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RESUMO

Este estudo investiga 0 comportamento dos consumidores em relacdo aos servigcos
de hospedagem para animais de estimacdo na cidade de Farroupilha, RS. Os
objetivos incluem analisar o mercado de hospedagem pet, os fatores que influenciam
o comportamento do consumidor, identificar o perfil dos tutores de animais, suas
necessidades e as dificuldades enfrentadas ao considerar esses servigos. A
metodologia empregada foi uma pesquisa quantitativa descritiva com participantes
residentes em Farroupilha. A pesquisa revela que a maioria dos respondentes nunca
utilizaram servicos de hospedagem pet e destaca a importancia das avaliagcdes dos
clientes para atrair novos negoécios. O estudo fornece informacdes sobre as
preferéncias dos donos de animais de estimacéo em relacéo as exigéncias minimas
como limpeza, valor da diaria e cuidados com profissionais treinados para assim
desenvolver um possivel empreendimento relacionado a animais de estimacdo em
Farroupilha/RS.

Palavras-chaves: hotel para pets; comportamento do consumidor; decisdo de
compra.
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1. INTRODUCAO

De acordo com Masello (2019) esta ocorrendo uma mudanca significativa no
comportamento dos seres humanos em relagdo aos animais. Consoante,
aproximadamente 80% dos proprietarios de animais de estimacéao se identificam como
pais ou maes deles e, portanto, as necessidades de bem-estar animal estdo sendo
levado a sério nos dias de hoje.

Os segmentos pet estdo cada vez com mais oportunidades diversas de
negocios no ramo para atender a demanda exigida, como: banhos, hotel, creche,
vendas de acessorios, vendas de tratamentos veterinarios e adestramento. Mesmo
assim, de acordo com Faustino e Santos (2022), o segmento de hotel para pet € novo
no Brasil, mas a ideia é importante pois nesses lugares os animais podem socializar
com outras pessoas e animais, resultando em boa qualidade de vida nos aspectos
sociais, fisico e emocionais.

O presente trabalho tem por objetivo analisar o comportamento do consumidor
em relacdo aos servicos de hospedagem pet na cidade de Farroupilha. O tema
abordado esta relacionado a necessidade dos tutores em procurar estabelecimentos
gue prezem pelo bem-estar animal e com mesma rotina quando necessitam de servi¢o
de hospedagem ao bicho.

Neste contexto, o presente trabalho tem como capitulo introdutério a
apresentacao do tema proposto, bem como o problema da pesquisa, o objetivo geral
e objetivos especificos, e finalmente a justificativa. No segundo capitulo se apresenta
o referencial teodrico, que se inicia com 0s conceitos sobre marketing, 4 Ps de
marketing, marketing digital e marketing de relacionamento. Em seguida, aborda os
temas sobre comportamento do consumidor, fatores que influenciam o
comportamento do consumidor e processo na tomada de decisdo do consumidor. A
seguir, € apresentado sobre bem-estar animal e hotelaria para animais. Por fim,
baseado no que foi abordado no referencial tedrico, apresenta-se um quadro com o
resumo dos assuntos tratados no topico.

No terceiro capitulo é apresentada a metodologia utilizada para obter os
objetivos propostos do presente trabalho. Utilizando o método quantitativo de caréater
descritivo com delineamento de enquete. Os participantes dos estudos sdo moradores

da cidade de Farroupilha.
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O quarto capitulo possui a analise das informacdes oferecidas pelo publico
gue possuem animais de estimacdo da cidade de Farroupilha, contendo as
informacdes da amostra, analise dos resultados, o mercado de hospedagem pet, os
fatores que definem o comportamento e as necessidades do consumidor, e o perfil
dessas pessoas que possuem animais de estimacao.

Por fim, o quinto capitulo apresenta as consideracdes finais desse estudo,

incluindo as indicagdes de estudos futuros e limitagdes do trabalho.

1.1. TEMA DA PROPOSTA E DEFINICAO DO PROBLEMA DA PESQUISA

A escolha do tema tem relagcdo com o problema que sera investigado ao longo
da pesquisa e esse assunto deve despertar interesse ao pesquisador (KOCHE 2015).

O tema proposto no presente trabalho é: “o comportamento do consumidor para
servicos de hospedagem pet”. Procedendo da hipGtese que os tutores procuram
estabelecimentos que prezem pelo bem-estar animal quando necessitam do servi¢o
de hospedagem, e que ndo aceitam deixa-los em um lugar que n&o pense nas rotinas
diarias vivenciadas pelos animais.

Henzel (2014), afirma que o tema bem-estar animal iniciou em 1964. Naquela
época, 0s animais eram tratados como maquinas inanimadas e ndo como seres Vivos.
Alguns anos depois, tornou-se conhecido o termo “As cinco liberdades”, que,
atualmente sao usados como guia para pratica de bem-estar animal, sao elas: livre de
fome e sede, livre de desconforto, livre de dor, ferimento ou doenca, livre para
demonstrar seu comportamento natural e livre de medo e estresse.

De Oliveira e De Souza (2023), expressam que a qualidade a ser definida pelo
consumidor de servigo € exercida na expectativa, no momento e na finalizacdo da
prestacdo. E a demonstracdo de qualidade do servico € visualizada na satisfacdo do
cliente. Um ponto importante para garantir a qualidade do servico € superar as
expectativas através da satisfacdo das necessidades e surpreender o consumidor.

A fim de aprimorar o estudo no tema proposto buscam-se respostas em relacéo
a: qual € o comportamento do consumidor em relagdo aos servigos de hospedagem

pet na cidade de Farroupilha?
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1.2.OBJETIVO GERAL

Analisar o comportamento do consumidor em relacdo aos servicos de

hospedagem pet na cidade de Farroupilha.

1.3.OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para responder o problema de pesquisa apresentado, foram estabelecidos os
seguintes objetivos especificos:

a) conhecer o mercado de hospedagem pet;

b) analisar os fatores que definem o comportamento do consumidor;

c) identificar o perfil do consumidor;

d) identificar as necessidades deste consumidor;

e) relacionar as dificuldades encontradas por este publico consumidor.

1.4. JUSTIFICATIVA

Faustino e Santos (2022) afirmam que a area de hotelaria para cachorros ainda
€ um segmento novo no Brasil. Mas o primeiro hotel que forneceu esse tipo de servico
no pais foi em 1992. A socializagdo entre os animais € extremamente positiva nesse
ambiente pois muitas vezes alguns animais ficam sozinhos durante o dia ou quando
os donos viajam de férias, a trabalho ou emergencial. E durante a frequéncia nesse
ambiente com companhia de pessoas e animais eles trazem qualidade de vida nos
aspectos sociais, fisicos e emocionais aos bichos.

Com a atual realidade do mundo, em que 0s animais como cachorro e gato
estdo cada vez mais fazendo parte da familia e ndo estdo sendo deixados do lado de
fora de casa para protecdo do ambiente, faz com que surge diversas oportunidades
de negdcios no ramo para atender a demanda exigida, como: banhos, hotel, creche,
vendas de acessorios, vendas de tratamentos veterinarios e adestramento. Essas
oportunidades de abrir um negocio sdo denominadas como novo empreendimento,
em que De Andrade e Bueno (2020), afirmam que elas surgem com a exigéncia de
atendimento aos consumidores que ndo possuem uma empresa que atenda as

necessidades exigidas por estes.
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De acordo com Mendes (2014), o comportamento do consumidor € um tema
bastante importante a ser estudado quando ha intencdo de entrada num novo
mercado pois com ele é possivel que gestores e o setor de marketing possam
identificar oportunidades e ameacas do negdécio a ser proposto. Quando é realizado
uma analise detalhada dos diversos comportamento dos consumidores se observa as
melhores estratégias do lancamento de um produto ou servico. Diante disso, é
possivel observar a troca entre empresa e cliente, e consequentemente satisfazer a
necessidade de ambos.

Apés a identificacdo das necessidades dos consumidores em relacdo a
necessidade dos servicos prestados € importante focar no publico alvo para ser
eficiente e eficaz no ramo escolhido do empreendimento. O foco é chamado de
marketing, para Keegan (2005), esse termo € um processo de identificar as
necessidades e focar nos recursos e objetivos oferecidos por uma empresa para
atender o publico alvo dela.

De acordo com o IBGE - Pesquisa Nacional de Saude (2019), 19,30% das
casas possuem algum gato doméstico e 46,10% das moradias possuem algum
cachorro doméstico no Brasil. Diante disso, a realizacdo deste estudo é importante
pois todas as casas que possuem pelo menos um gato ou cachorro precisam de ajuda
com cuidados com o animal quando nao estdo em casa, seja com hotel, familiar,
amigos ou pet care. E se acredita que o tutor ird prezar pelo ambiente mais préximo
em relacao ao bem-estar que o animal j4 esteja inserido no dia-a-dia.

Como o mercado pet esta crescendo dia apos dia € importante o estudo do
comportamento das exigéncias dos consumidores de servico de hotel para pet na
cidade de Farroupilha. Isso porqué, o comportamento do consumidor e marketing sao
extremamente necessarios para identificacdo do publico alvo e suas expectativas
sobre os servicos dos hotéis pet, bem como suas experiéncias. E também é
importante entender o que o cliente considera necessario sobre o bem-estar animal

guando ele ndo estd em sua moradia diaria.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo apresentados os temas sobre marketing, 4 Ps do
marketing, marketing digital, 8 Ps do marketing digital, marketing de relacionamento,
comportamento do consumidor, os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, processo na tomada de decisdo do consumidor, bem-estar animal e
hotelaria para animais. Com isso, fundamentando o estudo do comportamento do
consumidor em relag&o a escolha de hotel para pet.

2.1.MARKETING

Segundo Keegan (2005), as atividades de marketing estdo alinhadas nos
esforcos de uma organizacao para focalizar os recursos e objetivos nas oportunidades
e necessidades de satisfazer os desejos de determinado ambiente. O marketing varia
de pais para pais e empresas para empresas, pois a necessidade do publico alvo
pode ser diferente por razao de suas distingdes ambientais, sociais e politicas, sendo
necessario planejar de acordo com a sua importancia individual. Diante disso, o
marketing € uma ferramenta basica nas empresas nos dias de hoje pois seus produtos
e servicos devem ofertar valores competitivos, gerando uma transagcao entre
comprador e vendedor com troca de lucro.

Para Magalhdes e Sampaio (2008), o marketing € visto como um instrumento
de antecipacdo das mudancas do ambiente externo ou aumentar a reatividade de uma
organizacdo, mesmo quando o mercado esta em modo inesperado. Sendo que essa
atividade é para o foco no produto ou servico desenvolvido pela empresa para a
necessidade de seu publico alvo. Isso porqué, o marketing atende as exigéncias do
cliente, agrega valor ao produto e oferece vantagem competitiva aos concorrentes.

Kotler (2005), define que o marketing atende as necessidades de maneira
lucrativa apos identificar as necessidades humanas e sociais. As empresas devem ter
cuidado com os concorrentes e consumidores para aprimorar continuamente com
visOes de curto prazo suas ofertas de produtos ou servigos. Para ele, as empresas
passam por trés estagios de marketing, séo eles (Kotler, 2005):

a) marketing empreendedor: é quando um individuo abre um negocio porque

visualizou uma oportunidade;
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b) marketing profissional: alcancado a medida que as empresas pequenas
alcancam sucesso. E quando a empresa possui um departamento de
marketing para lidar com pesquisar e demandas internas desse segmento.

c) marketing burocratico: € quando a empresa analisa minuciosamente
pesquisas e suas promoc¢des pois ndo tem mais a criatividade do marketing
empreendedor. E com isso, 0s gerentes da marca e produto precisa ter mais
contato com os consumidores para visualizar as atuais necessidades deles.

Os trés autores citados dizem que o marketing possui uma tarefa de elaborar
um programa ou plano de marketing para atingir os objetivos da empresa, e esse plano

€ chamado de mix de marketing (ou composto de marketing).

2.1.1. 4 Ps de marketing

Para Kotler (2005), o ambiente de uma empresa no setor de marketing pode
ser dividido em ambiente de tarefa (participantes imediatos envoltos da producéo,
distribuicdo e promocdo da oferta) e ambiente geral (ambiente demogréfico,
econdbmico, tecnoldgico, natural, politico-legal e sociocultural). E sdo nesses
ambientes que € criado o mix de marketing como mostra a Figura 1. O composto de
marketing € o conjunto de ferramentas que uma empresa utiliza para alcancar o
mercado-alvo com os objetivos de marketing dela. As decisdes obtidas com o mix de
marketing influenciam nos canais distribuidores, e consequentemente nos

consumidores finais. E formado por 4 Ps: produto, preco, praca e promogao.

Figura 1 - Mix de marketing

Mix de marketing

AN

Produto Promocgio

Variedade de Propaganda
produtos Promogio de vendas
Qualidade Mercado-alvo Publicidade
Design Forga de vendas
Caracteristicas Relagdes publicas
Nome de marca Marketing direto
Embalagem
Tamanhos
Servicos Preco de tabela Canais
Garantias Descontos Cobertura
Devolugées Concessdes Variedades
Prazo de pagamento Locais
Condigges de Estoque
financiamento Transporte

Preco Praca

Fonte: KOTLER (2005)
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Segundo Magalhdes e Sampaio (2008), o mix de marketing permite dividir as
tarefas de marketing em decisGes e acdes de modo operacional para identificar o
mercado e o marketing da empresa. Cada ‘P’ é um conjunto de instrumentos e
instrucbes e podem ser tratados por diferentes varidveis magnitudes, como um

determinado preco de servico ou produto.

2.1.1.1. Produto

Segundo Moura e Araujo (2013), o produto € a base da empresa, é ele que é
ofertado no mercado em troca de lucro. Existem diversos produtos disponiveis, mas
juntamente com os outros Ps fara o destaque Unico que a empresa desejar. O produto
pode remeter a uma mercadoria final vendida por algum estabelecimento. Sendo que
esse produto sempre vem acompanhado a um servico, iSso porque passa por diversos
itens intangiveis que visam a conquista do cliente.

Para Santos (2020), os produtos podem assumirem diferentes formas e
caracteristicas varidveis em sua formacao. Essas variaveis de tipos de produtos sao
utilizadas para atender diferentes pessoas de acordo com o mercado-alvo. A escolha
por determinado produto pode ser determinada de acordo com a qualidade, mudancas
de melhoria no material onde € ofertado o produto e também pelo design, isso porque
afeta a curiosidade do cliente pelo aspecto, aparéncia, qualidade, durabilidade, entre
outros.

Honorato (2004) diz que produto é tudo aquilo colocado e vendido no mercado
para satisfazer o desejo e necessidade do comprador. Para uma empresa, 0 produto
é visto como um item que foi desenvolvido especialmente para o publico-alvo. Os
produtos podem assumir forma de servicos, ideias, instituicbes ou mercadorias
fisicamente tangiveis. Além disso, os produtos devem ser planejados quando ofertado
levando em consideracdo os quatro niveis basicos: produto genérico, produto

esperado, produto ampliado e produto potencial (Figura 2).
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Figura 2 - Quatro niveis de produtos

Fonte: Honorato (2004)

De acordo com Honorato (2004), esses niveis podem ser definidos:

a) Produto genérico: é a versao basica do produto. Exemplo: ao se hospedar
em um hotel, o hdspede procura por um apartamento com cama, banheiro,
armarioe TV;

b) Produto esperado: é o conjunto de itens que normalmente fazem parte do
produto e sdo esperados pelo consumidor. Exemplo: o hGspede espera que
o quarto esteja limpo, arrumado, tenha cama confortavel, banheiro com boa
ducha, frigobar e ar condicionado;

c) Produto ampliado: sdo esforcos de diferenciagdo que a empresa entrega
na agregacao de servicos ou beneficios adicionais para distinguir dos
concorrentes. Exemplo: realizar check in vip, oferecer welcome drink, TV a
cabo, cesta de frutas e flores, secador de cabelo no banheiro, acesso a
internet no apartamento.

d) Produto potencial: sdo ampliacbes e modificagbes que os produtos ou
servigos pode vir a sofrer. Exemplo: suites com espaco e conforto além dos
guartos convencionais. Os novos conceitos de hotel: resort.

Para Honorato (2004), uma empresa ao lancar um produto precisa ter um

desenvolvimento estrutural eficaz. Isso em razao de que o produto possui estagios de
ciclo de vida e é recomendado que a cada estagio seja definido estratégias diferentes.

A empresa precisa saber como agir em cada fase que o produto se encontra e essas
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diferentes estratégias fazem o produto adaptar-se as exigéncias do consumidor e do

mercado.

2.1.1.2. Preco

Santos (2020), determina que preco é uma relacédo de troca monetéria entre
vendedor e consumidor. A definicdo de preco ndo € uma tarefa facil porque € isso que
irA determinar o fracasso ou sucesso de um produto. A historica tradicdo ainda é
presente: o preco pode determinar a escolha dos compradores.

Para Honorato (2004), o preco € quantidade de dinheiro que um consumidor
entrega para adquirir um produto ou usar um servico para uma empresa. Esse valor
s6 se torna conveniente a empresa quando gera lucro e para o consumidor, o prego €
conveniente quando ocorre maior satisfacdo pela posse do produto ou servi¢o do que
o valor gasto.

Segundo Moura e Araujo (2013), o preco significa a soma do dinheiro que o
cliente paga para obter um produto. Essa definicdo deve levar em conta a demanda,
a concorréncia, o préprio produto, entre outros fatores para estabelecer o preco justo
no mercado.

Para Santos (2020), em pequenas empresas quem define o preco sdo o0s
proprietarios. JA nas empresas grandes sao os gerentes de producao ou segmentos,
de acordo com as politicas existentes pela alta administracdo da organizacédo. Os
gerentes de vendas, de marketing, determinam suas precificacdes de acordo com o0s
custos, mas também praticando com o preco da concorréncia. Outras empresas
praticam seus precos conforme as estratégias, pois percebem que o valor esta
atrelado aos resultados financeiros da empresa e assim personalizam de acordo com
valores praticados no segmento.

De acordo com Honorato (2004), o consumidor pode sofrer influéncia de
diversos fatores antes de adquirir um produto ou servico colocado no mercado por
determinado valor. S&o eles: valor atribuido ao produto/servigo pelo cliente, poder
aquisitivo, marketing de produtos concorrentes, produtos similares, acesso ao produto
no ponto de venda, entre outros. Por isso, é importante que o profissional de marketing
analise as forcas atuantes no mercado para definir um preco e va de encontro com as
politicas da empresa. E & necessario estabelecer um método com base em custos,

demanda e concorréncia na defini¢ao.
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Para Moura e Araujo (2013), o preco € um fator determinante no consumo,
pois afeta diretamente o dinheiro que o consumidor poderia estar utilizando com outra
aquisicdo. Entretanto, as vezes ele pode adquirir um produto de maior valor no
mercado por conta da qualidade, marca ou atendimento e isso o faz convencer que

esta justo pagar aquele preco.

2.1.1.3. Praca

Moura e Aradjo (2013) explicam que a praca envolve as atividades
necessarias para que um produto esteja disponivel ao consumidor final.

Conforme Honorato (2004), praca, também conhecido por canais de
distribuic&o tem o objetivo geral de criar utilidade para os usuérios. Essa utilidade tem
trés principais caracteristicas: local, tempo e informacédo; ou seja, disponibilizar os
produtos no lugar certo, na hora certa e na quantidade certa.

Para Santos (2020), os canais ou as formas de distribuicdo de um produto
pode ser percebido como o marketing pode influenciar nas vendas e no sucesso ou
insucesso de uma empresa. O composto de distribuicdo deve considerar quatro
funcdes: transporte ou distribuicéo fisica de mercadoria, estocagem do produto a ser
oferecido, comunicacdo com os compradores e transferéncias de posses.

De acordo com Moura e Araujo (2013), para que o produto chegue até o
consumidor sdo necessarios os intermediarios. Esses sdo as empresas que conectam
0s produtores aos consumidores através da compra e revenda dos produtos, como
por exemplo: atacadistas e varejistas. Os intermediarios séo utilizados para facilitar o
processo de troca e reducao de custos.

Segundo Honorato (2004), existem dois canais de distribuicdo. Um € o canal
direto, no qual o fabricante vende direto ao consumidor final e o canal indireto, a
mercadoria passa por intermediarios até chegar no consumidor final. O autor
considera que existem diferentes niveis de distribuicdo para produtos de uso e
consumo, bens empresariais e servigos. Os niveis de distribuicdo para produtos de
uso e consumo podem variar entre quatro tipos (Honorato, 2004):

a) nivel zero: venda direta do vendedor ao consumidor;

b) nivel um: ocorre quando envolve apenas um intermediario, o varejista,;

c) nivel dois: envolve o varejista e o atacadista;
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d) nivel trés: envolve trés intermediarios, sendo um corretor ou agente entre o

fabricante e o atacadista, e posterior o varejista.

Os niveis de distribuicdo dos bens empresariais sdo considerados por
Honorato (2004) o canal direto, produtor e comprador industrial e os canais indiretos
gue podem ser trés tipos: produtor, atacadista e comprador industrial; produtor, agente
e comprador industrial; produtor, agente, atacadista e comprador industrial.

Os servigcos também possuem seus niveis de distribuicdo de acordo com
Honorato (2004) eles podem ser dois tipos canal direto, prestador de servigo e usuario
de servico ou canal indireto, prestador de servico, atacadista e usuario de servico.

Para Santos (2020), existem diversos focos para ser analisados no processo
de definicdo dos canais de venda. Por isso, € necessario considerar a politica da
empresa, 0 planejamento estratégico anual e as caracteristicas dos produtos e
servicos que a empresa tem para definir os pontos estratégicos para atender o publico-

alvo.

2.1.1.4. Promocéo

Conforme Moura e Aradjo (2013), a promocdo é o ultimo elemento do
composto de marketing e tem como objetivo comunicar os atributos do produto e
persuadir os consumidores a adquiri-lo. As decisdes de promocao incluem o que deve
ser comunicado, para quem, através de que midia e a que custo. A promocao também
serve para informar, persuadir e lembrar os consumidores da existéncia do produto e
dos seus beneficios.

Honorato (2004), diz que no processo de comunicacdo O emissor €
responsavel por determinar a informacédo a ser transmitida e codifica-la em simbolos
ou sinais que representam ideias ou conceitos. Para isso, ele utiliza diferentes meios
de comunicac¢éo, como radio, televisdo, jornais e revistas, a fim de tornar a mensagem
acessivel ao receptor. Ao receber a mensagem, o receptor a decodifica e interpreta o
seu significado. Qualquer fator que prejudique a clareza ou precisdo da comunicacao,
seja total ou parcialmente, gera ruidos e compromete o processo como um todo.

Para Santos (2020), a propaganda, publicidade, merchandising, relacoes-
publicas e promocgdes de vendas sao imprescindiveis no composto de marketing. I1sso
porque, cada uma contribui individualmente em suas respectivas areas. Um exemplo

disse € a promoc¢éo de um produto de uso e consumo em massa, sera realizado a
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propaganda e publicidade em todo os instrumentos como: criacdo de campanha e
analise de midia, e lancado em diferentes formas de comunicacéo para impulsionar a
marca ou a promogao.

Moura e Araujo (2013), dizem que a comunicacdo de uma empresa pode ter

dois tipos de publico-alvo, intermediario e consumidores:

a) intermediario: a empresa esta colocando seus produtos na divulgacdo de
seu canal de distribuicdo. Um exemplo disso é uma franquia, o empresério
esta divulgando para disseminar a marca e ndo comunicando ao
consumidor final;

b) consumidores: quando o foco da comunicacdo é totalmente para o
consumidor final e usuario. Ele usa as estratégias para vender os seus
produtos que estéo nas prateleiras dos varejistas e atacadistas.

Honorato (2004) afirma que a promocéo se refere a pressao de marketing

exercida por um periodo determinado e limitado na midia e fora dela, com o objetivo
de estimular experiéncias com um produto, aumentando a demanda dos

consumidores ou melhorando a disponibilidade do produto.

2.1.2. Marketing digital

O marketing digital € composto por acdes de marketing realizadas através da
internet por empresas ou individuos (LAS CASAS, 2022).

Révillion et al. (2019) afirmam que o marketing digital compreende a
integracdo de plataformas e experiéncias dos clientes por meio de canais digitais de
comunicacdo. Oferece as empresas a oportunidade de melhorar suas interacdes e
relacionamentos com clientes atuais e em potencial. Essa integracéo pode ocorrer por
meio de diversas ferramentas, como redes sociais, sistemas de mensagens
instantaneas automatizadas e aplicativos.

Conforme Gabriel e Kiso (2023), a evolugcdo do marketing € diretamente
influenciada pela evolugdo do comportamento humano, que, por sua vez, € moldada
pela evolucdo da tecnologia. Com o surgimento da internet e do e-mail nas dltimas
décadas, as pessoas passaram a consumir e buscar informagdes em meio digital.
Como resultado, surgiram novas estratégias de marketing, tais como banners digitais,

marketing em buscadores e e-mail marketing.
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Para Reévillion et al. (2019), assim como o marketing tradicional, o marketing
digital exige a compreensdo das necessidades dos consumidores e o0
desenvolvimento de produtos e servi¢os atrativos para eles, envolvendo atividades
como promocao, venda, pesquisa de mercado e publicidade.

De acordo com Las Casas (2022), os consumidores estdo cada vez mais
capazes em comprar produtos e compartilhar informagcbes sobre suas compras,
criando grupos on-line com diferentes objetivos, como apoiar causas ou pressionar
empresas por melhores praticas. Além disso, com as pessoas interligadas em grandes
redes, as informacdes propagam-se com uma velocidade sem precedentes, tornando
possivel que milhares de individuos sejam expostos a reclamacfes em um curto
espaco de tempo sobre o produto comprado.

Diante disso, a transparéncia das empresas se tornou crucial devido a grande
guantidade de informac@es disponiveis nos canais digitais. Por mais, o fornecimento
de informacdes relevantes para auxiliar na tomada de decisdo de compra é essencial,
e a estratégia de comunicacdo nas redes sociais pode ser determinante para a
sobrevivéncia da empresa no mercado (LAS CASAS, 2022).

2.1.2.1. 8 Ps do marketing digital

Para Révillion et al. (2019), a velocidade, dinamicidade e potencial interativo
da rede mundial de computadores exigiram uma revisédo dos conceitos tradicionais de
marketing, como os 4 Ps (produto, preco, praca e promocéo) que compdem o mix de
marketing. Essa revisdo foi necessaria para incluir a complexidade das relacdes
contemporaneas, nas quais as interacdes digitais desempenham um papel cada vez
mais importante.

Barasuol (2019), o modelo dos 8 Ps busca explorar as melhores ferramentas
disponiveis na internet, a fim de estruturar de forma sistematica o que é realizado de
forma pratica e amadora pela maioria das empresas.

Os 8 Ps sao formados por pesquisa, planejamento, producéo, publicacao,
promogao, propagacao, personalizacdo e precisédo (Révillion et al., 2019):

a) pesquisa: definicdo do publico-alvo e 0 modo como ele age na internet;

b) planejamento: desenvolvimento e adaptacdo do planejamento estratégico

de marketing digital da empresa;
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c) producdo: momento que o planejamento é operacionalizado, escolhendo
0s produtos ou servigos que serdo vendidos;

d) publicacao: refere-se a postagem de contetdos nas midias digitais, sendo
importante otimizar para atender aos critérios de qualidade dos
consumidores;

e) promocédo: consiste em produzir e divulgar conteddos que sejam
compartilhados amplamente na internet. E o momento para a criacdo e
disseminagdo de campanhas promocionais em redes sociais, e-malil
marketing e links patrocinados;

f) propagacédo: as redes sociais sdo fundamentais para a propagacao de
conteldo atualmente, oferecendo diversas formas de compartilhamento, é
importante levar em consideracao a relevancia do contetdo para o publico-
alvo;

g) personalizacdo: é fundamental na comunicacéo para criar um vinculo com
0 publico-alvo e garantir sua fidelizacdo, através de linguagem precisa e
customizacgéo;

h) precisédo: possibilita a coleta e analise de dados, incluindo informacdes
positivas e negativas sobre as estratégias adotadas.

Santos e Pinheiro (2019), afirmam que a definicdo dos 8 Ps fortalece a
presenca no ambiente digital. Mas é preciso adotar uma metodologia eficiente que
planeje adequadamente as estratégias, acdes e controle dos processos, visando
aprimorar a eficacia da presenca no mercado. As organizacdes precisam estar em
constante aprendizado e repensar nos processos em cada ciclo, com o objetivo de
promover a melhoria continua.

2.1.3. Marketing de relacionamento

Para Rossi et al. (2022), o marketing de relacionamento surgiu em 1990 com
uma nova abordagem de marketing. Isso porque, houve uma crescente demanda dos
consumidores mais criticos e exigentes em relac&o as respostas rapidas. E esse termo
prevé uma maior interacdo com o cliente por meio do desenvolvimento de valores que
visam satisfazer e permitir a longevidade do relacionamento com a empresa.

Zenone (2017) afirma que o marketing de relacionamento é uma ferramenta
gue procura criar valor por meio da maior proximidade com o cliente. A empresa passa

a conhecer profundamente o cliente, adequando as ofertas de modo que ele prefira
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se manter fiel a empresa em vez de arriscar a buscar um novo relacionamento
comercial. Como resultado, o cliente reduz voluntariamente suas opcdes de
fornecedores.

Em soma, Zanone (2017) escreve que a abordagem do marketing de
relacionamento ndo deve ser aplicada apenas a relacdo entre a empresa e o cliente.
E importante que essa visdo e as estratégias sejam expandidas para toda a rede de
relacionamentos da empresa, tanto internamente, com os colaboradores, quanto
externamente, com parceiros, fornecedores, intermediarios, acionistas, formadores de
opinido, entre outros. Porque para obter melhores resultados no processo de
relacionamento com o cliente deve-se levar em consideracdo a importancia do
investimento no relacionamento interno e externo.

Para Barreto e Crescitelli (2013), o marketing de relacionamento consiste na
busca pela continuidade da negociacdo com os mesmos clientes ja atendidos. Esse
esforco tem como objetivo estimular a fidelidade dos clientes por meio da satisfacéo
de suas necessidades, garantindo assim o lucro da empresa. As a¢des para assegurar
a fidelizagc&o sao (Barreto e Crescitelli, 2013):

a) trabalho de pos-marketing: aumentar a probabilidade dos clientes atuais
adquirirem novamente os produtos em futuras ocasides de compra;
aumentar a probabilidade de os clientes atuais comprarem outros produtos
da empresa, como um produto ou linha de produtos complementar, em vez
de procurarem um concorrente; medir repetidamente o grau de satisfacéo
dos clientes com os produtos atuais, mostrando-lhes que estdo sendo
observado e utilizando essa informacdo no planejamento estratégico da
empresa,

b) relacdo de aprendizagem com o cliente: baseia-se em pesquisas de
relacionamento em bancos de dados que permitem a empresa
compreender as necessidades e percepcdes dos clientes. Essas respostas
sdo importantes para a empresa ter intimidade com o mercado e poder
prever alteracfes necessarias em relacdo aos consumidores;

C) personalizagdo em massa: envolve a integracdo do cliente a empresa,
permitindo a participacdo nos processos de desenvolvimento de novos
produtos. Adaptando os produtos as necessidades de cada cliente ou grupo

de clientes.
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Por fim, de acordo com Barreto e Crescitelli (2013), o marketing de
relacionamento € uma forma de agregar valor ao cliente por meio da compreenséo de
suas necessidades individuais. Isso se torna importante para evitar a perda de clientes
em um cendrio competitivo. As empresas precisam trabalhar com bancos de dados
dos clientes e adaptar seus processos e produtos de acordo com as necessidades

identificadas, com a ideia é conhecer o cliente e manter um didlogo continuo com ele.

2.2.COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Samara e Morsch (2005), o consumidor, seja ele um individuo ou uma
empresa, € uma entidade compradora potencial que busca satisfazer suas
necessidades e desejos. Essas necessidades e desejos podem variar amplamente,
desde fome e sede até amor, status ou realizacdo espiritual. Os bens e servicos
existentes sdo consumidos constantemente e ha inimeras opcdes disponiveis para
atender a essas demandas. As motivacdes de compra sao subjetivas e pessoais, e
pode existir uma relacéo afetiva para o consumo de um produto ou servico.

De Andrade e Bueno (2020), definem o comportamento do consumidor como o
conjunto de processos e atividades que as pessoas realizam para escolher, utilizar e
descartar produtos e servigcos que atendam as suas necessidades. As escolhas de
consumo exercem influéncia sobre a forma como as pessoas se organizam na
sociedade, principalmente como classes sociais e status social.

Conforme Merlo e Ceribeli (2014), o comportamento de compra dos
consumidores esta diretamente relacionado as suas motivacdes individuais, que
representam uma tensdo interna que impulsiona o individuo a acdo. A motivacao
define a direcdo, duracdo e intensidade dos esfor¢os individuais para atingir um
determinado objetivo de consumo.

A teoria de Maslow conhecida como Hierarquia das Necessidades € baseada
nas necessidades humanas que levam as pessoas a acao de consumo, ndo sendo
todas ativadas simultaneamente. As necessidades superiores tendem a ser
necessarias somente ap0s as mais basicas terem sido atendidas (MERLO E
CERIBELI, 2014).

Merlo e Ceriberi (2014) afirmam que o0s grupos de necessidades desse

modelo de teoria sdo: necessidades fisioldgicas, necessidade de seguranca,
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necessidades sociais, necessidade de estima e necessidade de autorrealizacéo,

conforme Figura 3.

Figura 3 - Piramide Teoria de Maslow

Auto-
realizacao
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/ Sociais
/ Seguranca
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Fonte: Ferreira, Demutti e Gimenez (2010)

As necessidades fisiologicas, que correspondem as fun¢Bes organicas
essenciais a vida humana, séo o primeiro grupo da piramide de Maslow. Nesse grupo
encontram-se as necessidades mais bésicas, como fome, sede, sono e até mesmo a
necessidade sexual (MERLO E CERIBELI, 2014).

O segundo grupo da piramide é necessidade de seguranca, que abrangem
tanto a seguranca fisica quanto a psicoldgica dos individuos. Uma maneira como essa
necessidade se manifesta no comportamento do consumidor é através da preferéncia
por marcas estabelecidas no mercado, o que reduz o risco psicoldgico associado a
compra. A familiaridade com uma marca tende a tornar a decisdo de compra mais
confortavel e segura (MERLO E CERIBELI, 2014).

As necessidades sociais correspondem ao terceiro grupo e se manifestam
através da valorizacdo das relacfes sociais, afeto e senso de pertencimento a grupos
especificos. Essas necessidades refletem a preocupacéo dos individuos em serem
aceitos por determinados circulos sociais e, por essa razdo, as pessoas tendem a
adaptar seus comportamentos para serem aceitas pelos demais membros do grupo
desejado (MERLO E CERIBELI, 2014).

As necessidades de estima, que correspondem ao quarto grupo da piramide
de Maslow, estdo relacionadas ao reconhecimento pelos outros membros da

sociedade e a busca por status. Essa necessidade impulsiona os individuos a
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escolherem marcas de luxo que representam sua posi¢cao social de destaque e seu
poder de consumo (MERLO E CERIBELI, 2014).

O ultimo grupo da piramide de Maslow é a necessidade de autorrealizacao,
que se relaciona a busca dos consumidores pela satisfacdo pessoal que advém da
realizacdo plena enquanto individuos (MERLO E CERIBELI, 2014).

Para Ferreira, Demutti e Gimenez (2010), o modelo de Maslow traz as
necessidades como a fonte de energia que subjaz as motivacdes existentes dentro

dos individuos.

2.2.1. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

O comportamento do individuo pode ser modificado de acordo com a
mudanca na situacdo de compra e uso. As influéncias situacionais, que incluem
variaveis como capacidade e desejo do consumidor, podem afetar todas as etapas do
processo de decisdo de compra, desde a busca de informacdes até a avaliagdo pés-
compra. Assim como as varidveis socioculturais e psicoldgicas, as influéncias
situacionais sao importantes determinantes para orientar o consumidor na busca por
sua satisfacdo (SAMARA E MORSCH, 2005).

Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor sdo os sociais,
demograficos e psicolégicos (MERLO E CERIBELI, 2014).

2.2.1.1. Fator social

Samara e Morsch (2005) afirmam que as influéncias socioculturais englobam
uma ampla gama de circunstancias, incluindo variaveis sociais e culturais do
macroambiente. Essas influéncias sdo compostas por um conjunto de forcas mais
amplas que afetam o comportamento do consumidor, independentemente de suas
caracteristicas pessoais e psicoldgicas.

Os consumidores sao influenciados pelo contexto social em que vivem, desde
a familia até o ambiente profissional e os clubes sociais. As for¢as socioculturais
moldam as pessoas e afetam suas decisdes de compra. Embora os profissionais de
marketing ndo possam controlar esses fatores, devem considera-los constantemente
(SAMARA E MORSCH, 2005).
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Os fatores sociais podem ser divididos em trés grupos: cultura, grupos e classe
social (Merlo e Ceribeli, 2014):

a) cultura: abrange ideias, valores, conhecimentos, costumes e
comportamentos compartilhados pelos membros de uma sociedade. Novos
membros sao socializados e aprendem a cultura da sociedade. Ela facilita
as relacdes humanas e fornece base para a comunicacao e interpretacéo de
fenbmenos sociais;

b) grupos: um grupo pode ser definido como um conjunto de individuos que
compartilham uma necessidade, objetivo ou crencgas, ou como dois ou mais
individuos que mantém certo nivel de relacionamento e comportamentos
interdependentes, com base em valores e normas compartilhados;

c) classe social: sdo posicdes relativas ocupadas pelos membros de uma
sociedade, sendo que as classes mais altas possuem maior status social e
prestigio. Cada estrato é relativamente estavel e homogéneo em relacdo a
valores, estilo de vida, interesses, nivel de educacdo e padrdes
comportamentais. A classe social ndo € determinada exclusivamente pelo
dinheiro gasto, mas pelas formas como ele é gasto. As classes sociais sao
hierarquizadas, e os individuos em classes mais altas tém mais influéncia
social, politica e econémica.

Para De Andrade e Bueno (2020), a necessidade de pertencer a um grupo é
uma caracteristica fundamental do ser humano, que remonta aos tempos mais
primitivos. Como animais com limitacdes fisicas, o convivio social € essencial para a

sobrevivéncia, juntamente com habilidades manuais e raciocinio desenvolvido.

2.2.1.2. Fator demografico

Conforme De Lima at al (2019), para alcancar o sucesso, € essencial que as
empresas analisem e compreendam o potencial de mercado em uma determinada
regido. Para isso, os profissionais de marketing utilizam ferramentas para tracar o
perfil socioeconémico da populacdo, compreender suas caracteristicas demograficas
e quantificar o numero de potenciais consumidores na regido. ldentificar as

caracteristicas dos consumidores € fundamental para um estudo demogréfico efetivo.
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Existem trés fatores demograficos que exercem influéncia no comportamento
do consumidor: género, idade e ciclo de vida familiar (Merlo e Ceribeli, 2014):

a) género: divisdo dos consumidores em dois grandes grupos, individuos do
sexo masculino e do sexo feminino. A variavel de género exerce influéncia
direta nas decisGes de compra em algumas situacdes, enquanto atua como
moderadora do comportamento em outras. E importante discutir como o
género influencia os individuos como consumidores que constantemente
precisam decidir o que, como, onde e quando comprar;

b) idade: a idade cronologica € uma variavel demogréafica que influencia
significativamente as decisdes de consumo dos individuos. A medida que
envelhecem, as preferéncias e habitos mudam, afetando os
comportamentos de compra e padrdes de consumo. Por isso, a idade é
usada em modelos de segmentacdo de mercado, ja que individuos com
idades semelhantes apresentam padrées comportamentais semelhantes;

c) ciclo de vida familiar: o termo ciclo de vida familiar se refere aos diferentes
arranjos familiares pelos quais um individuo pode passar durante a vida.
No entanto, € importante destacar que nem todos 0s estagios serao
experimentados por todos os individuos, ou seja, alguns arranjos familiares
podem fazer parte de certos momentos da vida de algumas pessoas, mas
nao de outras.

De acordo com Mothersbaugh e Hawkins (2019), os fatores demogréficos
exemplificam uma populacdo em termos de tamanho, estrutura e distribuicdo, sendo
o tamanho referente a quantidade de individuos na sociedade, a estrutura
descrevendo aspectos como idade, renda, formacdo académica e ocupacédo, e a
distribuicdo se referindo a localizagédo fisica dos individuos. Além disso, os fatores
demograficos sao influenciados por valores culturais, tornando uma sociedade

densamente povoadas a ter uma orientacao coletivista.

2.2.1.3. Fator psicoldgico

Ao considerarem uma compra, 0os consumidores séo influenciados por uma
variedade de fatores psicologicos que moldam suas decisdes. O comportamento
humano é amplamente afetado por esses fatores, e 0 estudo das necessidades e

motivacbes humanas, percepcao, atitudes, aprendizado e personalidade ajuda os
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profissionais de marketing a entender como os fatores psicoldgicos influenciam o
comportamento de consumo (SAMARA E MORSCH, 2005).

Para De Lima at al (2019), os estimulos do ambiente e do marketing entram
na consciéncia do comprador, e uma série de fatores psicoldgicos, juntamente com
as caracteristicas do consumidor, levam a processos de decisédo de compra. Os quatro
principais fatores psicolégicos que influenciam na escolha do consumidor séo
motivacao, percepc¢do, aprendizagem e memodria.

De acordo com Samara e Morsch (2005), a motivagdo humana é o que
impulsiona a intensidade, direcdo e persisténcia dos esforcos de uma pessoa para
alcancar uma meta especifica. Essa motivacdo é uma forca que varia e é dinamica,
resultante da interacdo do individuo com a situacao em que se encontra. Por exemplo,
quando a pessoa sente fome, ela busca pelo alimento, mas depois que essa
necessidade é satisfeita, ela ndo tem mais motivacao para comer.

Para De Lima at al (2019), quando um comprador € motivado a comprar, ele
esta pronto para agir, mas a forma como age depende da percepcao que ele tem da
realidade ao seu redor naquele momento. A percepcao € definida como o processo
pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas para
criar uma imagem significativa do mundo. Isso depende tanto dos estimulos fisicos
guanto da relacdo desses estimulos com o ambiente e das condi¢bes internas
individuais.

Conforme Samara e Morsch (2005), a aprendizagem é um processo continuo
de aquisicao de tendéncias comportamentais especificas em resposta a estimulos ou
situacdes. E relacionada as mudancas que ocorrem no comportamento de um
individuo devido as experiéncias e informacdes adquiridas. Esse processo € um pilar
crucial na promo¢cdo e manutencdo das decisdbes de compra do consumidor.
Comportamentos que geram consequéncias satisfatérias tendem a ser repetidos,
enquanto agueles que ndo geram satisfacdo tendem a ser evitados. Portanto, a
aprendizagem envolve a criacao de ligagcdes entre estimulos e respostas.

Todo o aprendizado adquirido € armazenado na memaria, que pode ser
classificada em memoaria de curto prazo ou memoéria de longo prazo. Cada memoria
armazenada pode ser recuperada ou associada a outras, influenciando o
comportamento do consumidor. O marketing pode ser considerado como um processo

gue garante aos consumidores uma experiéncia adequada com bens e servigos, a fim
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de criar e manter as estruturas de marca corretas na memoria do consumidor (DE
LIMA at al, 2019).

2.2.2. Processo natomada de decisdo do consumidor

Para De Lima at al (2019), é essencial conhecer o comportamento do publico-
alvo em um mercado competitivo, identificar problemas e propor solu¢des. A tomada
de deciséo esta ligada ao comportamento do consumidor, que é influenciado pela
forma como compram, usam e descartam produtos e servicos para atender suas
necessidades e desejos.

O comportamento do consumo em relacdo a compra pode ser comportar
como compulsivo, impulsivo e racional (Banov, 2017):

a) impulsivo: ocorre quando o consumidor adquire produtos desnecessarios
sem questionar a necessidade, devido a varios motivos, como a satisfacéao
de desejos e a sensacao de poder. Isso pode causar problemas financeiros
e familiares graves, levando o consumidor a gastar mais do que possui em
produtos supérfluos e ultrapassar os limites do cartdo de crédito, cheque
especial ou empreéstimos;

b) compulsivo: a compra compulsiva é um transtorno mental em que o
consumidor tem um desejo irresistivel de comprar, independentemente da
necessidade do produto. Pode estar relacionado a distlrbios emocionais, e
possivelmente causando prejuizos financeiros e psicolégicos para a
pessoa e para a familia, gerando endividamento, angustia, sentimento de
culpa e conflitos familiares;

c) racional: um processo de compra nunca € totalmente racional, pois 0s
fatores emocionais e sociais influenciam na decisdo. Porém, o grau de
envolvimento com a compra determinara se 0 processo decisorio sera
extenso ou limitado. Se houver baixo envolvimento, algumas etapas podem
ser eliminadas, mas quando o envolvimento € maior, a decisdo sera mais
demorada e todas as etapas serdo cumpridas.

Merlo e Ceribeli (2014) afirmam que para entender o comportamento do

consumidor em relacéo a decisdo de compra, € essencial analisar o processo como
um todo, que consiste em varias etapas. O modelo de cinco etapas do processo de

decisdo de compra é uma forma eficaz de entender as diferentes fases do processo,
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incluindo a identificacdo da necessidade, busca por informacdes, avaliacdo das

alternativas, compra e avaliacdo pdés-compra (Figura 4).

Figura 4 - Processo de decisdo de compra

PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Etapa pré-compra Compra Etapa pés-compra

Identificacio de Busca d Levantamento r*‘ wvaliacao
necessidades informagées e avaliacao das pos-compra
alternativas
o g
desisténcia

Fonte: Banov (2017)

As etapas da Figura 4 podem ser definidas (Ribeiro, 2015):

a) identificagdo de necessidades: ocorre quando o consumidor percebe a
existéncia de um problema a ser resolvido ou de uma necessidade de
aquisicdo. Essa necessidade pode ser desencadeada por fatores internos,
como fome ou sede, ou por fatores externos, como uma campanha
publicitaria ou uma recomendac¢édo de alguém conhecido;

b) busca por informacdes: a busca de informag¢des sobre um produto pode
variar dependendo da intensidade do impulso de compra e da
acessibilidade do produto. Em algumas situagbes, o comprador pode
adquirir o produto sem realizar uma pesquisa prévia, enquanto em outras,
ele pode aguardar e buscar informacdes através de diversas fontes, como
propagandas, amigos, sites, revistas, vendedores e testes do produto;

c) levantamento e avaliacdes das alternativas: avaliacdo das alternativas é
guando os consumidores analisam as informacdes coletadas em relacéo
ao que desejam;

d) compra: ocorre quando ap6és analisar as alternativas o consumidor compra

0 produto;
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e) avaliagcdo pos-compra: o consumidor avalia os resultados do produto e
pode sentir dissonédncia cognitiva, sensacdo de desconforto,
arrependimento ou duvida da compra. Além de buscar informacdes
adicionais para confirmar se fez uma boa escolha.

Por fim De Lima at al (2019) afirmam que compreender as motivacdes de cada

consumidor € crucial, pois a decisdo de compra pode ocorrer a qualquer momento.

2.3.BEM-ESTAR ANIMAL

Para Motta, Souza e Souza (2022), a promocao do bem-estar animal engloba
os cuidados necessarios para garantir uma qualidade de vida aos animais. Além de
oferecer carinho, ¢ fundamental providenciar alimentacdo e agua adequadas. E
essencial proporcionar aos animais 0 acesso aos recursos minimos necessarios para
a sobrevivéncia, ao mesmo tempo em que se evita o abandono, os maus-tratos, os
traumas e a vulnerabilidade a doencas.

Santos et al. (2014), afirmam que é importante a implementacdo de acbes
junto a comunidade e ao poder publico para promover a posse animal responséavel.
Com o objetivo de buscar uma convivéncia saudavel entre animais humanos e nao
humanos. E essencial trabalhar a cidadania, a educacdo humanitaria e a cultura da
sociedade juntos, pois 0 comportamento e o bem-estar dos animais estéo diretamente
relacionados a saude coletiva.

Existem as cinco liberdades, no qual sdo utilizadas para guiar e defender as
praticas do bem-estar animal (HENZEL, 2014):

a) livres de fome e sede: manter uma dieta nutricional e agua a disposi¢ao

para consumo do animal,

b) livres de desconforto: possuir um abrigo ou area de descanso confortavel

para proveito do animal;

c) livres de dor, sofrimento ou doenca: prevencao ou rapido diagnéstico para

tratamento;

d) livre para expressar seu comportamento normal: possuir espaco suficiente

com instalagdes aptas e companhia dos seus iguais;

e) livres de medo e estresse: assegurar ambientes que evitem sofrimento

mental.
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Para Henzel (2014), o enriquecimento ambiental tem se tornando conhecido
para uso em zoologicos e ambientes em casa. Esse enriquecimento é o fornecimento
de estimulos ambientais para aumentar a qualidade e cuidado dos animais em relacao
ao bem-estar psicologico e fisioldgico. Existem cinco tipos de enriquecimento
ambiental (HENZEL, 2014):

a) enriguecimento ambiental alimentar: utilizado para introduzir novas formas
ou tipos de alimento para prolongar a experiéncia alimentar e estimular
comportamentos tipicos do animal. Pois alterar a escala da alimentacéo,
temporal e espacialmente, evita a previsibilidade alimentar;

b) enriqguecimento ambiental sensorial: realizado através de apresentar
cheiros, sons, texturas e imagens para estimular os sentidos, olfato,
audicao, tato e visao;

c) enriguecimento ambiental cognitivo: envolve a acdo de apresentar um
problema ao animal para que ele aprenda a resolver, e com isso ganha
premiacdes, como alimentos;

d) enriguecimento ambiental social: tem relagdo com a interagcédo social com
outros animais ou até mesmo o ser humano;

e) enriguecimento ambiental fisico: consiste na mudanca do ambiente onde o
animal est& vivendo de forma temporaria ou permanente.

Para Masello (2019), houve uma mudanca significativa no comportamento dos

seres humanos em relacéo aos animais. Cerca de 80% dos proprietarios de animais
de estimacéo se identificam como pais ou mées deles e, portanto, levam a sério todas

as necessidades de bem-estar animal.

2.3.1. Hotelaria para animais

Para Afonso et al. (2008), a hotelaria para animais € a hospedagem de
animais domeésticos em um ambiente especifico e proprio para este fim. Ela oferece
facilidades e servigcos que garantem uma estada agradavel, confortavel e seguro ao
animal enquanto esta longe de seu dono.

A hotelaria de animais é utilizada quando os proprietarios precisam se
ausentar por um periodo de tempo, e assume a responsabilidade pela estadia do
animal. Oferecendo uma ampla gama de servigos, incluindo entretenimento, cuidados

com a beleza, exercicios e bem-estar (MASELLO, 2019).
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Para Masello (2019), a hospedagem de animais em hotéis deve oferecer
servicos que visam proporcionar bem-estar e seguranca aos animais, como
infraestrutura, seguranca, limpeza e acomodacdes equipadas com ar-condicionado,
televisdo, camas e potes para alimentacédo e 4gua. Alguns hotéis também oferecem
servicos de recreacdo, piscina e banho e tosa. A alimentacdo e petiscos sao
fornecidos em horarios pré-estabelecidos. Os cdes ficam soltos durante o dia,
participando de atividades que estimulam a socializag&o. A noite, permanecem em
quartos climatizados e seguros.

De acordo com Dassi, Cozzer e Casagranda (2017), ao construir um quarto
para um gato ou cachorro em um hotel € importante proporcionar aos cdes ou gatos
uma vida mais proxima possivel daquela que possuem diariamente em sua casa. Por
isso, é obrigatério determinar uma area minima para cada animal, por exemplo: um
qguarto de 2m x 2m para cées de grande porte, 1,5m x 1,5m para caes de médio porte,
e 1m x 1m para cdes de pequeno porte.

Conforme Afonso et al. (2008), os hotéis para pet disponivel no mercado
possuem atividades em comum, como: exigem caderneta de vacinagao, vermifugacao
e antiparasitarios do animal, comprovante de castracdo de machos, veterinario 24h
por dia, alimentacédo oferecida é a mesma que o animal recebe em sua casa. Uma
diferenca € que alguns hotéis optam em deixar 0os animais soltos de acordo com seu
tamanho, assim acabam socializando, tornando mais facil a adaptacdo. Outras optam
por deixar os animais soltos apenas na hora da socializacéo e depois cada um fica
em seu alojamento.

Vargas e Machado (2018) concluem que a gestdo dos multiplos servicos
prestados aos clientes pela empresa deve ser coordenada e eficiente. Considerando
os diversos aspectos fisiol6gicos como o conforto, a seguranca, limpeza e alimentacao

dos pets.

2.4.RESUMO DO REFERENCIAL TEORICO

A seguir serdo demonstradas as principais referéncias bibliogréaficas utilizadas

neste referencial teérico, conforme o Quadro 1.

Quadro 1 - Resumo do referencial tedrico
(continua)
| TEMA | ENFOQUE | DEFINICAO SINTETIZADA | AUTOR (ES) |
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Conceito

O marketing se adapta ao ambiente
e satisfaz as necessidades do
publico-alvo. Varia de acordo com
fatores sociais, politicos e
ambientais, buscando antecipar
mudangcas e agregar valor aos
produtos.

Keegan (2005),
Magalhaes e
Sampaio (2008),
Kotler (2005)

4 Ps de | O mix de marketing é utilizado para | Kotler (2005),

marketing alcancar o mercado-alvo e atingir os | Magalhdes e
objetivos de marketing da empresa, | Sampaio (2008)
através de acdes operacionais para
identificar o mercado e estratégias
de marketing.

Produto Produto é a base da empresa e é | Moura e Araujo
oferecido no mercado em troca de | (2013), Santos
lucro. Ele pode ser uma mercadoria | (2020), Honorato
final acompanhada por servicos | (2004)
intangiveis para conquistar 0s
clientes.

Preco O preco é a relacdo monetaria entre | Santos  (2020),

MARKETING vendedor e consumidor e | Honorato (2004),
desempenha um papel importante | Moura e Araljo
no sucesso ou fracasso de um | (2013)
produto. O preco exerce influéncia
sobre o consumo, pois afeta o poder
de compra do consumidor.

Praca A praca é responsavel por tornar um | Moura e Arauljo
produto disponivel ao consumidor | (2013), Honorato
final, criando utilidade em termos de | (2004), Santos
local, tempo e informacéo. Os canais | (2020)
de distribuicdo desempenham um
papel importante no sucesso ou
fracasso de uma  empresa,
influenciando nas vendas e no
alcance do publico-alvo.

Promocéo A promogdo busca comunicar os | Moura e Arauljo
atributos do produto, persuadir os | (2013), Honorato
consumidores e estimular a | (2004), Santos
demanda. Envolve decisbes sobre o | (2020)
contetido, publico-alvo, meios de
comunicacao e custos.

(continuacao)
TEMA ENFOQUE DEFINICAO SINTETIZADA AUTOR (ES)

Marketing digital | Envolve acBes realizadas pela | Las Casas
internet para promover produtos ou | (2022), Gabriel e
servicos. Ele integra plataformas e | Kiso (2023),
experiéncias dos clientes por meio | Révillion et al.

MARKETING de canais digitais de comunicacéo. (2019)

8 Ps do
marketing digital

Busca explorar as melhores
ferramentas disponiveis online e
incluir as interacdes digitais. Os 8 Ps
séo pesquisa, planejamento,
producdo, publicacdo, promocéo,

Révillion et al.
(2019), Barasuol
(2019), Santos e
Pinheiro (2019)
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propagacéao,
preciséo.

personalizacdo e

Marketing de
relacionamento

Atender as demandas de
consumidores criticos e exigentes,
buscando interagir e desenvolver
valores para satisfazer os clientes,

Rossi et al
(2022), Zenone
(2017), Barreto e
Crescitelli (2013)

mantendo relacionamentos
duradouros.

Conceito O comportamento do consumidor € o | Samara e Morsch
conjunto de processos impulsionado | (2005), De
pela busca da satisfacdo de | Andrade e Bueno
necessidades e desejos pessoais, | (2020), Merlo e
que podem variar de pessoa para | Ceribeli (2014),
pessoa. Ferreira, Demutti

e Gimenez
(2010)

Fatores que | O comportamento do consumidor € | Samara e Morsch

influenciam o | influenciado por uma combinacéo de | (2005), Merlo e

comportamento | fatores situacionais, sociais, | Ceribeli (2014)

do consumidor

demograficos e psicologicos. Esses
fatores moldam as decisdes de
compra e 0 processo de busca por
satisfacdo do consumidor.

Fator Social Os fatores sociais incluem cultura, | Samara e Morsch
COMPORTAMENTO grupos e classe social. A cultura (20(_)5),_ Merlo e
DO CONSUMIDOR abrange valores, cos_tumes e | Ceribeli (2014),
comportamentos compartilhados, os | De Andrade e
grupos sdo conjuntos de individuos | Bueno (2020)
com objetivos e crencas
compartilhados, e a classe social
refere-se as posi¢cdes ocupadas
pelos membros da sociedade.
Fator Os fatores demogréficos séo | De Lima at al
demografico influenciados por valores culturais e | (2019), Merlo e
podem afetar o comportamento de | Ceribeli, (2014),
consumo e a orientacdo coletivista | Mothersbaugh e
da sociedade. Existem trés fatores | Hawkins (2019)
demograficos: género, idade e ciclo
de vida familiar.
Fator Esse fator inclui as necessidades e | Samara e Morsch
psicolégico motivacbes humanas, percepcgdo, | (2005), De Lima
atitudes, aprendizado e | atal (2019)
personalidade.
(concluséo)
TEMA ENFOQUE DEFINICAO SINTETIZADA AUTOR (ES)
Processo na | O processo de decisdo de compra | De Lima at al
tomada de | pode ser dividido em cinco etapas: | (2019), Banov
deciséo do | identificacdo da necessidade, busca | (2017), Merlo e
COMPORTAMENTO consumidor por informagﬁes, avaliac;éo_ dgs Cgripeli (2014),
alternativas, compra e avaliagdo | Ribeiro (2015)

DO CONSUMIDOR

pos-compra. A compreensédo dessas
etapas € essencial para entender o
comportamento do consumidor em
relacdo a decisdo de compra.
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Conceito A promocédo do bem-estar animal é | Motta, Souza e
fundamental para garantir qualidade | Souza  (2022),
de vida aos animais, incluindo | Santos et al.
cuidados como alimentacéo | (2014), Henzel
adequada, acesso a recursos | (2014), Masello
essenciais e prevencdo de maus- | (2019)
tratos e doencas.

Hotelaria para | A hotelaria para animais € um | Afonso et al.

BEM-ESTAR e . e
animais servico de hospedagem especifico | (2008), Masello
ANIMAL o - )
para animais domeésticos, | (2019), Dassi,
proporcionando uma estadia | Cozzer e
confortavel e segura enquanto estdo | Casagranda

longe de seus donos. Esses hotéis
oferecem uma variedade de
servicos, incluindo entretenimento,
cuidados estéticos, exercicios e
bem-estar.

(2017), Vargas e
Machado (2018)

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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3. METODOLOGIA

De acordo com Marconi e Lakatos (2022), a metodologia é a combinacgéo de
atividades sistematicas e racionais que, de maneira mais confiavel e eficiente,
possibilita alcancar o objetivo de gerar conhecimentos validos e verdadeiros,
delineando o caminho a ser percorrido, identificando equivocos e oferecendo suporte
as decisdes do cientista.

Para Fachin (2017), método é uma ferramenta do conhecimento que oferece
aos pesquisadores, em todas as areas de sua formacdo, uma orientacdo geral que
facilita o planejamento de uma pesquisa, a formulacédo de hipoteses, a coordenacéo
de investigagOes, a realizacdo de experimentos e a interpretacédo dos resultados. Em
um sentido mais amplo, o método, em pesquisas de qualquer tipo, consiste na escolha
de procedimentos sistematicos para descrever e explicar um estudo.

Para Matias-Pereira (2019), o método é um conjunto de diretrizes,
procedimentos e técnicas usados para atingir um objetivo. O método cientifico € um
conjunto sistemético de procedimentos e técnicas repetiveis para compreender e

investigar, proporcionando uma estrutura l6gica para obter conhecimento cientifico.

3.1.DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com Marconi e Lakatos (2022), a ciéncia ndo se limita a um simples
levantamento de dados, mas envolve a articulacdo logica desses dados com a
realidade, apoiada por uma teoria que os sustenta. Diante disso é essencial que a
teoria esteja fundamentada em dados empiricos para que seja possivel produzir
ciéncia através de métodos de pesquisa.

Para Cervo, Bervian e da Silva (2007) existe a classificacdo da pesquisa que
diz respeito aos objetivos, nele had a pesquisa descritiva, na qual busca observar,
registrar e analisar fatos ou fenémenos sem manipula-los, visando descobrir sua
frequéncia, relacdo com outros e caracteristicas. Ela abrange diversos aspectos do
comportamento humano e requer coleta e registro ordenados de dados para o estudo.

Em complementagcdo, Marconi e Lakatos (2022) dizem que nas pesquisas
descritivas investigam caracteristicas de um grupo, considerando idade, sexo,

procedéncia, nivel de escolaridade, nivel socioeconémico etc.
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Marconi e Lakatos (2022) afirmam que no enfoque quantitativo, a formulacao
do problema concentra-se na descricdo, previsdo e explicacdo, utilizando dados
mensuraveis ou observaveis. Na coleta de dados, o enfoque quantitativo utiliza
instrumentos predeterminados, dados numéricos e busca uma quantidade
consideravel de casos. E a andlise dos dados envolve a aplicacdo de técnicas
estatisticas, descricdo de tendéncias, comparacao de grupos, andlise da relacéo entre
varidveis e a comparagcdo dos resultados com estudos anteriores. Sendo que a
relacdo do relatorio de resultados é caracterizada por ser padronizado e fixo,
buscando ser objetivo e teoricamente isento de tendéncias.

O delineamento por enquete, também conhecido como levantamento de
dados ou survey, em inglés, consiste na quantificacdo e prevé os comportamentos
dos consumidores através de entrevistas pessoais ou por telefone com pessoas
selecionadas no processo da amostragem (FRANESCHINI ET AL., 2011).

A presente pesquisa classifica-se como sendo de natureza quantitativa, de
carater descritivo e de delineamento por enquete para fim de analisar o
comportamento do consumidor em relacédo a escolha de quem cuida dos cachorros

ou gatos quando viaja.

3.2.PARTICIPANTES DO ESTUDO

Para Marconi e Lakatos (2022), populacao € o termo utilizado para referir-se
ao conjunto de individuos que possuem pelo menos uma caracteristica em comum.

Bérni e Fernandez (2012) afirmam que o termo populacdo é usado para
descrever um conjunto de elementos que podem ser medidos em relacdo a um
conjunto de caracteristicas de interesse. Esse conjunto é definido pelos objetivos e
escopo da pesquisa. A populacdo pode ser composta por pessoas, familias,
estabelecimentos industriais ou qualquer outro tipo de elemento, dependendo
principalmente dos objetivos e do escopo da pesquisa.

Amostra refere-se ao termo utilizado para levantamento de parte da
populacdo (MARCONI E LAKATOS, 2022).

Para Fachin (2017), amostragem € o processo de selecdo de unidades ou
elementos de uma populacao para formar amostras. A finalidade da amostragem é de

grande importancia na pesquisa, pois possibilita uma reducéo de custos, menor tempo
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para coletar os dados, perguntas mais detalhadas e dados mais confiaveis, uma vez
gue o trabalho é simplificado em relacdo a uma abordagem generalizada.

Bérni e Fernandez (2012) afirmam que a amostragem nédo probabilistica faz
parte de um contexto de estudo em que o0 pesquisador possui maior liberdade na
obtencdo de dados, porém isso implica na perda de rigor quantitativo. Essa
abordagem diminui a credibilidade das inferéncias, ou seja, da generalizacdo dos
resultados para toda a populagéo.

Segundo Bérni e Fernandez (2012), na amostragem n&o probabilistica, essa
pesquisa € classificada como conveniéncia e julgamento. Esse tipo de amostragem
por conveniéncia é usado para populacdo conhecida do pesquisador e ndo de forma
aleatdria. Quem respondera seré pessoas do circulo de conhecimento do pesquisador
e dos respondentes.

J4 na amostragem nao probabilistica por julgamento, segundo Bérni e
Fernandez (2012), é a escolha deliberada sobre os respondentes. E realizado a
escolha de poucas pessoas, mas pessoas capazes e que entendam do assunto para
responder a pesquisa.

Diante disso, a amostra ndo probabilistica por conveniéncia e julgamento &
aplicada nesta pesquisa. E 0s respondentes serdo moradores da cidade de
Farroupilha.

Conforme Hair Jr. et al. (2009) sugerem, para avaliar adequadamente o
tamanho da amostra, é recomendavel contar com pelo menos 50 observacdes, sendo
ainda mais preferivel que o tamanho da amostra seja igual ou superior a 100. Uma
regra geral a ser seguida € ter, no minimo, cinco vezes mais observacdes do que o
namero de variaveis a serem analisadas.

A pesquisa foi realizada com 19 questdes, sendo dessas 14 que englobam as
variaveis relacionadas aos propésitos deste estudo. Com base no questionario e o

gue indica o autor a amostra desse estudo € de 70 respondentes.
3.3.PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS
Fachin (2017) determina que a coleta de dados deve ser realizada na fonte

de informagdes com o objeto de estudo. Os individuos respondentes devem ser quem

foi selecionado na amostragem.
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Para Marconi e Lakatos (2022), a coleta de dados € realizada com os
respondentes das perguntas do pesquisador em relacdo ao assunto estudado.

De acordo com Cervo, Bervian e da Silva (2007) o questionario é uma forma
amplamente utilizada para coletar dados, pois possibilita uma medicéo precisa do que
se deseja investigar através de questdes logicamente relacionadas ao problema
central. O termo questionario se refere a um método em que o préprio respondente
preenche as respostas nas perguntas.

As perguntas presentes no questionario podem ser classificadas como
abertas ou fechadas. As perguntas fechadas podem ser de natureza dicotémica (sim,
nao), tricotbmica (sim, ndo, ndo sei) ou de multipla escolha e abertas sdo com livre
resposta dos respondentes (MARCONI E LAKATOS, 2022).

Fachin (2017) afirma que um questionario é composto por um conjunto de
perguntas que sdo apresentadas a um determinado numero de pessoas com O
objetivo de coletar informacfes. Sendo necessario determinar como, quando e onde
aplicar as questdes para coletar informacgdes significativas. Existem varias maneiras
de coletar informacdes por meio de um questionario, sendo as mais comuns:
pessoalmente, por correio, por telefone ou outros.

Conforme Marconi e Lakatos (2022) é realizado a verificacdo da validade do
guestionario e avaliado a contribuicdo para a pesquisa através de um pré-teste, que
envolve a aplicacdo do questionario a um pequeno grupo de pessoas conhecido pelo
pesquisador. Caso sejam identificadas falhas, o pesquisador faz os ajustes
necessarios nas questdes para entao lancar para coletar dados.

Fachin (2017) acredita que durante a fase de execucdo do pré-teste, é
possivel obter informagbes valiosas, como a determinacdo das intensidades de
variaveis significativas, aferir o tempo necessario para a aplicacdo do questionario,
avaliar se a resposta do entrevistado pode ser influenciada em determinadas
situacdes, verificar se a redacao do instrumento esta coerente com a compreensao
do entrevistado, entre outros aspectos relevantes. Esses subsidios fornecidos durante
0 pré-teste sdo de grande importancia para o refinamento e aperfeicoamento do
estudo.

O questionéario foi elaborado com base nos objetivos deste estudo, as
perguntas foram formuladas de maneira a obter o maximo de informagdes possivel,

visando alcancar um resultado satisfatorio.
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Este questionario constituiu-se de 19 perguntas, sendo 14 sobre o tema
proposto e 5 sobre o perfil do respondente. As opcdes de respostas das perguntas
foram feitas com mudltipla escolha e caixa de selecdo, no qual é possivel selecionar
mais de uma opcao.

O primeiro pré-teste foi realizado através do Microsoft Word nos dias 24 a 26
de agosto, e obteve 3 respostas. Os participantes ndo apresentaram sugestdes de
alteracdes no questionario e observaram que ele estava de facil compreensédo. O
segundo pré-teste, foi conduzido usando um formulério do Google por meio de um
link, no dia 29 de agosto, com o objetivo de verificar se a formatacéo estava de acordo
com as necessidades do questionario. E foi respondido por uma pessoa.

Apbs a realizacdo do pré-teste e a obtencao de feedback positivo, a pesquisa
foi entdo conduzida com os residentes da cidade de Farroupilha. A populacdo de
acordo com IBGE (2022) na cidade possui 70.286 residentes. Utilizou-se a plataforma
Google Forms e o link de acesso foi distribuido através do WhatsApp, Instagram,
Facebook e E-mail. A pesquisa teve inicio em 29 de agosto e encerrou-se em 09 de
setembro. O link foi enviado para aproximadamente 600 pessoas, resultando em um
total de 87 respostas recebidas. O questionario utilizado na pesquisa esta disponivel

no Apéndice A.

3.4.PROCEDIMENTO DE ANALISE DE DADOS

Para Marconi e Lakatos (2022) ap6s coletar as informacdes sobre o objeto de
pesquisa por meio de um questionario quantitativo relacionado a coleta de dados, é
chegada a etapa de andlise e interpretacdo dessas informacdes. Os dados coletados
precisam ser classificados e tabulados para possibilitar a analise e interpretacao dos
mesmos.

Lozada e Nunes (2018) afirmam que no processo de analise de dados, o
pesquisador analisa os dados coletados com o objetivo de obter respostas para suas
perguntas. A partir disso, é estabelecido as conexdes necessarias entre as
informacdes obtidas e as hipéteses formuladas previamente. Essas hipoteses séo
entdo confirmadas ou refutadas com base na analise realizada.

Para Gil (2019) ao realizar analises quantitativas, é essencial que os dados
sejam apresentados na forma de numeros. Caso algum dado ndo seja numeérico &

necessario transformar em uma linguagem numérica por meio da codificacdo, consiste
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no processo no qual os dados brutos sdo transformados em simbolos que permitem
0 Seu processamento na analise.

De acordo com Lozada e Nunes (2018), as técnicas estatisticas sao
compostas por fontes que reinem as informagdes para caracterizagdo e resumo dos
dados, tornando facil a analise dos dados inseridos.

A analise quantitativa desta pesquisa € pela estatistica. A apresentacdo dos

resultados dos dados se deu via graficos, com comentarios pergunta a pergunta.
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4. DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS

A presente pesquisa é composta por 19 questdes e obteve 87 respondentes.
Ela foi aplicada de 29 de agosto a 09 de setembro de 2023.

De acordo com a Figura 5, a primeira pergunta buscou-se saber se 0

respondente tem ou ndo animais de estimacao.

Figura 5 - Vocé tem animal de estimagéo?
@® Sim
@® Nao

Fonte: elaborado pela autora (2023).

A Figura 5 apresenta que 69% dos entrevistados responderam que tem
animais de estimacdo, e 31% ndo tem animais de estimagdo. Aqueles que
responderam a alternativa da Figura 5 como — ndo — foram direcionados para as
perguntas de perfil, que seréo tratadas posteriormente.

Na Figura 6 mostra a segunda pergunta que tem o objetivo de identificar
guantos animais de estimacéo os 69% dos entrevistados tém.

Figura 6 - Quantos animais de estimagao vocé tem?

® um
® Dois

Trés
S @ Quatro
@ Mais de quatro

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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E apresentado na Figura 6 que 46,7% possuem um animal de estimagcao,
31,7% tem dois, 8,3% sao donos de trés animais de estimacéo, 8,3% tem mais de
qguatro animais de estimacdo e 5% possuem quatro animais.

A Figura 7 apresenta quais tipos de animais domésticos os respondentes

possuem.

Figura 7 - Quais tipos de animais domeésticos vocé tem? Assinale quais vocé as

identifique.
Cachorro 46
Gato 20
Péassaro 7
Coelho 3

Porquinho da india 2

Animal aquético 1

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Na Figura 7 pode-se observar que em relacdo aos respondentes, eles
possuem 6 tipos de animais domésticos, sendo animal aquatico, porquinho da india,
coelho, passaro, gato e cachorro. Para analise dos dados, 46 pessoas possuem
cachorros, 20 pessoas possuem gatos, ja 0S passaros 7 pessoas possuem, em
relacdo aos coelhos 3 pessoas possuem, de porquinho da india foram 2 pessoas e
animal aquatico apenas 1 pessoa possui.

A Figura 8 traz como objetivo identificar o porte dos animais que 0s

respondentes possuem.



Figura 8 - Qual o porte do seu animal de estimac¢ao? Assinale quais vocé as
identifique.

Pequeno

Medio

Grande

0

10

12 (20%)

20

20 (33,3%)

30

48 (80%)

40 50

Fonte: elaborado pela autora (2023).

E representado na Figura 8 que 80% dos animais dos respondentes sdo

pequenos, 33,33% sédo de porte médio e 20% de porte grande.

A Figura 9 tem a razdo de entender qual a idade média dos animais de
estimacgéo dos respondentes.

Figura 9 - Qual a idade média de seu(s) animal(is) de estimacdo?

@ Até 1 ano

® De 1anca3anos
De 4 anos a 6 anos

@ De 6 anos a 8 anos

@ Mais de 8 anos

® Nao sei

Fonte: elaborado pela autora (2023).

E apresentado na Figura 9 que 33,3% possuem animais de 1 ano a 3 anos

de idade, 30% possuem eles de 4 anos a 6 anos de idade, 23,3% tem animais de mais

de 8 anos, 11,7% de 6 anos a 8 anos e 1,7% tem até 1 ano de idade.

A Figura 10 é apresentada com o objetivo de identificar quais atitudes o dono

do animal preza para o seu bichinho.
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Figura 10 - Vocé preza pela promocédo de bem-estar ao seu animal atravées de quais
atitudes? Assinale quais vocé as identifique.

Oferecgo carinho _,30%
Providencio alimentag3o e 4gua adequada [EEEEG 1, 70%
N3o aceito maus-tratos [N 83,30%
vacinomeu animal [N 53,30%

Levo ao veterinario para tratar doengas que I 73,30%

surgirem
Dou banho ou levo ao petshop [N 73,30%
Oferego antiparasitarios ao animal _ 65%
Conheco a personalidade do meu animal e I s

cuido dele de acordo com suas necessidades

Ofereco atividades de enriquecimento
PN 38,30%

ambiental para ocupar o tempo dele

Fonte: elaborado pela autora (2023).

As escolhas dos respondentes em relacdo ao bem-estar animal foi
identificado na Figura 10 que 93,3% escolheram como principal promocao a oferta de
carinho, 91,7% em providenciar alimentacdo e 4gua adequada ao bicho, 88,3% nao
aceitam maus-tratos, 83,3% vacinam seus animais, 78,3% procuram veterinarios para
possiveis doencas no bichinho, 73,3% dao banho ou levam a pet shop, 65% oferecem
antiparasitarios ao animal, 45% conhecem a personalidade do animal e cuidam de
acordo com as necessidades dele e 38,3% oferecem como bem-estar animal
atividades de enriquecimento ambiental para ocupar o tempo do bicho.

Na Figura 11 € mostrado se o respondente tem ou ndo necessidade de

deixar seu animal em algum servi¢co de hospedagem.
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Figura 11 - Vocé tem a necessidade de deixar seu animal em algum servico de
hospedagem (que ndo seja sua residéncia) em virtude de trabalho, compromissos
e/ou viagens?

® Sim
® Nao

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Na Figura 11, é apresentado que 83,3% dos respondentes ndo possuem
necessidade em deixar seu animal em algum servigo de hospedagem e 16,7% tem
essa demanda em virtude do trabalho, compromissos e viagens.

A Figura 12 tem o objetivo de identificar a frequéncia que os respondentes

tém ou teriam caso necessitassem de um servico de hospedagem.

Figura 12 - Qual a frequéncia da necessidade que vocé tem ou teria em deixar seu
animal em um outro local (que néo seja sua residéncia)?

@ Semanalmente

@ Quinzenalmente

Mensalmente
@ Semestralmente
@ Anualmente

W

Fonte: elaborado pela autora (2023).

7

Como pode-se observar, na Figura 12 é identificado que 88,3% dos
respondentes necessitariam ou necessitam do servigo de hospedagem 1 vez ao ano,
6,7% semestralmente e 5% semanalmente.

A Figura 13 tem o objetivo de entender quais sdo ou seriam 0s motivos dos

respondentes necessitarem do servico de hospedagem.
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Figura 13 - Qual(is) é(séao) o(s) motivo(s) para voceé utilizar ou vir a utilizar servigos
de hospedagem para seu animal de estimacédo? Assinale quais vocé as identifique.

Viagens de lazer 76,70%
Viagens de negoécios 21,70%
Emergéncia hospitalar do dono 18,30%

Necessidade de cuidados especiais

0,
do pet 8,30%

Sistema de creche 3,30%

Nenhum, jamais utilizarei 1,70%

Nao utilizo 1,70%

Imprevistos e ninguém poder ficar

0,
cuidando 1,70%

N&o precisei usar, pois viajo com

0,
meus gatos 1,70%

Fonte: elaborado pela autora (2023).

E possivel identificar na Figura 13 que 76,7% dos respondentes teriam
necessidade do uso de uma hospedagem para animais quando necessitam viajar em
lazer, 21,7% votaram que precisam quando viajam a negocios, 18,3% quando tem
emergéncia hospitalar com o dono, 8,3% quando o pet necessita cuidados especiais,
3,3% votaram em sistema de creche, 1,7% diz que nunca usaria o servigo, outro 1,7%
diz ndo utilizar esse servico, mais 1,7% deixaria o animal quando ninguém conhecido
pode cuidar do animal dela e 1,7% néo utiliza, pois leva seu animal consigo.

A Figura 14 tem o objetivo de identificar o que os respondentes levam ou

levariam em consideracao para a escolha de servigos de hospedagem do animal.



Figura 14 - O que vocé leva ou levaria em consideracéo para a escolha dos servicos de hospedagem do animal? Assinale 10
afirmativas que vocé as identifique.

Ambiente limpo, livre de parasitas (pulgas, carrapatos) I  96,70%
Profissionais treinados para cuidar do animal I 93,30%
Preco II——— 7 8,30%
Avaliagdo positiva dos clientes em relagao a atendimento e atengdo NN /5%
Ambiente arejado NN /5%
Atendimento médico I 73,30%
Alimentos que sejam iguais ao dia-a-dia do animal IIEEEEEEEEEEEEEEEEEEENEEEEEE /1,70%
Monitoramento via aplicativo para acompanhar o dia-a-dia do animal NN 61,70%
Localizagdo NN 55%
Ambiente com outros animais da mesma espécie e possivel socializagdo IS 40%
Ambiente que os animais possam socializar com pessoas NG 33,30%
Sistema leva e busca IEEEEEGEGGNGNGNGNGNGNGNGNGNGN 36,70%
Servico de banho e tosa INEEEEEEGEGEGNGNGNGNGNGGES 35%
Creche/Recreacio I 35%
Areas de lazer com brinquedos, televisdo, ao ar livre e interno  IEEE——————— . 33,30%
Que possua camas para pet I 30%
Atividades de adestramento/fisicas IEEEEEEEEGEG—G—_— 30%
Servigo de pet care (baba por algumas horas, leva para passear, troca... I 16,70%
Acomodagdes com ar-condicionado HEE 6,70%
Venda de acessorios para pet Wl 6,70%

Ambiente com piscina B 1,70%

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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Na Figura 14 é ilustrado que 96,7% dos respondentes acham importante o
ambiente de hospedagem ser limpo, livre de parasitas (pulgas e carrapatos), 93,3%
necessitam que o hotel tenha profissionais treinados para cuidar dos animais. 78,3%
levam em consideragdo o preco que o hotel cobra pela diaria, outros 75% acreditam
ser importante a avaliacao positiva dos clientes em relacéo a atendimento e atencéao.

Ainda sobre a Figura 14, 75% dos respondentes escolheram que o ambiente
onde o animal permanece na estadia seja arejado, além disso, 73,3% acham
importante ter atendimento médico no local. 71,7% gostariam que o hotel oferecesse
alimentacédo igual ao do dia-a-dia do animal, 61,7% escolheriam um hotel que tivesse
acompanhamento via aplicativo de cameras para visualizar o dia do animal. Outros,
55% levam em consideracgao a localizacao do hotel, 40% dos respondentes gostariam
que o hotel ofertasse momentos de convivio dos animais de mesma espécie
hospedada para possivel socializacao.

Além disso, na Figura 14, 38,3% dos respondentes acham importante que 0s
animais possam se relacionar durante a estadia com funcionarios do local, para 36,7%
gostariam que o hotel tivesse sistema de leva e busca do animal. 35% dos
respondentes gostariam que fosse ofertado servico de banho e tosa no local e
creche/recreacdo. Continuando, 33,3% dos respondentes querem que exista area de
lazer com brinquedos, televisdo, ao ar livre e interno para os animais, 30% gostariam
gue o ambiente tenha camas para 0s pets e que 0s animais fizessem atividades de
adestramento e fisicas na estadia.

Por fim, na Figura 14, 26,7% dos respondentes gostariam que o hotel tivesse
a opcao de servico pet care - servico pelo qual um funcionario vai até a casa da pessoa
e animal, passeia com o bicho por algumas horas, troca alimentacao e agua, limpa as
sujeiras do bicho. 6,7% gostariam que os animais ficassem em ambiente com ar-
condicionado e venda de acessorios para pet no lugar. E 1,7% dos respondentes
gostariam que tivesse piscina no hotel.

A Figura 15 traz a quantidade de dias que o animal do respondente ficou ou

ficaria hospedado.



52

Figura 15 - Se vocé ja utilizou ou utilizaria servico de hospedagem, quantos dias seu
animal ficou ou ficaria hospedado?

® 1dia

® 1semana

O 15 dias

® 1 més

@ Mais de 1 més

@ Nunca utilizei

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Na Figura 15 é representado que 66,7% dos respondentes nunca utilizaram o
servico de hospedagem para animais de estimacédo, 26,7% utilizaram ou utilizariam
por 1 semana, 5% dos respondentes utilizaram ou utilizariam por 15 dias e 1,7% por
1 dia.

Na Figura 16 é questionado se 0s respondentes tiveram experiéncias ruins ao

utilizar servico de hotel para seus animais de estimacao.

Figura 16 - Vocé teve experiéncias negativas ao usar servi¢co de hotel para seus
pets?

® Sim
® Nao

@ Nunca utilizei

W

Fonte: elaborado pela autora (2023).

A Figura 16 representa que 85% dos respondentes nunca utilizaram servico
de hospedagem para seus animais de estimacdo, 10% que utilizaram, ndo tiveram
experiéncias ruins e 5% tiveram mas vivéncias quando usaram o servi¢go aos animais.

A Figura 17 traz o estudo do valor médio que os respondentes pagariam por
diaria quando necessitarem utilizar um servico de hospedagem para pet.
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Figura 17 - Qual o valor de diaria por animal que vocé estaria disposto a pagar por
um servigo de hospedagem?

@ Até R$50,00 por diaria

38,3% @ De R$51,00 a R$80,00 por diaria

@ De R$81,00 a R$100,00 por diaria

% |

Fonte: elaborado pela autora (2023).

E observado na Figura 17 que 56,7% dos respondentes pagariam até R$50,00
por diaria no servico de hotel para pet, 38,3% desembolsariam de R$51,00 a R$80,00
por dia e 5% pagariam de R$81,00 a R$100,00 por diaria.

A Figura 18 é estudado quais seriam 0os motivos dos respondentes por nao

guerem utilizar o servico de hospedagem para seus pets.

Figura 18 - Qual é ou seria a principal razéo pela qual vocé ndo optaria por hospedar
seu animal em hotel para pets? Assinale 5 afirmativas quais vocé as identifique.

Falta de confianga nos cuidados prestados [N e 1,70%
Preocupagdes com seguranca e cuidados aos pets NN 71,70%
Preco elevado da didria [N 66,70%
Penso que eles ficardo em gaiolas [N 56,70%
Falta de visibilidade de bem-estar animal [N 53,30%

Falta de informagdes claras sobre os servigos
oferecidos

. 50%
Pouca atencdo [N 45%
Medo de ter parasitas NG 36,70%
Falta de empresas disponiveis [N 26,70%

Geralmente viajo com meus gatos | 1,70%

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Na Figura 18 é apresentado que 91,7% dos respondentes ndo optariam por
hospedar seu animal em hotel para pets pois sentem falta de confianca nos cuidados
prestados ao animal, 71,7% se preocupam com a seguranca e cuidados aos pets,
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66,7% pelo preco elevado da diaria, 56,7% acreditam que os bichos vao ficar em
gaiolas, 53,3% acham que falta visibilidade de bem-estar animal.

Ainda sobre a Figura 18, 50% dos respondentes acham que falta informagdes
claras sobre os servicos ofertados. 45% acham que os animais receberdo pouca
atencdao, 36,7% tem medo do lugar ter parasitas e contaminar o animal, 26,7% acham
gue tem poucas empresas ha cidade e 1,7% leva junto em viagens seu gato.

A Figura 19 é representada por identificar se existe alguma influéncia de
avaliagbes online sobre o hotel para uma tomada de deciséo na escolha da

hospedagem.

Figura 19 - Qudo influente seriam as avaliagbes online dos consumidores para sua

deciséo de escolher um hotel para pets?
@ Nazo é importante

@ Pouco importante
Importante
@® Muito importante

>

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Na Figura 19 é possivel observar que 55% dos respondentes acham muito
importante as avaliac6es online para sua tomada de decisdo, 40% acham importante,
3,3% acham pouco importante e 1,7% nao acha importante.

Nas Figuras a seguir, serdo relacionadas a identificagdo de perfil dos
respondentes.

A Figura 20 é representada sobre o género dos respondentes.



55

Figura 20 - Seu género.

] 40,70%
Masculino
o 59,30%
Feminino
76,70%

mN&o possui animal  ®mPossui animal

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Em relacédo a Figura 20, 40,7% do sexo masculino que n&o possui animal de
estimacao e 23,3% que possui responderam a pesquisa. Ja do sexo feminino, 59,3%
foi a percentagem de mulheres respondentes que ndo possuem animais e 76,7% que
POSSUI.

A Figura 21 trata sobre a idade dos respondentes.

Figura 21 - Sua faixa etaria.

_ 37%
33,30%
25,90%

0,
Até 18 anos ’ 3,70%

®m N&o possui animal  mPossui animal

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Na Figura 21 é apresentado a faixa etaria respondentes da pesquisa que nao
possuem animais de estimacédo, sdo eles: 37% séo acima de 40 anos, 33,3% tem

entre 31 a 40 anos, 25,9% possui 19 a 30 anos e 3,7% tem até 18 anos de idade.
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Além disso, a Figura 21 traz os dados sobre a faixa etaria dos respondentes
gue possuem animais de estimacao, sao eles: 25% acima de 40 anos, 35% entre 31
a 40 anos e 40% tem 19 a 30 anos.

A Figura 22 tem o objetivo de identificar qual a escolaridade dos respondentes.

Figura 22 - Sua escolaridade.

11,10%
15%

. . 18,50%
Ensino superior completo g 7 2
. I 44,40%
Ensino superior Incompleto
. Ly 18,50%
Ensing médi completo e,

. 7,40%
Ensino fundamental completo F1,70°o

Pés-graduagao

B N3o possui animal B Possui animal

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Na Figura 22 é possivel identificar que quem nao possui animal de estimacao
possuem a seguinte escolaridade: 11,1% possuem pos-graduacao, 18,5% tem ensino
superior completo, 44,4% estéo realizando o ensino superior, 18,5% completaram o
ensino médio e 7,4% possuem ensino fundamental completo.

Ja& no quesito de respondentes que possuem animais de estimacéo, conforme
Figura 22, a escolaridade é composta por: 15% com pos-graduacao, 23,3% possuem
ensino superior completo, 45% tem ensino superior incompleto, 15% concluiram o
ensino médio e 1,7% possui ensino fundamental completo.

A Figura 23 tem a finalidade de identificar a renda mensal dos respondentes.
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Figura 23 - Sua renda mensal.

. 37%
Acima de R$5.000,00
20%
40,70%
Entre R$3.000,00 e R$5.000,00
21,70%

18,50%

Entre R$1.500,00 e R$3.000,00

) 3,70%
Até R$1.500,00
10%

B N3o possui animal B Possui animal

48,30%

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Na Figura 23 é identificado que quem nao possui animais de estimacédo tem
as seguintes rendas mensais: acima de R$5.000,00 sdo 37%, entre R$3.000,00 e
R$5.000,00 sao 40,7%, ja entre R$1.500,00 e R$3.000,00 é 18,5% e 3,7% recebem
até R$1.500,00.

E em relagéo a quem possui animal de estimacéo, recebe as seguintes rendas
mensais: 20% acima de R$5.000,00, 21,7% entre R$3.000,00 e R$5.000,00, 48,3%
tem renda entre R$1.500,00 e R$3.000,00 e 10% até R$1.500,000.

Na pesquisa realizada, observou-se que 69% dos participantes possuem
animais de estimacdo. Dentre esses, 46,7% tém pelo menos um bichinho. E notavel
que o0s caes sao 0s animais mais comuns, com 46 dos entrevistados possuindo pelo
menos um deles, seguidos por gatos (20), sendo a maioria de pequeno porte.

A faixa etéria predominante dos animais de estimacgéo dos participantes esta
entre 1 e 6 anos, representando 63,6% do total. Apenas 1,7% dos entrevistados tém
animais com menos de 1 ano, indicando que nos ultimos anos houve pouca adocao
ou compra de animais filhotes.

Os cuidados com os animais sdo uma prioridade para a maioria dos
entrevistados. Cerca de 93,3% oferecem carinho aos seus animais, e 91,7% fornecem
alimentacdo e agua adequada, evidenciando uma preocupacao significativa com o
bem-estar dos seus companheiros de quatro patas.
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Quando questionados sobre a necessidade de utilizar servicos de
hospedagem para seus animais devido a trabalho, compromissos ou viagens, 83,3%
dos entrevistados responderam que néo precisam, com 85% relatando nunca terem
utilizado esse tipo de servico. Além disso, 88,3% estariam dispostos a deixar seus
animais fora de casa por até 1 semana em uma eventual viagem de lazer.

Ao escolher um servico de hospedagem, os participantes levam em
consideracao fatores como um ambiente limpo e livre de parasitas (96,7% de
importancia), a presenca de profissionais treinados para cuidar dos animais (93,3%)
e 0 preco cobrado pelo servico (78,3%).

Apenas 5% dos entrevistados tiveram experiéncias negativas com servi¢cos de
hospedagem, o que sugere que alguns tiveram experiéncias positivas ou nao
utilizaram. Ademais, aproximadamente 56,7% estariam dispostos a pagar diarias de
até R$50,00 por esse tipo de servigo.

Um dos motivos pelo fato das pessoas nao optarem pela prestacao desse tipo
de servico € a falta de confianca nos cuidados prestados, e 55% acham muito
importante ter avaliagdes online dos consumidores para facilitar a deciséo de escolha

de um hotel.

4.1.0 MERCADO DE HOSPEDAGEM PET

Faustino e Santos (2022) afirmam que a area de hotelaria para cachorros
ainda € um segmento novo no Brasil. Com isso, foi observado que 85% dos
respondentes nunca utilizaram algum servico de hospedagem pet. Realcando que é
um segmento novo no pais.

De acordo com o IBGE — Pesquisa Nacional de Saude (2019), 19,30% das
casas possuem algum gato doméstico e 46,10% das moradias possuem algum
cachorro doméstico no Brasil. Diante disso, € possivel um aumento de procura por
hotéis para pet. Na pesquisa, foi identificado que 69% dos respondentes possuem
animais e 31% nado tem. Dentre os que possuem animais de estimacdo, foi
reconhecido que 46 pessoas possuem pelo menos 1 cachorro e 20 pelo menos 1 gato.

Por ser um segmento novo, é necessario realcar que de acordo com Keegan
(2005), as atividades de marketing estao alinhadas nos esfor¢cos de uma organizagao
para focalizar os recursos e objetivos nas oportunidades e necessidades de satisfazer

os desejos de determinado ambiente. Diante disso, o marketing € uma ferramenta
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basica nas empresas nos dias de hoje pois seus produtos e servicos devem ofertar
valores competitivos, gerando uma transacéo entre comprador e vendedor com troca
de lucro.

Com isso, a hotelaria para animais, para Afonso et al. (2008), é a hospedagem
de animais domésticos em um ambiente especifico e proprio para este fim. Ela oferece
facilidades e servicos que garantem uma estada agradavel, confortavel e seguro ao
animal enquanto esté longe de seu dono.

A atual pesquisa questionou os participantes do questionério sobre o que
levaria ou leva em consideracdo na sua percepcao para a escolha dos servigcos de
hospedagem do animal, 96,7% tem a necessidade de ter um ambiente limpo e livre
de parasitas, seguindo por 93,3% de votos que o ambiente tenha profissionais
treinados para cuidar do animal e 78,3% levam em consideracao o preco cobrado por
este servico prestado.

Para Masello (2019), a hotelaria para animais € utilizada quando os
proprietarios precisam se ausentar por um periodo de tempo, e o hotel assume a
responsabilidade pela estadia do animal.

Em concordancia ao autor Masello (2019) foi feito o levantamento sobre o
motivo que 0s respondentes teriam para utilizar ou vir utilizar um servico de
hospedagem, e 76,7% apontaram viagem de lazer, seguido com 21,7% para viagens
de negdcios e 18,3% votaram em emergéncia hospitalar do dono, vale salientar que
1,7% disse que néo utiliza pois viaja com seus gatos. Em relacdo ao periodo de uso,
88,3% dizem precisar anualmente, 6,7% semestralmente e 5% semanalmente.

Para Dassi, Cozzer e Casagranda (2017), ao construir um ambiente para os
animais é importante determinar medidas suficientes para o bem-estar animal, como
exemplo: 1m x 1m para cées de pequeno porte.

Em relacéo ao porte de animais que o0s respondentes possuem, é necessario
possuir uma quantidade maior de ambientes para animais de porte pequeno no hotel,
visto que 80% dos animais de porte ditos na pesquisa sao de pequeno com idade de
1 a 6 anos.

Além disso, para Masello (2019), a hospedagem de animais em hotéis deve
oferecer servigos que visem proporcionar bem-estar e seguranga aos animais, cComo
infraestrutura, seguranca, limpeza e acomodacdes equipadas com ar-condicionado,
televisdo, camas e potes com alimentacdo e agua. Alguns hotéis podem oferecer

servigos de recreacgdao, piscina e banho e tosa.
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Sobre essas variaveis opcfes para oferecer bem-estar ao animal, quando
guestionado aos respondentes da pesquisa, 96,7% votaram em prezar por um
ambiente limpo e livre de parasitas. Sobre ter piscina no lugar, apenas 1,70% acham
importante, e acomodacdes com ar-condicionado teve 6,7% votos. Servico de banho
e tosa e creche ou recreacdo teve 35% votos cada na importancia de ter esses
servicos. Com isso, é perceptivel que ndo é algo tao significativo para o hotel para pet

em Farroupilha essas opg¢des a mais.

4.2.FATORES QUE DEFINEM O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do individuo pode ser modificado de acordo com a
mudanc¢a na situacdo de compra e uso. As influéncias situacionais, que incluem
variaveis como capacidade e desejo do consumidor, podem afetar todas as etapas do
processo de decisdo de compra, desde a busca de informacdes até a avaliacdo pés-
compra (SAMARA E MORSCH, 2005).

A atual pesquisa teve a necessidade de identificar sobre quais promocodes de
bem-estar os respondentes praticam com seu animal de estimacao, visto que eles
prezariam pelo mesmo estilo de vida que o animal possui no dia-a-dia. E foi observado
que 93,3% respondentes oferecem carinho ao animal, 91,70% providenciam
alimentacdo e agua adequada e 88,30% nado aceitam maus-tratos. Diante disso, a
escolha deles em relacdo a um hotel para pet seguird em algum local que tenha como
base no minimo essas caracteristicas para oferecer aos animais.

De Andrade e Bueno (2020), definem o comportamento do consumidor como
0 conjunto de processos e atividades que as pessoas realizam para escolher, utilizar
e descartar produtos e servigos que atendam as suas necessidades.

Além disso, para Samara e Morsch (2005), as motivacbes de compra sao
subjetivas e pessoais, e pode existir uma relacdo afetiva para o consumo de um
produto ou servico.

Portando, quando questionado se a pessoa teve experiéncias negativas ao
uso de hotéis para pet, 5% responderam que tiveram essas vivéncias negativas, 10%
quando utilizou teve boas experiéncias e 85% nunca utilizou um servico de
hospedagem. Em vista disso, quando questionado sobre a principal razao pela qual a
pessoa nao hospedaria seu animal em hotéis para pet, 91,7% sentem falta de
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confianga nos cuidados prestados e 71,7% tem preocupacfes com seguranca e
cuidados aos pets.

Isso torna importante os hotéis para pets buscar alternativas do marketing em
apresentar ao publico as caracteristicas positivas que possuem para desfazer esse
medo das pessoas, para tornar mais facil o uso desse tipo de servico quando os donos
precisam deixar seus animais nesse tipo de local.

Para isso, de acordo com Honorato (2004), é importante que os produtos
devem ser planejados quando ofertados levando em consideracdo os quatro niveis
basicos: produto genérico, produto esperado, produto ampliado e produto potencial.
Neste caso, conforme observado na pesquisa, é importante os hotéis de pet oferecer
um produto potencial, com ampliacbes e modificacbes dos hotéis pet simples
existentes. Superar um ambiente limpo, com camas para pets, possivel socializacéo,
ambiente arejado e climatizado, como sugestdo oferecendo um controle através de
aplicativo online com acesso a cameras locais. Tornando algo mais visualizado para
o dono ter acesso no que esta acontecendo com o cachorro hora-a-hora.

Além disso, foi questionado quéo influente seria as avaliacées online dos
consumidores para a decisdo na escolha de um hotel para pets, como resultado, 55%
dos respondentes acham muito importante ter as avaliacdes online e 40% consideram
importante o parecer dos consumidores.

Em concordancia, € percebido que os consumidores possuem acesso a
internet, e a empresa pode divulgar seu trabalho através da publicacdo — refere-se a
postagem de contetdos nas midias digitais, sendo importante otimizar para atender
aos critérios de qualidade dos consumidores (Révillion et al., 2019) — e assim, entregar
conteuldos e avaliagdes dos usuarios do hotel.

Para Samara e Morsch (2005), as influéncias situacionais afetam o
comportamento do individuo, no qual pode ser modificado de acordo com a mudanca
na situacdo de compra e uso. Uma dessas influéncias € o fator social, isso porqué as
forcas socioculturais moldam as pessoas e afetam suas decisdes de compra.

Um dos fatores sociais que afetam essa decisdo € a classe social, posi¢ao
relativas ocupadas pelos membros de uma sociedade, sendo que as classes mais
altas possuem maior status social e prestigio. Cada estrato € relativamente estavel e
homogéneo em relacdo a valores, estilo de vida, interesses, nivel de educacao e
padrdes comportamentais (MERLO E CERIBELI, 2014).
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Foi questionado o valor de diaria que os respondentes estariam dispostos a
pagar e 56,7% pagariam até R$50,00 por diaria, 38,3% entre R$51,00 e R$80,00, e
5% de R$81,00 a R$100,00 por diaria.

Em relacdo a renda mensal dos respondentes do questionario que possuem
animais de estimacdo, é analisado que 48,3% recebem entre R$1.500,00 a
R$3.000,00, seguido por 21,7% com renda entre R$3.000,00 e R$5.000,00 e 20%
possuem receita acima de R$5.000,00.

Nota-se que a grande maioria recebe até R$3.000,00 e estariam dispostos a

pagar até R$50,00 por diaria que o animal ficaria hospedado num hotel para pet.

4.3.PERFIL DO CONSUMIDOR

Iniciou-se com o questionario para identificar a quantidade de respondentes
gue possuiam ou ndo animais de estimacao, concluindo que 69% dos respondentes
possuem animais e 31% nao possuem. Destes que possuem, 46,7% possui 1 animal,
31,7% possuem 2 animais e 21,6% tem 3 ou mais animais de estimagao.

Apos, foi questionado qual o tipo de animais de estimacdo que o0s
respondentes possuem e 46 pessoas assinalaram cachorro, 20 marcaram gato, 7
indicaram que possuem passaros e o restante descreveu que sdo donos de coelho,
porquinho da india e animal aquético.

Para Masello (2019), houve uma mudanca significativa no comportamento dos
seres humanos em relacdo aos animais. Cerca de 80% dos proprietarios de animais
de estimacéo se identificam como pais ou mées deles e, portanto, levam a sério todas
as necessidades de bem-estar animal.

Diante disso, € observado na pesquisa que quem nao utiliza os servigos de
hotéis para pet ou levam junto consigo em viagens ou deixam com algum vizinho ou
familiar. Aqueles que ja deixaram ou deixariam o animal num hotel, 26,7% seria por 1
semana, 5% dos respondentes deixariam por 15 dias e 1,7% por 1 dia.

Para Motta, Souza e Souza (2022), € essencial proporcionar aos animais 0
acesso aos recursos minimos necessarios para a sobrevivéncia, ao mesmo tempo em
gue se evita 0 abandono, os maus-tratos, os traumas e a vulnerabilidade a doencas.

Em concordancia disso, € observado que todos que responderam a pesquisa

e possuem animais de estimacdo sdo acima de 18 anos, tem no minimo ensino



63

fundamental completo e possuem pelo menos uma renda. Diante disso, é possivel
supor que possam oferecer o minimo ao animal, como comida, agua e moradia.

Em relagdo ao género, 71,26% dos respondentes sdo do sexo feminino e
28,74% sé&o do sexo masculino. J& em relacdo a idade, quem possui animais de
estimacdo tem idade minima de 18 anos e quem nao tem animais, 3,7% dos
respondentes séo abaixo de 18 anos, os demais sdo maiores de idade.

Em relagcdo a escolaridade dos respondentes, todos possuem ensino
fundamental completo. E trabalham ou tem uma renda mensal variada, entre até
R$1.500,00 a acima de R$5,000,00.

4.4 NECESSIDADES DESTE CONSUMIDOR

Para Santos (2020), os produtos podem assumir diferentes formas e
caracteristicas variaveis em sua formacao. Essas variaveis de tipos de produtos sao
utilizadas para atender diferentes pessoas de acordo com o mercado-alvo. A escolha
por determinado produto pode ser determinada de acordo com a qualidade, mudancas
de melhoria no material onde é ofertado o produto e também pelo design, isso porque
afeta a curiosidade do cliente pelo aspecto, aparéncia, qualidade, durabilidade, entre
outros.

Para isso, a necessidade do consumidor comegou a ser identificada a partir
da pergunta em que o respondente deveria responder com sim ou nao se ele necessita
deixar seu animal em algum servico de hospedagem pet em virtude de algum
compromisso e 83,3% revelaram ndo precisar e 16,7% disseram que necessitam
desse tipo de servigo.

Além disso, a outra analise que foi feita seria com relacao a frequéncia que os
respondentes teriam caso precisassem deixar seu animal em um hotel para pet. Como
resposta, foi obtido que 88,3% usariam anualmente, 6,7% utilizariam semestralmente
e 5% usufruiria semanalmente.

O consumidor pode sofrer influéncias de diversos fatores antes de adquirir um
produto ou servigo colocado no mercado por determinado valor (HONORATO, 2004).
E o preco € um fator determinante no consumo, pois afeta diretamente o dinheiro que
o consumidor poderia estar utilizando com outra aquisicio (MOURA E ARAUJO,
2013).
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Para isso, foi realizado o estudo de qual valor os respondentes estariam
dispostos a pagar por uma diaria em uma hospedagem, e concluiu-se que 56,7%
pagariam até R$50,00, 38,3% estariam dispostos a adquirir diarias de R$51,00 a
R$80,00 e 5% pagariam de R$81,00 a R$100,00 por diaria.

A praca € outro ponto a ser estudado, isso porque, de acordo com Moura e
Araujo (2013), a praca envolve as atividades necessarias para que um produto esteja
disponivel ao consumidor final. Mesmo sendo uma prestacdo de servico, Honorato
(2004) diz que servico também possui nivel de distribuicdo e neste caso é distribuicdo
direta, prestador de servico e usuario.

Para tal fim, foi questionado sobre o que o respondente leva ou levaria em
consideracdo para a escolha dos servicos de hospedagem para o animal, e em
relacdo a isso, 55% dos respondentes consideram a localizagdo, 36,7% acham
importante o servi¢o de leva e busca e 26,7% votaram em servico de pet care.

Em relacdo ao numero de animais dos respondentes, conclui-se que existam
aproximadamente 118 animais no total, entre os 69% dos entrevistados. Sendo que
aproximadamente, 68 animais sejam de porte pequeno e 28 de porte médio e 4 de
porte grande. Com isso é importante ter o nimero de ambiente minimos para
conseguir atender esses animais e prezar pela praca de marketing.

Além disso, de acordo com Dassi, Cozzer e Casagranda (2017), para construir
um quarto para gato ou cachorro em um hotel é importante proporcionar a eles uma
vida mais proxima possivel daquela que possuem diariamente em sua casa. Por isso,
€ importante determinar uma area minima por animal, um exemplo disso é: um quarto
de 2mx2m para cées de porte grande, 1,5mx1,5m para cées de porte médio e 1mx1lm
para caes de porte pequeno.

Para Henzel (2014), existem cinco liberdades que s&o utilizadas para guiar e
defender a pratica do bem-estar animal, livres de fome e sede, livres de desconforto,
livres da dor, livre para expressar seu comportamento normal e livre de medo e
estresse.

Por isso e por acreditar que o tutor ira escolher um ambiente mais proximo em
relacdo ao bem-estar que o animal ja esteja inserido no dia-a-dia, foi questionado
quais tipos de atitudes os respondentes possuem para essa promocao. 93,3%
oferecem carinho, 91,7% providenciam agua e alimentacdo adequada e 88,3% nao

aceitam maus tratos.
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Finalizando assim, que todas essas exigéncias devem estar presentes em um

hotel para pet na cidade de Farroupilha.

4.5.DIFICULDADES ENCONTRADAS PELO PUBLICO CONSUMIDOR

Para Henzel (2014), o enriquecimento ambiental tem se tornando conhecido
para uso em zooldgicos e ambientes em casa. Esse enriquecimento é o fornecimento
de estimulos ambientais para aumentar a qualidade e cuidados dos animais em
relacdo ao bem-estar psicolégico e fisioldgico. Existem cindo tipos de enriquecimento
ambiental: enriquecimento ambiental alimentar, sensorial, cognitivo, social e fisico.

Para isso foi importante identificar quais aspectos os respondentes prestam
aos seus animais na pratica do bem-estar, e 93,3% oferecem carinho, 91,7%
providencia alimentacdo e agua adequada, 88,3% nao aceita maus-tratos, 65%
oferecem antiparasitarios e 38,30% oferecem atividades de enriquecimento ambiental
para ocupar o tempo do animal. Desta forma, estes seriam 0s requisitos minimos a
serem considerados na escolha de um hotel para pet.

Além disso, uma dificuldade que também pode ser encontrada na escolha do
melhor hotel para pet dos respondentes € um ambiente com as exigéncias minimas
que foram escolhidas no questionario. 96,7% exigem ambiente limpo e livre de
parasitas, 93,3% gostariam de profissionais treinados para cuidar do animal e 78,30%
levam em consideracao o preco da diaria.

Ademais, Afonso et al. (2008), a hotelaria para animais é a hospedagem de
animais domeésticos em um ambiente especifico e proprio para este fim. Oferecendo
facilidades e servigcos que garantem uma estadia agradavel, confortavel e segura ao
animal enquanto esté longe de seu dono.

Para tal fim, foi questionado se algum respondente teve uma estadia
desagradavel em algum hotel para pet e 5% falaram que sim e 10% disseram que foi
tudo certo e 85% nunca utilizaram um servi¢o de hotel para animais.

Ainda em relacdo as dificuldades encontradas pelos respondentes em
servigos de hospedagem para animais, foi questionado a principal raz&o para que 0s
respondentes ndo deixariam seus animais hospedados, e 91,7% acreditam ter falta
de confianca nos cuidados prestados, 71,7% sentem preocupacdes com seguranca e
cuidados aos pets e 66,7% preco elevado da diaria. Tornando importante a
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preocupacao de um hotel para pet em prestar e superar essas dificuldades apontadas

e tentar conduzir para um apoio ao cuidado que certamente teriam num local assim.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa teve como principal objetivo analisar o comportamento do
consumidor para servicos de hospedagem pet na cidade de Farroupilha, RS.
Caracterizando o consumidor que possui animais de estimacdo, em seu perfil e
comportamento, foi aplicado uma pesquisa survey para moradores da cidade de
Farroupilha-RS.

Foi possivel entender os motivos que levaram ou levariam o consumidor a
utilizar um hotel para pet. A grande maioria dos respondentes da pesquisa nunca
utilizaram esse tipo de servico para seus animais e sao restritos a opiniées sobre
cuidados com animais que tem nesse tipo de espaco. Mas, consideram que utilizariam
para fazer uma viagem de lazer, trabalho ou emergéncia médica dos donos.

Através desta pesquisa foi possivel concluir que quem possui animais de
estimacao ndo conhece muitos hotéis para pet da cidade de Farroupilha e tem receio
do custo em manter um animal naguele ambiente pelo periodo de dias que necessitar.

A respeito da quantidade de animais que os respondentes possuem, foi
percebido que a maioria tem 1 animal apenas, sendo cachorro, gato, passaro, coelho,
porquinho da india ou animal aquatico. O porte do animal com maior percentagem foi
0 pequeno e a idade da maioria dos animais é de 1 ano a 6 anos.

A pesquisa apresentou que os respondentes sentem cuidado com seu animal,
prezando o bem-estar animal em forma de amor, alimentacdo, cuidados médicos e
lazer. Facilitando as exigéncias minimas que um hotel necessita ter para receber um
animal.

Logo, foi possivel perceber que o mercado de hospedagem pet em
Farroupilha parece vago e ndo € algo do cotidiano da cidade. Sendo possivel a
abertura um espaco para isso, pois com a pesquisa foi conhecido as exigéncias
minimas dos donos para frequentar esse ambiente. Porém, sentiu-se dificuldades em
sentir confian¢a dos respondentes na compra de um servico de hotel para pet, e isso
foi ocasionado pelo medo que os mesmos tém em relacdo a como os funcionarios
agiriam com 0s animais que estariam hospedados.

Além disso, foi possivel entender que cada vez mais 0s consumidores
valorizam as avaliacdes dos clientes que ja frequentaram o hotel e sdo ligados a

tecnologia, facilitando a divulgacédo do trabalho de um possivel novo negocio na
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cidade e frisando a importancia desses comentarios dos frequentadores para ter um
novo possivel cliente a cada dia.

As principais limitagbes do estudo corresponderam as poucas informagdes
sobre a hospedagem pet, na criagdo de ideias para fazer o questionéario e o dificil
acesso em conseguir respondentes para aplicacdo da pesquisa, mesmo com acesso
aos amigos da cidade de Farroupilha via WhatsApp e envio de e-mail a 3 professores
da UCS — Universidade de Caxias do Sul da cidade de Farroupilha.

Por fim, é possivel afirmar que o mercado de hospedagem pet esta em
constante crescimento, advindo que o niumero de pets em cada casa esta crescendo
dia apo6s dia, mesmo que em Farroupilha encontra-se pouco publico que consome
esse tipo de servico ou que talvez nunca tenha ouvido falar sobre algum hotel pet na
cidade. Porém, pode ser uma oportunidade de mercado e que cresga aos poucos,
conquistando a todos.

Como pesquisa futura sugere-se analisar a possibilidade de abertura de
negécios em um ambiente amplo, livre de doencas, atendendo as exigéncias dos
donos de animais de estimacg&o para conquistar o publico alvo.

Essa pesquisa foi essencial para conhecer o publico que possuem animais de
estimacao na cidade de Farroupilha — RS e que frequentam ou frequentariam hotéis
para pet. E como resultado ndo esperado, a maioria dos respondentes nunca
frequentaram hotéis para pet e ndo pareceram interessados nesse tipo de servico.
Com isso, aprendeu-se a real necessidade na pratica de fazer esse tipo de estudo
antes de pensar em abrir um novo negocio, pois certamente nos primeiros anos de

hotel teriam resultados mensais negativos em relacéo ao lucro.
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APENDICE A — QUESTIONARIO USADO NA COLETA DE DADOS NA PESQUISA

1 — Vocé tem animal de estimacao?
Sim

N&o — responda a questao 16.

2 — Quantos animais de estimac¢éo vocé tem?
um
Dois
Trés
Quatro

Mais de quatro

3 — Quiais tipos de animais domésticos vocé tem? Assinale quais vocé as identifique.
Cachorro
Gato
Péassaro
Animal aquatico

Outros:

4 — Qual o porte do seu animal de estimacao? Assinale quais vocé as identifique.
Pequeno
Médio

Grande

5 — Qual a idade média de seu(s) animal(is) de estimacao?
Até 1 ano
De 1 ano a 3 anos
De 4 anos a 6 anos
De 6 anos a 8 anos
Mais de 8 anos

Nao sei
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6 - Vocé preza pela promocao de bem-estar ao seu animal através de quais atitudes?
Assinale quais vocé as identifique.
Conhego a personalidade do meu animal e cuido dele de acordo com suas
necessidades
Dou banho ou levo ao pet shop
Levo ao veterinario para tratar doencas que surgirem
N&o aceito maus-tratos
Ofereco antiparasitarios ao animal
Ofereco atividades de enriquecimento ambiental para ocupar o tempo dele
Ofereco carinho
Providencio alimentacdo e dgua adequada
Vacino meu animal

Outros:

7 - Vocé tem a necessidade de deixar seu animal em algum servigo de hospedagem
(que nao seja sua residéncia) em virtude de trabalho, compromissos e/ou viagens?
Sim

Nao

8 - Qual a frequéncia da necessidade que vocé tem ou teria em deixar seu animal em
um outro local (que n&o seja sua residéncia)?

Tipo de pergunta

Semanalmente

Quinzenalmente

Mensalmente

Semestralmente

Anualmente

9 - Qual(is) é(sédo) o(s) motivo(s) para vocé utilizar ou vir a utilizar servigos de
hospedagem para seu animal de estimagédo? Assinale quais vocé as identifique.
Emergéncia hospitalar do dono
Sistema de creche
Necessidade de cuidados especiais do pet

Viagens de lazer
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Viagens de negocios

Outros:

10 - O que vocé leva ou levaria em consideragédo para a escolha dos servigos de
hospedagem do animal? Assinale 10 afirmativas que vocé as identifique.

Acomodacdes com ar-condicionado

Ambiente com piscina

Alimentos que sejam iguais ao dia-a-dia do animal

Ambiente arejado

Ambiente com outros animais da mesma espécie e possivel socializacao

Atividades de adestramento/fisicas

Ambiente limpo, livre de parasitas (pulgas, carrapatos)

Ambiente que os animais possam socializar com pessoas

Areas de lazer com brinquedos, televiséo, ao ar livre e interno

Atendimento médico

Avaliacao positiva dos clientes em relagéo a atendimento e atengéo

Creche/Recreacao

Localizacao

Monitoramento via aplicativo para acompanhar o dia-a-dia do animal

Preco

Profissionais treinados para cuidar do animal

Que possua camas para pet

Servico de banho e tosa

Servico de pet care (babad por algumas horas, leva para passear, troca
alimentacdao, limpa as sujeiras)

Sistema leva e busca

Venda de acessérios para pet

11 - Se vocé ja utilizou ou utilizaria servico de hospedagem, quantos dias seu animal
ficou ou ficaria hospedado?

1 dia

1 semana

15 dias

1 més
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Mais de 1 més

Nunca utilizei

12 - Vocé teve experiéncias negativas ao usar servico de hotel para seus pets?
Sim
Nao

Nunca utilizei

13 - Qual o valor de diaria por animal que vocé estaria disposto a pagar por um servico
de hospedagem?

Até R$50,00 por diaria

De R$51,00 a R$80,00 por diaria

De R$81,00 a R$100,00 por diaria

14 - Qual é ou seria a principal razéo pela qual vocé ndo optaria por hospedar seu
animal em hotel para pets? Assinale 5 afirmativas quais vocé as identifique.

Falta de confian¢a nos cuidados prestados

Falta de empresas disponiveis

Falta de informacdes claras sobre os servi¢os oferecidos

Falta de visibilidade de bem-estar animal

Medo de ter parasitas

Penso que eles ficardo em gaiolas

Preco elevado da diaria

Preocupac¢des com seguranca e cuidados aos pets

Pouca atencédo

Outros:

15 - Quao influente seriam as avaliagcées online dos consumidores para sua decisao
de escolher um hotel para pets?

N&o é importante

Pouco importante

Importante

Muito importante



16 - Seu género
Feminino
Masculino
Outro:

17 - Sua faixa etéaria
Até 18 anos
19 a 30 anos
31 a 40 anos

Acima de 40 anos

18 - Sua escolaridade
Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo
Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

Pds-graduacéo

19 - Sua renda mensal
Até R$1.500,00
Entre R$1.500,00 e R$3.000,00
Entre R$3.000,00 e R$5.000,00
Acima de R$5.000,00



