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RESUMO

A importancia e procura em ter caes domésticos no seio familiar destaca-se em alguns paises
desenvolvidos da Europa e da América. Nestes paises, o consumo de produtos de alimentacdo
e cuidados médicos com os mesmos tem aumentado. Em Portugal essa tendéncia também se
verifica, concretamente em donos que amam o seu animal e aceitam-no emocionalmente como
membro do agregado familiar. Para estes, a importancia do bem-estar é central no comporta-
mento de compra de produtos de alimentacdo para caes.

Conhecer profundamente o comportamento de compra é critico para as marcas de racdes seg-
mentarem, escolherem o seu target e posicionarem-se, dado que cada vez mais é um mercado
com uma intensa rivalidade entre a concorréncia.

Este estudo adotou uma abordagem qualitativa, com recurso a um focus group com donos de
animais domésticos de companhia. Os resultados revelaram que, numa fase de manutencao do
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animal ou pds-aquisicdo, a influéncia do veterinario podera ter impacto na decisdo de compra
da racdo e que a aceitacdo por parte do animal ao produto podera ser o principal fator de esco-
Iha.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Ciclo de vida do animal; Caes domésticos; co-
mida para caes; influéncia de veterinarios.

ABSTRACT

The importance and search for having domestic dogs within the family is common in some de-
veloped countries in Europe and America. In these countries, the purchase of food products and
medical cares with said animals has been rising. In Portugal, that tendency is also verified, espe-
cially with owners who love their animal and accept it emotionally as a member of the family.
For them, the importance of the animal’s well-being is central the behavioral purchase of food
products for dogs.

Having a profound knowledge of the behavior in purchases is critical for dog food brands to
segment, choose their target and position themselves, given that it is more and more a market
with intense rivalry and competition.

This study adopted a qualitative approach, resourcing to a focus group with pet owners. The
results revealed that, in a maintenance phase or post-acquisition, the influence of the veterinar-
ian’s opinion might have impact in the decision to purchase a certain brand of dog food and that
the acceptance on the part of said animal might be the main factor of choice.

Keywords: Consumer behavior; animal lifecycle; dog companion; dog food; animal love; veteri-
nary influence.
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1. INTRODUCAO

Os Estados Unidos é o pais do mundo com maior populagdo de cdes domésticos, de acordo com
o Euromonitor, sdo cerca de 75 milhdes. E, também, o pais que consome mais bens e servicos
dirigidos a cdes domésticos. De acordo com a APPA (American Pet Products Association) em
2013 o consumo de produtos para animais domésticos nos Estados Unidos chegou aos 55.72
bilides de délares, estimando-se que o mercado continue a crescer em 2014. Deste valor, a ali-
mentacdo é a rubrica que apresenta maior consumo por parte das familias, representando 21,57
bilides de ddlares despendidos em 2013, seguido das despesas com veterindrios com 14.37 bili-
Oes de dolares (Quadro 1.1).

Quadro 1.1 — Despesas das familias em 2013 com animais domésticos nos Estados Unidos

Categorias Despesas (mil milhdes
$USD)

Alimentagao 21,57

Medicamentos 13,14

Veterinario 14,37
Compras de animais vivos 2,23
Servigos: treino e domesticacéo 4,41

A importancia deste mercado é cada vez maior, assim como as suas perspetivas de crescimento
e isso verifica-se igualmente para o mercado europeu. Segundo a FEDIAF (The Europe Pet Food
Industry Federation) existiam cerca de 75 milhGes de cdes domésticos na Europa em 2012, um
numero similar ao dos Estados Unidos. Dos paises europeus, destacam-se a Russia e o Reino
Unido, com 12,5 e 8,5 milhdes, respetivamente. Portugal tem 1 milhdo e 775 mil cdes, o que
corresponde a 1 cdo doméstico por cada 6 habitantes, um racio superior a Russia e Reino Unido.
Para além disso, segundo a FEDIAF em 2012 existia pelo menos um cdo em 32% dos agregados
familiares em Portugal, outro indicador acima dos registados nos dois paises europeus com
maior populagdo canina doméstica.

A empresa Euromonitor estima que em Portugal o consumo de alimentac¢ao para caes aumente
de 2013 para 2014 em cerca de 3% a pregos correntes. O peso deste mercado, associado a um
potencial de crescimento significativo, reforca a importancia para a industria de producdo de
alimentos para cdes reconhecer a existéncia de oportunidades de atuacdo no ambito do marke-
ting. Com a existéncia de mais de uma dezena de marcas de ragao, a rivalidade no sector é



Critérios de DecisGo de Compra de Ragdo para Cdes

intensa. Perante este cendrio, a diferenciagao e o foco no consumidor sdo aspetos fundamentais
para a competitividade das marcas (Kotler & Armstrong, 2007).

Um dos pontos de partida para atingir a diferenciacdo é compreender o processo de decisdo de
compra de produtos para alimentagao dos cdes. A ligagao emocional com o animal influencia o
processo de decisdo de compra de racdo e a escolha da marca. Ainda numa dtica de diferencia-
¢do, cada marca de ragdo para caes tem definida quais os seus pontos de venda e distribuicao.
Algumas marcas optam por estar presentes em clinicas veterinarias, como ponto de venda, con-
trariamente as grandes superficies. A teoria sugere que os veterinarios poderdo ser influencia-
dores na escolha da marca de racgdes.

Portanto, pretende-se com este estudo:

1. Entender como donos que tenham um elevado envolvimento emocional com os seus
cdes realizam compras relacionadas com a alimentagdo e como escolhem a marca;

2. Averiguar a existéncia de algum tipo de acdo influenciadora por parte dos veterinarios
no processo de decisdo de compra de ragao.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Animais domésticos enquanto elemento self-exten-
sion

Belk (1988) foi pioneiro no estudo do comportamento do consumidor em areas associadas a
animais domeésticos, introduzindo os animais domésticos no conceito de extensdo do proprio.
Para Belk (1988), os bens e pertences que detemos podem representar um complemento da
nossa identidade. Na sua pesquisa, identifica e caracteriza os papéis que o “ter”, “fazer” e “ser”
desempenham na defini¢cdo da identidade de um individuo. Na perspetiva do “ter”, Belk (1988)
considera que o prdprio ampliado pode manifestar-se tanto a nivel individual (do préprio) como
coletivo (familia, grupos, comunidades), refletindo-se através do controlo e dominio que um
individuo possui sobre um determinado bem ou objeto. Belk defende que ndo sdo apenas os
bens materiais que sdo congregados nesta tipologia, mas também outros tipos de posses, como
os animais domésticos. O facto de adquirir um animal doméstico enquanto objeto de dominio
ou adquirir um animal como um novo membro da familia sdo exemplos descritos por Belk (1988)
como sendo manifesta¢des da extensdo do préprio. Ridgway et al (2007) concluiram no seu es-
tudo que a maioria dos donos referem-se aos seus animais domésticos como “filhos”, refor-
cando Belk (1988) que os donos se referem frequentemente aos seus animais domésticos como
membros da familia. Nesta linha de pensamento, Belk (1988) cré que a escolha de um animal de
estimacdo pode ser moldada por vérios aspetos, nomeadamente as caracteristicas de persona-
lidade do dono, aliado as caracteristicas do animal ou finalidade desejada do animal (e.g., cdo
de guarda ou cdo de companhia).

2.2. Animal doméstico e identidade social do individuo

Numa perspetiva de dar continuidade a investigacdo de Belk (1988), Sanders (1990) investigou
o papel que os animais domésticos desempenham a nivel da identidade social do individuo.
Neste estudo grande parte dos individuos adquirem animais com o objetivo de desempenharem
uma fung¢do de companhia. Sanders (1990) afirma que existe uma ligagdo entre a aquisicdo de
animais de estimagdo com o status do individuo. Até certo modo, Sanders (1990) sugere que os
donos de cdes, gatos e cavalos com pedigree simbolizam algum privilégio social. Este privilégio
esta intuitivamente ligado as possibilidades monetarias que é necessario ter para adquirir estes
animais. Assim, a aquisicdo de animais com pedigree pode ser uma forma de mostrar determi-
nado status ou posicdo social de elite. Mesmo nestes casos, Sanders (1990) sugere que o papel
desempenhado pelo animal continua a ser de companhia, podendo existir associagdes emocio-
nais diferentes entre esses donos e os seus animais.

Como referido, os cdes inserem-se neste cendrio e é sobre os mesmos que incide este estudo.

2.3. Envolvimento emocional entre cao e dono

Arelacdo emocional entre o homem e o cdao com foco no envolvimento que os cdes demonstram
com os donos foi alvo de estudo por parte de Mariti et al (2013). De acordo com este estudo,
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tanto os caes domésticos como os cdes de guarda e de buscas tém o mesmo nivel de envolvi-
mento com os donos, ja que ndo existiu relevancia estatistica que provasse o contrario. Apesar
disso, os autores identificaram uma tendéncia de maior envolvimento com os donos em cdes de
guarda e de buscas do que em cdes de companhia, apesar de esta diferenca nao ser estatistica-
mente relevante. Face a isto, concluiu-se que enquanto agente do relacionamento homem-cao
e independentemente da finalidade do cdo, o relacionamento emocional em termos de envol-
vimento ndo diverge, isto na perspetiva do animal.

Na investigacdo de Hirschmann (1994), sugere-se a existéncia de duas categorias genéricas dos
papéis que os animais desempenham aos olhos dos donos neste relacionamento homem-c3o:
(1) animais como objetos e (2) animais como companhia. Enquanto objetos, os animais podem
ser vistos como um equipamento ou até mesmo um ornamento aos olhos dos seus donos. Um
animal como um cdo de guarda ou de buscas é frequentemente encarado neste perfil, assim
como cdes com pedigree que representem status. Tal como Belk (1988) e Sanders (1990), tam-
bém Hirschmann (1994) sugere que a maioria dos animais de companhia sdo encarados por al-
gumas familias como pessoas ou como um membro da familia, o que se reflete em lagos emoci-
onais fortes. Em donos com este tipo de associagdo, Hirschmann (1994) duas categorias:

e Jovens solteiros, entre os 18 e 25 anos, encaram os animais domésticos como irmaos ou
irmas.
e (Casais que ndo tém filhos encaram os animais domésticos como filhos ou criangas.

Dependendo da finalidade que o cdo representa para o dono, as interagdes emocionais sdo na-
turalmente mais fortes em donos de cdes de companhia do que num tipo de ligagdo em donos
de cdes de guarda, por exemplo, em que o cdo é visto como um mecanismo de seguranga
(Hirschman, 1994). Apesar disso, Sanders (1990) refere que a pesquisa tem revelado que a inte-
racdo entre os seres humanos e os animais é benéfico pelo resultado do carinho e companhei-
rismo que se desenvolve entre estes atores. Por outro lado, Beverland et al (2008) aborda no
seu estudo a existéncia de um “lado negro” destes relacionamentos entre o ser humano e o
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animal de companhia, focando-se essencialmente na perspetiva de encarar o animal como um
objeto.

2.4. MotivacOes para se ter um animal no agregado

Segundo Beverland et al (2008), o dono do animal pode ser motivado por dois tipos de conside-
racOes para ter um animal de companhia: motiva¢Ges extrinsecas e motiva¢des intrinsecas. De
acordo com este estudo, os donos de animais de companhia que valorizam os seus animais como
seres vivos, na sua forma natural, sdo tendencialmente donos que tém motivagdes intrinsecas
para ter o animal. Por outro lado, donos com motiva¢des extrinsecas tendem a encarar o animal
como um objeto ou posse. Mais concretamente, motivacdes que estejam relacionadas com sta-
tus, controlo e dominio do animal sdo consideradas por Beverland et al (2008) como motivagGes
extrinsecas, enquanto que motivacées relacionadas com amor e afeto pelo animal sdo conside-
radas motivacdes intrinsecas. Deste modo, para donos de cdes intrinsecamente motivados, os
cdes sdo vistos como membros da familia em que o status ou a aparéncia do animal nao influ-
enciam o seu valor. Dependendo das motivacGes para ter o cdo doméstico, a natureza e tipo de
preocupacdo com as necessidades do animal divergem (Quadro 2.1).

Quadro 2.1 — Fatores que auxiliam a determinar quais as motivacdes para se ter o animal do-
méstico.

Motivagoes
Fatores Motivagdes Intrinsecas Motivagdes Extrinsecas
Porque valorizam o Inteligéncia inata; independéncia; Enaltecimentio préprio;
animal? companhia. capacidade de fazerem
‘trugues’; algo para
proteger/defender.

Direcdo do Relagdo reciproca entre dois O ‘poder’ encontra-se no

relacionamento seres inteligentes. dono, o cao devera
corresponder ao papel
desejado.

Como escolhem araca Geral: potencial preferéncia por Particular: preferéncia por
pories maiores ou menores. ragas puras ou por ragas
pequenas tipo ‘brinquedo’.

Praticas de consumo E tomada a responsabilidade Materialista: vestuario para o

pelas necessidades do animal. animal. Alguma negligéncia
para com as necessidades do
céo.

Fonte: Beverland et al (2008).

Cada dono de cdes domésticos tera um perfil que podera ser delineado pela analise dos fatores
apresentados previamente.
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2.5. Ciclo de vida do animal

Aylesworth et al (1999) apresentam um quadro de referéncia relativa ao ciclo de vida do animal
de companbhia. Este ciclo de vida é composto pela fase de aquisicdo, consumo e disposicao do
animal (Anexo 1). As necessidades de alimentag¢do do animal estdo incorporadas na fase de con-
sumo. Nesta fase, os autores identificam trés categorias-chave de actividades: (1) atividades de
relacionamento; (2) manutencgdo; e (3) medicacgdo. As atividades de relacionamento resumem-
se ao tipo de interagdes que se desenvolvem entre homem-animal ja abordadas por outros au-
tores (Mariti el al, 2013; Hirschman, 1994). As atividades de manuteng¢do congregam aspetos
relacionados com a alimentacdo do animal, exercicio fisico, entre outros. Por fim, as atividades
de medicacdo estdo naturalmente relacionadas com os cuidados médicos com o animal. Todas
estas atividades inseridas na fase de consumo estdo inter-relacionadas, na medida em que num
relacionamento homem-animal com alto envolvimento, tendencialmente a preocupacdo com
alimentagdo, bem-estar e saude serdo maiores (Aylesworth et al, 1999; Brockman et al, 2007).
Portanto, estas atividades sdo comuns para cdes domésticos de companhia.

Ridgway et al (2008) numa perspetiva de marketing aborda na sua investigacdo algumas destas
atividades de manutencdo, nomeadamente a alimentacao e o seu relacionamento com a exten-
sdo do proprio do individuo. Nesta investigacdo sugere-se que quanto mais gastam para si pro-
prios, mais gastos tém com o seu animal doméstico. Neste estudo, todos os respondentes apa-
rentavam ter um relacionamento de alto envolvimento com o seu animal, encarando-os como
filhos e preocupando-se
com o seu bem-estar. Ape-
sar de esta conclusdo nao
ter consisténcia estatistica,
ndo é descriminado que
tipo de marcas ou preferén-
cias os donos tém nos pro-
dutos adquiridos para o seu
cdo, no caso. Ainda numa
perspetiva de marketing,
Morwitz (2008) sugere que
as estratégias de marketing
nao devem impactar ape-
nas nos humanos mas tam-
bém nos préprios animais.
Um ponto que pode refletir
esta questdo é a preferén-
cia pela alimenta¢do. Por
muito que se trabalhe o marketing direcionado aos donos para a alimentac¢ao ou nutri¢ao, caso

o cdo ndo goste da racdo os esfor¢os de marketing ndo estao a ser corretamente direcionados.
Este tipo de situacGes pode impactar nas futuras decisdes dos donos em rela¢do a produtos para
os seus caes domésticos.
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2.6. Decisao de compra de comida para o animal

Tesfom e Birch (2010) desenvolveram a sua investigacdo com foco na atividade de manutencao
e medicacdo dos cdes. Neste estudo conclui-se que os donos dos cdes tém maior preocupacdo
com comida saudavel para o seu animal do que para si proprios, assim como sdo menos sensiveis
ao preco da alimentacdo para os seus cdes do que para si proprios. Na mesma investigacao, os
donos que foram inquiridos levavam os seus cdes pelo menos duas vezes por ano ao veterinario.
Nesta investigacdo concluiu-se que a maioria das marcas de ragdo sdo similares em termos nu-
tricionais, pelo que os autores sugerem que sao os esforcos de marketing que ditam a preferén-
cia e fidelizagcdo dos clientes.

Aylesworth et al (1999) e Tesfom e Birch (2010) sugerem para investigagdo futura varios pontos,
entre os quais apurar concretamente os principais fatores que levam os donos de cdes a comprar
determinadas marcas de ragdo e o impacto que tem as recomendagdes de alimentacao indica-
das pelo veterinario.

2.7. Ponto de situacao e questdes de investigacao

O foco desta investigacdo centra-se em donos de cdes domésticos de companhia cuja motivagao
para os ter seja de origem intrinseca. Tendo em conta as sugestdes de investigacdo previamente
apresentadas e a contextualizacdo aprresentada, colocaram-se as seguintes questdes de inves-
tigagao:

Q1) Quais os critérios de decisdo de compra de alimentagdo para cdes para donos motivados
por consideragdes intrinsecas para ter cdes domésticos?

Q2) Qual a influéncia dos veterinarios no processo de decisdo de compra de ragdo para cdes?
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3. METODOLOGIA

Este capitulo servird para justificar e descrever a metodologia utilizada, tendo em conta o obje-
tivo de estudo proposto.

3.1. Tipo de pesquisa

Face aos objetivos de investigacdo, optou-se por uma abordagem indutiva pretendendo-se re-
colher informacgdo em profundidade relativamente aos critérios de decisdo de compra e a sua
relacdo com as motivagdes do dono (Saunders et al, 2009). Recorreu-se ao focus group enquanto
técnica de recolha de dados.

O focus group é uma técnica de recolha de dados primarios conduzida como entrevista semi-
estruturada onde o topico é definido a priori com clareza e precisdo (Saunders, 2009). O objetivo
é obter muita informacdo através da discussdo de ideias entre os participantes, mantendo ao
mesmo tempo o controlo no tema de investigacdo. Deve ter entre 4 a 8 participantes cuja sele-
¢do se realiza sobre caracteristicas que tenham em comum e que estdo relacionadas com o tema
de investigacdo, sendo geralmente selecionados via amostragem nao probabilistica por conve-
niéncia (Saunders, 2009). A entrevista em grupo é moderada e guiada por um moderador que
tem aresponsabilidade de evitar que o foco da investigacdo se perca na discussdo. Deve realizar-
se pelo menos dois focus group, idealmente em dias separados para evitar confusdo de infor-
macao, e recorrer a um gravador é boa pratica para evitar perda de informacao.

A vantagem do focus group prende-se com a quantidade e potencial de informagdo para a in-
vestigacdo decorrente da troca de ideias gerada pela discussao.

As desvantagens associam-se a inexperiéncia do moderador em canalizar a discussdo para tépi-
cos pertinentes a serem explorados (Saunders, 2009). Tratando-se um uma forma de pesquisa
indutiva, é incorrecto generalizar a informacdo obtida no focus group para a populagdo em es-
tudo.

Recorreu-se ao focus group neste trabalho de investigacdo por forma a adquirir compreensao
qualitativa em profundidade dos critérios de decisdo de compra de alimentac¢do para o animal
e da influéncia dos veterinarios nessa decisdo.

3.2. Amostragem e guiao do focus group

Na selecdo dos participantes para o focus group consideraram-se individuos com cdes domésti-
cos e que tivessem como sua responsabilidade a alimenta¢do dos animais. O guido foi elaborado
de forma semiestruturada, focando os pontos de caracterizacdo dos donos, a nivel de motiva-
¢do, e a questdo dos critérios de decisao, garantindo abertura para que sejam abordados pontos
nao considerados previamente. As questdes de Warm-up e de “ldentificacdo das motivagdes”
foram direcionadas para validar que os intervenientes respeitavam as caracteristicas da amostra
pretendida, ou seja, donos motivados por consideragdes intrinsecas para terem o cao doméstico
a seu cargo e responsabilidade (Anexo 2). Posteriormente, direcionou-se as questdes para
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entender quais os critérios de decisdo de compra de ragdo e qual a preponderancia do veterina-
rio no processo.

Estimou-se uma duracao do focus group de 1 hora e 35 minutos.

4. ANALISE DE RESULTADOS

Neste capitulo serdo analisados os resultados relativos ao focus group realizado.

4.1. Perfil da amostra

A amostra é ndo probabilistica por conveniéncia dado a facilidade da sua aplicabilidade e dado
o foco ser um grupo cujo elemento caracterizador é dificil de identificar, neste caso donos com
motivagoes intrinsecas para terem cdes domésticos. As caracteristicas dos participantes estdo
presentes no quadro em baixo.

Quadro 3.1 — Descricdo dos donos e cdes dos participantes do focus group.

Nome dos |dade Numero de caes Raga
participantes

“Ana’” 25 1 Bichon Frisé
€l Rafeiro com Pastor
Inés 25 1 Alemdo
“Rita” 26 1 Cruzadp de Labrador
com Dalmata
Cruzado de Epagneul
“Marta” 26 1 Breton com Setter

Inglés

Os participantes do focus group sdo do sexo feminino, com a idade compreendida entre os 25-
26 anos. Todos os intervenientes tém cdes com ragas cruzadas, excetuando a Ana que tem um
cdo doméstico de uma raga considerada pura, quer isto dizer sem qualquer cruzamento de ragas
distintas.
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4.2. Analise e discussao de resultados

Numa fase inicial do focus group, o moderador aproveitou para esclarecer o que pretendia com
a iniciativa. Podendo existir a possibilidade dos intervenientes terem cdes mas nao estarem ao
seu cuidado, realizou-se logo a partida um warm-up onde se pretendeu apurar se os interveni-
entes eram os responsaveis pelo cuidado e compra de ragdo. Posteriormente, exploraram-se (1)
as motivagdes dos participantes para terem o cdo e (2) a forma como cuidam do seu animal.

Todos os intervenientes tiveram o cao oferecido por algum familiar ou amigo da familia. Quer
isto dizer que inicialmente ndo tiveram a total proactividade em adquirir o animal. No caso da
Rita, a propria admitiu que inicialmente ndo queria ter um cdao doméstico “Eu nao queria
mesmo. SO que depois acabei por aceitar, e ele era fofinho.”.

Encarar como membro da familia é uma caracteristica transversal aos participantes e todos re-
feriram que sentem uma grande responsabilidade em cuidar dos seus cdes. Segundo Marta: “Eu
é que trato dele, eu é que fago tudo e temos uma relagdo demasiado apegada (...) Vejo como
um cdo, mas é a minha responsabilidade. Ndao é como um filho... é quase, va. Mas sei que é um
cdo e trato-o como um cdo.” No caso da Rita “o Pachorras ficou completamente a minha res-
ponsabilidade.(...) Hoje em dia o Pachorras dorme na minha cama, também é visto como um
filho, apesar de ser um cdo. (...) Faco todos os meus horarios em funcdo dele.” Relativamente a
Ana, caracteriza o relacionamento como sendo “ tal e qual mae preocupada com o seu filho, ndo
gosto que ela apanhe chuva”. A Inés foi assertiva quando considera que a Seni é “membro da
familia”. Todos os participantes referiram que os restantes membros do agregado familiar ndo
tém influéncia direta no tratamento e manuteng¢do do bem-estar do animal, com excep¢ao da
Inés.

A nivel do que valorizam mais no animal, a Ana afirma que “quando estds doente eles ficam
juntinho a ti, a tentar dar-te o apoio deles, a maneira deles, e todo o companheirismo que te
ddo”. O companheirismo foi um fator referenciado por todos os intervenientes.

Segundo o apurado no focus group, os intervenientes compram tipicamente bens essenciais
para os seus cdes domésticos, quer isto dizer ra¢do. Adicionalmente, todos compram brinque-
dos para os seus animais com o intuito de os acarinhar e entreter. A Rita afirma “eu compro
tudo para o Pachorras. (...) Eu compro tantas coisas que me esque¢o. Brinquedos, que ele ndo
liga.” No caso da Marta “Compro ragao, biscoitos, miminho e bolas. Que s3o a obsessao dele.
Tem uma capinha para a chuva (...) e sé meto a muito custo, quando esta a chover muito.” No
caso da Ana, diverge ligeiramente o comportamento dado que “compro doces, bonecos, roupa”.
Esta participante referiu que gostava de vestir a Nina por uma questdo estética e ndo tanto por
necessidade. Os habitos de compra no caso da Inés mudaram um pouco ao longo do ciclo de
vida da sua cadela segundo afirma: “Ao inicio, quando ela era pequenina, sé compravamos co-
mida no veterindrio. S6 da melhor. Os brinquedos, no veterinario. Os biscoitos, no veterinario.
(...) Hoje ndo brinca com nada, ja ndo compramos. Os biscoitos compramos no Continente.”

Abordou-se o tema da esterilizagdo, que pode ser um fator considerar para as motivagées para
cuidar de um animal, tendo as respostas divergido. No caso da Rita, esta afirma: “O Pachorras
foi esterilizado porque teve de ser. (...) Foi castrado por obriga¢do, ndo mudou o comporta-
mento.” A Ana referiu: “A Nina como nunca ia a rua (...) ndo a quisemos submeter. Ela também
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nado se da muito com outros cdes.” No caso da Inés, a esterilizacdo foi preventiva para “evitar
surpresas.” A Marta concluiu: “...6 um pouco contraditdrio. Porque eu aconselho sempre a es-
terilizar. O meu eu ndo esterilizei, porque nao quis que ele mudasse a personalidade dele e que
ficasse mais calmo, mais pachorrento. Que pode ndo acontecer, mas que também pode aconte-
cer. (...) O Pongo deveria ser, porque ele as vezes pega-se com alguns cdes machos. Mas eu
nunca quis. Para ja porque nunca o quis submeter a uma cirurgia, que apesar de ser simples é
sempre uma cirurgia. (...) S6 o facto de o ter de deixar ali, custa-me.”

4.2.2. Processo de decisao de compra de racao

Relativamente ao processo de decisdao de compra, todos os intervenientes estiveram de acordo.
Através da experimentagdo, compraram varias marcas e deram a experimentar ao seu cao, ob-
servando a reacdo ao produto. A Ana considera que o mais importante é a compra de racao
propria para a raca, tendo identificado isso “por teste.” No entanto, no caso da Rita e Marta, a
impossibilidade de comprar uma ragao premium, derivado aos baixos rendimentos, levou a que
a experimentacao fosse incremental em termos de valor da racdo. No caso da Rita “Sé tenho um
critério de ndo-escolha com essa de marca Pingo Doce ou distribuidora, porque das poucas vezes
gue ele comeu altera-lhe o funcionamento dos intestinos.” No caso da Ana, como teve uma
cadela no passado com cancro no estbmago, tem mais atencdo no momento de decidir o que
comprar: “Eu dava comida normal. (...) Marca branca, Eukanuba, restos de comida que sobra-
vam e ela vomitava tudo. Por isso é que com a Nina sou um bocado mais picuinhas.” No que
respeita as compras da Inés de ra¢do: “Nao é marca distribuidora, mas também ndo pode ser
Pedigree.” Neste caso, a Inés faz mengdo ao preco demasiado elevado pela ra¢do Pedigree.
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Relativamente a influéncia do veterindrio no processo de decisao, verifica-se que dependendo
do estado de saude do e do momento de ciclo de vida do animal, a recomendacao do veterinario
pode ter preponderancia. A Inés afirmou: “por exemplo ela agora teve o AVC (...) ai sim, obvia-
mente, o veterindrio vai ter influéncia. Mas imagina que esta tudo bem, ai vou ao supermercado
e compro a que sempre comprei até ao momento.” A Marta indica: “... é importante. No meu
caso ndo foi, mas eu pesquisei antes de pedir opinido. Mas acho que um dono que va a primeira
consulta com o cdo e o veterinario lhe va recomendar esta ou aquela, a pessoa vai por ai. E acho
que faz sentido.” A nivel de percecao de qualidade, a Inés indica: “Comeg¢amos a dar a Royal
Canin, por recomendacdo do veterinadrio (...) tentamos a Pedigree, ndo gostou. Agora usamos a
Purina One. (...) Tentamos dar a qualidade na mesma, do veterindrio, mas em supermercados
(...) Comprdmos a mais cara do supermercado, ela comeu toda. E comeu mais e gostou mais que
as do veterinario. Entdo deixdmos as do veterinario.” Por fim, no caso da Rita, “Ele ja experi-
mentou todas as ragdes. (...)

Nos primeiros tempos ele comia Purina Pro Plan do veterinario. Entretanto, durante o periodo
da doenca, ele comia Royal Canin especifica para problemas nos rins (...) receitada pelo veteri-
nario.” O “dar o melhor ao melhor preco” foi uma expressdo com a qual os intervenientes se
identificaram.

Quanto a influéncia da publicidade e dos media, as respostas revelaram-se diferentes. No caso
da Ana “Para mim tem influéncia, isto pensado enquanto consumidora. Se ndo fosse consumi-
dora da Royal Canin, se fosse ao supermercado (...) ndo tenho confianga nas marcas brancas (...)
Se calhar, iria para a Pedigree, ou agora para a Purina, mais recentemente.” No caso da Inés, ha
uma atitude de indiferenca aos media e um comportamento heuristico: “Nés para nos descul-
parmos disso, vamos ao supermercado e compramos a mais cara. (...) Esta deve ser melhor.” A
Marta considera-se bem informada, afirmando taxativamente que os media nao tém qualquer
influéncia no seu processo de compra:” Uma das coisas que eu percebi sobre racées foi por ter
procurado e pesquisado para o Pongo. (...) Li varias coisas para perceber por que é que haveria
de dar uma ragdo ou a outra.” Na situagdo da Rita, a mesma concluiu: “A marca que comunica
mais é a que esta mais presente.”

No encerramento do focus group, foi colocada frontalmente a questdo relativamente a quais os
critérios especificos que levam a escolha da marca de ragdo. Verificou-se a influéncia do veteri-
nario em situagdes em que a saude dos animais domésticos estava debilitada e a requerer aten-
¢do médica. Em condigdes normais, foi taxativamente afirmado que ndo tem qualquer influén-
cia.

Foram identificados como critérios: (1) “satude”, numa altura em que os cdes estdo doentes e a
prioridade ndo é a aceita¢do do animal mas a sua recuperacdo; (2) “qualidade/preco” e (3) “acei-
tagdo”, por parte do animal relativamente a ra¢do. Em condi¢Ges normais, a influéncia dos me-
dia e dos veterindrios na compra de ragao é minima.
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5. CONCLUSOES, LIMITACOES E
SUGESTOES DE INVESTIGACAO
FUTURA

5.1. Conclusoes

Os intervenientes neste estudo ndo adquiriram proactivamente os seus animais, foram os seus
familiares e amigos da familia que os ofereceram. O objetivo da oferta foi explicitamente com-
panhia, sendo este um dos factores identificados por Belk (1988) que justifica a aquisicdo do
animal doméstico.

Quando a finalidade é companhia, a preocupacdo com o bem-estar dos animais, a indiferenca
relativamente a pureza da raca, o amor e a responsabilidade inerentes enquanto donos sao fa-
tores que espelham motivagdes intrinsecas para terem um cdo doméstico (Beverland et al,
2008). Com as consideragOes anteriores, os intervenientes do focus group aparentemente inse-
rem-se nessa tipologia de donos. Contudo, verificou-se que, no caso da Ana, pelo facto de ter
preferéncia por ragas puras, “fofinhas” e por gostar de vestir a Nina, aparenta ser uma dona
motivada por considerac¢des extrinsecas. Aqui, leva-se a concluir que nao é linear tragar o perfil
de motiva¢des dos donos, dado que podem existir manifestagdes de motivagdes extrinsecas e
intrinsecas para a posse de um cdo.
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Dada a faixa etaria dos intervenientes e confrontada a teoria, verifica-se a visdo do animal do-
méstico como “membro da familia”, ndo ao ponto de considerar como um filho, como foi afir-
mado no focus group, mas qui¢cd como um “irmao”. O sentido de responsabilidade e preocupa-
cao referidos no focus group reforcam essa consideracao. O tema da esterilizacdo pode ser uma
varidvel a ser considerada para o tipo de motivacdes do dono, algo que nao foi abordado na
investigacdo de Beverland et al (2008).

O processo de decisdo de compra de ragdo para os caes difere claramente consoante o ciclo de
vida do animal apresentado no quadro de referéncia de Aylesworth et al (1999) (Anexo 1). No
caso da fase de manutencdo do animal, concluiu-se que a influéncia do veterinario e dos media
é praticamente nula para estes donos, contrariamente a fase de aquisicdao do animal em que a
consulta e influéncia do veterindrio tem um grande impacto. Segundo apurado no focus group,
os donos levam os cdes a uma primeira consulta ao veterindrio e a sua influéncia sobrepde-se a
influéncia da comunica¢do. Em marcas de racdo em que a qualidade do produto ndo seja o foco
total, a aposta em veterindrios poderd ser uma alternativa estratégica de comunicacao e distri-
buicdo dada a inexperiéncia e desconhecimento iniciais na fase de aquisicdo do animal. No caso
em que as marcas apostem num produto de qualidade e em que se tenha testado que ha muita
aceitacdo por parte dos cdes, ndo fard tanto sentido apostar em canais de distribuicdo como
centros veterinarios ou trabalhar a relagdo com clinicas veterinarias.

r

Na fase de manutenc¢do do animal destaca-se um dos critérios de decisdo de compra de ragdo:
a resposta dos animais as rag¢Ges. Quer isto dizer quando o animal responde favoravelmente, a
racdo € considerada para compras futuras. Esta conclusdo estd em conformidade com o pro-
posto por Morwitz (2008) relativamente a concentracado dos esforgos de marketing ndo tanto a
nivel dos donos, mas mais nos seus animais, devendo concentrar esfor¢cos no produto e na sua
qualidade. Por muito premium que uma ragdo possa ser ou por muito equilibrio nutricional que
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possa ter, os donos ndo a continuardao a adquirir se o animal a rejeitar. No que concerne aos
media como canal de comunicacdo, se o objectivo especifico da comunicacado fér aumentar a
notoriedade da marca, a utilizacdo deste canal podera ser uma boa opc¢do, nao se traduzindo
necessariamente em vendas directas.

Os intervenientes referiram que tinham baixos rendimentos. Se existisse a possibilidade de com-
prar a melhor racdo a nivel de preco, este seria o cenario ideal, se cumprido o critério de aceita-
¢do (por parte do animal) referido anteriormente. A Rita afirma que abdicaria de alimentar-se
convenientemente para poder dar o melhor possivel ao seu cdo, estando em conformidade com
o que Tesfom e Birch (2010) referem: os donos preferem gastar mais para os seus animais que
para si proprios.

A importancia destas consideracdes vai de encontro ao posicionamento de mercado desejado
para as marcas de racdo e como estas desejam trabalhar os seus canais de comunicacao e dis-
tribuicdo. Conclui-se que em condi¢des normais a aceitacao do animal a racdo é um fator muito
importante, pelo que o investimento e foco no produto poderd ser uma prioridade para qual-
quer marca de racdo. Em condi¢Ges em que o cdo esteja doente, ha racées que tém particulari-
dades médicas que sdo aconselhdveis para o quadro clinico dos animais. Aqui, segundo o apu-
rado no focus group, a importancia da aceitacdo do animal ndo se revela tdo preponderante,
pelo que podem haver marcas a especializar-se unicamente num tipo de racdo que tenha
particularidades médicas.

5.2. LimitacOes do estudo e sugestOes de investigacao
futura

As conclusdes deste estudo foram retiradas com base na realizacdo do descrito focus group.
Tratando-se de uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia, os resultados obtidos neste
estudo ndo podem ser generalizados para além da amostra estudada. Juntando a esta situagao
temos o facto de os elementos do focus group terem muita homogeneidade, dado que se focou
essencialmente em individuos da mesma faixa etdria e sexo.

Uma das conclusdes que se verificou foi existir intervenientes que apresentaram um misto de
motivagdes intrinsecas e extrinsecas. O facto de utilizar algumas dessas caracteristicas para tra-
¢ar um perfil estatico de tipos de motivagdo poderia enviesar os resultados de um estudo des-
critivo, sendo um dos motivos por que ndo se recorreu ao questionario. Em suma, a variavel
“motivagdes” para cuidar de um animal doméstico ndo deve ser filtrada isoladamente, algo que
se tentou fazer neste estudo.

Relativamente a esterilizagao, é uma a¢do que tem ganho cada vez mais relevancia nos donos
de cdes domésticos. Facto é que, apesar do perfil muito similar dos intervenientes do focus
group, as decisGes de esterilizacdo diferem. Recorrendo as consideragdes a ter quando as moti-
vagOes de um dono, esta é uma varidvel que ndo estd considerada e que poderia ser passivel de
ser objeto de investigacdo relativamente ao envolvimento emocional entre dono e cdo domés-
tico. Citando o interveniente Marta no focus group: “(...)é um pouco contraditdrio. Porque eu
aconselho sempre a esterilizar. O meu eu nao esterilizei, porque ndo quis que ele mudasse a
personalidade dele e que ficasse mais calmo, mais pachorrento. Que pode nao acontecer, mas
que também pode acontecer. (...) O Pongo deveria ser, porque ele as vezes pega-se com alguns
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cdes machos. Mas eu nunca quis. Para ja porque nunca o quis submeter a uma cirurgia, que
apesar de ser simples é sempre uma cirurgia. (...) S6 o facto de o ter de deixar ali, custa-me.”

Identificou-se um fator que pode ser influenciador do consumo de varias marcas de ragao. Se-
gundo a Marta, hd muita troca de informacdo que facilmente esta ao acesso dos consumidores
online, podendo este ser um fator influenciador de compra. Com a facilidade de acesso a infor-
macdo e com os canais de comunicacao e partilha de experiéncias online, seria interessante
perceber qual o impacto e a influéncia que estes canais tém no processo de decisdo de compra
de alimentac¢do para cdes ou outros animais domésticos.

Por fim, este estudo foi totalmente focado na andlise de atitudes e comportamento de donos
de caes domésticos, todavia poderd ser aplicado a donos de outros animais domésticos, como
por exemplo os gatos dado que também é um mercado em evolucdo em termos de consumo de
produtos alimentares.
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