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Resumo:

No atual cenério socioeconémico, com a facilidade de financiamentos e aumento da
oferta de emprego, a baixa renda ascendeu socialmente e procurou incrementar seu consumo
além dos itens basicos. J4 a alta renda, manteve seu comportamento de compra motivada por
prazer, além das necessidades basicas. Com essa nova dinamica de consumo, destaca-se um
mercado em alta expansdo e com forte participacdo de grande parte das classes sociais, 0
mercado de Pet Shop. Além dos fatores de consumo, o mercado de Pet Shop envolve um
comportamento afetivo com o animal de estimagdo. Diante dessa nova realidade, o presente
trabalho tem por objetivo comparar o consumo da alta e baixa renda no mercado de Pet Shop
no Estado de S&o Paulo. Para suporte da pesquisa foram utilizados métodos qualitativos, de
carater exploratorio, com roteiro semi-estruturado. Os entrevistados foram escolhidos por
conveniéncia e entrevistou-se 18 pessoas, sendo nove de baixa renda e nove de alta renda,
atingindo-se a saturacdo tedrica. Foram analisados alguns itens, como: o relacionamento dos
consumidores com 0s seus animais de estimacéo; os itens de maior consumo no Pet Shop e a
satisfacdo do consumidor com os servigos/produtos do Pet Shop. Em linhas gerais, ndo foram
encontradas grandes diferencas com relagdo ao tratamento de seus animais de estimagdo, aos
produtos consumidos, ao gasto médio mensal e a satisfacdo com relacdo ao Pet Shop que
frequentam, porém algumas particularidades foram detectadas.

Palavras-chave: alta renda; baixa renda; mercado de Pet Shop



ABSTRACT

In today's socioeconomic scenario, with the financing facilities and the increasing
offer of jobs, low income people ascended the social ladder and tried to increase consumption
beyond the basics items. On the other hand the high class kept the original buying behavior
motivated by pleasure in addition to the basic needs. With this new consumption dynamics,
we highlight an expanding market which shows a strong participation among all the social
classes, the Pet Shop market. In addition to the consumption factors, Pet Shop market
involves an affective behavior with the pet. Given this new reality, this study aims at
comparing the consumption of the high and low class profile behavior in this market in Sao
Paulo State. To support the research qualitative methods were held, in an exploratory way,
with a semi-structured screenplay. Respondents were chosen by convenience, 18 people were
interviewed, 9 of them from the high class and 9 from the low class, reaching theoretical
saturation. An analysis of some items, such as: the relationship of consumers with their pets,
the items of higher consumption in the Pet Shop and the customer satisfaction with the
services/products of the Pet Shop. In general, we found no major differences regarding the
treatment of the pets and products consumed at the Pet Shop, the monthly average expenses
and the satisfaction with the Pet Shop attended however some particularities could be noticed.

Key-words: high social class; low social class; Pet Shop Market



1 INTRODUCAO

Mowen e Minor (2006) enfatizam que as motivacfes de compra nas classes sociais sao
diferentes, hd uma tendéncia da classe alta realizar suas compras ndo s6 pela necessidade, mas
também por prazer, enquanto a classe baixa apresenta uma procura maior por produtos de
massa e lojas com prec¢os atraentes.

Nos ultimos anos, o desenvolvimento da economia brasileira e a criagcdo de empregos
formais proporcionaram uma melhor distribuicdo de renda e uma reducgédo na desigualdade
social. Segundo estudo realizado pela Fundacdo Getulio Vargas (2009), cerca de 32 milhdes
de brasileiros sofreram uma ascensdo de classe socioecondmica e passaram a fazer parte da
nova classe média do Brasil, que responde por quase 101 milhGes de pessoas.

Segundo uma pesquisa realizada pelo Instituto Data Popular, em 2002 a nova classe
média consumiu 25,8% do total de compra de bens e servicos, em 2010 esse numero
aumentou para 41,3%. Por outro lado, as classes A e B juntas tiveram uma reducdo de 58,1%
para 42,9% de participacdo no mercado consumidor no mesmo periodo, 0 que comprova o
rapido crescimento das classes baixas no Brasil (ALBUQUERQUE, 2010).

Além de uma condi¢cdo econdmica mais favoravel, a nova classe média conta ainda
com uma grande facilidade de financiamentos, além de créditos para o consumo de produtos
gue incrementem sua cesta de artigos basicos. Estes fatores fizeram com que a populacdo de
baixa renda transformasse seu consumo de basico para mais descartavel e supérfluo. Mesmo
assim, a tendéncia deste consumidor é honrar primeiro com as despesas dos bens
considerados basicos e s6 depois consumir os bens incrementais. O consumidor da nova
classe média exige que as ferramentas de marketing sejam customizadas e adequadas ao seu
perfil de consumo (NARDI, 2009).

Ainda dentro do contexto do atual cenério socioeconémico brasileiro, os consumidores
da alta renda mantém o comportamento de compra motivado pelo prazer, além da
necessidade. Para eles, a compra é um ato também para manter o status ou sentir-se
“exclusivo” na sociedade.

Mowen e Minor (2006) defendem que os produtos comprados pela alta renda
funcionam como mecanismos para mostrar-se participativo em sua classe socioeconémica. Os
produtos e servigcos adquiridos representam sua posicdo na classe socioecondmica devido a
restricdo de consumo das pessoas que ndo compartilham de sua mesma condic&o.

Diante dessa nova realidade de consumo no Brasil, um dos setores que conta com a
participacdo de todos os niveis de renda e vém apresentando crescimento continuo € o
mercado de Pet Shops (mercado de animais de estimacdo). Pode-se constatar que ha uma forte
influéncia do maior poder aquisitivo da populacéo na evolucdo desta inddstria, principalmente
no que diz respeito a Pet Food, que chega a crescer em media 10% ao ano no Brasil
(RUBEGA, 2010).

De acordo com Edgar Sommer, diretor do Provet, conhecido nacionalmente pela
exceléncia em laboratdrio e diagndsticos por imagens para o setor veterinario, “o Brasil
representa o segundo maior mercado Pet do mundo, com faturamento de R$ 10 bilhdes por
ano, ficando atras somente do norte-americano” (ICNEWS, 2007).

Os dados de uma pesquisa feita pelo IBOPE (2008) também apontam o setor como
sendo promissor. Ha cerca de 14 milhdes de gatos e 29,7 milhdes de cachorros no Brasil, ou
seja, um gato para cada 46 habitantes e um cdo para cada 7 habitantes. Segundo o Centro de
Controle de Zoonoses essa proporcao de cdes € valida para Séo Paulo, cidade que se tornou
uma referéncia do mercado Pet no Brasil, contando com a maior concentracdo demografica de
animais do pais (OLIVEIRA, 2007).

Hoje, os animais de estimacdo s&o companheiros de criancas, idosos e casais sem
filhos, o que torna seus donos cada vez mais exigentes. O mercado deve oferecer ndo s
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beneficios funcionais, mas também atender a supostas vontades e necessidades desses entes
queridos, que ja sdo considerados membros das familias (TERRA, 2011).

O objetivo geral deste trabalho é comparar o consumo da alta e da baixa renda no
mercado de Pet Shops no Estado de Sdo Paulo, considerando o atual cenario socioeconémico
brasileiro. Tem-se como objetivos especificos: a) verificar quais produtos e servi¢os sdo
utilizados pelos consumidores de alta e baixa renda no mercado de Pet Shops no Estado de
Sao Paulo; e b) entender o papel atribuido aos animais de estimacdo nas familias de alta e
baixa renda no Estado de S&o Paulo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1  Mercado de alta renda

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), a renda é a quantidade monetaria que as
pessoas recebem com uma determinada frequéncia, seja regular ou ndo. As familias ndo usam
dessa renda de maneira igual, porém nota-se uma tendéncia nos gastos.

Solomon (2002, p.309) ainda complementa que: “A demanda para bens e servigos
depende tanto da possibilidade de comprar quanto da disposi¢do para comprar”. A procura
para bens necessarios a sobrevivéncia € estavel, enquanto outros gastos podem ser incluidos
ou eliminados, dependendo das variaveis acima citadas.  Portanto, o consumo das familias
esta fortemente ligado a: sua renda e sua disponibilidade de compra. Familias que tém poder
aquisitivo maior despendem de gastos com coisas que ndo sdo consideradas necessarias, como
o lazer.

Solomon (2002, p. 312) salienta que: “o lugar ocupado na estrutura social ¢ um
importante determinante ndo s6 de quanto dinheiro é gasto. Também influencia como ele é
gasto”.

Segundo Ferreirinha (2010), na primeira década do século XXI, o crescimento e a
estabilidade da economia foram os principais motivos para a ascensdo do mercado de
produtos premium. Outros fatores também sdo relevantes, como a populagdo numerosa do
Brasil (qualquer que seja a classe, ha um grande nimero de pessoas que a ocupam), a
possibilidade de crédito e a comunica¢do, mais rapida e agil, levando informacdes e
tendéncias quase que instantaneamente ao seu publico, difundindo tendéncias e novos
produtos.

Atualmente, a elite brasileira caracteriza-se como extremamente antenada as
tendéncias de mercado de luxo do exterior e para ser caracterizada como “elite”: “Lograram-
se “primeiro-mundizar” sem sair do lugar” (POCHMANN; CAMPOS, 2004, p. 54).

Mowen e Minor (2006, p. 330) defendem que os produtos comprados pela alta renda
funcionam como mecanismos para mostrar-se participativo em sua classe socioeconémica. Os
produtos e servigos adquiridos representam sua posi¢cdo na classe socioeconémica, devido a
restricdo de consumo das pessoas que ndo compartilham de sua mesma condicao.

Segundo Parente e Barki (2005), um estudo mostra que, enguanto as pessoas que
participam das classes mais baixas buscam um sentimento de inclusdo na sociedade, as
classes superiores tém o desejo inverso: sentirem-se exclusivos.

Para consumidores de classe alta e que consomem em um mercado de luxo, ha valores
simbélicos atribuidos em suas escolhas, como status, auto-realizacdo e poder (LEAO;
SOUZA NETO, 2003 apud MALDONADO, 2009).

Segundo o instituto Data Popular (2006), as classes mais altas tém aspiracOes
diferentes das classes mais baixas, entdo as mensagens para o publico de alta renda ndo séo
captadas pelo publico de classes mais baixas. A comunicacdo deve ser focada no que €
exclusivo e se diferenciar na sociedade.
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O mercado de alto poder aquisitivo quer conhecer o conceito da marca que consome,
sua historia, tradi¢do e processo de fabricacdo, por isso, deve-se ter funcionarios ao lado do
cliente, repassando essas informacdes durante todo atendimento, e uma loja que transmita
esse conceito (D"ANGELO, 2004).

Ferreirinha (2007), discorre sobre os consumidores de alta renda:

[...] (a) atitude profissional terd que evocar sinais de diferenciacfo, customizagéo,
inovagdo, caracteristicas emocionais e percepcdes de exclusividade. Vivemos uma
era de transformacdo. Uma era onde a tomada de decisdo do consumo tem se
iniciado pelas experiéncias (FERREIRINHA, p. 2, 2007).

Esse consumidor tem acesso a muitas informacgdes num curto periodo de tempo, quase
que instantaneamente. Portanto, os profissionais dessa area devem estar preparados, pois 0S
clientes tém muitas ddvidas, incertezas e um grau elevado de exigéncia

(FERREIRINHA,2007).

2.2 Mercado de baixa renda

O crescimento da economia brasileira, a estabilizacdo da moeda e a estagnacdo da
inflacdo contribuiram para o desenvolvimento de um novo cenério de consumo em que 0
consumidor de baixa renda passa a interagir de maneira mais incisiva com a dinamica de
consumo nacional. Esta nova interacdo fez com que nos altimos anos, 0 mercado brasileiro
voltasse sua atencdo para este novo tipo de consumidor, o consumidor de baixa renda
(NARDI, 2009). O instituto Data Popular (2006) complementa que a populagdo de baixa
renda representa 85% de toda a populacéo brasileira e que sua renda cresceu R$ 163 milhdes
de 2002 a 2008.

Segundo estudo realizado pela Fundacao Getulio Vargas (2009), cerca de 20,9 milhdes
de brasileiros migraram para a classe C nos Gltimos anos. Esta migragdo acarretou em uma
transformacdo no consumo do publico de baixa renda, que tem como principal fator
motivador o crediario (NARDI, 2009).

Além de uma condicdo econémica mais favoravel, este publico conta ainda com uma
grande facilidade de financiamentos para bens durdveis e supérfluos, além de créditos para
consumir produtos que incrementem sua cesta de artigos basicos. Todos estes fatores fizeram
com que a populacdo de baixa renda, transformasse seu consumo de basico para mais
descartavel e supérfluo (NARDI, 2009).

Azevedo e Mardegan Jr. (2009) definem como caracteristicas basicas do cliente de
baixa renda ter a familia e a religido como valores que podem nortear o consumo, ser bons
pagadores, valorizar a confianca, a fidelidade em quem conhece e a desconfianca em relacédo
ao desconhecido, enfoque de consumo na relacédo custo beneficio, orgulho e exigéncia em ser
incluido e reconhecido.

Nardi (2009, p.53) enfatiza que os consumidores que pertencem a baixa renda buscam
por bens materiais que “os elevem a condi¢do ou status maior do que possuem e, na medida
em que as condi¢Oes econdmicas favorecem e facilitam o crédito, os desejos e as necessidades
vém a tona rapidamente”. Em uma pesquisa realizada pela TNS Interscience (2006) em todo
Brasil, pode-se perceber como estes desejos e necessidades estdo latentes na populagdo da
classe baixa brasileira.

Prahalad (2010, p. 228) divide o0 mesmo pensamento de Nardi (2009) e diz que “os
clientes da base da piramide sonham com as mesmas mercadorias que os do topo da piramide.
Querem o0 sonho que véem na TV, ndo uma versdo mais barata”.

As compras corriqueiras sao feitas em locais de facil acesso para evitar despesas de
conducdo ou gastos com carro, o fato de que as lojas de bairro fornecem crédito informal e
tratam bem os clientes favorece este tipo de comportamento. Cerca de 54% dos gastos das
classes D e E acontecem nas pequenas lojas da vizinhanga, o processo de compra inclui
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diversas visitas ao ponto de venda buscando as melhores ofertas (AZEVEDO; MARDEGAN
JR., 2009).

Parente e Barki (2009) e Prahalad (2010) acreditam que oferecer precos baixos nao é
suficiente para atrair o publico de baixa renda, este publico busca a maximizacdo da
percepc¢do custo/beneficio. Marcolino (2010) também enfatiza que o preco ndo é o diferencial
de compra para a baixa renda, mas destaca a qualidade como principal pardmetro de escolha.

Azevedo e Mardegan Jr. (2009) acreditam que a valorizagdo destes atributos varia ao
serem analisadas as compras corriqueiras e as compras pontuais. Nas compras consideradas
corriqueiras o consumidor de baixa renda valoriza atributos como localiza¢do, atendimento,
credito e preco; j& na compra pontual a hierarquizagdo se altera para preco real ou concebido,
atendimento, forma de pagamento, localizacdo, variedade de marcas e andncios.

De acordo com todas as teorias até aqui apresentadas, pode-se definir seis mitos em
relacdo ao mercado de baixa renda.

Quadro 1 — Mitos relacionados ao mercado de baixa renda.

Mitos Autores que identificaram os mitos
19) Os consumidores de baixa renda em grupo ndol ANDERSON (2002). PRAHALAD: HART (2002),
tém dinheiro para gastar PRAHATAD:; HAMMOND (2002). ESTUDO

BOOZ ALLEN (2004) e PRAHAT AD (2005)

2°) Os consumidores de baixa renda nido tém| CAPLOVITZ (1967). ALWITT: DONLEY (1997).
iconsciéncia de marca e néo sdo fiéis a elas ANDERSON (2002). ESTUDO BOOZ ALLEN|
2004), PRAHALAD (2005) e LEIBTAG:
KAUFMAN (2006)

3°) Basta resolver o fator tempo e dinheiro para que a) ESTUDO BOOZ ALLEN (2004)

baixa renda migre para os grandes supermercados
4°) A baixa renda pode ser tratada como um grupo| IBOPE SOLUTION (2003) e ESTUDO BOOZ

tnico ALLEN (2004)
5°) E impossivel para as empresas atuar no mercado| HAMMOND: PRAHALAD (2004) e PRAHALAD
[de baixa renda de maneira lucrativa 2 DO|5)

6°) Os consumidores de baixa renda ndo aderem| PRAHATAD: HART (2002), HAMMOND:
rapidamente a tecnologias avancadas e ndo gostam de] PRAHATLAD (2004) e PRAHATLAD (2005)
inovacdes

Fonte: Prado (2008, p.107)

A comunicacdo deve sempre buscar a criagdo do conceito de inclusdo, pois o publico
da base da piramide busca o pertencimento ao grupo, a inser¢cdo na comunidade; ele quer o
que todo mundo tem (DATA POPULAR, 2006).

Morgado e Ethur (2009, p. 162) complementam que “a fartura ¢ um fator
importantissimo para os consumidores de baixa renda, pois faz com que se sintam distantes do
mundo das necessidades e, por conseguinte, ndo parecam pobres”.

2.3  Mercado de Pet Shops

Atualmente os cées e 0s gatos sdo 0s animais de estimagdo mais comuns e juntos
representam 95% dos animais domésticos no Brasil. Os animais domésticos estdo ganhando
espaco na sociedade e na vida das pessoas e j& sdo considerados membros da familia (BUSS
et al., 2006).

Oliveira (2006) complementa que as relac6es de afeto entre 0 homem e os animais de
estimacdo sdo reflexos da modernizacdo das cidades, da individualizacdo das pessoas e da
humanizagdo dos animais.

Segundo Oliveira (2006), a sociedade moderna possui uma caracteristica individualista
marcante. O isolamento e a soliddo sdo fendmenos sociais minimizados pela presenca de um
animal doméstico.
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Santos (2008) complementa ainda que o convivio do homem com os animais de
estimacdo proporcionam uma menor incidéncia de doencas cardiovasculares, colesterol e
pressao sanguinea, além de provocar o aumento do cuidado pessoal e da auto-estima.

Segundo Santos (2008), uma pesquisa sobre o relacionamento do homem com o
animal de estimacéo revelou que quase metade dos entrevistados definia seu animal como um
membro da familia, 67% carregava uma fotografia dele dentro na carteira, 73% deixava que
ele dormisse na sua cama e 40% comemorava 0 Seu aniversario.

Os animais de estimagdo ganharam espago ndo s6 na vida do homem, mas também na
economia. O nimero de Pet Shops, lojas especializadas em oferecer produtos e servigos para
animais domésticos de pequeno e médio porte, tiveram um crescimento muito grande e
ocupam espaco de destaque na economia nacional (O DIARIO ONLINE, 2011).

Segundo Rigueira (2010), o crescimento do mercado mundial de produtos Pet
movimenta cerca de US$ 73 bilhdes por ano. Hoje o Brasil tem o segundo maior mercado Pet
do mundo, perdendo apenas para os Estados Unidos.

Desde 1995, o mercado nacional de Pet Shops cresce uma média anual de 17% e
atinge cerca de 25 milhdes de cdes e 11 milhdes de gatos (ASSOFAUNA apud REDE BAHIA
DE TELEVISAO, 2005). Segundo a Revista Cdes & Gatos (2010), em 2009 o mercado
faturou 9,6 bilhdes, sendo 65% gerado pelo setor de alimentacao.

Em 2009, viviam cerca de 402 milhdes de animais domésticos nos Estados Unidos, o
que significa mais de um animal per capita. No Brasil esse nimero chegou a 0,8 animais por
habitante (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2010).

O conceito de animal de estimacdo envolve cuidados e preocupacges relacionadas ao
bem-estar dos animais, ampliando o horizonte de atuacdo dos Pet Shops. A criacdo de novos
produtos e servicos passa a ser inevitavel. De acordo com Alfredo Roldan, gerente de
marketing da Associacdo Nacional dos Produtos para Animais de Estimacdo, o gasto médio
de um consumidor com seu animal chega a R$ 350,00 por més, incluindo custos com compra
de racdo, veterinario, medicamentos, produtos de estética, perfumes, xampus, acessorios, etc.
Para atender essa demanda, no Brasil existem cerca de 40 mil Pet Shops e 20 mil clinicas
veterinarias (ZILLIG, 2011).

Oliveira (2010) complementa ainda que a crescente demanda pelo mercado de Pet
Shops exige a expansao de servicos e oferta de atendimento e produtos diferenciados. Dentre
0s principais gastos dos consumidores, estdo o banho e a tosa completa, a racéo e os biscoitos
caninos para evitar tartato. J& com relacdo as despesas anuais, fazem parte os medicamentos
anti-pulgas, os vermifugos, as vacinas, medicamentos para ouvido e laginhos decorativos.

Para Macedo (2011), a tendéncia € que os animais de estimacdo levem uma vida
parecida com a dos seres humanos: com muitas atividades e visando o bem-estar. O SPA para
animais, uma proposta pioneira no Brasil, € um centro especializado em reabilitacdo, bem-
estar e fitness para o animal. Servicos como hidroterapia, eletroterapia, ultrassom, laser e
magnetoterapia trazem excelentes resultados e melhoram a vida dos animais. Cada sessao
custa em média R$ 70,00 e tem como principal objetivo o relaxamento do animal.

Ofur6, esmaltes, cristais de banho, perfume, xampu tonalizante, corretivo para a area
dos olhos, protetor solar e aplicacdo de reiki (método japonés de cura natural pelas mé&os)
podem parecer produtos para humanos, mas hoje sdo dedicados aos animais de estimacéo
também. S8o através dessas e outras novidades que os Pet Shops buscam oferecer um
diferencial aos seus clientes JORNAL DO COMMERCIO, 2006).

3 PROCEDIMENTOS MEDOTOLOGICOS

Devido o apresentado, para este trabalho optou-se por uma pesquisa qualitativa, que
tem por objetivo “entender a natureza de um fendmeno social” e “ndo emprega um
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instrumento estatistico como base do processo de andlise de um problema” (RICHARDSON
etal., 1999, p. 79).

A pesquisa teve carater exploratdrio, por se tratar de um trabalho com temas ainda
pouco abordados. Richardson et al. (1999, p. 17) justificam esta escolha, dizendo que na
pesquisa exploratoria “os pesquisadores estudam um problema cujos pressupostos tedricos
nao estdo claros ou sao dificeis de encontrar”.

Para a realizacdo da pesquisa qualitativa exploratéria, definiu-se que o melhor método
de coleta de dados era a entrevista com roteiro semi-estruturado.

Foram entrevistados dois grupos de consumidores, um grupo de alta renda e outro
grupo de baixa renda. As pessoas selecionadas possuem no minimo um animal de estimacgéo e
frequientam um Pet Shop a0 menos uma vez ao més.

Almejou-se que cada grupo tivesse cerca de 10 a 15 pessoas, entretanto, as entrevistas
foram realizadas até que se atingiu a saturacdo tedrica. O critério utilizado para selecdo e
classificacdo das classes sociais foi o critério IBGE (2008) que segundo Limeira (2008)
indica:

[...] classe A com familias com renda superior a 25 salarios minimos; classe B,
aquelas entre 10 e 25 salarios minimos; classe C1 entre 8 e 10; classe C2 entre 4 e 8

salarios minimos; classe D entre 2 e 4; e classe E até 2 salérios. (LIMEIRA, 2008,
p.283)

Apos a realizacdo das entrevistas, foi necessaria a utilizagdo da analise de conteudo,
como técnica para analisar os resultados da pesquisa.

Como dito anteriormente, o contetdo da pesquisa foi de cunho qualitativo, entdo, a
analise de contetdo, foi de cunho interpretativo (VERGARA, 2006). Foi possivel observar a
associacao de termos ou idéias (se elas estavam constando nas entrevistas sempre unidas, ou
ndo), idéias equivalentes (uma idéia, ou outra semelhante) ou ainda excludentes (uma idéia ou
termo € substituido por outro que aparece com mais frequéncia) (BARDIN, 2006).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

As entrevistas foram realizadas no periodo de 5 a 18 de Setembro de 2011, e foi
suficiente para alcancar o total de 18 entrevistados, distribuidos em dois grupos: um de alta e
outro de baixa renda. Os entrevistados residem na grande Sdo Paulo e em outras cidades do
Estado de S&o Paulo, como Braganca Paulista, S&o Carlos, S&o José do Rio Pardo e Santos.

Anteriormente a entrevista, foi aplicado um questionario de triagem para validar os
critérios utilizados na selecdo dos entrevistados. Os entrevistados aptos a participarem da
entrevista foram questionados sobre o relacionamento com seus animais de estimag&o, 0
consumo em Pet Shops e a satisfacdo em relacdo ao Pet Shop que freqiientam, sendo essas as
categorias utilizadas na analise de contetdo.

O detalhamento dos entrevistados encontra-se nos quadros 2 e 3:

Quadro 2 — Caracteristicas dos entrevistados de alta renda

Caodigo Nome Género Idade . Classg .
Socioeconémica
Al Eric Masculino Até 25 anos A
A2 Bruno Masculino Até 25 anos A
A3 Pedro Masculino Até 25 anos A
Ad Rafael Masculino Até 25 anos A
Ab Marcio Masculino 26 a 35 anos B
Ab Paulo Masculino 36 a 45 anos B




A7 Eliane Feminino 36 a 45 anos B

A8 Ana Paula Feminino 36 a 45 anos B

A9 Débora Feminino Até 25 anos B
Fonte: elaborado pelos autores (2011)
Quadro 3 — Caracteristicas dos entrevistados de baixa renda

Caodigo Nome Género Idade . Classci .
SocioeconOmica

Bl Ana Feminino | Mais de 46 anos C2

B2 Simone Feminino Até 25 anos D

B3 Luciana Feminino 36 a 45 anos C2

B4 Helena Feminino | Mais de 46 anos C2

B5 Carmem Feminino | Mais de 46 anos C1

B6 Bianca Feminino Até 25 anos C2

B7 Jane Feminino | Mais de 46 anos D

B8 Lia Feminino Até 25 anos C2

B9 Leonel Masculino 26 a 35 anos C1

Fonte: elaborado pelos autores (2011)

A saturacéo tedrica, conforme descrita nos procedimentos metodologicos, foi atingida
com o numero apresentado de entrevistados. Percebeu-se que as informacges relatadas se
repetiam e o processo de entrevistas pdde ser concluido com o total de 18 entrevistados.

4.1. Analise dos consumidores de alta renda

4.1.1 Relacionamento dos entrevistados com seus animais de estimacao

No que diz respeito ao relacionamento dos entrevistados com seus animais, a grande
maioria os considera importantes e membros da familia, confirmando a teoria de que o animal
de estimacdo estd se humanizando, servindo como um companheiro, que tem seus préprios
pertences e lugares nas casas, segundo Oliveira (2006). O entrevistado A4 exemplifica essa
relacdo, “foda vez que a gente vai viajar, tem que pensar com quem que o Boris vai ficar,
como que ele vai ficar, entdo sempre rola uma preocupacdo e ele € um integrante da
familia.”. E importante citar o entrevistado A6, que nio apresenta 0 mesmo comportamento,
contrariando a teoria de Oliveira (2006). Ele acredita que o animal tenha um papel limitado no
ambito familiar, “ele tem outro papel, ele é meu animal de estimagdo”.

Para entender a evolucdo desse relacionamento, foi perguntada a existéncia de animais
que ja se foram e uma parcela relevante dos entrevistados afirmou ter sofrido com esse tipo de
perda, como disse 0 A5, “é dificil, todos eles foram dificil a perda, pois eu me apego muito”.
Quando perguntados se também levavam esses animais ao Pet Shop, a maioria afirmou que
antigamente a cultura era diferente e ndo existia Pet Shop, “ele s6 tinha que ir se tivesse
alguma coisa, ou se fosse para tomar vacina.” (A9) “ndo, porque na época ndo existia Pet
Shop, isso é ha mais de vinte anos” (A8). Por outro lado, o entrevistado A5 apontou a raca
como um fator determinante, “pela pelagem principalmente, o Ultimo que eu tive foi um
Cocker e ele ia mais que esse, pois por ser um Rottweiler ndo tem tanto pélo”. Esses
depoimentos confirmam que os animais de estima¢do ganharam um espaco de destaque na
economia nacional com o passar do tempo e que houve um aumento muito grande do nimero
de Pet Shops (O DIARIO ONLINE, 2011).

4.1.2 Consumo em Pet Shops
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A maioria dos entrevistados passou a frequentar Pet Shops com seu atual animal de
estimacdo, portanto o tempo varia de acordo com a idade do animal. Alguns entrevistados
como a A7, consomem ha um tempo consideravel, “sim, faz muito tempo acho que faz mais
de 11 anos...”, enquanto outros estdo presentes ha pouco tempo nesse mercado. Com relacao
a frequéncia com que vado ao Pet Shop, os entrevistados dividiram-se entre mensalmente,
quinzenalmente e semanalmente.

Quando questionados sobre o dia de preferéncia para levar seu animal de estimacéo ao
Pet Shop, grande parte dos entrevistados respondeu preferir os finais da semana (sexta-feira,
sébado e domingo), devido a falta de tempo durante a semana. “durante a semana ndo tem
como. Normalmente, ja esta fechado na hora que eu chego” (A9).

Os entrevistados da alta renda frequentam Pet Shops principalmente para banho, tosa,
alimentacdo e remédios, além de possuirem gastos eventuais com brinquedos, roupas e
biscoitos, o que comprova a teoria de Oliveira (2010). “sempre se acaba comprando um
brinquedinho, um biscoitinho, um agradinho pro cachorro” (A8).

Para escolher o Pet Shop que frequentam, os entrevistados levaram em conta
principalmente a localizagcdo, o atendimento e a qualidade. Preco, limpeza e reputacdo
também foram citados em menor quantidade. “¢é de tudo um pouco, a localidade, o prego.
Mas se o prego for muito baixo pode ndo ter boa qualidade. Tem que ter um prego justo”
(A7) “¢, limpeza. A limpeza do Pet Shop é muito boa, o local de banho, as banheiras, eles
ndo misturam cachorro com cachorro, é muito limpo o local. Acho que é o principal fator”
(A3). Néo foi possivel identificar valores simbdlicos referentes a escolha do Pet Shop por
parte da alta renda, como status, auto-realizagio e poder (LEAO; SOUZA NETO, 2003 apud
MALDONADO, 2009). A localizacdo se torna importante ja que grande parte dos
entrevistados ndo utiliza o sistema “Leva e Traz” por falta de confianca, como afirma a
entrevistada A7, “eu sempre tive medo de que a cachorra se machuque no trajeto, fique
assustada e que ela fique muito em contato com 0s outros animais e que ela pegue essas
doencas”.

Com relacdo ao ambiente do Pet Shop, a atencdo e o carinho com os animais de
estimacdo foram apontados pelos entrevistados, bem como a oferta diversificada de produtos,
atendimento 24 horas e existéncia do sistema “Leva e Traz”, apesar de ser pouco utilizado
pelo pablico entrevistado.

4.1.3 Satisfacdo em relacéo aos servigos do Pet Shop

Uma parte dos entrevistados encara a ida ao Pet Shop como uma atividade corriqueira,
sem importancia, como diz A6 “é mais uma obrigacdo mesmo... tem que levar, nada de
mais...” e o entrevistado Al “(...) eu acho que é higiene. SO higiene™. Ja os entrevistados A3 e
A8 acreditam que se o animal de estimacdo se sente bem em ir e ser bem tratado, ja é
satisfatdorio e agradavel para ele, confirmando a teoria de Zillig (2001), que assegura que 0S
Pets Shops devem ampliar seus servigos a uma preocupacdo de bem estar dos animais.

Na questdo que perguntava aos entrevistados se frequentar Pet Shops faz bem ao
animal e como eles se sentem, a grande maioria afirma que os animais ndo gostam de ir. Ha
sinais de agitacao, estresse e medo. O entrevistado A4 relata o comportamento do cachorro
“dai ele vé que chegou no Pet Shop, ele quer dar marcha ré”. Somente o entrevistado A3
acredita que seu animal sente prazer, “foda vez que ela vai tomar banho, ela fica “mo”
animada, vocé fala “ah, vamos tomar banho”, ela ja comega a mexer o rabo, correr e tal, ela
gosta bastante”.

Ao serem questionados se 0 numero de vezes que levam seu animal de estimagdo ao
Pet Shop é suficiente, a grande maioria afirma que sim. O entrevistado A3 salienta que acha
que seu animal freqlienta mais que o0 necessario e a entrevistada A9 gostaria de levar seu
animal mais vezes ao Pet Shop, porém, pela saide do animal e por recomendacao veterinaria
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(os animais ndo devem tomar banho semanalmente) ela o leva quinzenalmente. Isso mostra
como a entrevistada quer adaptar o animal as necessidades da casa, ja que ele € um animal
domestico e permanece no ambiente familiar, a sua higiene é um fator importante para a
convivéncia, embora isso, muitas vezes, nao seja benéfico para animal.

Os entrevistados de alta renda, em sua maioria, mostraram-se resistentes no uso de
outros servicos de Pet Shop. Eles acreditam que cuidados com a satde podem ser importantes,
Ccomo exames, mas itens como massagem, acupuntura — servigos atuais prestados em Pet
Shops como diz o autor Macedo (2011) — ndo sao necessarios e eles ndo usariam.

O entrevistado A5 gostaria de um servico de adestramento e os entrevistados Al e A5
salientam os “hoteizinhos”. Os entrevistados citam, mas dizem que jamais utilizariam esse
servico por terem do6 de deixar seus animais sozinhos. Um fator observado nessa questao foi
que uma parte dos entrevistados diz utilizar o servigo “Leva e Traz”, como o entrevistado A2
que considera o servigo “(...) um diferencial porque economiza tempo”. E importante destacar
que alguns entrevistados, mesmo tendo esse servi¢o disponivel, preferem ndo o utilizar. A
entrevistada A7 diz “eu levo ela ao Pet Shop, porque eu sempre tive medo de que a cachorra
se machuque no trajeto, e que ela fique muito em contato com 0s outros animais e que ela
pegue essas doencgas”.

Finalizando a entrevista, a Gltima pergunta era sobre a necessidade de algo adicional
no Pet Shop que frequentam ou se os servigos oferecidos sdo suficientes. A grande maioria
acredita que os servigos séo suficientes, como diz o entrevistado A2, “(...) 0S servigos que
eles oferecem suprem todas as necessidades que eu tenho com 0s meus cachorros”. O
entrevistado A7 relata que faltam “acessorios” no Pet Shop que frequenta e a entrevistada A8,
que seu Pet Shop ndo oferece o sistema “Leva e Traz”, ¢ que se oferecesse, utilizaria. O
entrevistado A4 gostaria que o Pet Shop observasse algo incomum com a salde de seu
animal, por tratar-se de uma raca com orelhas muito grandes, é preciso uma atencdo dobrada
no banho e o Pet Shop nem sempre é cuidadoso e sinaliza eventuais problemas. Esse
depoimento confirma a teoria de Ferreirinha (2007), que diz que os consumidores de alta
renda sdo mais antenados no consumo de qualquer produto e servigo, eles tém muitas duvidas,
incertezas e sdo altamente exigentes.

4.2.  Analise dos consumidores de baixa renda

4.2.1 Relacionamento dos entrevistados com seus animais de estimacao

No que diz respeito ao relacionamento com os animais de estimacéo, grande parte dos
entrevistados de baixa renda ndo adquiriu seus animais de estimagao por meio de compra, mas
por doacdes de amigos e familiares, como pode ser identificado na fala da entrevistada B7,
“nunca pensei em ter um animal e comprar. Eles vém até a gente, eles escolhem a gente. Eu
nunca pensei em comprar animal ndo...” e da entrevistada B3, “é bem real aquela coisa de
que o cachorro escolhe o dono”. Estas opinides condizem com a definicdo de Azevedo e
Mardegan Jr. (2009), de que as caracteristicas basicas do cliente de baixa renda incluem ter a
familia e a religido como valores que podem nortear 0 consumo.

Outro aspecto compartilhado por muitos dos entrevistados de baixa renda é que a raga
ndo foi um fator determinante para a escolha do animal, o que vai contra a afirmacéo de que
os consumidores de baixa renda buscam bens que “os elevem a condigdo ou status maior do
que possuem” (NARDI, 2009, p.53).

A relagdo com o animal de estimacdo do publico de baixa renda entrevistado esta de
acordo com a opinido de Buss et al. (2006), de que os animais domésticos estdo ganhando
espaco na sociedade e na vida das pessoas, sendo considerados membros da familia e que
sentimentos de amor, fidelidade e companheirismo se tornaram cada vez mais presentes neste
relacionamento. Quase a totalidade dos entrevistados disse que a relacdo com seus animais
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atuais € de muita proximidade. Aspectos de humanizacdo dos animais domésticos estdo
presentes nas falas de alguns deles, como a entrevistada B6, “eu sou muito apegada, ela
dorme comigo de vez em quando e fica muito feliz quando chego em casa” e a entrevistada
B1, “é um pedacinho da gente... é minha companheirinha, que esta sempre ali comigo...”

Os entrevistados relataram outro fator atrelado a evolucdo do relacionamento dos
donos com os animais de estimacao, trata-se da dificuldade encontrada ha alguns anos atras
para utilizagdo de servicos de Pet Shop, tanto pela escassez de lojas deste tipo, quanto pelos
precos altos que estas cobravam. A entrevistada Bl relata, “antigamente ndo tinha esse
negocio de Pet Shop. A gente dava s6 aquelas vacinas, que era uma vez por ano, de raiva.
Acho que eu levei uma vez s, um cachorro gque eu tinha que ficou doente. Mas néo tinha esse
negocio de levar... N&o tinha Pet Shop perto, era coisa rara, e era mais pra quem era bem
rico mesmo porque a gente ndo tinha condigoes de levar e nem tinha informagdo sobre isso”.
Isso vai de acordo com Nardi (2009), que a populacdo de baixa renda vem transformando seu
consumo de basico para mais descartavel e supérfluo, além de reforcar a opinido de Rubrega
(2010), com relacdo ao crescimento da participacao da classe baixa no mercado de Pet Shops,
devido a nova realidade de consumo no Brasil.

4.2.2 Consumo em Pet Shops

O consumo da baixa renda em Pet Shops é motivado na maioria das vezes, pela
praticidade, como foi citado pelo entrevistado B9, “porque eles requerem um pouco mais de
cuidado por causa dos pelos né, eles tém bastante, tem que cortar e pentear, essa coisa da um
pouco mais de trabalho, a gente tem menos tempo pra fazer isso aqui em sdo Paulo”. Outros
entrevistados relacionaram as visitas ao Pet Shop com a melhor aparéncia que estas podem
proporcionar aos animais, como relatou a entrevistada B6, “para ficar cheirosinha de pelos
bonitos...”. Houve ainda uma entrevistada (B1) que apontou a satisfagdo que 0s servicos de
Pet Shop podem proporcionar aos animais domésticos, “pra ela ter melhor qualidade de vida
né. Porque la tem roupinha, tem os brinquedos, tem o banho, a tosa né. Ela faz a tosa
higiénica, a tosa normal, no calor eles tosam bem, cortam bem a unha. Isso ai ajuda ela a ter
uma vida melhor...”. Neste ultimo depoimento, pode-se identificar novamente o aspecto de
humanizagdo dos animais de estimagéo, o0 que vai de encontro com o que foi mencionado por
Macedo (2011), que a tendéncia € que os animais de estimacdo levem uma vida parecida com
a dos seres humanos: com muitas atividades e visando o bem-estar.

A frequéncia média de utilizacdo de Pet Shops pela baixa renda é de uma vez ao més,
alguns dos entrevistados preferem desfrutar desse tipo de servi¢o aos finais de semana, pois,
segundo eles, o animal fica apresentavel para eventuais passeios ou visitas que sejam feitas as
casas dos donos, como se pode verificar na fala da entrevistada B3, “porque na sexta-feira é
uma coisa que ela vai ficar limpinha pro final de semana, sexta-feira também a casa ja ta
arrumadinha, ela chega limpinhia...”. I1sso comprova a afirmacdo de Kotler (2004) com
relacdo aos aspectos sociais do comportamento do consumidor, que a participacdo de um
individuo em varios grupos faz com que este queira consumir produtos que demonstrem sua
posicdo, seu status em cada um destes grupos.

Os produtos mais consumidos em Pet Shops pela baixa renda sdo ragao, banho e tosa,
medicamentos e brinquedos. Alguns entrevistados mostraram-se consumidores de mais
produtos, destacando-se dos demais. A fala que exemplifica isto é “eu compro Frontline
(remédio para pulgas e carrapatos) no Pet shop, coleira, caminha, casinha, edredom... Essas
coisinhas...” (B8).

Ao serem perguntados sobre o que levam em conta ao escolher o Pet Shop que
frequentam, pode-se perceber que a grande maioria hierarquiza os fatores na seguinte ordem:
a maneira com que tratam os animais, sistema “Leva e Traz”, preco e localizagdo. O fator
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mais relevante é enfatizado em falas, como a que segue: A gente quer o melhor né, é igual a
gente levar um filho humano pro hospital, a gente quer ser bem tratado” (B3)

Este resultado expressa a teoria de Marcolino (2010) que destaca a qualidade como
principal parametro de escolha para a baixa renda e vai contra o pensamento de autores como
Nardi (2009), Azevedo e Mardegan Jr. (2009), Parente e Barki (2009) e Prahalad (2010).
Autores estes que destacam outros aspectos como primordiais para a escolha no consumo da
baixa renda, como preco e localizagéo.

A fidelizacdo, que segundo Azevedo e Mardegan Jr. (2009) é uma caracteristica dos
consumidores de baixa renda, ndo foi percebida na maioria dos entrevistados, que se
mostraram pouco ou nada fieis ao Pet Shop que frequentam. Pode-se comprovar este
pensamento na frase “(...) a gente liga, o que tem disposicao de horario, nés levamos... entdo
eu ndo levo em um sO... esse més nos precisamos, ndo tinha vaga, ia demorar muito...
procurei um outro Pet Shop, que também me trataram super bem, vieram, buscaram... eu
gostei bastante” (B7). Apesar de a maioria ndo ser fiel, alguns entrevistados frequentam héa
muito tempo 0 mesmo Pet Shop , como é o caso de Bl “sdo bem amorosos. E faz muitos anos
que ela vai la”.

Os consumidores da base da piramide mostraram-se antenados as novas tecnologias e
inclusive compram produtos e servicos para seus animais pela internet, este fator € ilustrado
na seguinte declaracdo: “sé que também com esse negocio de desconto nos grupos de compra
na internet, tem uns descontos muito bons, ai eu compro” (B2). Pode-se notar a importancia
dada ao preco, o que comprova em partes as teorias de Spers e Wright (2006) e Nardi (2009),
onde os mesmos destacam a importancia que o consumidor de baixa renda atribui ao preco
dos produtos e servigos.

Quanto ao aspecto de ambiente e disposicdo das lojas, os entrevistados mostram dar
importancia a limpeza, organizacao e conforto, como na citacdo da entrevistada B3: “¢ tudo
organizadinho, tudo limpinho, quando vai tomar banho, as coisas estdo todas em seus
lugares. Tem também um lugar confortavel pra ficar esperando, até as toalhas eu presto
atencao e sao limpinhas”. Para este publico as lojas devem ser claras, arejadas, coloridas,
limpas e com vendedores que atendam suas necessidades (AZEVEDO; MARDEGAN JR.,
2009).

4.2.3 Satisfagdo em relacéo aos servigos do Pet Shop

A maior parte dos entrevistados se sente bem ao frequentar Pet Shops e ao
acompanhar seu animal, como demonstra B7 na seguinte frase: "sim, é que eu ndo tenho
tempo de ficar 14, gostaria até de poder ver dar banho, acho super bacana, mas infelizmente,
eu ndo tenho tempo”’.

Pode-se perceber que caso possuissem melhores condi¢Ges financeiras, 0s
entrevistados da baixa renda levariam seus animais mais vezes ao Pet Shop. Como destacou o
entrevistaados B1 em “eu gostaria sim de poder levar pelo menos a cada 15 dias, mas por
enquanto ainda vai ficar uma vez por més mesmo”. Este resultado é condizente com a
pesquisa realizada pela TNS Interscience (2006) que demonstrou a existéncia de desejos e
necessidades latentes na populagdo da classe baixa brasileira. E comprova mais uma vez a
teoria de Nardi (2009), de que os consumidores de baixa renda buscam consumir bens
materiais que os elevem a condicdo ou status maior que possuem.

Ha também desejos sobre outros produtos e servigos que nao sdo satisfeitos pela falta
de dinheiro, como no caso a sequir: “tem esses negocios de ofuré né, mas € que encarece
bastante, eu gostaria de fazer pra ela, porque isso ai alivia até as dores do corpo, mas é bem
mais caro” (B1). J& outros como B8 ndo compartilham da mesma opinido “Hd ndo, essas
coisas nao... E frescura .
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Esta preocupacdo com o bem estar do animal foi apresentada pelo autor Macedo
(2011) no referencial tedrico, em que o mesmo destaca que cada vez mais 0s animais de
estimacdo devem levar uma vida parecida com a dos seres humanos: com muitas atividades e
visando o bem-estar. Servicos como hidroterapia, eletroterapia, ultrassom, laser e
magnetoterapia trazem excelentes resultados e melhoram a vida dos animais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho foi comparar o consumo da alta e da baixa renda no
mercado de Pet Shops no Estado de Sdo Paulo considerando o atual cenario socioeconémico
brasileiro e este objetivo foi alcangado.

Por meio da andlise das entrevistas foi possivel perceber as caracteristicas e 0
comportamento dos consumidores das duas classes socioecondmicas no consumo em Pet
Shops, além de como os dois publicos se relacionam com seus animais de estimacao.

Outro objetivo desta pesquisa foi entender o papel atribuido aos animais de estimacéo
nas familias de alta e baixa renda, e, no que diz respeito ao relacionamento, a grande maioria
dos entrevistados tanto da alta quanto da baixa renda trata o animal como um membro da
familia, com necessidades e cuidados que se tornaram essenciais na visdo dos donos. O
aumento da preocupacdo com 0s animais de estimacao nos ultimos anos pode explicar entéo,
outro ponto de igualdade entre as classes socioeconémicas estudadas, que é o aumento do
consumo em Pet Shops.

Ainda analisando os relacionamentos das duas classes socioecondémicas com seus
animais, foi possivel perceber alguns pontos divergentes, como a tendéncia dos consumidores
da alta renda comprar seus animais e escolher a raga por suas caracteristicas psicologicas e
fisicas. Este comportamento é oposto ao que foi apresentado pelo publico de baixa renda, que
em sua maioria, adquire o animal por doacgdes de amigos e familiares e ndo considera a raga
um fator determinante para a escolha. Por meio dessa observacdo, é possivel supor que a
aquisicdo dos entrevistados de alta renda é influenciada pela busca de status social, enquanto
na baixa renda, ha maior evidéncia da questdo sentimental.

Com relagdo aos objetivos de verificar quais produtos e servicos séo utilizados pelo
publico de alta e baixa renda no mercado de Pet Shops, chegou-se a constatacdo que 0s
produtos consumidos pelas duas classes socioecondmicas sdo equivalentes. Este gasto ocorre
com racdo, banho e tosa, medicamentos e brinquedos. Ao escolher um Pet Shop, o0s
entrevistados de alta renda levam em conta a localizagdo, o atendimento e a qualidade, por
outro lado os entrevistados de baixa renda levam em consideracdo o fato do Pet Shop ter o
sistema “Leva e Traz”, 0 pre¢o e também a localizag&o.

A freqliéncia dos entrevistados de alta renda ao Pet Shop se divide em mensalmente,
quinzenalmente e semanalmente, ja os entrevistados de baixa renda possuem como frequéncia
média uma vez ao més. Os consumidores de maior poder aquisitivo preferem frequentar o Pet
Shop aos finais de semana, alegando falta de tempo, ao contrario dos consumidores da base da
piramide que frequentam tanto aos finais de semana quanto em outros dias. Outro ponto
percebido foi o fato dos consumidores da baixa renda abordados se mostrarem pouco ou nada
fiéis aos Pet Shops que freqlentam, comportamento oposto ao apresentado pelos
entrevistados de alta renda. Este comportamento dos entrevistados de baixa renda vai contra a
teoria de Azevedo e Mardegan Jr. (2009) de que os consumidores de baixa renda possuem
como caracteristica a fidelidade.

No que diz respeito a satisfagdo em relacdo aos servigos dos Pet Shops que
freqlientam, percebeu-se que tanto o publico de alta quanto de baixa renda esta satisfeito. A
maior parte dos entrevistados de baixa renda mostrou inclusive que se sente bem ao
freqlientar os Pet Shops e ao utilizar os servigos, ja os entrevistados de alta renda possui
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opinido dividida entre gostar de frequentar e acreditar ser uma atividade corriqueira e sem
importancia. Isso pode levar a hipo6tese de que o fato de utilizar este tipo de servico, que é
recente, torna os consumidores de baixa renda mais satisfeitos do que os de alta renda.

Quanto ao desejo de utilizarem outros servicos, a alta renda se diz satisfeita e ndo
acredita que outros servicos sejam necessarios, além de mostrarem por diversas vezes receio
em utilizar servigos como “hotelzinho” e sistema “Leva e Traz”. J& 0os consumidores de baixa
renda mostraram um desejo em consumir outros produtos, mas alegaram que a falta de
condigdo financeira prejudica o consumo de novos produtos e servicos. Neste ponto, foi
possivel identificar que, apesar de terem gastos parecidos com os dos consumidores de alta
renda, os consumidores de baixa renda ainda mostram maiores preocupag¢des com questdes
financeiras.

A partir das evidéncias levantadas, constatou-se que hoje 0s animais ganharam uma
importancia muito grande nas relagGes familiares, o que levou a um maior consumo no
mercado de Pet Shops, e que, devido ao novo cenario socioeconémico brasileiro, a baixa
renda tem participado cada vez mais deste consumo.

As principais limitagcBes da pesquisa foram: a escolha do método qualitativo com a
utilizacdo de entrevistas em profundidade, pois a analise destas ndo pode chegar a uma
conclusdo absoluta, como ocorre no método quantitativo; a aplicagdo das entrevistas apenas
no Estado de Sdo Paulo; o fato da alta renda abordada nas entrevistas ndo abranger o mercado
de luxo, que pode ter outras caracteristicas de consumo e a quantidade de homens e mulheres
respondentes nao ter sido equivalente nas entrevistas realizadas nas duas classes.

Para estudos futuros, sugere-se uma pesquisa qualitativa que ndo contemple as
limitacbes deste trabalho e uma pesquisa quantitativa abrangente. Por meio destas duas
pesquisas serd possivel relacionar as informagdes obtidas e gerar conclusfes sélidas e mais
aprofundadas.
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