-

se dizer que estas pesquisas têm como objetivo principal o aprimoramento 

de idéias ou a descoberta de intuições. Seu planejamento é, portanto, 

bastante flexível, de modo que possibilite a consideração dos mais variados 

aspectos relativos ao fato estudado. Na maioria dos casos, essas pesquisas 

envolvem: (a) levantamento bibliográfico; (b) entrevistas com pessoas que 

tiveram experiências práticas com o problema pesquisado; e (c) análise de 

exemplos que "estimulem a compreensão". SELLTIZ (apud GIL, 2002, p.42) 

Apoiado neste conceito inicial, durante o estudo a pesquisa exploratória 

assumira a forma de estudo de caso, que irá proporcionar um maior 

aprofundamento sobre o assunto.   

O estudo de caso, em sua acepção clássica refere-se a um indivíduo em um 

contexto definido. Ele serve para responder questionamentos que o pesquisador 

não tem muito controle sobre o assunto estudado (GIL, 2002, p.138). 

O estudo de casos busca testar ou determinar uma teoria qualquer. Além disso, 

uma de suas principais fontes de informações são as entrevistas, pois através das 

mesmas o pesquisador irá expressar sua opinião sobre o assunto determinado, 
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utilizando suas próprias interpretações.61 

Neste projeto será abordado o estilo intrínseco, aonde o caso constitui o próprio 

objetivo de pesquisa. O pesquisador pretende conhece-lo em profundidade, sem 

nenhuma preocupação com o desenvolvimento de alguma teoria (GIL, 2002, 

p.138). 

 

6.2 POPULAÇÃO E AMOSTRA 

 A pesquisa qualitativa realizada será dividida em duas etapas. A primeira etapa 

será observando o comportamento de compra de alguns clientes que estarão no pet 

shop. A segunda etapa será coletando dados através de um questionário, que será 

aplicado nos consumidores. 

Não há como saber o número exato de pessoas que serão observadas, analisadas 

e entrevistadas, por isso as amostras serão não-probalísticas acidentais, ou seja, não 

existe um critério de seleção entre os consumidores, que estarão fazendo compras no 

pet shop.62 

6.3 COLETA DE DADOS 

A primeira etapa do processo de coleta de dados será a observação não-

participante, ou seja, o pesquisador presencia o fato, mas não participara. Essa 

primeira análise não terá contato direto com o consumidor. O pesquisador irá observar 

o comportamento de compra do indivíduo, a distribuição dos produtos, a abordagem 

dos funcionários e o merchandising utilizado no pet shop. 

Na segunda etapa, os dados da pesquisa serão coletados através de entrevistas 

estruturadas, com o roteiro de perguntas estabelecido. As perguntas do questionário 

serão abertas, fechadas e de múltiplas escolhas. 

                                            
61 Estudo de caso. Disponível em: <http://www.infoescola.com/sociedade/estudo-de-caso/> Acesso 
em: 15 jun. 2015 
62 As etapas da pesquisa . Disponível em: <http://meiradarocha.jor.br/news/tcc/2010/06/21/as-etapas-
da-pesquisa/> Acesso em: 12 jun. 2015 
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O instrumento de coleta de dados escolhido foi o formulário, pois o entrevistador 

fica em uma situação face a face com o informante, neste caso o consumidor pet.63 

Segue abaixo o roteiro do formulário de questão que será utilizado para a coleta de 

dados: 

Formulário de pesquisa de campo 

 

Pet Shop: 

Data: 

 

1.    Nome: 

2.    Sexo: 

(  ) Feminino 

(  ) Masculino 

3.    Idade: 

4.    Sobre sua renda mensal, você se classifica como: 

(  ) Classe baixa 

(  ) Classe média baixa 

(  ) Classe média 

(  ) Classe média alta 

(  ) Classe alta 

5.    Você mora sozinho? 

(  ) Sim 

(  ) Não. Quantas pessoas são? 

6.    Quantos animais você possui? 

7.    Qual espécie de animal você possui? 

(  ) Cachorro 

(  ) Gato  

(  ) Pássaro  

(  ) Roedores  

(  ) Outros, Quais? 

8.    Qual é a raça do seu pet? 

9.    Você costuma planejar suas compras? 

                                            
63 As etapas da pesquisa . Disponível em: <http://meiradarocha.jor.br/news/tcc/2010/06/21/as-etapas-
da-pesquisa/> Acesso em: 12 jun. 2015 
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(  ) Sim 

(  ) Não, porque? 

10.  Se a resposta for sim na questão anterior, você possui o hábito de comprar 

produtos que não estão planejados em suas compras? 

(  ) Sim 

(  ) Não, porque? 

11.   Enumere de 1 a 7 as alternativas de acordo com suas preferências, em relação 

aos seus critérios na hora de comprar produtos pet: 

(  ) Preço 

(  ) Saúde 

(  ) Cheiro 

(  ) Beleza e estética do produto 

(  ) Recomendação de veterinário 

(  ) Embalagem do produto 

(  ) Indicação do vendedor 

12.   Enumere de 1 a 6 as alternativas de acordo com suas preferências, em relação 

aos motivos que o levam a comprar em pet shops: 

(  ) Organização 

(  ) Limpeza 

(  ) Atendimento 

(  ) Variedade de produtos 

(  ) Preço 

(  ) Localização 

6.4 ANÁLISE DE DADOS 

Depois que o questionário for aplicado, as respostas e os dados coletados serão 

analisados de forma qualitativa, pois há uma preocupação do pesquisador com a 

interpretação dos fatos apresentados pelos entrevistados. A análise qualitativa é 

necessária e útil para explorar e identificar os significados dos acontecimentos 

estudados e as interações que estabelecem, assim possibilitando estimular o 

crescimento de novas compreensões sobre a profundidade e a variedade dos 
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fenômenos (GIL, 2002, p.133). 

 Além disso, a análise qualitativa tem o enfoque indutivo, ou seja, é um método 

baseado na indução, que consiste em se estabelecer uma referência geral ou uma 

verdade universal com base no conhecimento de certo número de dados, como é o 

caso desta pesquisa sobre estudo de casos.64 

                                            
64 Método Indutivo. Disponível em: <http://www.significados.com.br/metodo-indutivo/> Acesso em: 15 
jun. 2015 
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7 REVISÃO BIBLIOGRÁFICA 

Supermercados, shoppings, lojas, farmácias, padarias, bancos, barracas de 

camelô, feira de livros, banca de jornal, entre outros, são exemplos de ponto de venda. 

Blessa (2012, p.5) afirma que ponto de venda “é qualquer estabelecimento comercial 

que exponha serviços ou produtos para a venda aos consumidores”. 

Já Kotler e Armstrong (2011, p.330) afirmam que, “o varejo engloba todas as 

atividades envolvidas na venda de bens ou serviços diretamente a consumidores 

finais para seu uso pessoal, e não organizacional”. 

O ponto de venda é uma das ferramentas mais importantes do marketing. Ele pode 

influenciar o consumidor de forma positiva ou negativa. Sant’anna (1998, p.23) 

considera que: 

Todas as ações da propaganda e promoção convergem para um único ponto 

– o ponto de venda. É o momento em que se tem a resposta. Aí a coisa vira 

sucesso ou fracasso. Embalagem, design, destaque, boa exposição, 

arrumação, material promocional, decoração. A boa exibe técnica, enfim é 

que pode ditar qual o destino do produto. (SANT'ANNA, 1998, p.23) 

Desse modo acredita-se que a mercadoria exposta se vende por si. Em torno de 

85 % das decisões de compra acontecem no ponto de venda. O PDV influência 

diretamente o consumo e incentiva a compra por impulso, além disso, o ambiente 

pode gerar diversos estímulos para o cliente. Outra característica do ponto de venda 

é o merchandising, que influencia a percepção visual dos consumidores (CARVALHO, 

2009, p.30). 

Já por sua vez, a “percepção visual é o alicerce de qualquer esforço de marketing 

para posicionar uma marca”. Perceber como o consumidor distingue serviços e 

produtos que o levam à comprar no ponto de venda significa compreender as 

características do contexto situacional e dos estímulos que levam o mesmo a atribuir, 

por exemplo, qualidade do produto. 
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A qualidade é percebida quando o consumidor interpreta como sinais de 

qualidade de um produto ou marca, o preço, a aparência física e a reputação 

do PDV no qual é oferecido. O consumidor, em outras palavras, utiliza-se de 

pistas como embalagem, marca, preço, peça promocional, ingredientes ou 

componentes do produto, para inferir qualidade. (BLESSA, 2012, p.11) 

Portanto, o sucesso no ponto de venda passa a depender do uso de técnicas e do 

poder de criação para chamar a atenção dos consumidores e assim ter êxito nas 

vendas. 
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9 CRONOGRAMA 
 
 
 

Atividades Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez 

Escolha do tema x                   

Elaboração da introdução x                   

Elaboração dos objetivos geral e 
específicos  

  x                 

Criação da questão norteadora   x                 

Elaboração da justificativa   x x               

Criação do sumário provisório   x x               

Produção do cronograma     x               

Explicação da metodologia     x               

Revisão bibliográfica     x               

Delimitação do tema       x             

Revisão geral da monografia I       x             

Coleta de dados         x           

Elaboração do capítulo 1         x x         

Elaboração do capítulo 2            x x       

Elaboração do capítulo 3               x x   

Revisão geral da monografia II                 x x 

Entrega do trabalho                   x 
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