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“In 1978, at a late Palaeolithic site in Northern Israel, a tomb was uncovered in which the
remains of a human and a dog had been buried together roughly 12,000 years ago.
Whoever presided over the original burial... arranged the dead person's hand on the

animal’s shoulder, as if to emphasize the bonds that existed between [them] during

life.”

[Working Party Council for Science and Society, 1988, P. 8]
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RESUMO

A caracterizagdo do comportamento do proprietario de animais de companhia em Portugal
permite selecionar estratégias de marketing adequadas, tanto pelos centros de atendimento
médico-veterinario (CAMV), como pelos fornecedores dos produtos e servigos
relacionados. Para atingir esse objetivo recorreu-se a um inquérito online divulgado pelos
CAMYV aos seus clientes e obteve-se uma amostra com 363 casos de proprietarios de
animais de companhia em Portugal. Foram analisadas as caracteristicas sociodemograficas
dos respondentes e o tipo de relagdo existente entre proprietario e animal. O estudo incidiu
ainda sobre a relacdo entre o nimero de visitas e os gastos efetuados de acordo com o tipo
de servico. Concluiu-se que em Portugal os animais sdo maioritariamente vistos como
membros da familia e que as mulheres sdo o principal decisor de consumo. Observou-se
que os gastos anuais foram independentes das caracteristicas sociodemograficas, sugerindo
que estes produtos e servigos sdo vistos como indispensaveis. O principal meio de
aquisicdo de animais de companhia ¢ a adogdo, indicando que as motivagdes sociais e
altruistas sdo os principais determinantes e que o animal ¢ encarado como um ser com

direitos proprios.

Palavras-chave: marketing, veterindrio, animais, adogao
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ABSTRACT

The characterization of the pet owner in Portugal is necessary in order to allow the
definition of marketing strategies by veterinary centres, as well as their suppliers. With this
purpose, an online survey was forwarded by veterinary centres to their customers, resulting
in a sample with 363 cases of Portuguese pet owners. The sample was analysed regarding
socio-demographic characteristics and indicators of the type of relation between owner and
animals. The number of visits and expenditure were analysed according with the type of
service. It was concluded that in Portugal animals are perceived as family members and
that women are the main decision makers. Expenditure was observed to be independent of
socio-demographic variables, suggesting that veterinary products and services are seen as
indispensable. The most frequent mode of pet acquisition was adoption, indicating that
social and altruistic motivations are the main determinants and that animals are seen as

beings with their own rights.

Keywords: marketing, veterinary, pets, adoption
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Capitulo 1. Introdugao

CAPITULO 1. INTRODUCAO

1.1 Definicao do tema

A simbiose entre homens e animais ¢ antiga ¢ tem evoluido até aos dias de hoje.
Atualmente, os animais estdo presentes na maioria dos lares portugueses e as relagdes
estabelecidas com as familias s3o de grande proximidade. A relagdo entre as pessoas € 0s
seus animais de companhia ultrapassa o sentido da posse e ecleva-se a uma ligagdo

emocional muito forte.

Esta visao dos animais de companhia, como seres com identidade, direitos e necessidades
proprias, leva a que o consumo de bens e servigos para animais de companhia seja
equacionado de forma diferente dos principios que orientam o consumo humano de outros
bens. O grande envolvimento psicoldgico e afetivo resultante desta ligagdo emocional
condiciona as decisdes do consumidor, desde a aquisicdo do animal até as decisdes
relativas ao término da sua vida, ndo estando estas tdo dependentes do marketing mix
como noutros produtos de consumo humano. Dentro da gama de produtos e servigos para
animais de companhia, os produtos e servi¢os veterinarios sao, a luz desta visao do animal
como um membro da familia, considerados indispensaveis. No entanto, em Portugal, ndo

existem dados sobre a sua procura.

Consequentemente ¢ importante avaliar este mercado de uma perspetiva ndo s6 econdmica
¢ do marketing, mas também psicoldgica e social, tendo em consideragdo a forma como o
proprietario vé€ o seu animal e a influéncia que as relagdes entre Homem-animal t€ém na

aquisi¢ao de bens e servigos para os animais de companbhia.
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1.2 Relevancia do problema

As informagdes sobre o mercado de produtos e servigos veterinarios para animais de
companhia sdo importantes porque permitem entender as ligagdes dos proprietarios com os
seus animais, que sdo a base para a procura de bens que promovam o seu bem-estar. Para
os responsaveis pelo lado da oferta, esta informagdo ¢ necessaria para compreender o
mercado, analisar a sua evolucdo e definir estratégias com vista a satisfacdo das

necessidades dos proprietarios atuais de animais de companhia.

A percegdo desta lacuna informativa resulta da necessidade sentida ha anos pela autora,
decorrente da sua atividade profissional quotidiana enquanto Médica Veterinaria ligada a
comercializagdo de produtos veterinarios a centros de atendimento médico-veterinario
(CAMV). A inexisténcia de dados cientificos confirmou-se na revisdo literaria, o que
motivou uma pesquisa mais abrangente, menos dirigida e aprofundada do que inicialmente
planeado, direcionada para a identificacdo das caracteristicas dos consumidores e dos seus

habitos de consumo.

1.3 Objetivos do trabalho

Tendo em vista contribuir para uma caracterizagao geral deste negocio em Portugal, foram
definidos os seguintes objetivos: caracterizagdo sociodemografica dos proprietarios de
animais de companhia que recorrem aos CAMYV, quantificagdo do numero de visitas e
gastos efetuados pelos mesmos durante o ano de 2014 e caracterizagdo da forma de

aquisicao dos animais, enquanto indicador do tipo de ligacdo emocional.

Em seguida, de forma a perceber se este conjunto de produtos e servigos ¢ considerado

indispensavel, devido a visdo do animal como membro da familia, testaram-se hipdteses



Capitulo 1. Introdugao

sobre a influéncia das varidveis sociodemograficas (género, idade e escolaridade) e da

forma de aquisi¢do do animal nos gastos dos consumidores.

1.4 Organizacao do estudo

A presente pesquisa iniciou-se com uma revisdo literaria sobre o mercado de produtos e
servicos para animais de companhia. A pesquisa da literatura cientifica evidenciou a
escassez de publicacdes na area, o que motivou o alargamento da pesquisa a outros meios,
nomeadamente a publicacdes ndo revistas por pares e a resultados de trabalhos de
empresas de estudos de mercado. A revisdo da literatura resultante focou duas areas de
estudo fundamentais que deram origem a pesquisa subsequente, o comportamento do
consumidor e as informagdes existentes sobre a posse de animais de companhia e

mercados associados a nivel mundial.

Para compreender melhor o estado atual do mercado em andlise e para permitir prever o
comportamento dos donos de animais de companhia num futuro préximo, esta investigagao
recorreu a metodologias quantitativas para tratamento dos dados. Através de uma
amostragem por conveniéncia obteve-se uma lista de contactos de CAMV, aos quais se
solicitou a divulgacdo de um questionario online dirigido aos seus clientes, proprietarios de
animais de companhia. Esta segunda amostragem, também por conveniéncia, deu origem a

uma base de dados contendo 363 casos.

Foram analisados e descritos os dados relativos a amostragem, incluindo taxa de sucesso
de envio de e-mails, taxa de resposta ao inquérito, tempo de preenchimento do inquérito e

principais dificuldades encontradas.

Os dados resultantes da pesquisa foram codificados e tratados para permitir uma analise
estatistica. Em seguida, foram descritas todas as caracteristicas sociodemograficas da

3
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amostra (idade, género, escolaridade, composi¢do do agregado familiar e origem
geografica). Foram também analisados os dados relativos ao nimero e tipo de animais que
0s proprietarios possuiam tal como a sua origem. Dada a predominéncia do c@o e do gato

na amostra estudada, o estudo subsequente focou especialmente estas espécies.

Quanto aos habitos de consumo, foi feito o estudo quantitativo do gasto e do niumero de
visitas em 2014, recorrendo a divisdo dos produtos e servigos veterinarios em 5 categorias:
consultas de rotina, consultas por motivo de doenga, cirurgias, compra de ra¢cdes e compra
de medicamentos. A proximidade e distancia percorrida at¢ ao CAMV também foram alvo
de estudo, bem como os fatores limitantes a aquisicdo futura de animais e de ida ao
CAMYV. Quanto a forma de aquisi¢dao dos animais foi dada particular atencao a adocao /ato
sensu, enquanto indicador de uma visdo do animal como um ser com direitos. Os
resultados foram comparados com os dados existentes na bibliografia analisada e

interpretados a luz das evidéncias obtidas e das observagdes pessoais da autora.

Finalmente foram efetuados testes de hipdteses com recurso a testes ¢ de student para
amostras independentes, nomeadamente a) se existiram diferencas nos gastos entre homens
e mulheres; b) se existiram diferencas de gastos de acordo com a idade; c) se existiram
diferengas de gastos de acordo com as habilitagdes literarias; d) se existiram diferencas de

gastos de acordo com a origem do animal.

ApoOs a andlise dos resultados, foram exploradas as implicagdes do estudo em termos de
comportamento de relevancia para os negocios de produtos e servigos veterinarios ¢ foram

sugeridas direcdes para estudos futuros.
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CAPITULO 2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 A relacado Homem-animal

A evolugdo da espécie humana tem sido acompanhada de uma gradual aproximagao com
os animais. Muitas vezes vistos como presas, predadores ou simplesmente elementos
neutros no ambiente, os animais tém-se tornado cada vez mais parte integrante do nosso
dia-a-dia. Na sociedade atual, diversas espécies de animais acompanham-nos como
animais de producdo, de trabalho, de desporto ou como membros das nossas familias,
resultando em diferentes tipos de relagio Homem-animal dependendo da espécie, do

individuo e do tipo de valor que dela obtemos.

O processo de domesticagao ¢, segundo Diamond (2002), o mais importante processo de
desenvolvimento da histéria humana dos ultimos 13.000 anos. Os primeiros casos
documentados de domesticagdo sdo achados arqueologicos da bacia mediterranica e
incluem evidéncias de domestica¢do tanto de animais como plantas. As populacdes, que
por “sorte biogeografica”, tiveram os primeiros animais ¢ plantas domesticados adquiriram
vantagens competitivas sobre as restantes e tiveram melhores condi¢des para a sua
expansdo. Um dado vem demostrar a enorme vantagem competitiva destas comunidades
sobre as restantes ¢ o facto da lingua que se falava no crescente fértil—de onde obtemos a
maioria dos indicios de domesticagdo—ter originado 7 familias de linguas que sao

atualmente faladas por 88% dos seres humanos (Diamond, 2002).

O cao foi o primeiro animal a ser domesticado (Galibert, Quignon, Hitte & Andr¢, 2011),
seguido das ovelhas, do gado bovino e dos porcos, sendo os ultimos utilizados como fonte

de alimento e de tragdo (Diamond, 2002). Com exce¢do do cdo, estas espécies passaram
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por um processo de domesticagdo em simultaneo com o desenvolvimento da agricultura

(domesticagao de plantas) na bacia mediterranica.

Quando se fala em domesticacdo, tal significa o condicionamento das espécies pelo
Homem, no que diz respeito ao controlo do seu ambiente e consequentemente também da
reproducdo. Esta relagdo ¢ vantajosa para o Homem na medida em que este seleciona
artificialmente caracteristicas que lhe sdo tteis ou agradaveis, provocando alteragdes
fenotipicas e comportamentais nas espécies. No entanto, quando se aborda o tema da
domesticacao do cao, a Historia evidencia uma situa¢ao bem distinta, nomeada atualmente
de proto-domesticacdo (Galibert et al., 2011). A proto-domesticagdo, processo so referente
ao cdo, ¢ muito diferente do processo de domesticagdo, uma vez que aconteceu
independentemente da acdo humana e foi um processo muito mais longo durante quase
15.000 anos. Isto ¢, cré-se que tenha tido inicio por volta do ano de 35.000 A.C, ao invés

da domesticagao que ¢ datada de 13.000 A.C.

Skoglung, Ersmark, Palkopoulou & Dalén (2015), chegaram a conclusdo que o cdo
doméstico (Canis familiaris), o lobo cinzento ¢ o lobo Taimyr (atualmente extinto)
derivaram todos de um ancestral comum ha mais de 40.000 anos. Segundo os mesmos
autores, os primeiros cdes domésticos terdo surgido destas populacdes de canideos
primitivos que se foram isolando reprodutivamente das demais populacdes. A teoria da
proto-domesticacao defende que o ancestral selvagem do cdo comecou a acompanhar as
populagdes némadas de humanos com o objetivo de aproveitar os restos das cagadas, ou
simplesmente por seguir as mesmas trajetorias geograficas em proveito proprio. Isto levou
a que estes canideos ancestrais se tenham acostumado a presenca humana. Estes animais,
que se aproximavam dos acampamentos de homens, eram menos agressivos € ansiosos, ¢

terdo gradualmente colonizado os ambientes dominados pela espécie humana geracdo apds
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geracdo. Evidéncias de co-habitagdo ambiental sdo os achados de esqueletos de
hominideos e de cdes primitivos em cavernas na China datados de 30.000 A.C. e em

Lazaret, no sul de Franga, datados de 150.000 A.C. (Galibert et al., 2011).

Galibert ef al. (2011) acreditam também que estes homens terdo adotado crias de lobo no
seio da familia e que as terdo tentado condicionar a serem mais mansas. Estes
investigadores defendem que estas crias terdo sido a origem dos primeiros caes
domesticados. Uma vez que o cdo ndo fornecia alimento nem tracdo, ndo existe uma
explicacdo clara para as vantagens que os humanos teriam com esta associagdo. A altura
que se estima que este processo tenha ocorrido, os homens ja seriam um predador de topo e
ndo precisariam de lobos. Ao mesmo tempo, para os lobos sobreviverem teriam de
consumir muita carne o que implicaria um dispéndio de tempo e energia muito grande para
manter um lobo adulto vivo e capaz de procriar. Mais tarde, cerca de 12.000 A.C., quando
se d4 o desenvolvimento da agricultura, cré-se que a associagdo entre cdes e homens
coletores-cagadores beneficia os homens, na medida em que os cdes poderiam ajudar a

trazer presas feridas ou mortas para os acampamentos (Galibert et al.,2011).

A relagdo entre homens e cdes ¢ aparentemente a relagao inter-especifica mais proxima e
mais antiga da espécie humana. Um exemplo que tem tanto de medidtico como de
emocionante ¢ o achado arqueologico de Mallaha datado de 12.000 A.C., de um timulo
que contém um esqueleto humano deitado em decubito lateral direito com a mao esquerda
pousada sobre a parte toracica de um esqueleto de cao. A forma de aproximacao entre estas
duas espécies ainda ndo esta completamente esclarecida e € objeto de estudo nos dias de
hoje. Acredita-se que as duas espécies se aproximaram sem intengdo do Homem, caso
unico na histéria humana. Por esse motivo continua a ser um tema tao apaixonante. Porque

¢ para qué¢ formaram uma parceria que ainda persiste? Como ¢ que se explicam os
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sentimentos de protecdo e de familia em relagdo aos cdes e porque permanece na nossa
linguagem atual o antigo ditado popular “o cdo ¢ o melhor amigo do Homem”. A presenca
do cdo nas varias culturas ¢ uma constante ¢ ainda ndo se entende completamente o papel
que o cdo ocupava em muitas sociedades historicas. Atualmente, o cdo ¢ uma espécie que
permanece em co-habitagdo com o Homem, com um estatuto que ndo pode ser equiparado

a mais nenhuma.

O gato ¢ a espécie de animal de companhia mais frequente no mundo e mais de 600
milhdes de gatos vivem entre os homens por todo o mundo (Driscoll, Clutton-Brock,
Kitchener & O’Brien, 2009). A origem do gato doméstico s6 foi datada no ano 2007e foi
levada a cabo por Carlos A. Driscoll e pela sua equipa de investigadores. Chegou-se a
conclusdo que o gato doméstico derivou de um ancestral selvagem (Felis Sylvestris lybica)
no Médio Oriente e que existe ha mais de 100.000 anos. Apesar de ser uma espécie tao
antiga, foi no crescente fértil com o desenvolvimento da agricultura, que se deu a grande
aproximagdo entre gatos € homens, segundo os achados arqueologicos (Driscoll et al.,
2007). No entanto, as evidéncias sugerem que uma aproximagdo entre estas duas espécies
ja tinha ocorrido muitos anos antes, cerca de 9.500 A.C. com o achado de um esqueleto de
homem e de um gato de 8 meses de idade num timulo na ilha do Chipre, segundo os
mesmos autores. Os mesmos também sugerem que o processo de domesticacdo do gato foi
pela via da auto-domesticacao, ou seja, a partir de uma relagdo comensal, na medida em
que estes se aproximaram do Homem em busca de presas, roedores e de abrigo, facilmente
encontrados em campos cultivados. Das espécies consideradas domesticadas atualmente,
0s gatos sao aqueles que mantém a maior quantidade de caracteristicas semelhantes aos
seus parceiros selvagens o que se pode justificar com a dificuldade que existe em controlar
o acasalamento ¢ a reproducdo entre esta espécie € os seus parceiros selvagens. A presenga
desta variabilidade de informagao genética possibilita que os gatos domésticos, sejam

8
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capazes de sobreviver em ambientes austeros e, em alguns casos, independentemente da
presenca do Homem. Apesar de manter uma grande quantidade de caracteristicas
semelhantes aos gatos selvagens, os gatos domesticados (Felis catus), sdo os Unicos
animais solitarios que, quando domesticados, vivem em grupos sociais, ao contrario do que

acontece em ambiente natural.

Driscoll et al. (2009) defendem que foi o gato que teve a intengdo de se aproximar do
Homem em busca de beneficio proprio e que os grupos de pessoas, achando-os
inofensivos, comecaram a tolerar a sua presenga. Com o tempo, supde-se que tenham
constatado que os gatos eram capazes de controlar pestes como ratos e cobras e acabaram
por ser uteis nas comunidades. A mesma equipa de investigadores alega que as pessoas
possam ter comecgado a adotar gatos juvenis, selecionando os mais mansos, originando a

entrada do gato no seio das comunidades humanas.

A cultura egipcia teve um importante papel na dispersdo do gato doméstico pelo mundo,
assim como o império romano ¢ mais tarde os navegadores da época dos Descobrimentos.
Ao longo dos anos, os gatos foram adquirindo varios estatutos para as sociedades humanas,
desde deuses e animais sagrados no Antigo Egipto, onde se cré que comecaram a ser
criados intencionalmente por pessoas, at¢é mantidos como amuletos pelos navegadores
transatlanticos dos séculos XV (Driscoll et al, 2009). Ainda hoje, os gatos continuam a ser
figuras associadas ao mistério e ao oculto, desafiando constantemente a curiosidade

humana.

Depois dos caes, gado e gatos, muitos outros animais passaram pelo processo de
domesticacdo. Por ordem cronoldgica, os animais que foram domesticados foram os

cavalos, burros, bicho-da-seda, camelos, galinaceos, elefantes abelha (de mel) e coelhos. A
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proto-domesticagdo do cdo pode ter servido de modelo para a domesticagdo dos outros
animais. Experiéncias realizadas pelo investigador Belayev nos anos cinquenta e que
duraram 40 anos, tiveram o objetivo de recriar o que aconteceu por intengdo do Homem
com os animais que hoje sdo os animais domésticos — Domesticagdo sensu latu, por
selecdo artificial (Trut, 1999). Estas experiéncias foram levados a cabo com raposas,
tendo-se chegado a conclusdo que apos 35 geracdes selecionando os animais mais doceis

para reprodugdo era possivel obter animais domesticados.

A domesticagdo deu lugar a importantes alteracdes nas plantas e nos animais, mas também
no comportamento humano. Estas alteragdes comportamentais continuam a acontecer nos
dias de hoje. Atualmente ¢ muito evidente a diversidade de formas como as sociedades
percepcionam os animais. Por exemplo, note-se que recentemente a legislagao portuguesa,
decretou em Diario da Republica, 1.* série — N.° 166 — 29 de agosto de 2014, Lei n.°
69/2014, artigo 387° a criminalizagdo dos maus tratos a animais de companhia, passando
no fundo de um estatuto legal de objetos, posse de alguém, a seres com direitos intrinsecos,

como o direito a vida e a auséncia de sofrimento.

De entre as espécies que acompanham o Homem, os animais de companhia ocupam um
lugar de destaque porque ndo sdo mantidos apenas com um proposito funcional como os
animais de trabalho. Atualmente, dezenas de espécies e centenas de ragas sdo utilizadas
como animais de companhia, sendo os caes e os gatos de longe os mais frequentes.
Durante toda a sua vida, estes animais dependem do proprietario para a satisfacao das suas
necessidades, o que implica uma provisao continua dos produtos e servigos necessarios ao
seu cuidado, alimenta¢ao, manutencao e saude, a uma escala mundial. Esta necessidade
gera um mercado que em alguns paises movimenta bilides de délares anualmente (APPA,

2015). Consequentemente, o significado e o valor dos animais, bem como o mercado de

10
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produtos e servigos deles decorrentes tém merecido atengdo na literatura cientifica desde o

século passado (Holbrook & Woodside, 2008; Sanders & Hirschman, 1996).

Desde meados da década de 1980, com a crescente influéncia das disciplinas da sociologia
e antropologia no estudo do comportamento do consumidor e o surgimento dos estudos da
“revolucdo interpretativa”, a relagdo entre 0 Homem e os animais tem merecido cada vez
maior atencdo na literatura cientifica (Sanders & Hirschman, 1996). Apesar de
omnipresente, até as Ultimas décadas do século passado, a influéncia da relagio Homem-
animal no comportamento do consumidor foi objeto de muito poucas publicacdes. A
mudanga do foco da investigagdo sobre o comportamento do consumidor, até¢ entdo
baseada numa perspetiva predominantemente quantitativa e imediata, para uma tentativa
de compreender o que motiva o comportamento e¢ as decisdes das pessoas enquanto
consumidores, fez crescer o interesse da comunidade cientifica para o estudo da ligagao

entre o0 Homem e os animais.

Partindo dos conceitos da sociologia e antropologia, que exploravam o antropomorfismo' e
a neotenia® como determinantes da relagio Homem-animal, Hirschman (1994) aprofundou
o estudo desta relagdo, caracterizando os papéis que os animais desempenham na vida das
pessoas. Os seus resultados, com base num estudo qualitativo baseado em entrevistas,
revelam que os animais de companhia desempenham papéis centrais na vida dos
consumidores, enquanto amigos, membros da familia, extensdes da propria pessoa e sua
identidade, bem como mediadores entre Natureza e cultura, ¢ elementos influentes na
criacdo de padrdes sociais percecionados como normais ao longo da vida (Hirschman,

1994),

1 N . . . , . . ~
Tendéncia de atribuir caracteristicas humanas a entidades ndo-humanas

2 A . y . . A .. .

“ Tendéncia de uma espécie ou animal manter uma aparéncia juvenil, mesmo em estado adulto

11
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A dicotomia objeto/ser ¢ um tema central no estudo da relagdo Homem-animal que
influencia as motivagdes dos proprietarios enquanto consumidores (Sanders & Hirschman,
1996). Desde tempos antigos, os animais sdo percecionados como objetos e transacionados
com fins utilitarios (por exemplo, como fonte de alimento ou forga motriz).
Simultaneamente, os mesmos sdo vistos como seres individuais, pelos quais os seres
humanos cuidam e zelam, prestam cuidados de saude, estimam como amigos, e incluem
nas suas familias. Embora lhes seja sempre atribuido um grande valor, a forma como cada
pessoa valoriza o animal individual reflete-se nas suas op¢des de consumo no que diz

respeito aos produtos e servigos com eles associados.

A dicotomia objeto/ser ¢ evidente nas metaforas que Belk (1996) usou para estudar a
relacdo das pessoas com os animais, enquanto extensdo do seu proprio ser, membros da
familia, ou brinquedos. O resultado mais interessante deste estudo foi que, para além das
expectaveis diferencas das relagcdes em individuos diferentes, mais que uma vertente das
relacdes metaforicas estudadas emergiu em cada individuo, posicionando o animal como
uma posse ou brinquedo, fonte de alegria e jogo, mas com uma identidade propria, com

direitos e responsabilidades semelhantes a um membro da familia.

2.2 A natureza do valor das experiéncias de consumo

Holbrook (2006) conceptualizou uma tipificagdo da natureza do valor que um produto ou
servico tem para o consumidor. Segundo este esquema conceptual, o valor de um produto
decorre da experiéncia que o consumidor obtém dele, equiparando consequentemente
todos os produtos a servigos. Aplicado a tematica dos produtos e servigos para animais
(Holbrook & Woodside, 2008), esta abordagem permite classificar o tipo de valor que os
animais tém para os humanos como econémico (um meio externo com fins orientados para

0 proprio), hedonistico (orientado para o proprio consumidor que aprecia a experiéncia em

12
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si, pelo seu valor intrinseco), social (como uma forma extrinseca de influenciar o
comportamento de outros) ou altruista (enquanto dimensdo ética ou espiritual orientada

para os outros, vista como um fim em si mesma).

Tabela 1 — tipologias do valor de consumo relacionadas com os animais de companhia e
alguns exemplos

® De ragas ou variedades muito procuradas

Valor econdmico ¢ Obtido do uso de animais em publicidade, animacao,
turismo

¢ O prazer que o convivio com um animal proporciona

Valor hedonistico ® Obtido simplesmente do valor intrinseco do animal

e Utilizagdo como simbolos de estatuto
¢ Criacdo de uma imagem social de defensor dos animais

Valor social

¢ O papel do dono como cuidador, responsavel pelo

Valor altruista animal
* O conceito proprio de salvador/defensor dos animais

Nao sendo uma abordagem quantitativa, esta conceptualizacdo ¢ util para entender o

comportamento do consumidor nos contextos que envolvam animais.

Um dos exemplos mais ilustrativos do valor economico dos animais nas experiéncias de
consumo reside na sua utilizagdo em publicidade. Lancendorfer, Atkin e Reece (2008)
demonstram o efeito da presenga de um animal num andncio impresso, influenciando a via
de processamento da informacdo no sentido de a tornar mais heuristica ¢ menos
sistematica. Neste estudo, a presenga de um cdo no antncio influenciou positivamente a

atitude perante o anlincio e a marca, bem como as intengdes de compra. Os autores

13
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explicam o efeito observado como um resultado de um processamento heuristico’
influenciado pela relagdo emocional entre 0 Homem e o animal, em detrimento de um
processamento sistematico’ do antncio. Efetivamente, segundo os mesmos autores, quase
20% dos anuncios do Super Bowl entre 1998 e 2008 exibiram um animal (Lancendorfer et
al., 2008). Focando o mesmo topico em anuncios dirigidos a mulheres ao longo de 40
anos, Kennedy & McGarvey (2008) caracterizaram a evolugdo da relagdo entre as
mulheres e os cdes nos EUA, bem como a influéncia que estes animais tem tido nas
estratégias publicitarias. Os resultados mostraram que as estratégias de comunicagio e
marketing se adaptaram a evolugdo desta relagdo, posicionando cada vez mais o cdo como
um membro da familia dentro do lar, ao invés do fiel companheiro e protector que vivia no

exterior.

A influéncia que esta relacdo tem nas decisdes de consumo estd também patente no
paralelismo encontrado no “consumo excessivo” associado quer aos individuos quer aos
seus animais (Ridgway, Kukar-Kinney, Monroe, & Chamberlin, 2008). Nestes casos, as
experiéncias de consumo de tipo econdmico, baseadas na necessidade de comprar roupa,
acessorios, joias, servicos de estética e beleza, telemoveis ou gadgets para si proprio,
ocorrem também em relagdo ao animal de companhia, enquanto extensdo do seu ser ou

membro da familia.

As experiéncias de consumo incorporam geralmente varias tipologias de valor (Holbrook,
2006), e este facto ¢ particularmente observavel quando se trata de animais (Holbrook &

Woodside, 2008). Embora as decisoes de caracter econdmico existam quase sempre, estas

3 Processamento heuristico ¢ a utilizagio de “atalhos” mentais para tomar uma decisio, usando deixas e
regras de decisdo simples baseadas na experiéncia, sem uma analise profunda da informagdo. E normalmente
utilizado por individuos menos envolvidos e motivados.

* Processamento sistematico ¢ a utilizagdo de uma andlise e compreensio detalhada da informagdo. E
geralmente utilizada por individuos motivados e envolvidos.

14
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ndo sdo dissociadas das outras tipologias de valor, que podem ser de grande relevancia
enquanto determinantes de decisdes de consumo. O valor hedonistico, ou seja a apreciacdo
dos prazeres que os animais proporcionam ao consumidor pelo seu valor intrinseco, esta na
base de grande parte das motivagdes que determinam estas decisdes. A relagdo entre os
animais e as pessoas oferece beneficios decorrentes do simples valor intrinseco da mesma,
quando um gato se esfrega contra alguém, quando um cdo busca continuamente atencao e
interagdo, ou quando se sente o toque de um pélo macio ou ocorre uma lambidela
inesperada na cara. Downey e Ellis (2008) descrevem esta relagdo como uma de
intimidade, uma “relacdo pura” e sem interesse, cujo valor decorre apenas do prazer da
relacdo em si, e afirmam que sdo observados efeitos de socializagdo e de fidelizagdo entre

geragdes nos consumidores, com influéncias duradouras nas suas decisoes.

Num estudo de motivagdes baseado em entrevistas, Beverland, Farrelly e Lim (2008)
utilizaram exemplos do valor hedonistico obtido da apreciagdo dos animais de companhia
como um fim em si mesmos para permitir uma comparagdo com aquilo que descrevem
como o “lado negro” da relagdo Homem-animal. Os autores atribuem esta denominagao a
decisdes de consumo baseadas na utilizagdo de animais como meio para atingir beneficios
dirigidos ao proprio consumidor, sem respeito ou apreciagdo pelo animal, e muitas vezes
sem providenciar os cuidados necessarios. Alguns exemplos citados sdo o uso de ragas
particulares como simbolos de estatuto ¢ a obtencdo de animais para satisfacdo de
necessidades pessoais de controlo ou poder. Embora na maioria dos casos estas motivagoes
extrinsecas nao sejam necessariamente acompanhadas de um desrespeito pelo animal e seu
bem-estar, ilustram um valor social em que os beneficios que resultam para o consumidor
decorrem da influéncia sobre o comportamento de outros, ou na forma como os outros os
véem (Holbrook & Woodside, 2008). A forma como ¢ percecionada pelos outros a relagao
entre um proprietario e o seu animal, também influéncia as decisdes de consumo de
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produtos e servigos veterindrios, especialmente no que se refere a imagem que o
consumidor pensa que esta a transmitir ao médico veterinario, a sua familia e as restantes
pessoas que acompanham os processos. Por exemplo, ¢ muito frequente observar-se
durante os trabalhos em centros de atendimento médico-veterinario (CAMYV), a aquisi¢do
de produtos premium e exames de tecnologia avancada para os animais de pedigree, por
parte de consumidores que valorizam o status. De igual forma, é possivel que as decisdes
de consumidores que se percecionam como altruistas e defensores dos direitos dos animais

sejam influenciados pela sua necessidade de coeréncia com a imagem que projetam.

Os animais de companhia dependem dos seus tutores humanos para sobreviverem, e
consequentemente as decisdes de consumo de produtos e servigos veterindrios sdo uma
necessidade absoluta, especialmente quando a relagdo com o animal ¢ forte, encarando-o
como um ser senciente, isto ¢, com capacidade de softrer, sentir prazer e felicidade, e com
uma dimensao espiritual propria, como um amigo ou um membro da familia (Brockman,
Taylor, & Brockman, 2008). Também nesta area sdo observados paralelismos entre o
consumo para a propria pessoa e para os seus animais, o que leva a que este mercado seja
comparavel ao da medicina e cuidados de saude para humanos (Brockman et al., 2008). No
estudo qualitativo baseado em entrevistas desenvolvido por Brockman et al. (2008), os
investigadores evidenciam o processo de decisdo que os consumidores enfrentam em casos
graves em que os animais necessitam de cuidados veterinarios dispendiosos, examinando a
influéncia da relagdo emocional com o animal, do prognostico e do sacrificio financeiro
exigido, na decisdo de adquirir ou ndo os cuidados veterinarios necessarios. Este estudo
observa que a ligagdo emocional com o animal aumenta a probabilidade de aquisi¢ao dos
cuidados de saude, mesmo quando nao sao a melhor opcdao para o animal ou pdem em
risco outros animais. Dada a sua intensidade, esta ligacdo emocional leva muitas vezes a
que o mau progndstico e o sacrificio financeiro ndo sejam determinantes, mesmo em casos
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de pessoas com pouco dinheiro, e que as decisdes sejam motivadas por sentimentos de
culpa e pela vontade de manter o seu fiel companheiro consigo mais algum tempo. Estes
casos ilustram a influéncia que a relagdo Homem-animal tem em decisdes com elevadas

implicagdes economicas para o consumidor.

Dois papéis altruistas que emergem de estudos do comportamento de consumidores que
possuem maior nimero de animais, sdo os de “salvador” e de “cuidador”, ambos
determinados por sentimentos de altruismo, resultantes de experiéncias prévias que
definem o conceito que o individuo tem de si proprio (Mosteller, 2008). Estes papéis sao
ilustrativos das motivagdes altruistas de decisoes de consumo relacionadas com animais
(Holbrook & Woodside, 2008). No primeiro caso, as pessoas sentem uma obrigagdo para
com os animais, resultante de uma profunda empatia e compaixdo, ou da propria
capacidade de ajudar animais desfavorecidos ou que precisem de ajuda; no segundo, trata-
se de um conceito proprio direcionado para o compromisso e sacrificio pessoal em prol do
bem-estar dos mesmos (Mosteller, 2008). Consumidores com estas caracteristicas estdo
frequentemente ligados a associagdes de salvaguarda dos direitos dos animais, abrigos e
santuarios, e apresentam também tendéncias de consumos distintas, como por exemplo a
indiferenga perante a raca ou o pedigree. Observa-se no entanto, que além do reforgo do
conceito de si proprio, estes consumidores experienciam beneficios de integracao familiar

e social e de status decorrentes da sua relacao positiva com os animais (Mosteller, 2008).

Em ultima analise, as decisdes de consumo nao resultam de motivagdes relacionadas com
apenas uma tipologia de valor, nem de uma unica vertente da relagdio Homem-animal, ¢
podem variar no mesmo individuo com o tempo, as circunstancias ¢ o animal em causa.
Holbrook ¢ Woodside (2008) defendem que as 4 tipologias de valor (econdmica,

hedonistica, social e altruista) coexistem em todos os casos, embora com diferentes pesos
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relativos entre si. Efetivamente, qualquer ato de consumo tem uma componente
econdmica, pressupde um valor intrinseco do produto, servico ou experiéncia, e traduz-se
numa mensagem social de maior ou menor intensidade, seja apenas perante a familia, ou
uma rede social mais vasta. Assim, as caracteristicas distintivas das decisdes de consumo
relacionadas com animais decorrem de um maior valor hedonistico e da existéncia de um
valor altruista que decorre da percecdo do animal como um ser, com uma identidade
espiritual propria e da ligagdo emocional que dai resulta. De forma simplificada, a

diferenga reside no amor que sentimos por eles (Holbrook, 2008).

As diferentes intensidades, perspetivas e formas de relagdo entre consumidores e animais
geram uma grande diversidade de comportamentos e opgdes de consumo, que podem
variar desde ao abate de um animal visto como dispensavel, a uma pesarosa ceriménia

funebre de um fiel amigo e companheiro de vida.

2.3 Os animais de companhia como membros da familia

Hirschman (1994) estuda as relacdes Homem-animal e conclui que o contexto, seja “dentro
da casa da familia” ou “espago ao ar livre pertencente a casa” ¢ determinante para a
evolugdo destas mesmas relagdes. Nesse sentido, afirma que os animais de interior (o cdo e
0 gato) sdo as espécies mais antropomorfizadas, e que estes animais sdo verdadeiramente
considerados membros da familia. A mudanca de ambiente dos animais do espago exterior
para dentro de casa nao foi imediata, mas sim um comportamento evolutivo ao longo dos

anos, que a sociologia e o marketing acompanharam de perto.

Segundo Kennedy e McGarvey (2008) os temas utilizados para publicitar produtos para

animais de companhia nos EUA acompanharam esta evolugdo, desde os anos 20 até a

década de 90. Neste sentido, comecaram por mostrar os caes em espaco exterior, passando

18



Capitulo 2. Revisao da Literatura

depois por mostra-los na cozinha e posteriormente no quarto de dormir com as criangas em
situacdes de contato fisico proximo e na auséncia de trelas. Segundo as autoras, a razao da
alteracdo deste posicionamento estd relacionada com a II Guerra Mundial, periodo de
tempo no qual as mulheres ficavam em casa com as criangas na auséncia dos maridos. Este
periodo abriu espago a uma atitude mais descontraida em relacdo aos animais de
estimagdo, permitindo a entrada e consequente aproximacao fisica dos cdes a familia. Com
a chegada dos militares foi importante manter esta estratégia de marketing e, por exemplo,
a Coca-Cola promoveu uma campanha em que mostrava o militar fardado acabado de
regressar da guerra, sentado a entrada de casa a beber uma coca-cola e com o cdo deitado a
seus pés. Esta evolucdo, no sentido de promover os animais em ambiente interno e
proximo, implica que por um lado os animais sejam promovidos na forma como comegam
a ser encarados por algumas pessoas — membros de familia, e por outro lado influenciem a
percecdo de outras pessoas, valorizando este comportamento como a atitude mais adequada
e moderna. De igual forma, a auséncia dos homens de grande parte do mundo ocidental
dos lares na altura da segunda grande guerra explica a aproximacao da mulher aos animais
de companhia (agora dentro de casa), cuja influéncia ainda se sente nos padrdes sociais e

culturais da atualidade.

Segundo Dotson e Hyatt (2008), nos EUA em 2003, eram maioritariamente as mulheres
(em 72,6% dos lares) as cuidadoras dos cdes. No mesmo estudo, as mulheres exibiram
sempre uma pontuagdo mais alta que os homens para todas as variaveis que estudavam a
relacdo de proximidade c@o-dono: simbiose, antropomorfismo, atividade/juventude,
ligacdes emocionais, conceito de si proprio orientado ao cdo, compras dirigidas e

capacidade de adaptagdo (tabela 2).
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Tabela 2 — Dimensoes de relacionamento com cées, homens e mulheres.

Comparacgao de dimensodes da relagdao com caes, por género

 awvel [ omens [Mumens | F | b

Capacidade de adaptagao 2,97 3,28 21,90 0,000

Fonte: adaptado de Dotson & Hyatt, 2008

A evolugdo da relagdo entre as mulheres e os animais estd também patente no aumento da
aceitacdo dos gatos nos lares nos EUA observada por Downey e Ellis (2008), que referem
que esta preferéncia se deve ao facto de cada vez mais mulheres terem um emprego, o que
torna a independéncia dos felinos uma caracteristica atrativa. Uma das afirmagdes que
melhor resume a evolugdo desta relagdo € que, “a cada ano, mais e mais pessoas trazem

animais para a sua vida, e percecionam isto como uma ado¢do, em vez de posse”

(Kennedy & McGarvey, 2008, pp 429).

De acordo com Ridgeway (2008), os animais de estimagdo tém um papel importante no
seio de uma familia porque facilitam as interagdes humanas, mas também porque permitem
aos cuidadores o desenvolvimento e manutencdo do instinto maternal oferecendo a

possibilidade de serem cuidados ao longo de toda a sua vida, como se de bebés se tratasse.

Existem numerosas referéncias as mulheres como cuidadoras de animais de estimagao.
Desde que s3o elas que trazem os animais para dentro de casa até mesmo as numerosas

situagdes em que, mesmo que nao por uma opgao consciente, sdo elas que se tornam as
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cuidadoras do animal que ja estd presente no lar. Como Hirschman (1994) defende, esta
situacdo ¢ muito frequente quando os pais entendem, por razdes culturais, que a
experiéncia de ter um cdo ou gato em casa permite ao filhos adotarem atitudes de maior
responsabilidade e de serem adultos mais afetuosos e melhor preparados para a
parentalidade. No entanto, verifica-se que na maior parte destes lares a responsabilidade de
cuidar do animal ¢ de uma forma natural transferida para o adulto, normalmente a mae. A
mae, através de comportamentos quase instintivos € menos racionais, tende a assegurar os
cuidados e bem-estar do animal, vendo nele um ser inofensivo como um bebé. As criangas,
inicialmente as responsaveis pelos animais, passam a ter um papel de irmaos, quer do seu
proprio ponto de vista quer do ponto de vista dos pais, que ndo vém necessariamente o
animal como filho, mas sentem-se responsaveis por ele. Como consequéncia natural, a
mulher desempenha um papel central na decisdo de consumo de todos os bens que se
relacionam com os animais de companhia, a semelhanca do que acontece com as decisoes

de consumo dos bens essenciais da familia (alimentagao, vestuario, saiude).

A integracdo de um animal na familia com o intuito de contribuir para a educagdo dos
filhos, gera um padrdo de comportamento que ¢ mantido ao longo da vida (Sanders &
Hirschman, 1996). Na realidade, criangas que crescem com animais em contato proximo
tendem a adotar animais na sua vida adulta, com o sentido de completarem a sua esfera
familiar “normal”. Além de se verificar que estas criancas quando adultas adquirem
também animais, nota-se que o padrao de selecdo dos mesmos também ¢ mantido, isto &,
tendem a adquirir as mesmas espécies, racas ¢ até animais da mesma cor, dando-lhes

muitas vezes os mesmos nomes, seguindo-se até do apelido familiar (Hirschman, 1994).

Os comportamentos de consumo influenciados pela relagdo das pessoas com os seus

animais de companhia sdo também evidentes ao nivel dos comportamentos desviantes.

21



Capitulo 2. Revisao da Literatura

Mais uma vez, estes comportamentos sdo, em alguns casos, mais evidentes nas mulheres.
Ao longo dos anos, as disciplinas de psiquiatria, sociologia e marketing tém estudado os
compradores compulsivos. Segundo Ridgway et al., (2008) os compradores que exibem
este tipo de comportamento mas ndo tém uma patologia comprovada ou diagnosticada sdo
apelidados de compradores excessivos. Estes compradores, apesar de representarem um
nicho de mercado, refletem comportamentos de consumo exagerado no que se refere aos
animais pelo facto de os animais serem considerados uma extensdo do ser e da
personalidade (Archer, 1997). Segundo Ridgway, Kukar-Kinney, Monroe & Chamberlin
(2008), a maior parte destes compradores excessivos sdo do sexo feminino e os produtos
de consumo sdo brinquedos, roupa, joias, estética, gadgets, festas de aniversario e
casamento, ou seja, produtos de valor acrescentado e que excedem as necessidades vitais
do animal. Mais uma vez, os autores observam que as caracteristicas neoténicas
influenciam este comportamento. Neste caso, os cades que sdo escolhidos sdo geralmente os
de ragas pequenas e braquicéfalas’, com olhos grandes e cranios arredondados fazendo

com que paregam sempre bebés.

A revisdo dos estudos de antropologia, sociologia e comportamento do consumidor indica
que a mulher, através da integragdo de um animal no seio da sua familia devido a
condicionantes culturais, sociais ou histdricas, ou simplesmente pelas caracteristicas
intrinsecas do seu género, ¢ a principal cuidadora de animais de companhia e desempenha
um papel central em todas as decisdes com eles relacionados. Esta tendéncia tem-se
mantido ao longo do tempo, sendo de esperar que este comportamento se verifique também

durante os proximos anos.

3 Ragas braquicéfalas ou braquicefalicas sdo ragas de cdes ou gatos com crénios arredondados, focinhos
curtos e achatados e olhos grandes, o que lhes confere um ar juvenil durante toda a vida.

22



Capitulo 2. Revisao da Literatura

2.4 Estudos de mercado

O mercado de produtos e servigos para animais de companhia ¢ constituido por varios
componentes que podem ser classificados de diversas formas abrangendo a medicina
preventiva, curativa, aconselhamento de maneio, requisitos legais e alimentagao.
Independentemente da classificagdo, duas destas areas—os alimentos para animais e 0s
produtos e servigos veterinarios—sao indispensaveis a manuten¢do da vida dos animais e
estdo intimamente relacionados com o reconhecimento do animal como um ser com
identidade propria. Isto leva a que as motivagdes altruistas, hedonisticas e sociais se
sobreponham frequentemente as condicionantes econdomicas do consumidor e que os
gastos relacionados com a saide animal sejam equivalentes aos gastos em saude feitos
consigo proprios ou com as suas criangas (Daneshvary & Schwer, 2011).
Consequentemente estas areas de negocio distinguem-se geralmente das restantes areas,

quer em termos de classifica¢do, quer em termos de importancia economica (APPA, 2015).

O estudo quantitativo do mercado de produtos e servigos para animais de companhia ¢é
relativamente recente, o que se traduz numa escassez de publicagdes na literatura
cientifica. Estudos nesta area sdao habitualmente dedicados a monitorizagdo do mercado e
respetivas tendéncias de consumo. No entanto, uma parte da informagao quantitativa sobre
o mercado de produtos e servigos para animais de companhia que ¢ recolhida atualmente
nao estad acessivel ao publico e trata a informagdo sobre este mercado monitorizando a sua
evolucao e tendéncia. Alguns exemplos de empresas que asseguram estudos de mercado

nesta area sdo a Euromonitor International (www.euromonitor.com), a GFK Metris

(www.gfk.pt), a Marktest (www.marktest.com) e a IBIS World (www.ibisworld.com). A

analise dos dados mais abrangentes destes estudos ¢ importante para contextualizar e,

posteriormente para comparar os resultados do presente estudo.
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A quantidade de informacdo sobre o mercado de produtos e servigos de animais de
companhia existente em cada pais ¢ muito variada. Nos Estados Unidos da América
estima-se que 68% dos lares detém um animal de companhia, e que em 2014 foram gastos
$58 bilides no respetivo mercado de produtos e servigos (APPA, 2015). Os alimentos para
animais ($22 bilides) ¢ os cuidados veterinarios ($15 bilides) representaram mais de
metade do valor total, seguidos de artigos diversos e medicamentos sem receita médica
($12 bilides). A compra de animais vivos foi a categoria onde menos dinheiro foi gasto ($2

bilides), seguida dos servigos de estética e alojamento ($5 bilides).

No Canada as estimativas indicam que 56% dos 13.6 milhdes de lares t€ém pelo menos um
animal de companhia, sendo que 23% tém apenas gatos e 20% tém apenas caes (Perrin,
2009). No caso dos gatos, a maioria ¢ obtida sem custos, oferecida por amigos ou
familiares, ou adotados da rua, resultando num custo médio de aquisi¢ao de $53. No caso
dos caes, cerca de metade ¢ obtida de locais com reputagdo, sejam eles criadores (35%),
abrigos (13%), ou veterinarios (1%), com um custo médio de $286. O custo anual previsto
em animais de estimacdo, incluindo alimentos, brinquedos e acessorios, licengas, cuidados
veterinarios e seguros de saude, foi de $1179 para um gato, ¢ $1519 para um cao. Estas

estimativas repercutem-se num mercado que representa anualmente mais de $20 bilides.

Em Portugal, o Inquérito as Despesas das Familias de 2010-2011 (altimos inquérito
publicado até a data) revela uma despesa média anual de 111€ por familia no item “09.3.4
Animais de Estimacdo e Produtos Relacionados” e 20€ no item “09.3.5 Veterinarios e
Outros Servicos para Animais de Estimag¢do” (INE, 2012). Segundo a classificagdo do
consumo individual por objetivo (CE Eurostat, 1999), o item 09.3.4 engloba os gastos em
aquisicdo de animais de estimagdo, alimentos para animais de estimacdo, produtos de

veterinaria e de higiene para animais de estimacao, coleiras, trelas, canis, gaiolas, aquarios,
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camas para gatos, etc., enquanto o item 09.3.5 inclui apenas a aquisicdo de servigos de
veterindria e outros servicos para animais de estimacdo, por exemplo, tratamento,
alojamento, tatuagem e adestramento, sendo que ambas as categorias excluem os equinos.
Assumindo o numero de 4.044.100 agregados familiares determinado pelo mesmo
inquérito, deduz-se que o valor total gasto pelos agregados familiares portugueses nestas
duas areas terd sido, no ano de 2011, de 4.5 bilides de euros em produtos e servigos para
animais de estimacdo e¢ 80 milhdes de euros em servigcos de veterinaria € outros servigos

para animais de estimagao.

Em 2013, foi estimado que cerca de 50% dos individuos portugueses de 15 ou mais anos
residentes em Portugal continental possuiam pelo menos um animal de estimacdo (GfK-
Metris, 2013). De entre estes, os cdes foram os animais de companhia mais frequentes
(68%), seguidos pelos gatos (35%). Para 0 mesmo periodo, um outro estudo afirma que
39% dos residentes de Portugal continental com mais de 15 anos possui pelo menos um
cdo e 26,5% possui pelo menos um gato (Marktest, 2014). O mesmo estudo aponta os
consumidores entre os 15 e 0s 24 anos como os que mais frequentemente possuem caes,
bem como os residentes do litoral e de classes economicas mais baixas. Apenas foram

facultadas ao investigador as versdes de divulga¢dao mediatica dos estudos referidos.

Conjugando os resultados do GfKtrack2Pets® com o numero de lares determinados pelo
Inquérito as Despesas das Familias, chegamos a uma estimativa de 2 milhdes de lares com
animais de estima¢ao em Portugal, dos quais quase 2,75 milhdes tém pelo menos um cao e

1,41 milhdes tém pelo menos um gato (figura 1).

% Foram escolhidos os dados da GFK-Metris para este calculo apenas por serem os que disponibilizaram mais
informag@o (nota do autor)
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Figura 1 — Estimativa do numero de lares com cdo e gato em Portugal

4.044.100 lares

em Portugal
(INE, 2012)

35% tem gato

(GfK-Metris, 2013)

1.415.435 lares
com gato

Quanto as origens dos animais, os dados da GfK-Metris (2013) indicam a oferta como a
origem mais frequente em cdes (62%) e gatos (58%), seguida da adogdo’ (16% em cies e
29% em gatos), o que indica que a aquisi¢do da maioria dos animais ndo implica custos. Os
papéis que os portugueses referem mais frequentemente para os animais de companhia sao
os de “membro da familia” (36-40%), “um amigo” (32-36%), e “uma companhia” (13-
20%), revelando uma grande ligacdo emocional com os mesmos (GfK-Metris, 2013). A
compara¢do da informacdo proveniente do GfKTrack2Pets e do TGI com os dados do
IDEF demonstra as diferentes profundidades de recolha de informagdo sobre os habitos e
motivagcdes dos consumidores, sendo os dados provenientes do ultimo bastante
inespecificos. Simultaneamente, a escassa informac¢do que ¢ disponibilizada ao publico
ilustra o espago que existe para melhorar a oferta em termos de servigos de marketing

dirigida aos gestores de CAMV.

7 Para efeitos de homogeneidade com as categorias deste estudo, incluiram-se na categorias “adogdo” as
categorias “adotado”, “adquirido da rua” e “adquirido numa associagdo/canil” do estudo da GfK-Metris
(2013).
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2.5 O marketing nas clinicas veterinarias

“ Os cdes sdo mais que uma simples célula de numa matriz BCG® (Aylesworth, Chapman,

& Dobscha, 1999).

A relagdo entre a disciplina de marketing e a veterinaria estd longe de ser uma relagdo
estreita. A pesquisa online efetuada entre 2014 ¢ 2016 com as combinagdes de palavras
marketing + veterinary; Marketing + companion + animals, marketing + vet clinic,
marketing + health + vet e marketing + veterinary + crm deram origem a identifica¢do de
muito poucos artigos cientificos. As publica¢des cientificas subordinadas ao tema em

estudo sdo ainda pouco frequentes, apesar dos valores que o mercado movimenta.

A medicina veterinaria ¢ uma ciéncia que ¢ ensinada nas faculdades em Portugal sem
considerar as disciplinas de gestdo e marketing, sendo essencialmente dirigida ao ensino e
pratica clinica. No entanto, sdo estes alunos que muitas vezes durante a sua atividade como
médicos veterinarios abrem as suas clinicas veterindrias e tornam-se os gestores de
microempresas e até, por vezes, gestores de grandes empresas. Algumas vezes, dado o
crescimento do volume de negocios, os proprietarios (médicos veterinarios) contratam
gestores para administrar as empresas. Apesar de se verificar algumas destas situagdes, ou
até um interesse e necessidade crescente por conhecimento na area da administragdo de
negocios, a grande maioria das clinicas veterindrias de Portugal sdo pequenas empresas
administradas por um clinico sem formagdo em disciplinas de gestao e nao orientados para
a pratica do marketing. Executam-se situagdes em que, em funcdo da sua propria
experiéncia, os responsaveis implementam estratégias orientadas para o desenvolvimento
da atividade comercial. Nao obstante neste contexto, atualmente ja existe uma nocao da

importancia de avaliar a atividade e de maximizar as fontes de rendimento devido a

¥ A Matriz BCG é uma analise grafica para a analise de portfolio de produtos ou de unidades de negocio
baseado no conceito de ciclo de vida do produto.
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conjuntura socioecondmica desfavoravel que se atravessa e também devido a crescente
quantidade e concorréncia entre clinicas. Apesar de haver algumas no¢des da importancia
do marketing para o desenvolvimento e fortalecimento dos negécios, ainda ¢ muito escassa
a informag@o no que respeita ao negocio das clinicas veterindrias e da veterindria como

atividade, em geral.

Como ja foi referido, os animais de companhia promovem um negocio de milhares e
milhdes de dolares em diversos paises. Apesar disso, a informacdo sobre estudos de
comportamento e estratégias de marketing vantajosas ¢ muito deficiente tanto em termos
de quantidade como de aprofundamento das matérias. Existem, no entanto, algumas
publicagdes recentes que abordam este assunto com uma perspetiva qualitativa, analisando
o papel que os animais de companhia desempenham para as pessoas, o tipo de
relacionamentos que existem, a problemadtica da saude publica aquando da presenca de
animais abandonados e¢ também da forma como a morte dos animais de estimacdo ¢
encarada pelos proprietarios. Estes temas, tém muito a ver com o papel que o veterinario
desempenha para os proprietarios e também com a propria gestdo dos negocios, de forma a

melhor corresponderem e irem ao encontro das necessidades dos seus clientes.

O veterinario (dono e/ou clinico) desempenha um papel fundamental no que concerne a
imagem do negdcio que quer que os seus clientes percecionem. Um exemplo € o papel que
desempenha no ciclo aquisicdo-manutencdo-disposicdo de um animal. Este ciclo ¢
habitualmente usado para enquadrar e analisar ciclos de vida de produtos. No caso em
concreto e considerando o animal de companhia mais que um objeto de consumo torna-se
importante avaliar este ciclo com outras perspetivas. A principal diferenca reside no facto
da fase de aquisi¢do ser influenciada muitas vezes por diversas partes além do

comprador/dono. Tanto a familia como o veterindrio desempenham nessa fase um
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importante papel. A familia decide a espécie e discute quem assume a responsabilidade
(inicial) de alimentar, cuidar da higiene e atividade e o veterindrio tende a aconselhar sobre
a espécie, raca, condigdes estruturais/espago fisico, suporte econémico necessario e de
disponibilidade de tempo. A fase de manutengdo corresponde ao tempo de vida que um
animal passa com o seu dono. Segundo Perrin (2009), 30% dos caes e 35% dos gatos
passam em média 4 a 7 anos com a familia. Nessa fase tornam-se essenciais os cuidados de
satide, nomeadamente cuidados preventivos como a vacinagdo e a decisdo de esterilizagdo.
Para estas decisdes, constata-se que o principal influenciador ¢ o veterinario e que a maior
parte dos donos tem um veterinario habitual (Daneshvary & Schwer, 2011). A fase de
disposic¢do ou terminacdo ¢ a fase em que o animal termina o seu caminho ao lado do dono.
Pode ser voluntaria (eutandsia) ou inesperada e nessa fase, o principal contributo do
veterinario passa pelo acompanhamento do dono e familia. A fase de separacdo entre o
animal ¢ o dono tem sido estudada hd varios anos pela sociologia e psicologia.
Inclusivamente, existem varios estudos que concluem através de entrevistas aprofundadas
que a morte de um animal ¢ percecionada de forma diferente por cada membro da familia
(homem, mulher e crianga) e que o acompanhamento psicologico disponivel esta longe de
ir ao encontro das necessidades das pessoas (Stephens & Hill, 1996). Para os homens, a
perda do cdo ¢ equiparada a perda de um melhor amigo e para a mulher a mesma perda ¢
equiparada a perda de um ente familiar muito proximo. Segundo estas autoras, as criangas
(7-15 anos) tendem a responder a morte do animal de estimagdo com sentimentos de
tristeza e culpa, uma vez que percecionam que O que acontece a sua volta ¢
responsabilidade delas. Esta situagdo muitas vezes ¢ incrementada pelos pais que na fase
de aquisi¢ao, com o objetivo de responsabilizar os filhos, os incentivam a ser os cuidadores
dos cades. De acordo com a mesma fonte, o falecimento dos animais de companhia ¢ o

primeiro contacto das criancas com a morte e este processo ndo ¢ devidamente
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acompanhado, surgindo depois na fase adulta reagdes desadequadas dirigidas a outrem no
sentido de desvalorizar e recorrer ao humor sarcéastico aquando de momentos de perda,
como por exemplo, a utilizacdo da frase: “Era so um cdo.” Estes sentimentos de perda sao
tanto mais exacerbados quanto maior a antropomorfizacdo do animal. Sendo assim, as
perdas mais dolorosas sdo associadas a cdes e gatos € menos aos animais de sangue frio
(peixes e répteis). O Meédico Veterinario, pela sua formagdo e experiéncia pode
desempenhar um papel fundamental na educagdo dos seus clientes com o objetivo de
prepara-los para encarar a morte do animal com a mesma intensidade que mantém durante
o seu relacionamento em vida e fomentar a adogdo de atitudes normais perante pessoas que
perdem os animais de companhia. A utilizagao de rituais finebres ajuda os consumidores a
lidar com a perda dos seus animais (Stephens & Hill, 1996), e representa também um dos
momentos do ciclo de vida dos animais em que o médico veterindrio tem uma grande
influéncia nas decisdes de consumo, bem como um papel ativo no alivio dos sentimentos
de tristeza e culpa, e consequentemente, nas decisdes relacionadas com a aquisi¢do de um

novo companheiro.

Os estudos que quantificam as despesas em produtos e servigos veterinarios disponiveis na
literatura cientifica e no dominio publico sdo escassos. Nos EUA, uma analise dos gastos
médios em produtos e servigos veterinarios revelou que cada lar que recorreu a CAMV
teve um gasto anual médio que cresceu de $412 em 1980 para $924 em 2005 (Wolf, Lloyd,
& Black, 2008). Dados mais recentes (APPA, 2015) apontam para gastos médios anuais
em consultas de rotina de $196 em gatos e $235 em cies; em cirurgias o gasto foi de $398
para os gatos ¢ $551 para os caes; e finalmente, em ragdes foram gastos anualmente $246

para os gatos ¢ $269 para os caes.
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No Canada, dados de 2008 indicavam que um total de 50% dos gatos e 20% dos caes nao
tinham ido aos CAMYV no tultimo ano (Perrin, 2009). De entre os animais que foram aos
CAMYV, 34% dos caes e gatos foram apenas uma vez, ¢ 13% dos gatos e 34% dos caes
foram duas vezes. Excluindo os animais que ndo foram aos CAMYV, os gatos tiveram uma
média de 1,6 visitas por ano aos CAMYV, e os cdes 2,1. O gasto anual médio em produtos e
servigos veterinarios, incluindo seguro de satde foi de $656 para os gatos e $859 para caes.

Os gastos em alimentag@o foram de $372 para os gatos e $514 para os caes.

Estudos quantitativos referentes a gastos em servigos veterinarios em Portugal, ou ndo
existem, ou ndo sao do dominio publico. Apesar disso, ha alguns dados disponiveis dentro
da classe médico-veterinaria fornecidos pelo “Observatorio de Mercado”, da Ordem dos
Meédicos Veterinarios. Estes dados sdo recentes, mas o facto de existir uma entidade que
fornece este servigo gratuitamente aos CAMYV ja denota alguma evolugdo no sentido de se
revelar a importancia desta informagdo. Existem também dados provenientes do IDEF,
mas estes ndo sdo especificos e o facto de so6 serem recolhidos quinquenalmente faz com
que a data da sua publicagdo possam ja estar desatualizados. Assim sendo, o presente
trabalho procurou basear-se em dados recentes e especificos do canal de distribui¢ao
CAMYV, de forma a compara-los com os dados de outros paises, essencialmente EUA e

Canada e estimular futuros estudos na area.

Sabendo a importancia da informagao para o desenvolvimento dos negocios, apesar do
mercado de produtos e servigos da veterinarios nao seguir as regras tradicionais de
compra/venda de produtos, surgem alguns estudos que visam compreender a importancia
da utilizacao de planos de marketing em CAMYV e também de tentativas de segmentar os
clientes. Por exemplo, numa mesa redonda com 6 veterinarios experientes e donos de

negocios bem-sucedidos forma debatidas varias situagdes relacionadas com o que funciona
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bem e ndo funciona em termos de marketing na medicina veterinaria (Hess, 2009). Apenas
2 dos intervenientes afirmaram ter planos de marketing preparados e todos eles apontaram
0 “boca-a-boca” a forma mais eficiente e lucrativa de divulgar o negdcio, apesar da maior
parte mencionar a importancia de disponibilizar a informacdo atualizada e completa na
internet. Para divulgar o negocio, também foi referida importancia de uma retribuigao
simbdlica aos clientes que recomendaram o veterindrio, atribuindo cheques prendas de
valor residual. Ao mesmo tempo, referiram as vantagens de uma participagdo ativa na
comunidade local e oferta de servico a outras empresas como petshops e outras clinicas
veterindrias, caso se possam receber casos referenciados. Para a manuten¢do de clientes, a
comunicagdo frequente via internet foi valorizada, tal como a manutengdo do staff. A
qualidade da equipa técnica, especialmente para técnicas cirlirgicas avangadas e a oferta de
consultas de especialidade também foram fatores apontados como diferenciadores e
influenciadores do éxito do negdcio. Além de todas estas estratégias, foi mencionada a
importancia da relagdo veterinario-cliente-animal. O bom servi¢o no sentido de promover
uma boa relagdo veterinario-cliente essencialmente baseada na confianga foi apontado

como imprescindivel, bem como o bom relacionamento entre o veterinario € o animal.

Segundo (Daneshvary & Schwer, 2011), os clientes sentem-se positivamente influenciados
se a clinica veterindria tiver uma equipa de veterinarios porque percecionam esta situagao
como de maior disponibilidade ao longo do tempo e diminuigdo de tempo para realizacao
de varios procedimentos, como por exemplo exame fisico, andlises, raio-x. A localizagdo
geografica também influencia positiva ou negativamente o sucesso do negdcio. Os mesmos
autores observam que localizagdes urbanas sdo privilegiadas no que respeita a quantidade
de trabalho, mas que o preco baixa nessas condigdes devido a pressdes da concorréncia
(maior densidade de clinicas e portanto maior oferta). Nesse sentido, surgem as clinicas
que oferecem facilidades de pagamento a todos os clientes como op¢do no ato de

32



Capitulo 2. Revisao da Literatura

pagamento. Este procedimento estd apontado como um fator preditivo positivo para

sucesso, no mesmo estudo.

Um CAMYV, além de trabalhar nas suas forgas e fraquezas internas necessita conhecer as
motivagoes dos clientes e tentar satisfazé-las. Tendo em conta a importancia dessa
informacdo, Gabay et al. (2014) desenvolveram um estudo que visa segmentar os
proprietarios de animais de companhia. Nesse estudo concluiram que os clientes estdo mais
preocupados com qualidade do servigo, com a existéncia de uma recomendagdo pessoal e
com a localizag¢do, do que com o preco. Os autores segmentam os clientes em 3 categorias,
cada uma delas sensivel a um determinado posicionamento da oferta da clinica veterinaria.
Esta segmentacdo ¢ importante porque permite adotar técnicas de comunicagdo mais
assertivas para cada segmento e assim satisfazer melhor os clientes. Os segmentos
encontrados foram: segmento 1 - clientes mais sensiveis a atitudes calorosas e amigaveis
(staff simpatico, mesmo veterinario em todas as consultas, tempo de consulta, eficiéncia no
atendimento telefonico e comodidade da sala de espera); segmento 2 — clientes que
respondem muito a tecnologia (resultados laboratoriais disponiveis rapidamente, meios de
diagnostico, servigo de urgéncia e imagem da clinica); segmento 3 — clientes que associam
a atividade veterindria a medicina humana (cuidados de satide aos fins de semana e durante
a noite, medicagdes as horas planeadas). Segmentando os clientes, os veterindrios tém a
possibilidade de adequar as mensagens e de diferenciar os servicos de forma a
corresponder as necessidades especificas dos clientes e assim promover mais facilmente

uma relagdo de confianga e fidelidade.

Adotando planos de marketing na medida das possibilidades de cada centro veterinario e
conhecendo os clientes ¢ possivel obter sustentabilidade para o negocio da medicina clinica

veterinaria. Desta forma ¢ possivel contribuir para o fortalecimento de ligacdes
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privilegiadas entre prestadores de cuidados de saide, cuidadores e animais. Com o
aumento da competi¢do e a diversificagdo dos canais de distribuicio que oferecem
produtos historicamente apenas oferecidos pelos CAMV (por exemplo farmacias, lojas
online, grandes superficies), torna-se essencial a sobrevivéncia dos CAMYV a obtengdo de
informacao sobre os comportamentos do consumidor e o mercado dai decorrente, de forma
apostarem em estratégias de diferenciagdo que lhes permitam consolidar o posicionamento

e sucesso empresarial.

Os estudos de mercado sobre os produtos e servigos veterinarios sao escassos, € 0S Servigos
oferecidos por empresas especializadas (como por exemplo a GfK-Metris, Marktest e
Euromonitor) focam geralmente o mercado de produtos e servicos de animais para
companhia. Estes estudos tém grande utilidade para o mercado dos produtos e servigos
relacionados com os animais de companhia, como por exemplo a alimentacio,
nomeadamente na Otica do desenvolvimento de produto, producdo e grande distribuicao.
No entanto, as caracteristicas da maior parte dos centros de atendimento veterinario em
Portugal— pequenas ¢ médias empresas de ambito local— ndo investem neste tipo de
estudos, tanto por razdes de custo, como porque, na generalidade das circunstancias, estes
serem mais de ambito nacional e ndo especificarem bem as particularidades regionais ou
locais do mercado. Estas caracteristicas poderdo limitar a atratividade deste segmento para
as grandes empresas de estudos de mercado e explicar a baixa adesdo da classe médico-

veterinaria as tradicionais ferramentas de marketing.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

A partir da revisao bibliografica feita anteriormente foi definido um plano de investigagao
de modo a atingir o objetivo desta tese — caracterizar o consumidor de produtos e servigos

veterindrios em Portugal.

Neste capitulo apresenta-se a ordem dos acontecimentos decorridos ¢ a forma como os
mesmos foram conduzidos de modo a obter os dados para este estudo. Explica-se qual o
universo e o motivo da sua selecdo, 0 modo como a amostra foi selecionada e todos os
passos efetuados até se recolher a informagao e a mesma ser tratada até gerar as conclusoes

apresentadas nos proximos capitulos.

A pesquisa desenvolveu-se entre Janeiro de 2014 e Maio de 2015. Durante 2014 procedeu-
se a pesquisa bibliografica prévia e ao planeamento do estudo. Ainda em 2014 foi
escolhido o método de amostragem, elaborado o inquérito e feita a pesquisa de contactos
de CAMV. No inicio de 2015, foram divulgados os inquéritos e foi feita a recolha e anélise

dos dados. Posteriormente foi concluida a redacao da dissertagao.

3.1 Selecao do universo e da amostra a estudar

O mercado de produtos para animais de companhia esta bastante desenvolvido em Portugal
e existem atualmente algumas empresas de estudos de mercado que avaliam este sector,
como a GFK e a Marktest, para além do estado portugués através do INE, como ja foi
referido. No entanto, estes estudos ndo caracterizam a aquisi¢ao de servigos veterinarios ou
a compra de produtos para animais de companhia através do canal especializado médico
veterinario e centro de atendimento médico-veterinario (CAMYV). A recolha de informacgao
especifica sobre a aquisi¢do de produtos e servigos veterindrios e sobre as motivacdes e

caracteristicas deste publico-alvo sdo importantes por dois motivos: o primeiro, na otica do
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médico-veterindrio, gestor do seu CAMV, na medida em que podera responder melhor as
necessidades e exigéncias dos seus clientes, além de poder definir estratégias de marketing
adequadas aos clientes ja existentes e direcionadas a angariagdo de outros; e o segundo, na
otica do business to business’, uma vez que os CAMV sdo fornecidos diariamente por
empresas distribuidoras de medicamentos, consumiveis, equipamentos, alimentacdo e
também pela indtstria farmacéutica. Neste sentido, esta informagdo permitira identificar o
sector de atividade mais rentavel e a0 mesmo tempo os sectores que tém mais espago para
crescimento. Para além de toda esta informacdo, a recolha de dados junto do consumidor
final permite perceber quais as suas motivagdes e caracterizar o seu comportamento quanto
a habitos e atitudes, além de o poder relaciona com as suas caracteristicas

sociodemograficas.

Os individuos residentes em Portugal continental com pelo menos um animal de
companhia e que sdo consumidores de produtos e/ou servigos veterinarios em CAMV
constituem o universo deste estudo. Este universo foi selecionado por se considerar ser
abrangente o suficiente para a obtencdo de conclusdes validas, sendo constituido por

4.044.100 lares (INE, 2012).

A amostra de um estudo ¢ a parcela do universo sujeita a investigacdo. Para o presente
estudo, a recolha de informacdo foi levada a cabo através de inquéritos online dirigidos a
clientes de CAMYV. Para esse efeito contataram-se 751 CAMV através de correio
eletronico, solicitando a divulgagdo do /ink do inquérito desta pesquisa. A selecao destes

751 CAMV foi feita por conveniéncia.

° Business to business ¢ a expressdo utilizada no meio empresarial quando se pretende referir ao negocio
efetuado entre duas empresas antes do produto ser apresentado ao consumidor final (nota do autor).
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Idealmente, para efeitos de generalizagdo de conclusdes para a populacdo seria importante
obter uma amostra aleatoria ou probabilistica. A amostragem aleatdria permite a obtengado
de uma grande variabilidade de casos e admite que cada individuo do universo a estudar
tenha a mesma probabilidade de ser considerado na amostra (Lopes, 2011). No caso do

universo em causa possuir uma dimensao elevada esta € a técnica mais indicada.

A amostragem por conveniéncia ¢ um método de selecdo de amostra ndo probabilistico e
que foi utilizado por impossibilidade de utilizagdo de uma técnica probabilistica. A escolha
deste método de amostragem prendeu-se com o fato de ndo existir em Portugal nenhuma
ferramenta ou base de dados que permita localizar individuos do universo em estudo de
uma forma rapida e sem custos associados. Deste modo, a solugdo encontrada para
alcancar esta populagdo passou pela divulgacdo do inquérito pelos proprios CAMYV junto

dos seus clientes.

A técnica utilizada consistiu no envio do correio eletronico com a hiperligacao do inquérito

6

do estudo: “Inquérito a proprietarios de animais de companhia” (apéndice 1) para os
CAMV com correio eletronico disponivel publicamente online. Este correio (apéndice 2)

solicitava a divulgagao da hiperligagao aos clientes dos mesmos.

Este estudo resulta da analise de respostas de 363 individuos que preencheram o inquérito
desta pesquisa, divulgado via web. O inquérito engloba perguntas abertas e fechadas com o
objetivo de caracterizar sociodemograficamente o consumidor, explorar o comportamento
dos clientes dos CAMYV no que concerne a despesa, em euros, quantificar os animais por
lar, perceber a forma como foram introduzidas nesses lares e também procurar identificar
quais as espécies mais frequentes. Estes dados foram tratados estatisticamente de modo a

ser possivel extrair conclusdes relevantes.
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3.2 Tipologia do Estudo

Existem varios tipos de estudos na area de estudos de mercado de marketing, oscilando
desde a sua natureza qualitativa a quantitativa pura. A pesquisa efetuada tem uma tipologia
quantitativa e a técnica de recolha de informagao foi selecionada tendo em conta o objetivo
da investigagdo — caracterizar o cliente dos CAMV. Segundo Lopes (2011), a pesquisa
qualitativa procura compreender motivagdes, tendéncias e atitudes do publico,
considerando a possibilidade de se gerar novas perguntas para a propria investigagdo. Os
estudos quantitativos pretendem responder a questdes factuais, quantificando-os e gerando
posteriormente uma andlise estatistica. Por serem efetuados junto de amostras de grandes
dimensdes, as perguntas sdo geralmente fechadas e todos os inquiridos sdo sujeitos as
mesmas perguntas e as mesmas opgoes de respostas. A combinagdo das duas metodologias
visa minimizar as desvantagens da utilizagdo de cada técnica em separado e a sua
utilizagdo tem essencialmente em conta o tipo de informagdo que se pretende obter. Nesta
investigagdo, optou-se por utilizar a técnica de questionario com perguntas fechadas em
todas as questdes de conteudo quantitativo, recorrendo a intervalos numéricos. Para as
questdes relacionadas com atitudes e motivagdes optou-se também por perguntas fechadas,
mas permitindo ao inquirido responder “outro(a)” e que justificasse a resposta caso achasse
necessario. Todas as respostas foram codificadas e submetidas ao estudo estatistico de tipo

quantitativo.

3.3 Técnica de recolha de informacao via internet

A técnica de recolha de informacao via internet, CAWI (computer assisted web interview)
tem a principal vantagem de ser rapida, atingindo facilmente um numero razoavel de
respostas. Tem um custo muito baixo, uma vez que sao os proprios inquiridos que inserem
as suas respostas e nao se consideram despesas de deslocagdo do investigador ou
relacionadas com entrevistadores. Tem a vantagem de se eliminar os erros induzidos pelos
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entrevistadores que administram os questiondrios e da maior parte das perguntas serem

facilmente codificaveis, uma vez que na sua maioria sdo perguntas fechadas (Lopes, 2011).

A utilizagdo da via internet para a recolha da informacdo prendeu-se com o objetivo de
acelerar o processo e evitar custos elevados associados a esta investigacdo. A alternativa
seria efetuar entrevistas pessoais aos clientes dos CAMV no local de atendimento. No
entanto, esta seria uma op¢do que colocaria em causa viabilidade deste estudo pelos
motivos referidos anteriormente (tempo e custo). A principal vantagem de se fazer
entrevistas pessoais seria a probabilidade de assegurar a representatividade da amostra,
uma vez que os CAMV (local das entrevistas) poderiam ser selecionados previamente
assegurando que todos os distritos fossem representados e ainda incluir CAMYV de zonas
rurais e urbanas na propor¢do da populacdo em geral (amostragem por quotas, por
exemplo). Fazer entrevistas pessoais de uma forma mais abrangente, isto ¢, entrevistar
aleatoriamente transeuntes de todas as zonas do pais e selecionando os que tinham pelo
menos um animal de companhia e tinham ido pelo menos uma vez a um CAMYV no ano de
2014, permitiria a obten¢do de uma amostra estatisticamente representativa, mas esta foi
uma op¢ao que desde o inicio foi descartada devido ao tempo que iria consumir e as
despesas associadas. Assim sendo, optou-se pela técnica CAWI assumindo as suas

limitacoes.

Existem varias plataformas online disponiveis para esse fim. Este estudo foi efetuado com
recurso a plataforma Survio, um software de inquérito online fornecido pela Survio s.r.o.,

Brno, Republica Checa (http://www.survio.com/pt/).

A primeira limita¢ao desta técnica ¢ o facto de parte dos consumidores em CAMYV poder

nao utilizar a internet. Esta limitagao esta intimamente relacionada com as carateristicas da
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populagdo portuguesa, onde o meio internet ainda s6 ¢ utilizado por publicos-alvo bastante
especificos (Lopes, 2011). Outra limitagdo ¢ que de entre os consumidores com acesso a
internet, parte podera ndo ter tido acesso a este estudo, isto ¢, a amostra pode ndo ter a
dispersao geografica pretendida. No entanto, admitindo que a utiliza¢do de internet estd a
aumentar significativamente (Marktest, 2008) e tendo em conta as limitagdes de custo e
tempo relacionadas com esta investigagdo manteve-se a op¢do de utilizacdo da técnica

CAWL

3.4 Pesquisa através de questionario

O questiondrio ¢ a técnica mais utilizada na recolha de informacdo quantitativa (Lopes,
2011). Nesse sentido foi desenhado um questiondrio com base no conhecimento obtido a
partir de observagdes pessoais efetuadas pela autora ao longo dos ultimos 8 anos em
CAMV de todo o pais resultante da sua atividade profissional e com base na bibliografia

consultada para levar a cabo esta investigagao.

Foi feita uma pesquisa documental (desk research) com o objetivo obter o maior numero
de enderecos eletrénicos de CAMYV disponiveis publicamente. A ultima fase da pesquisa
foi a partilha e divulgagdo do inquérito do estudo propriamente dita, isto ¢, fase de
pesquisa através de sondagem ad-hoc para dar resposta as questdes especificas deste

estudo.

3.4.1 Pré-teste ao questionario
O inquérito utilizado neste estudo foi elaborado e testado em 7 inquiridos portugueses de
ambos os sexos, com idades compreendidas entre 33 e 64 anos, que possuiam animais de

estimagdo, que frequentavam CAMV e que ndo estavam relacionados com a area de
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estudos de marketing. A sele¢do destes inquiridos foi feita por conveniéncia, sendo todos

familiares ou amigos. Estas respostas nao foram incluidas na amostra deste estudo.

O pré-teste foi efetuado em Outubro de 2014 e as respostas foram obtidas na semana de
envio do mesmo. Este pré-teste serviu o triplo propdsito de testar o questionario desenhado
e também a facilidade de leitura e resposta do mesmo em dispositivos moveis tipo Android
e I0S. Ao mesmo tempo possibilitou testar o proprio software de recolha da informagao
quanto a facilidade de utilizagdo e apresenta¢dao de resultados. Apos a administragdo do

pré-teste foram efetuadas varias alteragdes ao inquérito final utilizado.

Clarificou-se a linguagem, acrescentaram-se op¢des de respostas e optou-se também por

retirar a obrigatoriedade de resposta em algumas das questoes.

Esta investigagdo aborda uma tematica com a qual algumas pessoas tém uma ligagdo
emotiva muito forte. Existem, no entanto, as ligacdes afetivas consideradas normais e que
sdo exibidas pelo comportamento da maior parte das pessoas relacionadas positivamente
com o0s cdes e gatos, mas também comportamentos menos habituais e desproporcionados,
elevando o valor do animal até uma posicao transcendente, podendo ser comportamentos
observados pelos compradores excessivos. Este grupo de pessoas, em geral estd ligado a
associagdes protetoras ¢ de defesa de animais e geram comportamentos e despesas nos
CAMV que nao sdo similares aos da restante populacdo. Também tendo em conta que as
respostas destas pessoas poderiam provocar uma grande alteragdo de resultados e alteragao
esta num sentido ndo representativo da populagdo, foi utilizada a pergunta de despiste: “Ja
teve algum contacto com associagoes ou sociedades que promovem a defesa dos animais e

dos seus direitos?” Esta pergunta teve por objetivo a possivel eliminagdo das respostas
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provenientes deste grupo, caso fosse necessario, e essencialmente a validacdo das restantes

respostas dadas pela amostra.

3.4.2 Design do questionario final

O “Inquérito a proprietarios de animais de companhia” continha 18 questdes
maioritariamente de resposta fechada, permitindo unicamente a resposta aberta em campos
opcionais em que a resposta poderia ndo estar considerada nas possibilidades de resposta e
de forma a permitir que os inquiridos exprimissem comentarios ou justificagdes, caso o
pretendessem. A primeira parte incluiu questdes sobre o nimero e origem dos animais de
companhia de cada inquirido, a frequéncia de visita e o valor de despesa relacionados com
cada uma das rubricas durante o ano de 2014: consultas de rotina, consultas por motivo de
doenga, cirurgias, compra de medicamentos, compra de ragdes, hotel, e outros produtos e
servicos para animais. Na segunda parte do questionario incluiram-se questdes que visaram
analisar a relagdo do inquirido com o seu CAMYV, a ida de filhos menores aos CAMV ¢ a
intengdo futura de possuir novos animais de estimacdo. Por ultimo, a terceira parte
continha questdes com o objetivo de caracterizar demograficamente os inquiridos

(agregado familiar, escaldo etario, habilitacdes literarias e género).

Este inquérito foi desenhado tendo em conta a necessidade do inquirido, tendo como
objetivo a simplicidade, facilidade de leitura e encadeamento de respostas, assegurando a
motivacdo do mesmo até completar o questiondrio € o tempo exigido para responder a
todas as perguntas. Foi desenhado para ser respondido com um dispéndio de tempo
maximo de 3 minutos e facilmente respondido em dispositivos méveis Android e 10S. Por
outro lado teve em consideracao a visao do investigador, utilizando perguntas de resposta
fechada e intervalos numéricos para as perguntas com resposta quantitativa para facilitar a

codificagdo ¢ a interpretagdo dos resultados obtidos. O inquérito incluia também o pedido
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de introdugdo dos 4 primeiros digitos do codigo postal para permitir analisar se a amostra
estava dispersa pelo territorio nacional. No final do inquérito foram disponibilizados

campos para que os inquiridos pudessem solicitar feedback apos conclusao do estudo.

3.4.3 Implementac¢ao do questionario

Uma das formas de incentivar a colabora¢do dos 751 CAMYV na divulgacdo do inquérito
foi enviar um correio eletronico follow-up (apéndice 3) aproximadamente trinta dias depois
do envio do inquérito do estudo. Aproveitando esta oportunidade de contato, foi anexado
um segundo questiondrio “Inquérito de seguimento a médicos veterinarios” (apéndice 4)
que permitiu obter informagdo sobre a via de divulgacdo preferencial utilizada pelos
CAMV para comunicar com os seus clientes e sobre o intervalo de tempo entre a recegao e
leitura do pedido de divulgagdo do inquérito do estudo e a sua divulgagdo. O “Inquérito de
seguimento a médicos veterinarios” continha 4 questdes fechadas sobre a divulgagdo do
inquérito anterior e 2 questdes finais que permitiam ao gestor do CAMYV solicitar feedback

apos a conclusdo do estudo.

As respostas ao questionario “Inquérito a proprietdrios de animais de companhia” foram
recolhidas durante 5 semanas consecutivas entre Fevereiro e Margo de 2014. As respostas
ao inquérito a médicos veterindrios foram recolhidas durante uma semana, uma semana

depois de se fechar o primeiro inquérito.

3.4 Recolha e tratamento de dados
A divulgacao publica do /ink do inquérito gerou uma base de dados com 363 respostas
validas. Estas respostas foram obtidas durante 5 semanas consecutivas e todas as respostas

obtidas apds a data de fecho do inquérito nao foram analisadas. Os dados recolhidos foram

43



Capitulo 3. Metodologia

exportados do ficheiro excell originado pelo software Survio para o IMB® SPSS® Version

22.

A base de dados foi trabalhada codificando as respostas e fazendo a revisdo das mesmas de
forma a detetar e a eliminar os erros de respostas e codificacdo. Algumas das perguntas
foram eliminadas, nomeadamente a de despiste. A informacdo do codigo postal foi
utilizada para assegurar uma boa dispersdo geografica dos inquiridos. Optou-se por
considerar como animais de companhia s6 cdes e gatos, tendo em conta a sua
representatividade face aos outros animais (outros mamiferos, aves, répteis, peixes e
invertebrados), eliminando também a informac¢do com eles relacionada. Apds a obtengdo
da base de dados final trabalhou-se informaticamente os 363 casos obtidos. De uma forma
conceptual, a figura 2 representa todas as fases que deram origem a esta amostra no que se

refere ao processo de recolha de dados.

3.5 Analise das Respostas

A partir da primeira avaliagdo dos dados provenientes do software Survio, optou-se por
agrupar categorias de varidveis com o objetivo de facilitar a analise estatistica em SPSS® e
a sua interpretacdo. Foram trabalhadas as varidveis que identificavam as espécies de
animais de companhia presentes em cada lar permitindo identificar inquiridos que so
tinham uma das espécies em estudo. As variaveis relacionadas com nimero de visitas ao
CAMV segundo objetivos especificos também foram agrupadas de acordo com a
quantidade total de visitas efetuada por cada inquirido. Por ultimo, as varidveis
relacionadas com as despesas efetuadas também foram agrupadas em valores médios
gastos por cada rubrica considerada e posteriormente agrupadas dando origem a uma
variavel com o total acumulado gasto por inquirido no ano de 2014 num CAMYV,

independentemente da situacdo que originou a despesa.
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Figura 2 — Conceptualizagao do processo de recolha de dados
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Apods a obtencdo da base de dados final, as varidveis foram sujeitas a analise estatistica
descritiva através do recurso a tabelas de frequéncias de forma a identificar os padrdes

mais frequentes.

Os testes de hipoteses sdo técnicas utilizadas que permitem fazer inferéncia estatistica para
o universo em estudo, pressupondo a utilizagdo de uma amostra aleatéria. Sabendo que a
amostra recolhida foi por conveniéncia, a utilizagdo de testes de hipdteses ndo ¢ valida. No
entanto, para enriquecimento desta dissertacdo e com fins pedagogicos, utilizou-se esta
técnica de analise, recorrendo a testes ¢ de student para comparagao de médias de amostras
independentes, partindo do pressuposto que a amostra em estudo ndo ¢ muito diferente da
que seria obtida, caso se tivesse utilizado uma amostra aleatéria. As varidveis utilizadas
nos testes de hipdteses resultaram de uma avaliagdo das tabelas de frequéncias e também
tendo em conta as variaveis apontadas pela pesquisa bibliografica como sendo as mais
significativas neste contexto. Assim, foram selecionadas quatro varidveis, trés
sociodemograficas e uma de comportamento para andlise. Foram testadas as seguintes

hipoteses:

1) A média de gastos em mulheres e homens ¢ igual;

2) A média de gastos em individuos com o grau de licenciatura ¢ igual a média de
gastos dos restantes individuos;

3) A média de gastos em individuos com idades entre 18-45 anos ¢ igual a média de
gastos dos restantes individuos;

4) A média de gastos por quem tem animais adotados ¢ igual a média de gastos dos
restantes individuos.

As hipbteses foram estatisticamente testadas em SPSS. Os resultados obtidos e a sua

discussao encontram-se no capitulo seguinte.
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CAPITULO 4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo descreve os resultados obtidos em cada fase do estudo, de acordo com a
técnica de analise utilizada. Estes resultados sdo apresentados em tabelas e graficos de

modo a ilustrar a realidade e a facilitar a leitura e interpretagdo dos mesmos.

Os resultados referentes ao inquérito sdo apresentados por pergunta ao mesmo tempo que
se comentam as conclusdes mais evidentes. Estes sdo também comparados com outros
resultados provenientes de estudos da mesma area com o objetivo de analisar situagdes

paralelas ou divergentes, contextualizando-as e encontrando possiveis justificagdes.

4.1 Resultados preliminares e comparac¢iao com a populag¢ao alvo

Para perceber o alcance deste estudo ¢ importante analisar a relagdo entre a quantidade de
solicitacdes feitas, quer de divulgacdo, quer de resposta aos inquéritos. Estes dados
permitirdo perceber em que medida os CAMYV divulgaram o inquérito e em que medida os

seus clientes responderam.

4.1.1 Resultado e analise do envio do e-mail “Pedido de colaboragdo para divulgacdo de
inquérito”

Este email foi dirigido a 751 CAMYV solicitando a divulgacao do /ink do estudo pelos seus
clientes. Segundo a OMV (2015), existem em Portugal continental 1336 CAMV
registados. Contactaram-se 751 entidades representando este valor um atingimento de 56%
do canal de divulgacao do inquérito. Destes 751 envios foram devolvidos ou nao entregues
229 emails e foram recebidos 93 recibos de leitura. Estes valores correspondem a uma
percentagem de perda imediata de 30,5% dos contatos e a 69,5% de envios bem-sucedidos.
A entrega e leitura de email foi confirmada em 12,4% dos casos. Estes resultados

apresentam-se na tabela 3 e no grafico 1.
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Tabela 3 — Pedido de divulgacao do inquérito de estudo

Pedido de divulgagao

"Inquérito a proprietarios de animais de companhia”

| mais | rroninda | poceniaen | Owa

69,5
Recibos de leitura 93 12,4
Total Enviado 751 100,0

Grifico 1 — Numero de pedidos de divulgagdo entregues

Pedido de divulgacgao

"Inquérito a proprietarios de animais de companhia"

M Entregues

i N3o entregues

Tendo em conta que foram contatados 56,2% dos CAMV de Portugal continental e que
destes se podera ter atingido um valor de 522 centros, podemos depreender que a dimensao
da amostra de primeiro nivel (CAMV utilizados como via de divulgagdo do inquérito a
proprietarios de animais de companhia) varia entre 7% e 39,1% do total do universo —

CAMV de Portugal continental, como ilustrado na tabela 4 e grafico 2.
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Tabela 4 — Quantidade de CAMYV alcangados pelo estudo

Pedido de divulgagao

"Inquérito a proprietarios de animais de companhia"

Frequéncia Percentagem | Percentagem
q de CAMV_PT | de Enviados

N° CAMV em Portugal 1336 100,0

E-mails enviados 751 56,2 100,0
522 39,1 69,5

Nao entregues 229 171 30,5
Recibos de leitura 93 7,0 12,4

Grafico 2 — Quantidade de CAMYV alcancados pelo estudo

Pedido de divulgagao

"Inquérito a proprietarios de animais de companhia”

39%

17%
Nao

Ne CAMV E-mails Entregues Recibo

em Portugal enviados entregues

4.1.2 Resultado e analise do envio do e-mail “Inquérito de seguimento a médicos
veterinarios” (inquérito de follow-up)

Este segundo email foi enviado para a mesma base de contatos e foram devolvidos ou nao
entregues 235 emails. Foram recebidos 140 recibos de leitura. Estes dados correspondem a

18,6% de emails enviados e abertos com sucesso, 31,3% de emails ndo entregues € a uma
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percentagem de 68,7 de emails que foram enviados com sucesso, mas em que ndo ha

confirmacdo da sua leitura. A tabela 5 e o grafico 3 espelham estes resultados.

Tabela 5 — Frequéncia de entrega do inquérito de follow-up

Inquérito de follow-up a CAMV

Frequéncia Percentagem | Percentagem
q de CAMV_PT | de Enviados

N° CAMV em Portugal 1336 100,0
E-mails enviados 751 56,2 100,0
516 38,6 68,7
Nao entregues 235 17,6 31,3
Recibo 140 10,5 18,6

Grifico 3 — Frequéncia de entrega do inquérito de follow-up

Inquérito de follow-up a CAMV

Ne CAMV E-mails Entregues Ndo Recibo
em Portugal enviados entregues

Este inquérito foi respondido apenas por 43 individuos em 516 possiveis e, embora nao
seja uma amostra significativa, vale a pena realgar que o estudo foi divulgado através de

redes sociais 40% das vezes e 53% através de correio eletronico. Uma das principais
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limitagdes a partilha da hiperligacdo pode ter sido a auséncia de uma base de contatos

online passivel de fazer mailings.

Quanto ao timing de divulgacdo do inquérito, 38% dos inquiridos responderam que o /ink

do estudo foi partilhado no dia em que foi recebido e 62% na semana da sua recegao.

4.1.3 Principais dificuldades

A inexisténcia de uma base de dados com enderecos de correio eletronico de consumidores
de produtos e servigos veterindrios para animais de companhia obrigou a que fossem
utilizados os CAMV como canal de divulgagdo do estudo com o objetivo de se utilizar as
suas bases de dados de clientes. Uma vez que os CAMV foram contatados através de
correios eletronicos disponiveis na web, ndo se conseguiu garantir previamente a
viabilidade dos mesmos. Esta situagdo levou a que um grande niimero de emails enviados
ndo atingisse o seu destinatario. Os valores analisados levam-nos a crer, uma vez que a
percentagem de emails ndo entregues nas duas situagdes ¢ muito semelhante, que estes
enderegos poderdo ndo ter sido entregues por estarem ja desativados ou inutilizados. Em
ambos os casos, 68,7% a 69,5% dos emails foram enviados com sucesso, mas nao se sabe
se a hiperligacdo do estudo foi divulgada ou se o proprio inquérito ao médico veterinario
foi respondido. Além desta situagdo, acresce-se a impossibilidade de prever se as bases de

dados dos CAMYV estavam atualizadas

4.1.4 Origem geografica dos inquiridos

A informagao do codigo postal foi analisada com o objetivo de confirmar a dispersao
geografica da amostra, estando esta informacao limitada a identificagdo do distrito.
Segundo a OMV (OMYV, 2015) existem em Portugal 7 regides que concentram a maior

parte dos CAMV. Por ordem decrescente sdo: Lisboa (354 CAMYV), Porto (201 CAMYV),
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Setiibal (116 CAMV), Braga (88 CAMYV), Faro (79 CAMV), Aveiro (75 CAMV) e
Santarém (74 CAMV). Estes dados encontram-se no grafico 4, o qual permite visualizar o

peso relativo das zonas com mais de 70 CAMYV por distrito no nosso pais.

Grafico 4 — Distribui¢do geografica dos CAMV

Distribuicao geografica dos CAMV

Lisboa ;
354

Porto; 20

Analisando as respostas a pergunta “Indique os 4 primeiros algarismos do codigo postal
da sua zona de residéncia” constata-se que as respostas foram provenientes de residentes
dos distritos de Aveiro, Braga, Braganca, Castelo Branco, Coimbra, Faro, Guarda, Lisboa,
Portalegre, Porto, Settibal, Vila Real e Viseu. Os distritos de Beja, Evora, Leiria, Santarém

e Viana do Castelo ndo foram representados.

Verificou-se que 76,6% das respostas foram provenientes destes 7 distritos principais,
apesar da percentagem de respostas alocada a cada um destes distritos ndo ser proporcional
a quantidade de CAMV/distrito. Na tabela 5 apresenta-se a frequéncia de respostas obtidas

por distrito e a quantidade de CAMV também por distrito.
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A partir destes resultados podemos verificar que nem todo o territério portugués foi
representado. Uma vez que as frequéncias de respostas ndo sdo diretamente proporcionais
a quantidade de CAMYV por distrito, podemos concluir que a dispersdo do /ink do inquérito
deste estudo foi geograficamente heterogénea e que a obtencdo das respostas por distrito
podera ser proporcional ao nimero de CAMV que o divulgaram dentro do mesmo distrito
ou ainda que a obtengdo de respostas podera estar intimamente relacionada com o grau de

fidelizagdo de cada consumidor ao seu CAMV.

Tabela 6 — Comparacdo entre a distribui¢do geografica dos CAMV e dos inquiridos

Distribuicao geografica dos CAMV e dos inquiridos

Numero de | Percentagem [ Numero de | Percentagem
CAMV CAMV inquiridos Inquiridos
354 79

201 14,6% 116 32,0%
| setubal | 116 8,4% 35 9,4%
24 1,7% 45 12,4%
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Nao obstante a esta situagdo, ¢ importante salientar o elevado grau de adesdo de
consumidores dos distritos do Porto e Faro, sendo esses muito importantes para o mercado
de produtos e servigos veterindrios. Ao contrario do expectdvel, nota-se uma alta
frequéncia de respostas provenientes do distrito de Portalegre, como se pode verificar no

grafico 5.

Grafico 5 — Comparacgdo entre a distribui¢ao geografica dos CAMYV e dos inquiridos

Distribuicao geografica dos CAMV e dos inquiridos
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4.2 Resultado e avaliacdo do inquérito

O software Survio utilizado nesta pesquisa permite obter dados quanto ao sucesso geral do
inquérito. Desta forma, sabe-se que o URL do inquérito foi visitado 795 vezes originando
um total de 363 respostas prontas, 36 respostas inacabadas e 396 visitas em que ndo foi

respondida qualquer questao.
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Grafico 6 — Percentagem de acessos ao inquérito do estudo

Percentagem de acessos

Apenas lido

Concluido 49,8%
45,7%

O sucesso geral ¢ apontado pelo mesmo soffware com uma percentagem de 46%. Menos
de 4,5% dos inquiridos iniciaram o preenchimento do inquérito e ndo o terminaram. Isto
indica que o inquérito foi bem compreendido pela amostra e que ndo houve perguntas
impeditivas a conclusdo do mesmo para a maior parte dos inquiridos. Além disso, deve-se
considerar a possibilidade destes inquiridos ndo terem concluido o preenchimento por falta

de tempo ou por outro motivo externo ao conteido do mesmo.

Quanto ao timing de resposta, 0 mesmo sofiware indica que as respostas foram todas
obtidas entre 2 de Fevereiro e 13 de Marco de 2015, o que corresponde ao periodo
imediato apds o envio do pedido de solicitagdo de divulgag¢do do /ink do estudo aos
CAMV. Relativamente a fonte de visita, sabe-se que a 100% das visitas foram feitas

através de link direto.
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O tempo médio de preenchimento foi maioritariamente compreendido num intervalo de 2 a
5 minutos (53,2% das respostas). 40,5% dos inquiridos demoraram 5 a 10 minutos a

concluir o preenchimento e 6,3% entre 10 e 30 minutos.

Grifico 7 — Tempo médio de realizagao do inquérito

Tempo médio de realizagao

5-10 min.;

40,5%

O software contabiliza o tempo em que o URL esté aberto, admitindo-se a possibilidade do
link estar a ser utilizado em simultaneo com outras tarefas realizadas online. Assim,
conclui-se que o tempo esperado para completar o inquérito projetado na fase de design do

mesmo foi o tempo real utilizado pelos inquiridos no seu preenchimento.

4.3 Descricao da amostra

A amostra deste estudo tem origem num universo distinto de todos os estudos resultantes
da revisdo bibliografica. Enquanto estes estudos consideram como universo os residentes
de Portugal continental com mais de 15 anos (por exemplo GFK-Metris, 2013; Marktest,

2013), o presente estudo considera apenas aqueles que sao clientes dos CAMV.
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4.3.1 Analise sociodemografica
A amostra foi estudada quanto as suas caracteristicas demograficas através da analise das
variaveis género feminino/masculino, escaldo etario, nivel de escolaridade e composi¢ao

do agregado familiar.

4.3.1.1 Género
A amostra em estudo era composta por 326 individuos do sexo feminino e 35 individuos
do sexo masculino. Isto representa uma contribui¢do de 9,7% de respostas provenientes de

individuos do género masculino (grafico 8).

Grifico 8 — Género dos inquiridos

Género dos inquiridos

M Masculino

i Feminino

O resultado obtido ndo ¢ totalmente coincidente com o esperado, uma vez que se esperava
uma maior representatividade do sexo masculino, apesar de se considerar expectavel uma
maior percentagem de respostas provenientes de mulheres. Assim sendo, este resultado
podera ser explicado por dois motivos: o primeiro admite que individuos de sexo feminino

sejam mais sensiveis ao tema em estudo e mais atentos ao canal de divulgagao do mesmo e
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que por isso a taxa de resposta seja tao alta (90,3%). Além disso, segundo a Ordem dos
Médicos Veterinarios (OMV, 2015) existem mais veterinarios ativos do sexo feminino
(3006) que masculino (2115). Segundo a mesma fonte, afirma-se que esta situacdo se
verifica em todos os distritos do pais. Esta situa¢do podera estar presente nos dois niveis de
amostragem, isto €, poderdo ter sido as mulheres médicas veterindrias a contribuir mais
para a divulgagdo do [link do estudo e num segundo nivel, ter sido as mulheres
consumidoras online a contribuir com as respostas. A segunda situa¢do admite que sejam
também os individuos de sexo feminino os principais decisores quanto ao consumo de
produtos e servigos veterindrios em Portugal e dai a baixa representatividade do género
masculino. Nesse sentido, independentemente de quem possa ir com os animais a0 CAMV
admite-se que seja o elemento feminino o principal cuidador e o principal decisor de
consumo, sendo possivel que a maioria de homens atingidos ndo tenha conhecimento do

assunto tratado no inquérito.

4.3.1.2 Escalao etario

A andlise da amostra quanto ao escaldo etario revela que a maioria dos inquiridos tem
idade compreendida entre 18-45 anos: o intervalo de individuos com idades entre 18-30
anos apresenta 41,6% de frequéncia de respostas e o intervalo de idades entre 31-45 anos
representa 42,1% da amostra (grafico 9). Esta observagao esta de acordo com o esperado,
uma vez que engloba o escaldo etario da maioria dos cibernautas portugueses, 25-34 anos

(Marktest, 2008).
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Grafico 9 — Escaldo etario dos inquiridos
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4.3.1.3 Nivel de escolaridade

Quanto ao nivel de escolaridade, obteve-se uma percentagem de 48,4% para o grau
licenciatura, sendo o segundo nivel de escolaridade mais frequente o ensino secundario
com uma taxa de resposta de 34,1%. O ensino basico, o grau de Mestre e o grau de Doutor

foram representados com uma frequéncia de 1,6%, 14,8% e 1,1%, respetivamente (grafico

10).

Este resultado esta a favor da hipotese de serem os individuos de grau académico médio-
alto os consumidores mais atentos e sensiveis as agoes de marketing online no mercado e
canal de venda analisado e também o grupo de individuos que detém mais animais de

companbhia.
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Grafico 10 — Nivel de escolaridade dos inquiridos

Qual o seu nivel de escolaridade?

4.3.1.4 Composicao dos agregados familiares

Relativamente a composi¢ao dos agregados familiares (tabela 7), observa-se que a maioria
dos lares que tem pelo menos um cdo e/ou pelo menos um gato sdo maioritariamente
compostos por 2 membros (33,1%). 83 dos 100 inquiridos com filhos menores (pelo menos
um filho menor 27,5%) fazem-se acompanhar deles quando vao ao CAMV. Estes dados
estdo de acordo com o esperado, uma vez que em 2014 a maioria (1.452.580) dos

agregados familiares portugueses sdo compostos por um casal com filhos, sendo o segundo

tipo de agregado mais frequente (966.093) composto apenas por um casal (PORDATA,
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Tabela 7 — Composi¢do do agregado familiar dos inquiridos

Agregado familiar

[ P 11,6 263 725
B 33,1 68 18,7
R - 264 26 72
[ 4+ 196 6 17
T 6,1 363 100,0
B 08
: 03
[ Tota  [NEEYE 97,8

Estes resultados suportam as estratégias de marketing utilizadas pelo canal veterinario
apoiado nas criangas, tanto nas campanhas de marketing que t€m como objetivo a venda de
produtos como nas agdes dirigidas a venda de servicos veterinarios. Um exemplo destas
acdes ¢ a criacdo dos espagos infantis nos CAMV habitualmente compostos por uma mesa

e cadeiras e com alguns brinquedos didaticos (observagdo pessoal do autor).

4.3.2 Animais de companhia da amostra

A pergunta “Indique quantos sdo os seus animais de estimagdo” foi respondida por 100%
dos inquiridos e pedia a quantidade atendendo a categoria cdo, gato, outros mamiferos,
aves, répteis, peixes e invertebrados. De forma a tentar avaliar a representatividade da
amostra, foram comparados os dados resultantes das respostas a esta pergunta com os de
outros estudos efetuados em Portugal. Esta pergunta permitiu identificar as duas categorias
de animais mais frequentes nos lares portugueses: os caes e os gatos (tabela 8). Uma vez
que a diferenga entre a existéncia de “pelo menos um cao” e/ou “pelo menos um gato” nos

\

lares dos consumidores portugueses ¢ tdo grande relativamente a presenca de outros
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mamiferos, aves, répteis, peixes e/ou invertebrados, optou-se por seguir o estudo

atendendo apenas a estas duas espécies.

Tabela 8 — Tipos de animais de estimacao

Espécies de animais de estimacgao

Grifico 11 — Tipos e frequéncias relativas de animais de companhia

Tipos de animais de estimacgao (%)
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Os resultados desta investigagao sdo proporcionais aos dados publicados na ltima vaga de
um estudo em Portugal (Marktest, 2014), apresentados na tabela 9 e no grafico 12.

Segundo o mesmo, 3.224.000 individuos de Portugal continental maiores de 15 anos
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possuem pelo menos um cdo, representando 39% de individuos desse grupo. No que
concerne a quantidade de gatos, o mesmo estudo aponta para 26,5% de individuos, sendo o

terceiro grupo de animais domésticos mais frequente as aves com uma percentagem de

21,4%.

Tabela 9 — Posse de animais, comparacao com TGI Marktest (2014).

Posse de animais domésticos (em %)

Percentagem | Percentagem
ReSPOStas TGI’ MarkteSt

39,0 72,2

26,5 53,2

Aves 21,4 18,5

Peixes de agua fria 8,3 11,0
Peixes de agua quente 3,5 0,0

Grafico 12 — Posse de animais, comparagao com TGI Marktest (2014).

Posse de animais domésticos

(marktest vs. estudo)

Cdes Gatos Aves Peixes de  Peixes de
agua fria dagua quente

A amostra deste estudo apresenta o mesmo perfil da amostra estudada pela Marktest

(2014), com a diferenca que o universo deste estudo exclui naturalmente os individuos que
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nao sdo clientes de CAMYV, resultando num aumento relativo das propor¢des de caes e
gatos (que frequentam CAMYV). Embora existam semelhangas entre os resultados de ambos
os estudos, ndo ¢ possivel compard-los com rigor, pois existe a possibilidade de que os
donos de diferentes espécies de animais tenham probabilidades diferentes de irem ao

CAMV.

Estes resultados evidenciam também a necessidade de considerar em futuros trabalhos as
outras espécies de mamiferos, que sdo animais de companhia bastante frequentes nao

considerados em estudos anteriores.

4.4 Pergunta de despiste

Esta pergunta foi respondida por 100% dos inquiridos, tendo 11,8% respondido que
participava ativamente numa associa¢ao ou sociedade. Este resultado foi considerado como
uma parte integrante e aceite como normal entre clientes dos CAMV e as suas respostas
foram contabilizadas ao longo de toda a investigacdo. Confirmou-se que o inquérito ndo
tinha sido maioritariamente respondido por pessoas pertencentes a esse grupo nao

representativo de possiveis compradores excessivos.

Apesar da pergunta ter sido incluida no questionario somente para validar as respostas
observadas, gerou-se uma conclusdo extra acerca da amostra inquirida e a relagdo que tém
com estas associagoes. 47,5% dos inquiridos afirmam que ja tiveram uma relacdo com
alguma associacdo. O tipo de relagdo observada foi de adocdo ou entrega de animal
abandonado, contribui¢do com bens materiais e/ou dinheiro e usufruto de ajuda para
esterilizacdes, medicamentos ou vacinas. Esta observagdao permite concluir que quase
metade da amostra tem uma ligacdo de apoio ou usufruto com as associagdes ou

sociedades protetoras o que leva a crer que a responsabilidade social individual ¢ bastante
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relevante no comportamento de consumo da amostra. Além disso, coloca as sociedades e
associagdes protetoras num papel central para efeitos de acdes de marketing dirigidas a

proprietarios de animais de companbhia.

4.5 Analise das Respostas
As variaveis estudadas estdo listadas na tabela 10 e agrupadas de acordo com a sua

caracteristica qualitativa ou quantitativa.

Tabela 10 — Lista das variaveis analisadas no presente estudo

Variaveis em estudo

Variaveis quantitativas Variaveis qualitativas
Numero de caes Origem do animal
Numero de gatos CAMV frequentado é o mais proximo da residéncia
N° de visitas - consultas de rotina Fatores que limitam as visitas ao CAMV
N° de visitas - consultas por doencga Fatores que limitam a aquisicdo de novos animais

N° de visitas - cirurgia
N° de visitas - compra medicamentos
N° de visitas - compra ragdes
Gasto médio - consultas de rotina
Gasto médio - consultas por doenga
Gasto médio - cirurgia
Gasto médio - compra medicamentos
Gasto médio - compra ragoes

Distancia média residéncia - CAMV

As variaveis selecionadas para estudo aprofundado foram: niimero de cdes e nimero de
gatos (ambas quantitativas), inquiridos que s6 tém cdo ou s tém gato e a origem do cdo e
do gato (variaveis qualitativas); nimero de visitas a0 CAMYV no ano de 2014 para rotina,
situacdo de doenca, cirurgias, compra de medicamentos, compra de ragdes; gastos médios
em cada uma das rlbricas anteriores (varidveis quantitativas), distancia média até ao

CAMV (variavel quantitativa), se 0 CAMV frequentado ¢ o mais proximo da residéncia,
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existéncia de fatores limitantes as visitas a0 CAMV e motivagdes que condicionam a
aquisicao de novos animais (todas variaveis qualitativas). As respostas a cada pergunta do
inquérito efetuado a proprietarios de animais de companhia geraram os resultados que sao

apresentados de seguida.

4.5.1 Nimero de cies

A pergunta “Quantos cdes tem?” gerou 100% de respostas. 72,1% da amostra tem pelo
menos um cao e 45,2% afirma s6 ter a espécie canina como animal de companhia. 42,4%
dos inquiridos tem apenas 1 cdo e 20,1% tem 2 cdes. 9,7% da amostra tem 3 ou mais caes

(grafico 13).

Grifico 13 — “Quantos caes tem?”

Quantos caes tem?

3,0%
3

0 1 2 4 5

4.5.2 Numero de gatos

Todos os inquiridos responderam a pergunta “Quantos gatos tem?”. Quanto aos
proprietarios de gatos, verificou-se que 27,3% da amostra tem 1 gato, 13,8% tem 2 gatos e
12,2% tem 3 ou mais gatos (grafico 14). A percentagem de lares com gatos ¢ inferior a de

caes, com 46,8% amostra afirmando ndo ter gatos.
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Grifico 14 —“Quantos gatos tem?”

Quantos gatos tem?

27,3
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4.5.3 Presenca s6 de gato ou sé de cio

A analise dos dados mostrou que nos lares estudados o cdo ¢ o animal de elei¢do. 45,2%
dos proprietarios de caes s6 t€ém caes e 28,1% de proprietarios de gatos, s6 tém gatos
(tabelas 11 e 12). Este resultado, em simultaneo com os dois anteriores, permite concluir
que o numero de individuos, donos de cdes, que compdem a amostra ¢ superior ao de
donos de gatos e que a maior parte dos proprietarios de gatos também tem outra espécie em
casa. Permite também concluir que quase metade dos donos de caes ndo tem outra espécie
em casa, sendo possivel assumir a hipotese de ser o cdo o animal de companhia preferido

dos portugueses.

Tabela 11 — “So tem caes?”

So6 tem caes?

Respostas Frequéncia | Percentagem FECENETE | FEEE A
valida cumulativa

So tem cao 164 45,2

100,0 100,0
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Tabela 12 — “S6 tem gatos?”

S6 tem gatos?

Respostas Frequéncia | Percentagem e
valida cumulativa

So tem gato 102 28,1 100,0 100,0

Relativamente ao tipo de consumo, a percentagem de donos que refere ter caes e/ou gatos ¢
consideravelmente superior no presente estudo do que nos dados provenientes do TGI
(Marktest, 2014). Esta situacdo deve-se provavelmente a metodologia de amostragem. No
TGI a amostra ¢ aleatoria e inclui individuos da populagcdo em geral com mais de 15 anos
de idade, quer tenham animais ou ndo. No presente estudo, investigam-se apenas as
caracteristicas de consumo e atitudes de individuos que tenham animais de companhia e
frequentem um CAMV, com base numa amostra por conveniéncia. E expectavel entio que
as frequéncias de posse de animais de companhia sejam diferentes quando se compara a

populagdo em geral e os clientes dos CAMYV, que terdo necessariamente um animal.

Nao obstante, as frequéncias de posse de cada categoria de animais sdo proporcionais e de
acordo com o esperado, sendo os caes de companhia os animais mais frequentes na maioria
dos paises (exceto no Canadd) e também os animais que mais frequentam os CAMV. Logo
de seguida, destacam-se os gatos, com uma frequéncia crescente, provavelmente devido a
sua independéncia e adequacgdo a lares modernos, em que ambos os membros do casal

trabalham, mas com uma menor frequéncia de visita ao CAMV.
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A preferéncia generalizada pelos cdes leva a crer que as motivagdes subjacentes ndo sao
dependentes da cultura e das condi¢cdes econdmicas, mas sim da relagdo homem-animal,
sendo esta influenciada por fatores ainda mais intrinsecos a condi¢do humana. Uma vez
que o cdo ¢ geralmente mais antropomorfizado, ¢ provavel que esta espécie adquira mais
frequentemente a condicdo de membro da familia ou fiel amigo, aos quais hd uma
tendéncia natural para ndo negar os servigcos de satde, independentemente das condigdes
economicas do cuidador. Seria interessante aprofundar este tema com uma investigagao
recorrendo a entrevistas pessoais a clientes de CAMV conduzidas de modo a aprofundar o
conhecimento das principais motivagdes que levam uma pessoa procurar um CAMV e
quais os fatores ou pessoas que mais influenciam as decisdes, particularmente quanto a
influéncia do Médico Veterinario, dos membros da familia do consumidor e da sociedade

em geral.

4.5.4 Origem do cao e do gato

As hipoteses consideradas para a origem dos cdes e dos gatos neste estudo foram a
aquisi¢cao mediante compra, mediante ado¢do (numa sociedade protetora, canil ou animal
abandonado na rua) e considerou-se também a possibilidade do animal ter sido oferecido
ou de ter nascido em casa, através de criacdo propria. Esta pergunta originou as
percentagens de resposta apresentadas no grafico 15, estando consideradas em conjunto
ambas as espécies, cao ¢ gato: 37,5% dos proprietarios adquiriu pelo menos um animal
através do processo compra, 69,4% adotou pelo menos um dos animais que possui, 30,3%
j& recebeu como oferta pelo menos um dos animais e apenas 2,5% da amostra possui um
animal proveniente de criagdo propria. Estes dados revelam o papel da sensibilizagcdo para
a adogdo e ao mesmo tempo vém corroborar a hipotese do animal ser visto como um

membro do agregado familiar.
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Grafico 15 — Origem dos animais

Origem dos animais

Oferta;
30,3%

Adogao;
69,4%

Partindo dos resultados do presente estudo, a aquisi¢do de um cdo ou de um gato, na sua
grande maioria, nao envolve custos. Esta observacao leva a crer que a sociedade esta atenta
a problematica da existéncia de um grande numero de animais abandonados nos canis e
gatis de Portugal. Isto pode dever-se a campanhas de sensibilizagao nacionais que tém sido
levadas a cabo ao longo dos ultimos anos, como por exemplo o projeto “Banco Alimentar
Animal”, bem como outras provenientes de instituicdes de solidariedade animal ou
sociedades protetoras locais. Outro fator que pode influenciar este tipo de comportamento
esta relacionado com o facto do prego de aquisicdo de um cdo ou gato numa loja de
animais ou criador representar um peso muito elevado no orcamento familiar. A compra de
animais podera estar atualmente mais dependente da necessidade de aquisicdo de uma
determinada raga do que pela necessidade de ter um animal de companhia. Estas
necessidades refletem as diferentes motivagdes descritas anteriormente, relacionando a
posse de determinadas ragas com luxo e estatuto ou com a necessidade de executar uma

fung¢do especifica, como por exemplo guarda ou caga.
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Comparando a quantidade de animais adotados referidos no estudo da GFK-Metris (16%
em cdes e 29% em gatos) e no presente estudo (69,4% dos inquiridos tem pelo menos um
animal adotado independentemente da espécie), pode-se sugerir que donos de animais
adotados solicitam mais os servigos veterinarios. Esta constatagdo pode ser justificada pela
visdo da adogdo como uma atitude levada a cabo por pessoas responsaveis, com
motivagdes sociais e altruistas como subjacentes. Numa perspetiva de marketing, seria
relevante estudar qual o peso relativo de cada uma destas motivagdes no processo de
adocao e na relacdo destes consumidores com os seus animais. Por exemplo, o predominio
das motivagdes altruistas seria sugestivo de espaco para a evolugdo técnica e tecnologica
dos servigos oferecidos, dada a dedicagdo destes donos, enquanto o predominio das
motivagdes sociais seria indicador dum elevado potencial para a utilizacdo das redes
sociais, onde estes consumidores podem obter um retorno social das suas decisdes € o

reforgo do seu conceito de si proprio enquanto sa/vador do seu animal, ou animais.

4.5.5 Proximidade do CAMV

A experiéncia empirica sugere que a localizagdo e a proximidade sdo dois dos pontos
fundamentais para o sucesso de um CAMV. Assim, pretendeu-se verificar se os inquiridos
davam preferéncia ao CAMV mais proximo da sua residéncia e a que distancias se
encontravam. O resultado foi que 65,3% dos inquiridos afirmaram ndo frequentar o CAMV
mais proximo (grafico 4.16) e 52,6% dos inquiridos afirmaram que a distancia da

residéncia até ao CAMYV era inferior a 3 km, como se pode observar no grafico 17.
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Grifico 16 — “E 0 CAMV mais proximo?”

E o CAMV mais préximo?

Sim N3o responde

Grafico 17 — Distancia média até ao CAMV

Distancia média até ao CAMV

3 km 8k

m 18 km 38 km 55 km

Estes resultados sugerem que a distancia ¢ um fator determinante na escolha do CAMYV,

mas que havera outros que assumem uma importancia maior na escolha do prestador de

cuidados de satde dos animais de companbhia.
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4.5.6 Fatores limitantes da ida ao CAMV

Apesar de 78,2% dos inquiridos responderem que vdo ao CAMYV sempre que querem ou
precisam (grafico 18), para os 21,5% que responderam que ndo o fazem, o fator economico
foi apontado como a principal razdo, com 22,3% de respostas. 0,8% dos inquiridos referiu
dificuldades de transporte, 0,6% a falta de tempo e 0,3% outros motivos (ndo avaliados)

(grafico 19).

A baixa frequéncia de inquiridos que ndo conseguem ir ao CAMV sempre que precisam ¢
compativel com a visdo do animal de estima¢do como membro da familia. Assim sendo, o
facto de os adquirirem quase sempre que necessario, sugere que os produtos e servicos
veterindrios para os seus animais de companhia sdo um dos gastos privilegiados dos

agregados familiares portugueses, mesmo dos que tenham menores recursos econdmicos.

Grifico 18 — “Vai sempre que precisa ao CAMV?”

Vai sempre que precisa ao CAMV?

Nao Sim
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Grafico 19 — “Fator limitante de visitas ao CAMV”

Fator limitante de visitas ao CAMV
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4.5.7 Fatores limitantes a aquisicao de novos animais

A andlise dos fatores limitantes a aquisi¢do de novos animais revelou que 45,7% dos
inquiridos tem a inten¢do de adquirir um novo animal no futuro (grafico 4.20). No entanto,
54,3% afirmou que ndo tinha essa intengdo. Os motivos apontados foram a falta de espago
com 20,7% de respostas e o custo com uma expressao de 13,2%. A falta de tempo ¢ a
morte recente de um animal em casa também configuraram como motivos limitantes a
entrada de novos animais no lar (grafico 4.21). A percecdo do animal como membro da
familia aparentemente impede a sua substituicdo imediata como se de um objeto se
tratasse. Foi notoria a necessidade dos proprietarios darem a conhecer esse motivo a
outros, dado que essa explicagdo foi obtida frequentemente através da possibilidade que se
ofereceu aos inquiridos para justificar respostas, caso o entendessem, durante o

preenchimento do questionario.
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Grafico 20 — “Planeia adquirir/adotar animais no futuro?”
q

Planeia adquirir/adotar animais
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Grifico 21 — “Motivo para nao ter mais animais”
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Na amostra estudada, a falta de espago aparece como principal fator limitante a aquisi¢ao
de novos animais. Esta situacdo ¢ surpreendente quando se espera que o motivo econémico

seja sempre o mais frequente tendo em conta a conjuntura socioecondmica do nosso pais.
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4.5.8 Total de visitas efetuadas ao CAMYV durante o ano de 2014

Neste estudo foram consideradas as visitas ao CAMV por motivos de rotina (vacinas,
desparasitagdes), de doenca, para cirurgia (esterilizacdes e outras) e idas ao CAMV para
compra de medicamentos ou ragdes. Tendo em conta estes parametros, foram avaliadas as
frequéncias de visitas/ motivo. Os resultados encontram-se nos graficos 22 a 26 e mostram
que 46,3% dos inquiridos procuraram o CAMV uma a duas vezes no ano de 2014 para
consultas de rotina (grafico 22), 36,1 % por motivos de doenca (grafico 23) e 33,9% para
compra de medicamentos (grafico 24). 24,8% dos inquiridos dirigiram-se uma vez ao
CAMYV para efetuar uma cirurgia (grafico 25) e 27,8% seis ou mais vezes para compra de
racdes (grafico 26). Verificou-se, em simultaneo, que 35,5% da amostra nao fez qualquer
visita por motivos de doenca (grafico 23), 61,7% nao efetuou qualquer cirurgia (grafico
24), 33,3% nao comprou medicamentos (grafico 25) e 56,2% nao comprou ragdes (grafico

26).

Grafico 22 — Numero de visitas, consulta de rotina

N° de visitas, consultas rotina (%)
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Grafico 23 — Numero de visitas, consulta por doenca

N° de visitas, consultas doenga (%)

Grafico 24 — Numero de visitas para cirurgia

N° de visitas, cirurgia (%)
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Grafico 25 — Numero de visitas, medicamentos

N° de visitas, medicamentos (%)

Grafico 26 — Numero de visitas, ragoes

N° de visitas, compra de ragoes (%)
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O ntimero médio de visitas foi analisado por motivo. Os resultados obtidos estdo no grafico
27 e permitem observar que as consultas de rotina sdo as que motivam mais idas aos

CAMV e que as cirurgias sdao o procedimento menos procurado.

Grafico 27 — Numero de visitas por rubrica

Numero médio de visitas em 2014

liii.

Consultade  Compra de Comprade  Consulta por Cirurgia
rotina medicamentos ragoes doencga

4.5.9 Total de gastos médios no ano de 2014

Tendo em conta os parametros anteriores, analisou-se o gasto médio efetuado durante o
ano de 2014, isto ¢, em consultas de rotina, doenga, cirurgia ¢ compra de ragdes e/ou
medicamentos. Os valores médios considerados foram os seguintes: 0€, 25€, 75€, 175€,

375€e 575 ou mais €.

Pela analise dos graficos seguintes, pode-se observar que a maioria dos clientes paga por
consultas de rotina 75€ (grafico 28), sendo que a maioria dos inquiridos procura 0 CAMV
por esse motivo. No que concerne a consultas por doenca, a maioria dos inquiridos nao
relatou gastos com esse procedimento no ano de 2014 e dos que relataram, os gastos mais
frequentes foram entre 25 e 75€ (grafico 29). 64,7% da amostra ndo gastou dinheiro em

cirurgias e o gasto mais frequente relatado foi de 175€, por 11% dos inquiridos. Apesar de
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grande parte da amostra procurar o CAMYV para compra de medicamentos (39,7%) (grafico
31), o valor gasto ¢ muito baixo, 25€. Por tltimo, a compra de ragdes ¢ um dos motivos
que leva 53,5% da amostra a deslocar-se ao CAMV com os gastos mais frequentes

situando-se no intervalo entre 175 e 375€ anuais por inquirido (grafico 32).

Grafico 28 — Gasto médio, consultas de rotina

Gasto médio, consultas rotina (%)
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Grifico 29 — Gasto médio, consultas por doenca

Gasto médio, consultas doencga (%)
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Grafico 30 — Gasto médio, cirurgia

Gasto médio, cirurgia (%)
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Grafico 31 — Gasto médio, medicamentos

Gasto médio, medicamentos (%)
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Grafico 32 — Gasto médio, ragoes

Gasto médio, compra de ragoes (%)
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Em Portugal, ndo hé estudos passiveis de serem comparados com estes resultados, uma vez
que as analises publicadas até a data compreendem o consumo relacionado com animais de
estimacao, independentemente do canal efetuado (supermercados, petshops, CAMV, entre
outros). Segundo um estudo da Euromonitor International, os portugueses gastaram mais
em animais de companhia em 2013 do que em 2012 e previa-se que a tendéncia se
mantivesse (Observador, 2014). O consumo avaliado foi em produtos e ndo em servigos e
ndo foi quantificado. Destes, os que tiveram maior expressdo foram os alimentos
preparados, produtos de higiene e brinquedos. Em Portugal, o canal CAMYV ndo ¢ avaliado
quando se avaliam os consumos em cdo e gato e por isso ndo existe dados relativos a

produtos e servigos veterinarios.

Numa tentativa de colmatar este deficit, neste estudo foram avaliados os gastos médios por
rubrica, tal como o valor total em euros gasto no ano de 2014 pela amostra nos varios
procedimentos. Verifica-se que no total dos 363 inquiridos foi transitado um valor de

208.225 € nos CAMV. A maior fatia deste valor aloca-se a compra de ragdes, seguido por
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consultas por doenga, consultas de rotina, cirurgia e por Gltimo compra de medicamentos.
Estes dados encontram-se no grafico 33. Através da observacao do grafico 33 podemos
afirmar que, de entre os gastos efetuados com maior frequéncia nos CAMV a compra de
racdes ¢ a rubrica que atinge um maior valor de despesa para os proprietarios de animais de
companhia, com um valor médio de 191€ por pessoa em 2014. De seguida, com um gasto
médio de 125€ por pessoa aparecem as consultas por doenca, seguidas das consultas de
rotina com um gasto médio de 113€ por pessoa em 2014, sendo de entre todas as rubricas,
aquela que se destaca por atingir uma frequéncia de 92,6% da amostra. As cirurgias sao o
gasto menos frequente com um gasto médio de 84€ por pessoa em 2014, seguidos apenas
da compra de medicamentos, em que os consumidores gastaram apenas 61€ por pessoa

durante este ano.

Grafico 33 — Gasto médio por inquirido para cada rubrica

Gasto médio por inquirido em 2014 (€)

- ﬁ

Comprade Consultas por Consultas de Cirurgia Compra de
ragoes doenca rotina medicamentos
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Tabela 13 — Gasto médio por visita para cada rubrica

Gasto médio por visita

. . . e - o Gasto médio
Consulta de rotina 363 2,80 113,09 €40,33

Compra de medicamentos 363 2,06 61,09 € 29,73
Compra de ragoes 363 2,05 191,05 €93,34
Consulta por doenca 363 1,91 124,52 €65,13
Cirurgia 363 0,66 83,88 € 126,34

A partir dos dados obtidos, calculou-se o gasto médio por visita (tabela 13). Chegou-se a
conclusao que o gasto médio numa consulta de rotina se situa na ordem dos 40€, a compra
de medicamentos ronda um gasto de 30€, o valor médio transitado na aquisi¢ao de ragdo ¢
de 93€, o gasto alocado a uma consulta por motivo de doenga ¢ de 65€ ¢ a uma cirurgia ¢
de 126€. Na experiéncia pratica da autora, estes valores aproximam-se dos pregos médios
praticados de venda a publico nos CAMV para consultas de rotina, medicamentos, ragdes
(compativel com um saco de 12-15kg de alimento premium), consulta por doenga (consulta
¢ um exame auxiliar de diagndstico como raio-x ou analises de sangue) e cirurgia (prego
indicativo de uma esterilizacdo de cadela pequena, por exemplo). A obtencao destes dados
¢ importante porque permite avaliar o mercado interno de CAMV, fazendo um

comparativo de pregos praticados entre concorrentes.

4.5.10 Visitas e gastos por pessoa

A tabela 14 representa os gastos anuais médios em produtos e servi¢os veterinarios para os
paises para os quais existem dados publicados, convertidos a Euros, ao valor de cambio
atual. Os dados aqui obtidos sdo compativeis com os obtidos em estudos anteriores, no
sentido de defender que a maior parte dos consumidores portugueses vé o animal como

membro da familia. Assim sendo, os gastos com ele relacionados, decorrentes de decisoes
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de consumo, ndo sdo sempre racionais e constantes. Este consumo ¢ variavel consoante os
timings da relacdo, sendo mais exacerbado na fase de aquisi¢do e disposicdo, fases estas

que estdo relacionadas com emogdes mais fortes.

Tabela 14 — Gasto anual médio em produtos e servicos veterinarios.

Gasto anual médio em produtos e servigos veterinarios

EUA 2015* EUA 2005 Canada 2008 | Portugal 2011** | Portugal 2014
(APPA, 2015) (Wolf et al., 2008) (Perrin, 2009) (INE, 2012) (presente estudo)
20 €

856 € 840 € 632 € 574 €

Através da comparacgao dos dados apresentados, verifica-se que o gasto médio em CAMV
em Portugal, pelo presente estudo, ¢ de 574€ por individuo. Este valor ¢ consideravelmente
diferente do valor reportado pelo INE com base no Inquérito as Despesas das Familias,
que relata um gasto médio anual de apenas 20€ por lar. Esta diferenga reside no facto do
presente estudo considerar o universo de individuos que frequentam um CAMV (por
defeito tém que possuir um animal de estimacao), ao passo que o estudo efetuado pelo INE
tem como universo a populagdo portuguesa (com ou sem animal de estimagao, cliente ou
ndo de CAMYV). Ao comparar os resultados do presente estudo com os valores
transacionados nos EUA nos ultimos 10 anos, ¢ evidente que, tendo em conta as diferentes
conjunturas econémicas dos paises comparados, seria de esperar maiores diferengas entre
os gastos dos individuos. Por um lado seria de esperar que os custos de saude animal
fossem superiores aos praticados em Portugal, e por outro lado, seria de esperar que as
diferencas no poder de compra se refletissem nas decisdes de consumo. Assim sendo,
pode-se concluir que o consumidor portugués faz um grande investimento na saude dos
seus animais, quando comparados com os consumidores dos EUA e Canada. Os gastos

médios por rubrica efetuados nos EUA e em Portugal estdo na tabela 15.
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Tabela 15 — Comparagao entre o gasto anual entre EUA e Portugal

Gasto médio anual por rubrica

: EUA 2015 Portugal 2014

196 € 113 €

Doenca - 125 €
Cirurgia 431 € 83 €
Racgoes 230 € 191 €
Medicamentos - 61€
Total 857 € 574 €

Ao comparar os valores despendidos em cada rubrica, conclui-se que a maior diferenga de
gastos reside nos efetuados em cirurgias nos EUA e em Portugal, sendo os restantes gastos
equiparados. Esta situagdo podera ser resultante de dois motivos: o primeiro podera ser que
o custo relativo das cirurgias nos EUA seja muito superior ao das outras rubricas e por isso
muito superior ao praticado em Portugal também; e o segundo motivo pode-se prender
com o facto de nos EUA se praticarem mais cirurgias necessarias do que em Portugal, em

quantidade e em diversidade.

O grafico 34 representa a importancia relativa que cada rubrica tem no negécio dos
produtos e servigos veterinarios de acordo com os resultados do presente estudo. O eixo
horizontal representa o gasto médio, o eixo vertical o nimero médio de visitas ao CAMV,

e o tamanho do circulo representa o valor total gasto no ano de 2014.
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Grafico 34 — Peso relativo de cada rubrica para o consumidor
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A procura de consultas, quer por motivos de prevencdo (rotina), quer por doenca sdo o
servico mais equilibrado dentro do negdcio da medicina veterinaria. O gasto médio e o
nimero de visitas sdo equilibrados e isto permite ao gestor direcionar a atividade mantendo
sempre estas duas rubricas num local de atengdo privilegiado. As ragdes constituem a
despesa mais volumosa dos consumidores que frequentam os CAMV e os medicamentos
representam a menor. As cirurgias, apesar de serem muito dispendiosas, constituem apenas
uma pequena parte do gasto dos clientes dos CAMV, principalmente devido a sua baixa

frequéncia.

4.5.10.1 Consultas de rotina

As consultas de rotina sdo o motivo mais frequente das visitas ao CAMV e a maioria dos
proprietarios de caes e gatos frequentaram o CAMV com esse objetivo. Em média, cada
cliente procurou o veterinario duas vezes no ano de 2014. As consultas de rotina ocupam

também o terceiro lugar no que concerne a valor total gasto durante o ano de 2014, com
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um gasto quase equivalente ao das consultas por motivos de doenga. Este servico, fungao
exclusiva do Médico Veterinario, ¢ o que proporciona mais oportunidades de contato com

o consumidor, sendo atualmente um dos pilares fundamentais deste negocio.

4.5.10.2 Consultas por doenc¢a

As consultas por doenca foram a segunda rubrica em que os consumidores gastaram mais
dinheiro em 2014 e motivaram quase duas idas em média por ano ao CAMV. A frequéncia
das visitas ¢ elevada para estes fins e ilustra a visdo deste grupo de servicos como
indispensaveis. Esta averiguacdo permite concluir que os animais dos donos que
constituiram a amostra sdo na realidade encarados como fiéis amigos ou membros da

familia, confirmando, uma vez mais, que os cuidados de saude ndo sdo negados.

4.5.10.3 Cirurgias

O gasto médio em cirurgias ndo ¢ tdo alto como seria de esperar, especialmente se
compararmos o seu peso relativo no negdcio em Portugal com outros paises. No entanto, se
tivermos em conta apenas os clientes que a ela recorreram, esta rubrica tem um valor
consideravelmente mais alto que as restantes. As explicagdes possiveis para que as
cirurgias representem em Portugal uma menor parte do rendimento dos CAMYV siao um
menor precgo atribuido aos atos cirtrgicos, uma menor oferta, ou uma menor adesido por
parte do consumidor. Atendendo a esta conjuntura, seria interessante averiguar se 0S
proprietarios de animais de companhia adquiririam mais atos cirurgicos se o preco fosse
alterado ou mesmo se fossem oferecidas mais opgdes. Esta investigacdo permitiria
perceber se o cliente portugués ndo submete os seus caes e gatos a cirurgias porque estas
nao sao sugeridas (falta de valéncias clinicas ou de salas de cirurgia, por exemplo) ou pelos
custos elevados que as mesmas representam relativamente aos outros procedimentos.

Também seria interessante averiguar quais as cirurgias mais frequentes, se as associadas a
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procedimentos rotineiros, em geral mais baratas, como esterilizagdes, ou a procedimentos
médicos mais elaborados e em geral mais caros. Este conhecimento permitiria educar os

clientes e ajustar a oferta nos CAMV.

4.5.10.4 Compra de racoes

A interpretacdo dos presentes resultados leva a crer que as ragdes sdo um importante
negdcio nos CAMV, ndo s6 pelo volume de dinheiro que movimentam, mas também pelo
nimero de visitas a que dao origem. A procura por ragdes nos CAMV ¢ dirigida
principalmente a racdes de categoria medicamentosa e de venda exclusiva através dos
mesmos, tornando-se um produto indispensavel e que leva o cliente a procurar o CAMV
seis ou mais vezes por ano. Apenas 44% dos inquiridos se deslocaram ao CAMV para
compra de ragdes. Destes, 64% fizeram-no seis ou mais vezes. Adicionalmente, esta
rubrica foi a responsavel por 33% do gasto total em CAMYV em 2014, a mais representativa
nos produtos e servicos estudados. Estes dados demonstram a importancia desta categoria
de produtos e o potencial que existe ao conquistar os consumidores, quer em termos de

fidelizagdo do cliente, quer em termos de retorno.

4.5.10.5 Compra de medicamentos

A aquisicdo de medicamentos, apesar de ndo gerar o mesmo volume de transagdes que a
compra de ragdes, gera uma frequéncia de visitas consideravel. No que respeita a procura
de medicamentos, o cliente desloca-se duas vezes por ano ao CAMYV, o valor mais elevado
a seguir as consultas de rotina. Estes dados sdo compativeis com a procura de produtos
relacionados com a medicina preventiva e bem-estar, como por exemplo o0s
desparasitantes. Os casos em que se observa uma frequéncia de visita de seis ou mais vezes
por ano corresponderao provavelmente a procura de medicamentos para doengas cronicas,

como por exemplo medicagdes para insuficientes cardiacos, renais e condroprotetores.
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Todos estes medicamentos sdo necessarios a manutencdo da qualidade de vida dos
animais, ¢ muitos sao necessarios durante toda a vida dos mesmos. Os resultados obtidos
no presente estudo sugerem que esta ¢ a rubrica mais subaproveitada ¢ com maior
potencial de crescimento. A venda de medicamentos implica receita médico-veterinaria e
estd sujeita a restrigdes legais especificas. Os CAMV podem dispensar medicamentos no
ato médico, mas ndo os podem vender como se de uma farmdcia se tratasse. Esta ¢,
provavelmente, a principal razdo pela qual representam um volume tdo pequeno dos

gastos.

Dado que a diferenga entre medicamentos de uso veterinario e produtos de uso veterindrio
¢ principalmente do foro técnico e que esta informagdo podera ndo estar disponivel ao
proprietario, deve ser considerada a hipotese dos gastos descritos nesta rubrica incluirem
também os produtos de uso veterinario que ndo estdo sujeitos a mesma legislagdo e sdo
passiveis de serem promovidos. Seria relevante investigar qual o peso de cada uma destas

categorias nos gastos dos consumidores.

4.6 Testes de Hipodteses

O teste ¢ de student permite inferir sobre as diferencas entre médias de amostras superiores
a 30 casos e a populagdo alvo dos estudos. Como referido anteriormente, estes testes sao
aqui utilizados com fins meramente pedagogicos, salvaguardando que as conclusdes
apresentadas ndo sdo validas, uma vez que a amostra em estudo ndo ¢ aleatéria. No
entanto, analisam-se os resultados dos testes, com o objetivo apenas de compreender os
comportamentos da populagdo, caso a amostra fosse probabilistica. Leva-se a cabo esta

apresentacao de resultados, porque admite-se, apesar de ser discutivel, que a amostra deste

estudo possa ser semelhante a uma amostra probabilistica do universo em estudo.
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4.6.1 Diferencas de gastos entre homens e mulheres

e Hipotese nula: Nao ha diferenca no gasto total médio entre homens e mulheres

e Hipotese alternativa: Ha diferenca no gasto total médio entre homens e mulheres.
Os resultados deste teste estdo descritos nas tabelas 16 e 17. Os gastos totais médios de
mulheres foram de 568,3€ ¢ de homens de 588,6€, na amostra. Assumindo igualdade de
variancias pelo resultado do teste de Levene, com um grau de confianca a 95%, tendo em
conta que o p-value ¢ superior a a considerado (0,05), conclui-se que o teste t utilizado ¢

valido para comparar as duas amostras consideradas.

Tabela 16 — Gasto vs. Género

Gasto vs. Género

Desvio
Padrao

588,57 35 462,78

[ Femmimo P T
022 %1 4919

Como o p-value é superior a a (0,817> 0,05) a hipotese nula ndo ¢ rejeitada, o que significa
que as diferengas entre os gastos totais médios entre homens e mulheres na populagdo nao

sao estatisticamente significativos.
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Tabela 17 — Gasto vs. Género, teste de amostras independentes

Gasto vs. Género
(teste de amostras independentes)

Teste de Levene
para igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
variancias

|.C. da Diferenca

Erro 0
Diferenga | padrao S5

Parametro . ) média da
Diferenca | Inferior | Superior

Variancias iguais
ECI N IGED

0,624

0,430 359,000 0,817 -20,320 87,619 -192,631 151,991

-0,245 42,821 0,808 -20,320 82,901 -187,525 146,885

nao assumidas

4.6.2 Diferencas de gastos de acordo com a idade
e Hipdtese nula: Nao ha diferenca no gasto total médio entre individuos com idades
compreendidas no intervalo 18-45 anos e os restantes individuos
e Hipotese alternativa: Ha diferenca no gasto total médio entre individuos com idades
compreendidas no intervalo 18-45 anos e os restantes individuos
Partindo da observagdo que este intervalo de idades é o mais frequente na amostra, optou-
se por testar se os gastos deste grupo de individuos (557,6€) sdo diferentes dos gastos dos

restantes individuos (673,6€). Os resultados encontram-se nas tabelas 18 ¢ 19.

Tabela 18 — Gasto vs. Escalao etario

Gasto vs. Escalao etario

Desvio
Escal ri Erro padrao
scalao etario padrao o}

<18 e >46 anos 673,66 597,48 79,84

18-45 anos 305 557,62 474,19 27,15
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Mais uma vez assume-se igualdade de variancias pela analise do teste de Levene (0,068>
0,05) e analisa-se o valor do teste . Como o p-value 0,108> 0,05 a hipotese nula ndo ¢
rejeitada, isto €, assume-se que ndo ha diferenga significativa entre os gastos médios entre

individuos com idades compreendidas entre 18 e 45 anos e os restantes individuos.

Tabela 19 — Gasto vs. Escaldo etario, teste de amostras independentes

Gasto vs. Escalao etario
(teste de amostras independentes)

Teste de Levene
para igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
variancias

|.C. da Diferenca

Erro 0
Diferenca a X

Diferenca Superior

71,974

Parametro

VLS EEEE 3354 0068 1,612 359,000 0,108 116,038 -25,507 257,582
assumidas

Welifnhs bk 1376 68292 0173 116,038 84333 -52,232 284,308

nao assumidas

4.6.3 Diferenca de gastos de acordo com as habilitagdes literarias
e Hipotese nula: Nao ha diferenca no gasto total médio entre individuos com o grau
de licenciatura e os restantes individuos
e Hipodtese alternativa: Ha diferenca no gasto total médio entre individuos com o grau
de licenciatura e os restantes individuos
Para testar esta hipdtese consideraram-se as amostras compostas pelos individuos
licenciados (175 individuos com gasto médio de 523,7€) e os restantes individuos,
independentemente das suas habilitagdes literarias (188 individuos com gasto médio de

620€).
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Tabela 20 — Gasto vs. Ensino

Gasto vs. Ensino

Deswo
_m

Llcencmdos 523,71 439,93 33,26

O teste para homogeneidade de variancias resultou na rejei¢ao da hipotese de assungdo da
sua igualdade (p-value= 0,004 <0,05). O teste ¢ foi interpretado (0,062>0,05) mostra que
ndo existem diferencas significativas nos gastos médios destes individuos quendo

comparados com a restante populagao.

Tabela 21 — Gasto vs. Ensino, teste de amostras independentes

Gasto vs. Ensino
(teste de amostras independentes)

Teste de Levene
para igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
variancias

95% Intervalo de
Erro Confianga da
Sig. (2 | Diferenca & Diferenca

Parametro : extremid.) 3di
Diferenga | Inferior | Superior

Variancias iguais
assumidas S

51,878 -198,386 5,655

0,004 -1,858 361,000 0,064 -96,366

il [ 1871 354975 0062  -96,366 51,505 -197,658 4,927

nao assumidas

4.6.4 Diferencas de gastos de acordo com a origem dos animais
e Hipotese nula: Nao ha diferenga no gasto total médio entre individuos que adotam

animais e nos individuos que compram, recebem ou os tém por criagdo propria
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e Hipotese alternativa: Ha diferenca no gasto total médio entre individuos que
adotam animais ¢ nos individuos que compram, recebem ou os tém por criagdo
propria

As amostras qua compdem estes dois grupos tém 252 observagdes no caso de individuos
que tém pelo menos um animal adotado e 111 observagdes para individuos que niao tém
animais adotados. O valor médio de gastos para o primeiro grupo ¢ de 602€ anuais e de

508,8€ para o segundo grupo.

Tabela 22 — Gasto vs. Origem do animal

Gasto vs. Origem do animal

Deswo

nao tem anlmal adotado 508,78 443,92 42,13

As duas amostras foram submetidas novamente a um comparativo de médias através de

teste ¢ para amostras independentes. Os resultados encontram-se na tabela 23.

Tabela 23 — Gasto vs. Origem do animal, teste de amostras independentes

Gasto vs. Origem do animal
(teste de amostras independentes)

Teste de Levene

para igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
variancias

95% Intervalo de

Erro Confianga da
Sig. (2 | Diferenca| padrao Diferenca
extremid.) | média da

Diferenga [ Inferior | Superior

Parametro

Variancias iguais

3,530 0,061 , 361,000 56,316 17,350

-1,756 241,793 0,080 -93,399 53,174  -198,142 11,344
nao assumidas

95
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Considerou-se que havia homogeneidade de variancias (0,061> 0,05) e o p-value obtido foi
de 0,098. Comparando este valor com o 0,05, ndo se rejeita a hipotese nula, admitindo que
o valor médio de gastos ndo ¢ significativamente diferente e que os proprietarios que tém
animais adotados ndo gastam mais que os proprietarios que tém animais com outras

origens, na populagao alvo.
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CAPITULO 5. CONCLUSAO

5.1 Sintese

Os animais tém hoje na sociedade um valor intrinseco, que ¢ independente de fins
utilitarios ou de beneficios que possam trazer para um consumidor. No entanto, ndo existia
até a data qualquer estudo em Portugal sobre o comportamento do consumidor de produtos
e servicos veterinarios para animais de companhia. O presente estudo analisou o
consumidor de produtos e servigos veterinarios para animais de companhia em Portugal no
que diz respeito a frequéncia de visitas e gastos nos CAMYV, as suas caracteristicas
sociodemograficas e as motivagdes subjacentes que influenciam as suas decisdes de

consumo.

A presente pesquisa revelou que as decisdes de consumo de produtos e servigos
veterinarios sdo independentes de variaveis sociodemograficas como a idade, o nivel de
escolaridade e o género, sugerindo que sdo independentes das condigdes economicas. Estas

observagdes revelam que estes produtos e servigos sao vistos como imprescindiveis.

Em termos demograficos, esta investigagdo revela o papel fundamental da mulher nesta
area, sendo o principal interveniente quer do lado da oferta, quer do lado da procura, onde

corresponde quase a totalidade da amostra.

5.2 Principais resultados

Tendo em conta os resultados deste estudo, podem segmentar-se os clientes de acordo com
a frequéncia de visita e com os objetivos de visita, em dois grupos: o primeiro segmento
engloba clientes que se dirigem ao CAMV uma a trés vezes por ano para uma consulta,
uma cirurgia ou comprar um medicamento; o segundo segmento consiste nos clientes que

vao ao CAMV seis ou mais vezes por ano para comprar medicamentos ou ragdes. Esta
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segmentacdo permite desenhar campanhas de marketing adaptadas ao perfil dos clientes de
modo a ndo so6 satisfazer as suas necessidades, mas também a incentiva-los a explorar
outras areas de consumo disponiveis no CAMV. Os dados permitem gerar ferramentas e
campanhas que permitam a fideliza¢ao destes clientes € a0 mesmo tempo a possibilitar a

expansdo do negocio, promovendo uma maior diversidade de produtos e servigos.

Os resultados desta pesquisa indicam que 91% dos consumidores de produtos e servigos
veterinarios nos CAMV sdo mulheres, bem como 59% dos Médicos Veterinarios. Esta
observagao permitiu identificar o principal decisor de consumo de servigos e bens, que € o
elemento do sexo feminino do agregado familiar. Esta caracterizagdo de consumidores,
apesar de muito abrangente, ndo tinha sido feita até a data na area dos produtos e servigos
veterindrios. Sabendo que, com base na bibliografia, nos EUA sdo as mulheres que
estabelecem as principais relagdes de responsabilidade para com os caes e gatos nos seus
lares, ndo existiam dados sobre este aspeto em Portugal, nem se sabia que eram as mesmas

que decidiam sobre os gastos a eles associados.

Numa sociedade em que a discriminagdo pelo género ainda ¢ grande em diversas areas de
atividade, ¢ interessante notar que no mercado da medicina veterinaria e dos produtos e
servicos para animais de companhia, as mulheres tém maior influéncia. Esta situagdo
verifica-se ndo s6 do lado da oferta (maior quantidade de Médicas Veterinarias) como
também no da procura (maior quantidade de clientes decisoras do sexo feminino). Este
conhecimento ¢ importante porque permite concluir que os principais intervenientes neste
negdcio sao do sexo feminino e permite definir a melhor e mais adaptada estratégia de
comunicacao, quer dos fornecedores para o CAMV, quer dos Médicos Veterinarios para os
clientes. Além disso, a partir do momento em que o médico veterindrio ou gestor de

CAMV conhega os tipos de relagdo e ligacdo emocional que as mulheres t€ém com o seu
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animal, obtidos de estudos de atitudes e motivacdes, pode adaptar a sua oferta de servigos e
a sua comunicagdo, com vista a que esta seja mais assertiva € menos sujeita a
interpretagdes erroneas. Este conhecimento permite também a adog¢do de toda uma
estratégia de persuasdo comunicativa no sentido de defender os seus interesses, os do
cliente e, acima de tudo, os do animal. Além da estratégia de comunicagdo, o
merchandising e publicidade devem também ser direcionados ao consumidor do sexo

feminino.

Um dos canais pelos quais as pessoas podem adquirir um animal pela via da adogao ¢ o das
sociedades protetoras e associacdes de defesa dos animais e seus direitos. Os dados do
presente estudo demonstram que a maioria das pessoas tem animais adotados e que ja teve
contato com associagdes e sociedades protetoras. Esta informacdo vem corroborar a
hipotese das pessoas serem sensiveis as campanhas de adogao e campanhas de colaboragao
com donativos. Isto relaciona-se diretamente com a forma que o animal ¢ visto na
sociedade atual, ndo como um objeto, mas sim como um ser com identidade espiritual

propria, merecedor de uma casa e de uma familia e com direitos proprios.

As conclusdes pela interpretacdo dos testes de hipdteses revelam que as variaveis género,
idade, habilitagdes literarias e origem dos animais ndo influenciam o gasto total médio em
produtos e servigos veterinarios. Nesse sentido, observa-se que a média de gastos anuais
com os animais de companhia ndo ¢ diferente de acordo com as variaveis analisadas e que
a média anual gasta por cada grupo de individuos testado ronda os 500€ anuais num
CAMV. Estes resultados sugerem, uma vez mais, que os gastos em CAMYV sdo encarados

como indispensaveis na perspetiva do consumidor.
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A partir da analise dos resultados pode-se verificar que os gastos relacionados com o cdo e
0 gato ndo variaram com o género, a idade, escolaridade ou com a forma de aquisi¢ao. Esta
observacdo vem indicar que os produtos e servigos veterinarios sdo considerados bens
essenciais ¢ que ndo dependem das habituais varidveis, como as caracteristicas
sociodemograficas de uma populagdo, para influenciar o consumo. Como referido
anteriormente, a maioria dos donos de caes e gatos providenciam cuidados de satide como
se de si proprio ou de um familiar se tratasse, podendo prever-se que, em situagdes

normais, isto pode significar que os cuidados de satide ndo serdo negados.

Esta constatacdo ¢ coerente com a existéncia de ligagdes emocionais fortes dirigidas ao

animal e ao papel que este representa na vida das pessoas.

5.3 Implicacdes para os CAMYV e fornecedores

Os resultados desta investigagcdo permitem perceber a influéncia de algumas variaveis que
condicionam o sucesso de um CAMYV, tendo por base as atitudes e comportamento do
consumidor. O sucesso de um CAMYV influencia diretamente todo o negédcio que o suporta,
sendo assim importante para todos os fornecedores de produtos e servigcos para animais de
companhia. Quanto mais bem-sucedido um CAMYV, mais sucesso terd o negdcio que o
fornece e assim todo o ciclo de aquisi¢do e venda de produtos com ele relacionado,

levando a que se gere uma economia de escala, maior rentabilidade e prestigio.

Para os gestores de CAMYV, saber que os seus clientes tém animais adotados e, que na sua
maioria, tem ou ja teve contatos com associagdes ou sociedades protetoras, permite encarar
as associagdes parceiros sociais € de negdcios com beneficio mituo. A implementagdo de
estratégias de referenciacdo pelas associagdes com incentivos e retribuigdes pode

simultaneamente aumentar o fluxo de clientes e servir a comunidade, contribuindo para a
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diminuicdo da quantidade de animais sem dono. Para os fornecedores dos CAMYV, esta
informacdo permite criar planos de comunicagdo e campanhas de vendas de produtos que
de alguma forma originem donativos para as associagdes ou que se associem na divulgagao
das mensagens de incentivo a adogdo e de contribui¢do. De acordo com os dados obtidos,
0s proprietarios sensiveis a esta tematica correspondem a maioria dos clientes dos CAMV,
e terdo maior tendéncia a ligar-se emocionalmente a produtos e a CAMV que demostrem
convergéncia com esses interesses. Esta hipotese carece de uma investigagdo mais
aprofundada através de estudos que testem se CAMV e produtos que apoiam as sociedades

protetoras sdo significativamente mais procurados que outros.

Independente das motivagdes subjacentes, a ado¢do de um animal dé origem a sentimentos
de prazer e retribui¢do, uma vez que ha frequentemente uma tendéncia antropomorfica
para sentir que os animais adotados sdo mais agradecidos e por isso mais calorosos com os
donos. Esta informagdo ¢ importante na medida em que ¢ possivel orientar a oferta de
servicos e produtos a este segmento de clientes de uma forma mais especifica, quer por
parte dos gestores dos CAMYV, quer por parte das empresas que chegam aos consumidores

finais através deles, como por exemplo, as empresas farmacéuticas.

O conhecimento do modo como ¢ visto o animal pelos proprietarios ¢ indispensavel para o
planeamento de estratégias de marketing, no sentido de ser suportada a visdo do animal
enquanto membro da familia ou fiel amigo. Este facto ¢ exacerbado pelo efeito
mutuamente exclusivo que se pode gerar com visdes contrarias. Efetivamente, hoje mais
que nunca, ¢ possivel que estratégias baseadas num valor extrinseco ou utilitarios dos

animais, colocando-os na condi¢ao de objeto, sejam interpretadas como um desrespeito aos

seus direitos e tenham um efeito oposto ao pretendido.
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5.4 Principais limitagoes

A identifica¢do do perfil do consumidor em CAMV do presente estudo baseia-se numa
amostra de individuos que, além de reunirem as condi¢des essenciais, isto €, possuirem um
cdo ou gato e terem frequentado um CAMYV no ano transato, sdo consumidores de internet,
0 que permitiu o acesso a este estudo. Apesar de se saber que o consumo de internet esta a
aumentar, muitas vezes as bases de dados dos CAMV tecnicamente ndo permitem fazer
mailings aos clientes e muitas vezes ndo estdo completas no que se refere aos seus contatos
de correio eletronico (observacdo pessoal). Desta forma € possivel que uma parte dos
consumidores, por ndo acederem a internet ou por ndo terem sido contatados pelos CAMYV,
possa ndo estar representada neste estudo. Apesar destas consideragdes, as comparagdes
dos resultados deste estudo com outros subordinados a temas sobrepostos, nomeadamente
aos produtos e servigos para animais de companhia, evidenciam muitos paralelismos e
sugerem que uma parte representativa dos clientes dos CAMV foi abrangida nesta

investigacao.

O principal obstaculo ao desenvolvimento deste estudo centrou-se na fase de sele¢do da
amostra. Considerando as limitagdes encontradas no processo de amostragem e as decisodes
descritas no capitulo 3, conclui-se que ha duas areas com grande potencial de evolugao.
Em primeiro lugar, a baixa taxa de divulgacdo e resposta ao inquérito sugere que os
gestores dos CAMYV nao tém implementadas ferramentas de gestao do relacionamento com
o cliente. Este facto pode-se dever ao desconhecimento do seu potencial ou a falta de oferta
de ferramentas adequadas a necessidade destas empresas. A existéncia de bases de dados
de clientes com informacdes de contacto e a capacidade de fazer mailings ¢ uma
ferramenta fundamental nos dias de hoje, com potencial de comunicagdo bidirecional, ¢
apontado na literatura como fundamental na fidelizacao do cliente do CAMV (Hess, 2009).
A um nivel mais geral, conclui-se que nao existe uma base de dados nacional puiblica onde
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constem os contatos de proprietarios de animais de companhia, o que dificulta a elaboragao
de estudos com amostras representativas deste universo. Dado o facto de existir um registo
obrigatorio dos caes nas juntas de freguesia, existe a oportunidade para a recolha desta
informagdo e sua utilizagdo ndo s6 para fins de marketing, mas também de outras areas
essenciais como a saude publica. A criacdo de uma base de dados de proprietarios de gatos
seria mais dificil uma vez que a legislagdo portuguesa ¢ menos rigorosa para esta espécie,
mas uma das vias seria promover a sua importancia e atualizar as bases de dados de
clientes dos CAMYV, decorrentes da gestdo de relacionamento com o cliente. Torna-se
fundamental promover a importancia destas ferramentas junto dos gestores dos CAMYV,
normalmente os veterindrios clinicos e donos, para servir de base a acdes de marketing

dirigidas, permitir dinamizar o negocio e facilitar analises internas e externas.

5.5 Perspetivas de investigacio futura

A natureza da investigacdo levada a cabo no ambito desta dissertagdo permite caracterizar
os consumidores no canal dos CAMV em Portugal quanto as suas caracteristicas
sociodemograficas e quanto a caracteristicas do seu consumo, baseadas em atitudes e

gastos.

A informagao subordinada ao tema dos produtos e servigos veterinarios ¢ escassa na area
de marketing e, em Portugal ¢ quase ausente. Os dados existentes sobre o mercado de
animais de companhia ndo sao do dominio publico, nem detalhados. Existe alguma
informacao disponivel para empresas, quer sejam CAMYV ou empresas fornecedoras de
CAMYV, bem como estudos de mercado e consultoria, todos oferecidos mediante compra e
também alguns dados fornecidos pela Ordem dos Médicos Veterindrios aos seus membros.
Nao se observa uma grande procura de informagdo porque a maior parte dos CAMV

portugueses sao empresas de pequena ou média dimensdo e a aquisicao desse tipo de
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informagdo representa um custo muito elevado no seu orcamento. Empresas
multinacionais, essencialmente farmacéuticas, utilizam dados internacionais para operar
em Portugal, levando a que também nao sejam compradoras deste tipo de servico. Uma vez
que ndo ha procura, a oferta também ¢ limitada. Deste modo, os dados gerais sobre o
mercado sdo os provenientes das empresas referidas anteriormente (Marktest, GFK,
Euromonitor) e dados provenientes do inquérito quinquenal as familias (IDEF), elaborado
pelo INE. Estes dados ndo distinguem o canal de venda especifico dos CAMV e por isso,
apesar de servirem de indicadores do mercado, a sua utilidade para os médicos veterinarios

¢ limitada.

Tendo em conta os resultados apresentados € possivel prever comportamentos de consumo
de clientes devido a frequéncia das visitas, ao volume dos gastos, a fidelidade para com o
seu CAMV e a ligagdo emocional forte que tém com os seus animais. A utilizagdo de
ferramentas de gestdo de relacionamento com o cliente por parte dos CAMV ¢ ainda uma
pratica pouco comum. No entanto, a sua implementa¢do pode proporcionar informagao
essencial sobre o consumidor de produtos e servigos veterinarios e favorece a criagao de
bases de dados que permitem estudos futuros, quer através dos dados gerados, quer através
da simples existéncia de uma base de contatos. Para que os Médicos Veterinarios possam
recorrer, de forma 1til a ferramentas de marketing, além de a¢des que os sensibilizem para
o potencial das mesmas, ¢ necessario adaptar as solu¢des oferecidas a sua realidade e as

suas necessidades em termos de preco, tipo de ferramentas e resolucao geografica.

’

E importante referir que a Ordem dos Médicos Veterinarios demonstra reconhecer a
necessidade de promover estudos nesta area, com a criacdo recente do “Observatério de
Mercado” — um servico que integra algumas ferramentas de andlise quantitativa do

mercado e de gestdo do relacionamento com o cliente dos CAMV que aceitem facultar essa
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informacdo, e do “MBAVet” — uma iniciativa de formagdo dirigida a gestdo na area dos
produtos e servicos veterinarios. Os dados obtidos pela Ordem dos Médicos Veterindrios
sdo provenientes da analise da oferta, enquanto o presente estudo analisa o lado da procura,
devendo ser encarados como complementares. Uma andlise comparativa entre os dados
obtidos pela Ordem dos Médicos Veterinarios e dados obtidos diretamente do consumidor,
como os utilizados no presente estudo, permitiria conclusdes mais robustas sobre os
habitos de consumo, bem como a explicagdo dos processos de decisdo do consumidor

subjacente.

Uma das questdes levantadas pela presente pesquisa relaciona-se com a preponderancia da
ado¢do como forma de aquisicdo. Embora seja evidente que esta observagdo implica a
visdo do animal como um ser, ¢ necessaria investigagdo futura para perceber quais as
motivagdes que levam os consumidores a adotar, e qual a expressdo de cada uma. Mais
especificamente, importa investigar se as pessoas adotam por razdes econdmicas, porque
sdo motivadas pelo altruismo ou valor intrinseco do animal, ou por outro lado se ¢ uma
questdo social. Dentro das motivagdes sociais, importa ainda distinguir a pressdo social
para fazer o que ¢ correto e evitar critica das situagdes motivadas pela busca de beneficios

sociais.

O papel da mulher enquanto decisora também merece futura investigagdo. No presente
estudo ndo ¢ possivel perceber se a preponderancia do sexo feminino na amostra se deve
unicamente ao facto de serem as mulheres os decisores e cuidadores dos animais, ou se
existem influéncias decorrentes da probabilidade de mulheres terem recebido os e-mails,
ou até, da probabilidade de responderem a questiondrios online sobre o tema. Estudos
futuros com métodos de amostragem probabilisticos poderdo esclarecer se o resultado

observado se deve ao método de amostragem utilizado. Concluindo-se que ¢ efetivamente
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a mulher que toma as decisdes e ¢ a principal cuidadora, importa investigar as razoes dessa

situacao.

O ciclo de aquisi¢do-manutencdo-disposi¢do dos animais leva a que as decisdes de
consumo variem de acordo com a fase da vida do proprietario e do animal. Estudos
aprofundados subordinados a este assunto seriam relevantes para compreender melhor a
natureza do consumo em cada uma destas fases e adaptar a oferta as necessidades dos

consumidores.

A presente disserta¢do constitui a primeira abordagem a caracterizagdo do comportamento
do consumidor de produtos e servicos veterinarios em Portugal. Os resultados obtidos
podem constituir uma base para estudos e comparagdes futuras, sendo que as conclusdes
apresentadas fornecem dados importantes para gestores de CAMYV, empresas

farmacéuticas e outros negdcios ligados ao mercado de produtos e servigos veterindrios.

Os resultados desta contribuicdo levantam ainda muitas questdes relevantes sobre as
motivagoes subjacentes as tendéncias observadas, esperando-se que sirva para estimular o
interesse dos Médicos Veterinarios nas ferramentas de marketing e reforcar o interesse da

comunidade cientifica para a relagdo entre os animais de companhia e os seus “humanos”.
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APENDICE 1 — Inquérito a proprietdrios de animais de companhia



Inquérito a proprietarios de animais de companhia http://www.survio.com/survey/d/M6Y9E2Y3X9TI0K 1W5P?preview=1

ATENCAO, POR FAVOR: Isto é uma visualizacdo do inquérito, as respostas nao sao salvos. Se vocé deseja preencher o
inquérito, clique aqui (https://www.survio.com/survey/d/M6Y9E2Y3X9I0K1W5P).

Inquerito a proprietarios de animais de
companhia

Prezado Sr./Sra.,

Este inquérito andnimo faz parte de um estudo do Mestrado em Marketing da Universidade do Algarve
e pretende caracterizar os habitos de consumo relacionados com animais de companhia.

O preenchimento deste inquérito fornecera informacoes importantes, que permitirao as clinicas
veterinarias direccionar os seus servicos para melhor corresponderem as necessidades dos seus
animais de estimagao durante os tempos que correm.

1. Indique quantos sao os seus animais de estimacao.

Caes

Gatos

Outros mamiferos
Aves

Répteis

Peixes

Invertebrados
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2. Qual a origem dos seus animais (seleccione varias op¢oes se
necessario)?

Compra
Adopcao
Oferta

Outra

3. Para cada um dos servico sequintes, indique o nimero de
visitas que fez a clinica veterinaria (ou que o veterinario fez a
sua casa) no ano de 2014.

Por favor escolha a opcao mais apropriada em todas as linhas.

Nenhum 1 2 3 4 5 6+

Consultas de rotina (vacinas,
desparasitacoes, etc.)

Consultas por motivo de doenca
Cirurgias (inclui castracoes)
Compra de medicamentos
Compra de racoes

Banhos e tosquias

Hotel

Outros produtos e servicos para
animais
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4. Indique o seu gasto aproximado (em €) durante o ano de
2014, em cada um dos grupos de servi¢os com animais.

Por favor escolha a opgao mais apropriada em todas as linhas.
Nenhum  1-50 51-100  101-250 251-500  >500

Consultas de rotina (vacinas,
desparasitacoes, etc.)

Consultas por motivo de doenca
Cirurgias (inclui castracoes)
Compra de medicamentos
Compra de ragoes

Banhos e tosquias

Hotel

Outros produtos e servigos para
animais

5. Recorda-se do nome da sua clinica veterinaria?

Nao Sim
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6. A que distancia da sua residéncia se encontra a sua clinica
veterinaria?

0-5 km

6-10 km
11-25km
26-50 km

+de 50 km

7. E a clinica veterinaria mais proxima?

Sim Nao

8. Faz-se acompanhar de filhos menores a clinica veterinaria?

Sim Nao

9. Vai sempre que quer (ou precisa) a clinica veterinaria?

Sim Nao
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10. Se respondeu nao na pergunta anterior, qual o factor que
limita as suas visitas a clinica veterinaria?

Falta de tempo

Factores economicos

Dificuldades de transporte

Tempo de espera na clinica veterinaria

Outro

11. No futuro planeia adquirir ou adoptar mais animais de
estimagao?

Sim

Nao, devido aos custos associados

Nao, devido ao tempo necessario

Nao, devido ao espaco necessario

Nao, devido a:
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12. Ja teve algum contacto com associagoes ou sociedades que
promovem a defesa dos animais e dos seus direitos?

Sim, participo activamente (sou activista, familia de acolhimento temporario ou faco voluntariado)
Sim, ja adoptei ou entreguei um animal, contribui com dinheiro, racoes ou outra ajuda.
Sim, ja usufrui de ajuda (por exemplo para esterilizagao, medicagoes ou vacinas)

Tenho conhecimento mas nao tenho nenhuma ligacao concreta

13. Qual o seu sexo?

Masculino

Feminino

14. Qual a sua idade?

<18

18-30
31-45
46-60

>60
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15. Caracterize o seu agregado familiar:

Numero de membros
Filhos menores

Filhos maiores

16. Qual o seu nivel de escolaridade?

Ensino basico

Ensino secundario

Ensino superior - licenciatura
Ensino superior - mestrado

Ensino superior - doutoramento

17. Indique os 4 primeiros algarismos do codigo postal da sua
zona de residéncia.

7/
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18. Muito obrigado pela sua participacao neste inquérito.
Pretende deixar o seu endereco de correio electronico para que
lhe sejam enviados os resultados deste estudo?

Nao

Sim:

ENVIAR INQUERITO

Crie um questionario (http://www.survio.com/pt/?source=survey footer&medium=Llink&term=survey link) gratis v/
Ativados pela Survio (http://www.survio.com/pt/caracteristicas?source=survey_footer&medium=Llink&term=brand)

8 de 8 28-03-2016 21:41



APENDICE 2 — Correio eletrénico com pedido de divulgacio do inquérito



Estimado colega,

Venho por este meio solicitar a sua colaboracdo na divulgacdo de um inquérito aos habitos e
necessidades de consumo dos proprietdrios de animais de estima¢do em Portugal.

Para esse efeito, pedia-lhe que divulgasse este inquérito electrdnico junto dos seus clientes,
reencaminhando simplesmente este e-mail, ou colando a hiperligacdo (azul) numa mensagem
ou num post nas redes sociais.

Convite @ UAlg FE

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

FaCULSA0E OB ECLNTAA
Bom dia / Boa tarde,

Gostaria de o convidar a participar num curto inquérito aos proprietdrios de animais de
estimacdo em Portugal. Para responder basta clicar no link seguinte (ou copiar e colar o
endereco no seu navegador de internet):

http://www.survio.com/survey/d/M6Y9E2Y3X9I0K1W5P

O presente inquérito estd a ser desenvolvido no ambito de uma tese de mestrado da
Faculdade de Economia da Universidade do Algarve, cujo objectivo é preencher a lacuna
informativa que existe sobre os gastos dos portugueses com animais de companhia, bem como
as suas necessidades na conjuntura econdémica atual.

Todos os inquéritos sdo andnimos, salvaguardando a privacidade dos utentes e dos centros
veterindrios. Caso pretenda informacg8es adicionais, por favor contacte-me.

Agradecendo desde ja a sua colaboragao,
Atentamente,

Rita Tavares Almeida
+351918 122 381
r alm@portugalmail.pt




APENDICE 3 — Correio eletrénico de “follow-up’



Estimado colega,

Obrigado pela sua colaboragdo na divulgacdo do “Inquérito aos habitos e necessidades de
I”.

consumo dos proprietdrios de animais de estimagdo em Portuga

Agradecia mais uma vez a sua colaboracdo, respondendo a um inquérito de seguimento de 4
perguntas, destinado a médicos veterinarios, através do seguinte link.

http://www.survio.com/survey/d/L9E0JS8K5D7Q0L2W9Y

Caso pretenda receber os resultados deste estudo indique o seu e-mail no campo indicado no
final do inquérito.

Atentamente,

Rita Tavares Almeida
+351918 122 381
ritalm2013@gmail.com

@ UAlgre

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

FalLLSADE DR ECLINGRILA




APENDICE 4 — Inquérito de seguimento a médicos veterindrios



Inquérito de seguimento http://www.survio.com/survey/d/LIEOJ8K5D7Q0L2WIY ?preview=1

ATENCAO, POR FAVOR: Isto é uma visualizacdo do inquérito, as respostas nao sao salvos. Se vocé deseja preencher o
inquérito, clique aqui (https://www.survio.com/survey/d/L9EQJ8K5D700L2W9Y).

Inquerito de sequimento

Prezado Colega,

Por favor assinale a(s) resposta(s) em cada questao.

1. Qual a via de divulgacao que utilizou?

Divulgacao através de redes sociais
Divulgagao através de correio electronico

Outra via. Qual?

2. Quando divulgou o inquérito?

No dia em que o recebeu

Na semana em que o recebeu

No més em que o recebeu

Ainda nao teve oportunidade de o divulgar

Optou por nao o divulgar
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Inquérito de seguimento http://www.survio.com/survey/d/LIEOJ8K5D7Q0L2WIY ?preview=1

3. A quantos proprietarios estima que tera chegado o inquérito
como resultado da sua divulgacao?

0-50
50-150
150-500

Nao sei

4. Tem algum comentario ou sugestao relativamente ao estudo
em curso?

7

5. Caso pretenda deixar a identificacao do seu CAMV para
referéncia/agradecimento na tese, por favor utilize o espaco
seguinte.

7
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Inquérito de seguimento http://www.survio.com/survey/d/LIEOJ8K5D7Q0L2WIY ?preview=1

6. Caso pretenda receber os resultados deste estudo, indique o
seu endereco de e-mail no espaco sequinte.

7/

Muito obrigada pela sua colaboracao.

ENVIAR INQUERITO

Crie um questionario (http://www.survio.com/pt/?source=survey_footer&medium=link&term=survey link) gratis v/
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