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RESUMO

Os animais de estimagdo alcancaram grande relevancia no cendrio mundial, tendo os negdcios
nesse setor obtido incremento considerdvel nas ultimas décadas. O mercado pet vem se
desenvolvendo e ganhando mais espaco, com isso tem movimentado cada vez mais nossa
economia com produtos e servicos criados e adaptados para satisfazer as necessidades dos
donos de animais de estimacdo. Esta pesquisa teve como objetivo identificar o
comportamento dos consumidores de produtos e servigos para pets na cidade do Natal, Rio
Grande do Norte. Trata-se de uma pesquisa de carater exploratdrio descritivo com revisao nos
seguintes eixos tedricos: mercado, comportamento do consumidor e mercado pet no Brasil. O
resultado desta pesquisa revela dados importantes acerca das principais caracteristicas do
comportamento dos consumidores de produtos e servicos para pets e suas necessidades,

fornecendo aos atuais e futuros empresarios da area uma diferenciacdo competitiva.

Palavras - chave: Mercado. Comportamento do Consumidor. Mercado Pet.



ABSTRACT

The pets have achieved great importance on the world stage and the business in this sector has
increased considerably in recent decades. The pet market is evolving and gaining more space,
it has moved ever more our economy with products and services designed and adapted to
satisfy the needs of pet owners. This research aimed to identify the behavior of consumers of
products and services for pets in the city of Natal, Rio Grande do Norte. This is a descriptive
exploratory research with theoretical review in the following areas: marketing, consumer
behavior and pet market in Brazil. The research result reveals important data about the main
features of the behavior of consumers of products and services for pets and their needs by

providing current and prospective entrepreneurs a competitive differentiation.

Keywords: Market. Consumer Behavior. Pet Market.
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APRESENTACAO

Houve um tempo em que animal em casa era apenas um “animal”. Hoje, as coisas
mudaram. Os animais, que antes viviam nos quintais das casas e comiam as sobras das
refeigoes familiares, sofreram uma “ascensdo social” e, agora, compartilham a sala e até a
cama com seus donos. Contudo, esse nao foi o dnico fendmeno ocorrido. Aliado a ele veio
também uma “ascensdo econdmica”’. A cada dia gasta-se mais com produtos e servi¢os para
os chamados “Pets” (expressdao da lingua inglesa que se refere aos animais de estimacao que
fazem parte das rotinas domiciliares e estdo inseridos no convivio familiar).

Atualmente, a variedade de produtos e servigcos oferecidos aos animais domésticos
vem aumentando de forma exponencial. Produtos que antes eram de exclusividade dos seres
humanos, passaram a ser comercializados também para animais. Produtos que eram
classificados como supérfluos, agora sao considerados essenciais pelos donos de pets. O que
indica uma mudanca na percepc¢do acerca desses produtos por parte dos consumidores. Os pet
shops, lojas especializadas em produtos e servicos de higiene e beleza para animais, que antes
eram considerados uma simples “casa de racao”, hoje sdo sofisticados e oferecem uma ampla
gama de produtos e servicos.

Diante do exposto, este trabalho visa compreender o comportamento e o perfil dos
consumidores de produtos para pets na cidade do Natal e verificar se a estrutura existente
atende as expectativas e necessidades desses consumidores.

Esta pesquisa estd dividida em cinco capitulos principais. Primeiramente, é
apresentada a parte introdutéria, constando a contextualizacdo e o problema da pesquisa, os
objetivos geral e especificos e a justificativa do estudo. Em seguida, encontra-se o referencial
tedrico, que apresenta a revisdo da literatura. O terceiro capitulo expde a metodologia
utilizada na pesquisa, abordando a caracterizacao da pesquisa, o plano de coleta de dados e o
plano de andlise dos dados. No capitulo quatro € feita a apresentacdo e andlise dos dados,
juntamente com o cruzamento das informagdes. O quinto capitulo descreve as consideracdes

finais. E, por fim, relacionam-se as referéncias utilizadas na elaboracio da pesquisa.
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1. PARTE INTRODUTORIA
1.1 CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMA

Nao € de hoje que o relacionamento entre o homem e animais domesticados tem
papel importante na sociedade. Iniciada entre 25000 e 50000 anos atrds, essa relacdo teve, a
principio, fins utilitdrios. Caes vigiavam aldeias, ajudavam a cacgar e pastorear. Gatos eram
bem-vindos por exterminar ratos e outras pragas. O mais antigo indicio de afeto entre um
humano e um animal € de 12000 atrés: sdo restos fossilizados de uma mulher abragada a um
filhote de cdo, encontrados no Oriente Médio. E certo que o afeto remodelou, ao longo dos
séculos, os lagos que ligam os homens a cades e gatos. Hoje em dia, mais do que amigos, os
animais de estimagdo sdo tratados como filhos em boa parte dos lares em todo o mundo
(MARTHE, 2009).

No Brasil, a nova formatacdo do modelo familiar trouxe uma série de mudancas.
Dentre essas, uma em especial chama grande atencdo, ja que os animais de estimacao tém se
aproximado do nucleo familiar através de um processo de humanizagdo, assumindo um papel
de membro da familia. Isso ocorre especialmente com cées e gatos, que sao 0s maiores icones
do mercado pet.

As mudangas socioecondmicas t€m sido as grandes influenciadoras do processo
de expansao do mercado pet. O perfil da piramide social brasileira é cada vez mais composto
de pessoas idosas. Nesse caso, muitos médicos tém recomendado a companhia de animais de
estimacdo. Do outro lado da pirdmide, jovens casais que estdo cada vez mais focados em suas
carreiras tém optado por adiar os planos de terem filhos e acabam preenchendo com caes e
gatos o papel que seria de uma crianca, compondo assim um novo modelo de familia.

Do ponto de vista econdmico, o incremento da renda das familias brasileiras tem
contribuido para alavancar esse setor.

O tamanho do mercado pet no Brasil e no mundo é enorme:

- Estimativas sugerem que existem, aproximadamente, 800 milhdes de cides e
gatos criados em todo o mundo.

- Existem, no Brasil, cerca de 46 milhdes de animais domésticos, sendo 28,8
milhdes de caes, 13 milhdes de gatos e 4 milhdes de outros animais.

- Atualmente, o Brasil € o segundo pafs com maior nimero de animais de

estimacao. O primeiro lugar é dos Estados Unidos.
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- No Brasil, aproximadamente, 60% dos domicilios tém algum animal de
estimacao.

- O mercado de produtos e servicos de pet shop movimenta cerca de 16 bilhdes de
reais no Brasil por ano (MOURA, p.2).

Diante do exposto, define-se o seguinte problema de pesquisa: Qual o

comportamento dos consumidores de produtos e servicos para pets na cidade do Natal?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1 Geral

Analisar o comportamento dos consumidores de produtos e servicos para pets na

cidade do Natal.

1.2.2 Especificos

e Tracar o perfil socioecondmico dos entrevistados;

e Derteminar as caracteristicas dos animais de estimacdo dos entrevistados;

e Identificar a relagcdo entre o entrevistado e seu animal de estimacgao; e

e Verificar se o mercado pet da cidade do Natal atende as expectativas e necessidades dos

consumidores, identificando as necessidades de servicos.

1.3 JUSTIFICATIVA

O mercado para pets vem ganhando grande destaque mundial, caracterizando-se
como um lucrativo segmento da economia. As pessoas estdo percebendo cada vez mais a
importancia e os beneficios da relacdo entre os seres humanos e os animais de estimacao,
tornando o setor de produtos e servicos para pets um dos mais lucrativos e promissores
atualmente no pais.

O novo status que cdes e gatos estdo assumindo nos lares tem pelo menos duas
razdes sociais distintas. A primeira diz respeito ao encolhimento das familias. Hoje sdo raros
0s casais que optam por ter mais de um ou dois filhos — o terceiro, que costuma desembarcar

em casa quando estes ja estdo mais crescidos, é quase sempre um cdo ou gato. O segundo
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fator € o crescimento do contingente de pessoas que vivem sozinhas nas grandes cidades e
buscam um companheiro animal.

Outro fator considerado na escolha do tema foi a expansdo do consumo de
produtos para pets, tendo como consequéncia o aumento do niimero de lojas especializadas e
o surgimento de novos produtos e servigos.

Aliada a importancia do tema, o resultado desta pesquisa poderd subsidiar novos
empreendedores que queiram ingressar nesse lucrativo mercado na cidade do Natal, e também
pelos ja existentes, servindo como base para identificacdo do processo de compra de produtos

para pets e das oportunidades geradas pelas necessidades de servicos.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MERCADO

Um mercado consiste de todos os consumidores potenciais que compartilham de
uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer uma troca que
satisfaca essa necessidade ou desejo. Seu tamanho depende do nimero de compradores que
possa existir para uma determinada oferta. Embora o mercado potencial seja o conjunto de
consumidores que t€ém um nivel de interesse suficiente por uma oferta, o interesse nao basta
para definir um mercado. Consumidores potenciais devem possuir renda suficiente e ter
acesso a oferta. Assim, o mercado disponivel é o conjunto de consumidores que possui renda,
interesse e acesso a uma determinada oferta (KOTLER, 2005).

Os mercados podem ser classificados em mercado empresarial, mercado
empresarial especializado (mercado institucional, e o mercado governamental) e mercado

consumidor.

2.1.1 Mercado empresarial

Para Kotler (2009, p.188) “o mercado empresarial é formado por todas as
organizagdes que adquirem bens e servigcos utilizados na produg¢do de outros produtos e
servicos que sdo vendidos, alugados ou fornecidos a terceiros”.

Os mercados empresariais tém diversas caracteristicas que os diferem do mercado
consumidor (KOTLER, 2005):

e Menos compradores — as empresas que fabricam produtos empresariais geralmente lidam
com menos compradores do que as que fabricam produtos de consumo;

e Compradores de maior porte — poucas empresas sdo responsdveis pela maioria das
compras;

e Relacionamento estreito entre fornecedor e cliente — os fornecedores customizam suas
ofertas, praticas e desempenho para atender as necessidades de cada cliente;

e Concentragdo geografica dos compradores — reduz os custos de venda;

e Demanda derivada — a demanda por bens empresarias € derivada da demanda por bens de
consumo;

e Demanda ineldstica — ndo sdo muito afetadas por mudangas no preco;

e Demanda oscilante — € mais volatil que a demanda por produtos de consumo;
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e Compra profissional — existem agentes de compra treinados;

e Diversas influéncias de compra — normalmente, muitas pessoas influenciam as decisdes
de compra empresariais;

e Virios contatos de venda — em virtude do grande nimero e pessoas envolvidas no
processo, varios contatos de venda sao necessarios;

e Compra direta — os compradores empresariais geralmente compram diretamente do
fabricante;

e Reciprocidade — compradores empresariais geralmente escolhem fornecedores que
compram seus produtos; e

e Leasing — muitos compradores empresariais financiam equipamentos em vez de comprar

a vista.

2.1.2 Mercado empresarial especializado

2.1.2.1 Mercado institucional

O mercado institucional consiste de escolas, hospitais, ber¢arios, prisdes e outras
instituicdes que devem fornecer bens e servigos as pessoas que estdo sob seus cuidados.
Muitas dessas organizacdes possuem poucos recursos e clientela cativa. Os compradores
institucionais tendem a estar menos preocupados com o lucro e com a minimizagdo dos custos
(KOTLER, 2009).

Apesar dessas organizacdes ndo visarem o lucro, o marketing é utilizado para

promover e obter fundos (LAS CASAS, 2010).

2.1.2.2 Mercado governamental

O mercado governamental tem uma situacdo diferente da dos demais, mesmo
sendo considerado integrante do mercado empresarial. As compras geralmente exigem
licitacdo e utilizam um formato-padrido que inclui condi¢des e especificacdes para aquisi¢cado.
As compras do governo sdo geralmente muito volumosas. Mesmo assim, existem muitas
vezes problemas para negociag¢do devido ao excesso de burocracia, regulamentagdes e atrasos
na tomada de decisdo (LAS CASAS, 2010).

As organizagOes governamentais tendem a favorecer os fornecedores domésticos

em detrimento dos estrangeiros (KOTLER, 2009).
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2.1.3 Mercado consumidor

O mercado consumidor € composto pelas empresas, que comercializam bens e
servigos diretamente as pessoas fisicas, e pelos compradores (consumidores finais) desses
bens e servicos. Os bens desse tipo de mercado sdo divididos em durdveis, que incluem carros
e moveis, e ndo durdveis, como alimentos, roupas e combustiveis. J4 os servicos incluem
dentre outros itens como eletricidade, telefone, internet, transportes, restaurantes, bancos e pet
shops.

Devido ao mercado consumidor ser objetivo de andlise deste trabalho, para um
melhor entendimento de suas caracteristicas, serd feita, em seguida, uma abordagem dos

fatores que influenciam o processo de compra de produtos e servi¢os nesse mercado.
2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Kotler (2005), o objetivo do marketing € satisfazer e atender as
necessidades e aos desejos dos clientes-alvo. A drea que envolve o comportamento do
consumidor estuda como os individuos, grupos e as organizacdes selecionam, compram,
utilizam e descartam produtos, servigos, ideias ou experi€éncias para satisfazer as suas
necessidades e desejos.

Saber quem é o consumidor, o que ele pensa, em que ele acredita, quais os seus
julgamentos acerca de si mesmo e dos outros, qual sua posicdo na escala social, sua idade,
renda, estilo de vida e como reage aos estimulos presentes no momento da compra é
indispensavel na busca incessante de compreendé-lo (PINHEIRO, 2011).

E imprescindivel que o consumidor final nio seja visto isoladamente, ele sofre a
influéncia de uma série de fatores que podem se tornar decisivos nos estidgios da compra
(PINHEIRO, 2011).

Pinheiro (2011) divide os fatores que influenciam o comportamento de compra
em: fatores psicoldogicos, também chamados de fatores internos por alguns autores, fatores
socioculturais, fatores situacionais e fatores demograficos; esses ultimos também chamados
de fatores externos.

Nesse estudo, serdo abordadas todas as influéncias que atingem o comportamento
do consumidor, entretanto, devido a problemdtica do projeto, as vertentes percepcao, estilo de

vida (internas) e os fatores socioculturais (externos) serdo mais aprofundados.



22

2.2.1 Fatores psicolégicos

Os fatores psicolégicos dizem respeito ao conjunto das fungdes cognitivas
(pensamentos), conativas (comportamento) e afetivas (sentimentos) no processo da compra,
envolvendo o estudo da percepcdo, da aprendizagem, da memdria, das atitudes, dos valores,
das crengas, da motivacdo, da personalidade e dos estilos de vida dos consumidores. Nesse
primeiro nivel, o consumidor € visto de maneira isolada, tomando decisdes que tém sempre

por base suas caracteristicas psicoldgicas (PINHEIRO, 2011).

2.2.1.1 Motivagao

Pinheiro (2011, p. 41) define motivacdo como:

O estado de tensdo psicoldgica que antecede e prepara o individuo para a agdo. A
motivacdo ocorre, em geral quando uma necessidade € despertada, seja por impulso
interno, seja por uma estimulacdo externa. Uma vez presente essa necessidade, o
individuo empreende uma agdo (comportamento) a fim de reduzir a tensdo,
orientando-a para um objetivo vinculado a necessidade inicial.

“As necessidades sdo classificadas em biogénicas (inatas), psicogénicas (fruto da
aprendizagem), utilitdrias (enfatizam os atributos tangiveis e concretos dos objetos) e
hedonicas (objetivas e experienciais)” (PINHEIRO, 2011, p. 42).

H4 diversas teorias que tentam explicar a motivacdo humana. As mais conhecidas
sdo a teoria de Sigmund Freud, a de Abraham Maslow e a de Frederick Herzberg.

Para Freud as forgas psicoldgicas que moldam o comportamento das pessoas sdo
basicamente inconscientes e os individuos nido conseguem entender completamente suas
motivacdes. Seguindo a teoria de Freud, os consumidores ndo reagem apenas as
possibilidades declaradas das marcas, mas também a outros sinais menos conscientes.
Formato, tamanho, peso, material, cor e nome da marca podem suscitar determinadas
associagdes e emog¢oes (KOTLER, 2005).

Para Maslow, as necessidades humanas sdo dispostas em uma hierarquia, da mais
urgente para a menos urgente. Em ordem de importancia, as cinco categorias de necessidades
sdo: fisiolégicas, de seguranca, sociais, de estima e de auto-realizagdo. O consumidor tentard
satisfazer a necessidade mais importante primeiro; quando ela estiver satisfeita, ele tentard
satisfazer a necessidade mais importante que vem a seguir (KOTLER, 2005).

Herzberg desenvolveu uma teoria de dois fatores que diferencia os insatisfatores
dos satisfatores. A falta de insatisfatores ndo basta; os satisfatores devem estar claramente

presentes para motivar uma compra (KOTLER, 2005).
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2.2.1.2 Aprendizagem

“A aprendizagem € vista como uma mudanca relativamente permanente no
comportamento decorrente da experiéncia por meio da reorganizacdo de conceitos e
representacdes mentais” (PINHEIRO, 2011, p. 43).

De acordo com Las Casas (2010), o comportamento do consumidor sofre
influéncia da forma pela qual os consumidores aprendem, o que ocorre de modos diferentes.
Quando experiéncias de consumo sdo positivas, os clientes procurardo comprar a mesma
marca no futuro para repetir a satisfacdo. Quando a experi€éncia € negativa, irdo evitar o

produto na préxima oportunidade. O consumo atual determinard as satisfagdes ou

insatisfacdes com o produto ou servigo, o que causard as preferéncias de marca no futuro.

2.2.1.3 Personalidade e autoconceito

Personalidade refere-se as respostas consistentes que o individuo dd aos estimulos
do ambiente. Esta caracteristica é o que praticamente diferencia um individuo do outro. O
desenvolvimento de uma personalidade ocorre porque é necessario um padrao que a faga ter
uma forma mais conveniente de reagir aos estimulos externos (LAS CASAS, 2010).

“O consumo de produtos e servicos permite nao sé a satisfacao de necessidade de
cunho utilitario e heddnico, mas também a constru¢do do autoconceito do consumidor, isto &,

a defini¢do de sua imagem social para si mesmo e para seus pares” (PINHEIRO, 2011, p. 46).

2.2.1.4 Atitudes

Para Kotler (2009), atitude € a resisténcia de uma pessoa as avaliagdes favoraveis
e desfavordveis, aos sentimentos emocionais e as tendéncias de acdo em relacdo a algum
objeto ou idéia.

Allport e Znaniecki (apud Thomas apud KARSAKLIAN, 2004) descrevem atitude
como uma posicdo (uma inclinagdo) do corpo, ou de uma forma figurada, uma manifestacio de
suas disposicdes ou intencoes.

Atitudes sdo predisposicdes apreendidas que permitem ao individuo ter uma
resposta favoravel ou ndo a um objeto ou classe de objetos. Sdo compostas por trés elementos:

cognitivo, conativo e afetivo (LAS CASAS, 2010).
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O componente cognitivo retine um conjunto de conhecimentos, crengas e
associagOes existentes em virtude do objeto considerado. O componente conativo diz respeito
as intencdes de comportamento. Por fim, o componente afetivo corresponde a avaliacdo da
imagem formada. Ele resume os sentimentos positivos e negativos e as emogdes
consequentes. As emogdes resultam das interagdes inconscientes entre estimulos externos e
internos. Elas podem permanecer num estado inconsciente e se manifestar apenas como
sensacOes de bem-estar ou mal-estar, ou ser expressadas de forma consciente como alegria,
tristeza e medo (KARSAKLIAN, 2004).

Segundo Katz (apud KARSAKLIAN, 2004) as atitudes t€ém quatro fungdes
bésicas:

Funcdo instrumental ajustativa: estdo associadas a maximizacdo de ganhos e
minimiza¢do de custos. Tem como idé€ia inicial o refor¢o e a puni¢cdo. O individuo formara
sua atitude baseado na recompensa que poderd receber e na forma que poderd reduzir a
insatisfacdo.

Funcdo ego-defensiva: estd voltada para o psiquismo e a necessidade essencial da
protecdo do eu. A atitude, quando formada com essa funcao, distorce a realidade que nao esta
de acordo com a auto-imagem e valores do individuo.

Funcdo de expressdo de valores: o individuo terd uma atitude apropriada quanto
aos seus valores pessoais e seu autoconceito. E essa concordancia com seus principios
proporciona um estado de harmonia.

Funcdo de conhecimento: tem como objetivo dar significado e organizar as

percep¢des, com o intuito de gerar um universo organizado.

2.2.1.5 Percepcao

Kotler (2005) define percep¢do como sendo o processo por meio do qual uma
pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo. Ela depende ndo apenas de estimulos fisicos, mas também da relagdo
desses estimulos com o ambiente e das condigdes interiores da pessoa. Sendo assim, 0s
individuos podem ter diferentes percepcdes do mesmo objeto em virtude de trés processos:
atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencdo seletiva. A atengdo seletiva diz respeito a
capacidade que os seres humanos t€m de selecionar as informacdes que lhes sdo submetidas,
assim as pessoas sa0 mais propensas a prestar atencdo em estimulos relacionados a uma

necessidade atual. Pinheiro (2011) cita a distor¢do seletiva como sendo a tendéncia que os
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consumidores tém de interpretar as informacdes dando-lhes um significado pessoal, a partir de
seu sistema de crengas e valores. Os individuos acomodam os estimulos sensoriais em
percep¢des que facam sentido em sua visdo de mundo. A retencado seletiva € a propensao dos
seres humanos em armazenar estimulos sensoriais que reforcem seu sistema de crengas e
valores.

O processo de percep¢ao depende da caracteristica do estimulo, do contexto e das
caracteristicas do individuo quanto ao seu conhecimento prévio e suas expectativas (SHETH,
2001).

Para Karsaklian (2004), a percepcao é composta das seguintes caracteristicas:

e FEla ¢€ subjetiva - por tratar do modo como o consumidor vai adquirir um produto do qual
fez uma realidade;

e FEla é seletiva - uma vez que diversas propagandas estao expostas para o consumidor no
seu dia-a-dia, mas apenas as que vao junto aos seus interesses pessoais vao se destacar;

e Ela é simplificadora - devido ao individuo nao conseguir captar todas as unidades de
informagao que compde os estimulos percebidos;

e FEla ¢ limitada no tempo - por ficar conservada apenas por um curto tempo, caso nao haja
processo de memorizacao; e

e FEla é cumulativa - s@o diversas vertentes que possibilitam a visualizacdo de algum
produto ou servico, pode-se ouvir uma propaganda boca-boca, na televisio, entre outras e
todas elas vao moldando a percep¢do de quem o VveE.

Os animais de estimag¢do continuam os mesmos, mas a percep¢do das pessoas
acerca do papel, dos cuidados e da interagdo entre elas e os animais mudou bastante nos
tiltimos anos. E essa mudanca de percepgio que fez com que os donos de animais mudassem a
maneira de tratar seus animais, e isso gerou novas necessidades de produtos e servigos,

fazendo com que o mercado pet obtivesse uma grande expansao nos utltimos anos.
2.2.1.6 Estilo de vida

Para Kotler (2009), o estilo de vida de uma pessoa representa seu padrdo de vida
expresso em termos de atividades, interesses, e opinides. Retrata a “pessoa por inteiro”
interagindo com seu ambiente.

O estilo de vida diz respeito as maneiras pelas quais os consumidores escolhem
gastar seus recursos disponiveis (tempo e dinheiro), assim como seus valores, gostos e

preferéncias, refletidos em suas escolhas de consumo (PINHEIRO, 2011).



26

Os estilos de vida sdo determinados pelas caracteristicas pessoais dos clientes
(genética, raca, género, idade e personalidade), por seu contexto pessoal (cultura, instituigcdes,
grupos de referéncia e seu valor pessoal) e por suas necessidades e emocdes. Esses trés
conjuntos de fatores reunidos influenciam o padrdo das atividades das pessoas (SHETH,
2001).

A psicografia € a ci€ncia que avalia e classifica os estilos de vida do consumidor
(KOTLER, 2005). Dentro da psicografia, as técnicas intituladas AIO procuram agrupar os
consumidores segundo critérios que envolvem atividades (A), interesses (I) e opinides (O).
Outra classificacao utilizada baseia-se no sistema de valores e estilos de vida, denominado
VALS?2 (PINHEIRO, 2011).

Segundo Sheth (2001), o VALS2 divide os consumidores em oito grupos. Esse
agrupamento baseia-se em duas dimensdes: auto-orientacao e recursos.

e Auto-orientacdo — As pessoas sdo motivadas por trés poderosas auto-orientagdes
(principios, status e acdo); e

e Recursos — Abrangem estudo, renda, autoconfianga, saude, inteligéncia e nivel de
energia.

Os grupo de consumidores do VALS?2 sdo:

e Realizados: sdo pessoas bem-sucedidas, sofisticadas, ativas, do tipo que ‘“assumem o
controle”; suas compras geralmente refletem o gosto por produtos relativamente
sofisticados, orientados para esse nicho;

e Satisfeitos: sao profissionais maduros, com bom nivel de instrugao, reflexivos, e que se
sentem realizados e a vontade. Passam as horas vagas em casa, mas sdo bem informados
e abertos a novas ideias. Tendem a ser praticos e a valorizar a funcionalidade;

e Realizadores: sdo consumidores bem-sucedidos, com muitos recursos, orientados para o
trabalho, politicamente conservadores e que se satisfazem basicamente com o trabalho e
com a familia. Preocupam-se com questdes sociais e sdo abertos a mudancas. Respeitam
a autoridade e o status quo, preferindo produtos e servigos tradicionais que lhes
possibilitem exibir seu sucesso;

e Experimentadores: sdo pessoas jovens, vigorosas, entusiasmadas, impulsivas e rebeldes
que gastam grande parte de sua renda com roupas, fast-foods e diversao;

e Religiosos: sdo consumidores mais previsiveis e conservadores, com renda mais

modestas. Dao preferéncia a produtos fabricados em seu préprio pais e a marcas
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tradicionais. Seus valores basicos estdo ligados a familia, a comunidade religiosa e social
€ a nagdo;

e Lutadores: sio consumidores instdveis e inseguros que buscam aprovacdo e possuem
recursos limitados. Dao preferéncia a produtos da moda que imitem as compras das
pessoas com maior poder aquisitivo;

e Fazedores: sdo consumidores que se orientam basicamente para a acdo, ndo sendo
impressionados por posses materiais. Gostam de afetar seu ambiente por meios praticos,
valorizando a autossuficiencia e concentrando-se em atividades ligadas a familia, ao
trabalho e as atividades fisicas. Sdo consumidores orientados por finalidades praticas e
funcionalidade; e

e Esforcados: sdo pessoas de renda muito baixa e com poucos recursos, que se preocupam
em atender as suas necessidades bdsicas. Por terem poucos recursos, tendem a ser
consumidores mais leais a marcas.

Os principais consumidores de produtos e servigcos para pets, normalmente,
escolheram um estilo de vida bastante voltado ao seu animal de estimacdo, gastando seus
recursos disponiveis (tempo e dinheiro) para agradar ao maximo seu animal, com isso geram

em si proprios uma imensa satisfacdo (emog¢ao).

2.2.2 Fatores socioculturais

Envolvem influéncia do grupo, da familia, da classe social e da cultura e
subculturas no comportamento de compra. Nesse segundo nivel, o consumidor ndo é mais
visto como um individuo isolado, e, sim, como um ser social que reage e ¢ transformado pelo

contexto em que estd inserido (PINHEIRO, 2011).

2.2.2.1 Influéncia de grupo

A influéncia do grupo sobre as pessoas € um dos exemplos mais caracteristicos do
poder social, isto é, o efeito de persuasdo que os individuos isolados ou grupo de pessoas
exercem sobre seus pares na regulagdo dos comportamentos. Os grupos também funcionam
como uma protecao para seus integrantes, posto que estes, em situagdes de interagdo social,
podem assumir comportamentos que nao seriam adotados de forma isolada. Dessa maneira os
grupos sdo poderosos fomentadores de condutas sociais, além de servirem para descarregar as
tensdes e angustias dos individuos nas suas vidas pessoais. Adicionalmente, os grupos sdo

fontes de comparacao social, isto €, servem de norma ou modelo para a regulacdo da conduta
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de seus integrantes, e de pessoas nio pertencentes a eles, mas que, por algum motivo, desejam
participar das interagdes freqiientes entre seus membros (PINHEIRO, 2011).

Um dos mais significativos fatores sobre a inten¢do de compra dos consumidores
¢ dado pelos grupos de referéncia. Esta expressdo surgiu para explicar o comportamento de
individuos que pareciam desviar-se do que se esperava, dado seu ambiente comum imediato
(BLISS, 1976).

Os grupos de referéncia consistem em todos os grupos que exercem influéncia
direta ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de uma pessoa. Os grupos, chamados
de grupos de afinidade, exercem uma influéncia direta, que podem ser classificados em
grupos primadrios, que sdo familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com quem as
pessoas interagem continua e informalmente; e os grupos secundérios, como associacdes de
classe e grupos profissionais, tendem a ser mais formais e requerem uma interacio menos
continua. Os grupos de referéncia expdem as pessoas a novos comportamentos de estilos de
vida, influenciam atitudes e a auto-imagem e fazem pressao a conformidade que podem afetar
as escolhas de marca e produto (KOTLER, 2005).

As pessoas também sdo influenciadas por grupos aos quais nao pertencem. Os
grupos de aspiracdo sao aqueles a que a pessoa espera pertencer; os grupos de dissociacdo sao
aqueles cujos valores ou comportamento a pessoa rejeita (KOTLER, 2005).

Nos grupos de referéncia, algumas pessoas podem sobressair devido a habilidades
pessoais, conhecimento ou caracteristicas individuais, exercendo influéncia sobre o
comportamento de outros individuos. Essas pessoas sdo chamadas de lideres de opinido
(PINHEIRO, 2011). Segundo Kotler (2005), lideres de opinido sdo pessoas que realizam uma
divulgacdo informal, oferecendo conselhos e informacdes sobre um produto ou uma categoria
de produtos.

Os grupos também acabam influenciando as pessoas a adquirirem animais de
estimacgdo. Pessoas que vivem em ambientes (familiar, vizinhanca, trabalho, etc) nos quais ha
muitas outras que possuem € que gostam de animais acabam sendo influenciadas e também

adquirem o seu préprio animal.

2.2.2.2 Influéncia da familia

As familias s@o as principais responsdveis por integrar as pessoas a sociedade e,

por esse motivo, sdo fortes influenciadores (LAS CASAS, 2010).
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“A relevancia da familia na decisdo de compra faz com que a tomada de decisdao
dos consumidores finais seja em grande parte um processo coletivo, fruto do resultado dos
diferentes interesses dos participantes envolvidos, como cOnjuges e filhos” (PINHEIRO,
2011, p. 52).

Os papéis assumidos pelos membros de uma familia durante o processo de
compra (iniciador, influenciador, decisor, comprador, consumidor e avaliador) ndo sdo
excludentes, isto é, podem ser desempenhados por seus diferentes integrantes, ou também ser
acumulados por um ou mais membros (PINHEIRO, 2011).

Normalmente a decisdo de adquirir um animal de estimacdo passa por todos os
integrantes da familia. Mesmo apds a compra do animal, a familia continua a ter grande
influéncia no processo de compra. Os produtos e servigos que serdo adquiridos para o pet sdo,

muitas vezes, solicitados por diferentes membros da familia.

2.2.2.3 Influéncia da classe social

Outro aspecto que determina o consumo sdo as classes sociais. Quando um
individuo pertence a determinada classe, ele passa a consumir de acordo com seus pares.

Para Sheth (2001, p.178) “a classe social € a posi¢do relativa dos membros de uma
sociedade, de modo que uma posi¢do mais alta implica um status mais alto em relacdo as
pessoas da classe social mais baixa.”

“A classe social é o agrupamento de pessoas que sdo similares em seu
comportamento, baseado na posi¢ao econdmica que ocupam o mercado” (LAS CASAS, 2010,
p. 195).

Os determinantes das classes sociais sdo varios, mas principalmente: varidveis
econdmicas (ocupacdo, renda e riqueza), varidveis de interacao (prestigio pessoal, associa¢ao
e socializacdo) e varidveis politicas (poder, consciéncia de classe e mobilidade) (LAS
CASAS, 2010).

As classes sociais apresentam as seguintes caracteristicas: ordenacdo por
classificacdo (as classes sociais sdo agrupadas em termos de prestigio social), permanéncia
relativa (a classe social nio muda a cada dia nem a cada ano), mobilidade de classe entre
geragOes (€ possivel que uma pessoa saia da classe social de seu nascimento e vd para uma
classe mais alta ou mais baixa adquirindo os valores, recursos e comportamentos da nova
classe), homogeneidade interna (as classes sdo homogéneas), e distinta da renda (a classe

social nao depende s6 da renda) (SHETH, 2001).
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Muitas pessoas possuem animais de estimacdo, pois acreditam que possuir um
animal de raca € sinal de status. Essas pessoas, normalmente, acabam se tornando as

principais consumidoras dos produtos de luxo.

2.2.2.4 Influéncia da cultura

Pinheiro (2011) define cultura como o conjunto de crengas, normas, valores e
atitudes que regulam e normatizam as condutas dos integrantes de determinada sociedade.
Para Sheth (2001), cultura é tudo o que a pessoa aprende e partilha com membros
de uma sociedade, inclusive ideias, normas, moral, valores, conhecimento, habilidades,
tecnologia, ferramentas, objetos materiais € comportamentos.
A cultura serve de padrdo de orientacdo e de horizonte de comparacdo dos
comportamentos dos membros de uma sociedade, sendo qualquer conduta desviante

punida com uma san¢do social que pode ser agravada pela interdi¢do, pela suspensio
dos direitos e até pelo banimento da comunidade (PINHEIRO, 2011, p. 55).

“Por ser organizadora da atividade social, a cultura é uma grande instancia de
constituicdo da identidade dos individuos, que buscam referéncias, padrdes, normas e mapas
que delimitem seus espacgos de atuacao” (PINHEIRO, 2011, p. 55).

As pessoas adquirem cultura pelos processos de incultura¢do (aprender a prépria
cultura) e aculturacdo (aprender uma nova cultura). Aprender uma nova cultura implica
tornar-se conhecedor de varios elementos como valores, normas, rituais e mitos (SHETH,
2001).

Segundo Las Casas (2010), o conceito de cultura tem algumas caracteristicas.
Entre elas:

e A cultura € aprendida: ela € passada de geragdo para geracao;

e A cultura regula a sociedade: isso acontece pela oferta de normas e padrOes de
comportamento e corrige desvios desse comportamento;

e A cultura torna a vida mais eficiente: ao analisar a cultura de algum pais, € possivel que
se aprenda o comportamento de todos daquele pais;

e A cultura é adaptdvel: como os valores mudam com o tempo, a cultura deve igualmente
mudar para acompanhar essas tendéncias;

e A cultura faz parte do ambiente: quando uma cultura € assimilada as pessoas nio a

percebem como tal até que alguém quebre as regras tradicionais; e

e A cultura € hierdrquica: hd uma cultura geral que forma culturas menores ou subculturas.
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No mercado pet, a cultura estd diretamente ligada aos padrdes de consumo. E a
cultura local que define os tipos de interagdo aceitdveis entre o animal de estimacdo e seu
dono, isto €, define 0 modo como o animal serd tratado e como consequéncia estabelece o que

serd adquirido, como serd adquirido e com que frequéncia.

2.2.3 Fatores situacionais

3

Pinheiro (2011, p. 57) define os fatores situacionais como “uma gama de
influéncias momentaneas e circunstanciais por ocasido da compra, como ambientacao da loja,
displays nos pontos de venda, disposicdo dos corredores de prateleiras, posi¢cdo dos produtos
nas gondolas, entre outras”.
O segmento varejista ¢ uma das dreas que mais vem se beneficiando do uso de
técnicas que focalizam a situacdo de compra, especialmente porque a aquisicdo de
produtos é, na grande da maioria das vezes, decidida nas prateleiras das lojas. Os
investimentos em promog¢do, embalagem, displays nos postos de venda, disposicdo

arquitetonica e ambientacdo da loja, como sistema de sonorizacdo, qualidade e
quantidade das informacdes, aromatizacio do ambiente, abrem indmeras

N

possibilidades de busca de estratégias que levem a otimizacdo da intencdo de
compra. As lojas de varejo deixaram de ser meros depoésitos de produtos, investindo
em designs arquitetdnicos que aliam o conforto a funcionalidade, tornando a
experiéncia de compra cada vez mais interativa e instigante (PINHEIRO, 2011).

2.2.4 Fatores demograficos

A demografia é a ciéncia que estuda as caracteristicas das populacdes humanas e
se exprime geralmente por meio de valores estatisticos, levantados a partir de um grande
nimero de entrevistas. As caracteristicas da populacdo estudadas pela demografia sdo
inumeras e incluem sua distribui¢do por género, religido, etnia, renda, poder de compra, faixa
etdria, ocupagdo, estado civil, mobilidade, entre outras. O Critério de Classificacdo
Econdmica Brasil (CCEB), tem como principal func¢do estimar o poder de compra/capacidade
de consumo das pessoas e familias urbanas, discriminando grandes grupos, de acordo com a

posse de alguns bens materiais € o grau de instru¢do do chefe da familia (PINHEIRO, 2011).
2.3 MERCADO PET NO BRASIL

O mercado pet no Brasil é imenso, quase 50 milhdes de brasileiros possuem
algum tipo de animal de estimacdo, o que significa que um entre quatro brasileiros possuem
um pet. Com a grande demanda, cresce o mercado e as oportunidades de ter um negdcio

lucrativo. Segundo uma pesquisa (Estudo Pet Brasil) realizada pela GS&MD - Gouvéa de
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Souza, s6 em 2011 o mercado aumentou 4,5%, em comparacdo a 2010, e movimentou mais
de R$ 11,3 bilhdes.

Segundo os dados mais recentes divulgados pela Associacdo Brasileira da
Inddstria de Produtos para Animais de Estimacdo (Abinpet), no ano passado, o segmento
faturou R$ 14,2 bilhdes e respondeu por 0,32% do Produto Interno Bruto (PIB, soma das
riquezas de um pais) (BRANCO, 2013). Um crescimento de 16,4%, em relacdo ao ano de
2011 (LAPORTA, 2013).

O Estudo Pet Brasil, realizado de julho a setembro de 2012, revela que os pet
shops representam a maior parte das vendas desse mercado, com mais de 68,3%. Os
Hipermercados aparecem em seguida, ocupando 15,2% do segmento, acompanhados pelas
lojas de Produtos Agricolas e Aviculturas, 8,8%, e Megalojas Especializadas, com 5,5%
(MERCADO, 2012).

A alimentagcdo corresponde por quase um quarto do faturamento total dos pet
shops, 23%. Em seguida aparecem os servicos de higiene e cuidados animais, com 14%.
Medicamentos veterindrios e servigos representam 10% cada (MERCADO, 2012).

Uma pesquisa realizada pelo Pyxis Consumo (ferramenta de dimensionamento de
mercado do IBOPE Inteligéncia), divulgada durante a Pet South America, principal feira do
segmento pet e veterindrio da América Latina, realizada em Sao Paulo, aponta que os
brasileiros deverdo gastar R$ 5,92 bilhdes com animais de estimagdo em 2012. Neste ano, o
consumo per capita nacional esta previsto em R$ 36,31, valor 13% superior ao registrado em
2011. Focada no consumo domiciliar, a estimativa inclui gastos com a compra de animais,
visitas a veterindrios, vacinas, banho, tosa, alimentacao, higiene, brinquedos e acessorios.

Segundo o Pyxis Consumo (tabela 1), a classe B, que representa 24,45% dos
domicilios do pais, tem o maior potencial de consumo: R$ 2,69 bilhdes, o que representa
45,47% do total consumido no Brasil. Em seguida vem a classe C, responsavel por 52,38%

dos domicilios em édrea urbana, com R$ 1,7 bilhdo (28,72% do consumo).
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Tabela 1- Potencial anual de consumo para animais de estimagio por classe

Numero de Potencial de
% Potencial de
Classe domicilios em % Domicilios consumo
consumo

area urbana (R$ milhoes)
A 1.302.104 2.6 841,86 14,22
B 12.241.533 24.45 2.692,36 45,47
C 26.226.959 52,38 1.700,68 28,72
DE 10.303.381 20,58 686,03 11,59
Brasil 50.073.977 100 5.920,93 100

Fonte: Pyxis Consumo — Versdo 2012 - IBOPE Inteligéncia

Ao analisar os gastos por regido, o Pyxis Consumo (tabela 2) mostra que o
Nordeste representa 14,79% do mercado nacional. Os gastos totais nessa regido serdo de R$

875,77 milhdes, o que representa um consumo anual por habitante de R$ 22,26.

Tabela 2- Potencial anual de consumo para animais de estimacao por regido

Potencial de

Regidio CONSUMo % Potencial de Consumo per capita
(R$ milhdes ) consumo R$/hab por ano
Norte 286,57 4,84 23,95
Nordeste 875,77 14,79 22,26
Sudeste 3.182,54 53,75 42,14
Sul 1.065,84 18 45,41
Centro-QOeste 510,21 8,62 39,99
Brasil 5.920,93 100 36,31

Fonte: Pyxis Consumo — Versdo 2012 - IBOPE Inteligéncia

Na andlise por classe e por regido do Pais (tabela 3), a classe B continua na frente
em todas as regides. No Sudeste, ela serd responsavel por gastos de R$ 1,57 bilhdo. A classe
C, também do Sudeste, aparece na sequéncia, com consumo estimado em R$ 904,36 milhdes.
O menor gasto deve ser da populagdo de classe A, residente na regido Norte: R$ 40,29

milhdes.
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Tabela 3- Potencial de consumo por classe e regido

Centro-
Sul Sudeste Nordeste Norte
Classe Oeste
(R$ milhoes) (R$ milhdes) (R$ milhdes) (R$ milhoes)
(R$ milhoes)
A 155,33 422,14 113,34 40,29 110,75
B 508,02 1.574,64 287,3 103,56 218,84
C 324.8 904,36 267,3 90,71 113,52
DE 77,69 281,44 207,83 52,01 67,1
Total 1.065,84 3.182,54 875,77 286,57 510,21

Fonte: Pyxis Consumo — Versio 2012 - IBOPE Inteligéncia
2.4 MERCADO PET E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A cada dia os habitos dos consumidores de produtos e servi¢os para pets vém se
modificando e com isso abrindo espaco para novidades. Aliado a isso, o consumidor atual,
por apresentar uma postura mais exigente, procura muito mais do que profissionalismo. Um
atendimento diferenciado e de qualidade € a garantia de bem estar ao animal de estimacdo e
ao dono (PASSARELLI, 2011).

A tendéncia atual do mercado pet é a inovacdo, apresentando diversos produtos e
servigos diferenciados, como panetones, ovos de pascoa, saldes de beleza para animais, novos
tipos de banhos, tosas e secagem de pélos, com produtos importados de alto nivel e servicos
de entrega. No quesito luxo, o mercado pet tem muito a crescer. Uma pesquisa realizada pelo
portal WebLuxo revela que apenas 5,5% do mercado brasileiro € composto por produtos mais
caros. Os mais vendidos sao coleiras, roupas, bebedouros e casinhas.

Os produtos e servicos que demonstram a atual tendéncia de inovagdo do mercado
pet sdo (CORRADINI, 2004):

e Happy Day - o dono deixa seu animal de estima¢do por um dia inteiro para que ele possa
brincar com outros animais;

e Creche - enquanto o dono trabalha, pode deixar seu animal de estima¢cdo em uma creche,
onde o animal recebe alimentacdo, toma banhos de sol, brinca e passeia;

e Tratamento terap€utico - massagens terapéuticas ajudam os animais a ficarem mais
tranquilos, auxiliam no tratamento de coluna, fortalecem a musculatura e o sistema
imunolégico. Diversas técnicas de massagem podem ser utilizadas como shiatsu, yoga e

até drenagem linfatica;
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Atendimento em domicilio - servicos como banho e tosa podem ser feitos na casa do
cliente;

Pet sitter - € uma babd para animais de estimagdo. Ela leva os animais para passear e
toma conta deles na casa do préprio dono;

Dog walker - € um passeador de cées. Ele leva o cdo para passear e brincar;

Cemitério - € um espaco no qual s@o enterrados os animais de estimacdo. Em alguns ha
espaco para o veldrio e ldpides como num cemitério comum,;

Gastronomia especializada - existem diversos estabelecimentos especializados em
gastronomia para animais de estimacdo, onde os produtos sdo feitos a base de
ingredientes que ndo prejudicam a saide dos animais. Dentre os diversos existentes,
destacam-se as padarias e os restaurantes s6 para animais;

Companhia aérea para animais de estimagdo - € uma companhia aérea exclusiva para
transporte de animais de estimacgdo. Este tipo de servico ainda ndo existe no Brasil, sendo
encontrado apenas nos Estados Unidos e Inglaterra;

Dog TV - é uma emissora de televisdo com programas dedicados aos cdes. O objetivo da
programagdo € manter o cao relaxado e estimulado, além de entreté-lo enquanto o dono
estd no trabalho ou na escola. Este tipo de servigo ainda ndo existe no Brasil,;

Sorvete pra animais - é agraddvel ao paladar animal e inofensivo a saide dos cdes e gatos,
¢ um petisco diferente, sauddvel, refrescante e pode ser encontrado em diversos sabores:
creme, morango, chocolate, menta, bacon entre outros. Desenvolvido por veterindrias,
sua férmula conta com ingredientes naturais e exclusivos que garantem a qualidade do
produto. Nao possui agucar, tem baixa lactose e ndo possui gordura trans;

Cerveja para animais - ndo-alcodlica, desenvolvida especialmente para o paladar dos
bichos € fabricada nos mesmos moldes da bebida para humanos e € encontrada nos
sabores ja utilizados em petiscos sélidos para animais, como carne e frango para caes e
gatos. Possui formulacdo a base de malte, que faz muito bem para os rins, € € uma fonte
rica em Vitamina B;

Refrigerante para animais - € uma bebida a base de extratos soluveis de carne,
processados de maneira totalmente natural, sem corantes ou flavorizantes; e

Esmalte para animais - especialmente desenvolvido para animais, € a base de dgua, ndo-

toxico e seca em menos de 40 segundos.
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As pessoas que gostam de animais de estimac@o muitas vezes ndo se importam com
os custos investidos em seus bichos. Em alguns casos alguns tentam vestir o seu animal com
acessorios que refletem o seu estilo de vida.

Diversas marcas famosas estdo investindo no segmento pet para agradar seus
consumidores como, por exemplo, a Ralph Lauren que tem lancado em todas suas colecdes blusas
para os animais de estimacdo, a DECA - lider na fabricagdo de lougas e metais sanitdrios -
também estd atenta ao crescimento desse novo tipo de mercado e lanca uma linha pet, com
produto que armazena dgua ou ragdo para animais de estimagdo e a Gucci que oferece coleira de

luxo, pingentes e bolsas para animais de estimacao.
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3. METODOLOGIA
3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa de cardter exploratério descritivo buscou informagdes acerca do
comportamento de compra dos consumidores de produtos e servigos para pets na cidade do
Natal.

Segundo Samara (2008), os estudos exploratérios tém como principal
caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade, e servem para a obtencdo de um
primeiro contato com a situacio a ser pesquisada ou um melhor conhecimento do objeto em
estudo.

Estudos exploratérios sdo investigacdes de pesquisa empirica que tém como
finalidade a formulacdo de um problema ou questdes, desenvolvendo hipdteses ou
aumentando a familiaridade de um investigador com o fendmeno ou ambiente para

uma pesquisa futura mais precisa. [...] Os métodos empregados incluem entre outros
entrevista, observagao participante e andlise de conteido (TRIPODI, 1981, p. 65).

A maior vantagem do estudo exploratdrio € a capacidade de se obter informagdes
a baixo custo, através da investigacdo de informacdes existentes e de conversas informais,
porém sua desvantagem é a possivel obsolescéncia dessas informacdes, principalmente no
Brasil, onde ha dificuldades na obtengcao de dados recentes em 6rgaos oficiais (SAMARA,

2008).

Para Samara (2008), os estudos descritivos procuram descrever situacdes de
mercado a partir de dados obtidos por meio de entrevistas pessoais ou discussdes em grupo,
relacionando e confirmando as hipdteses levantadas no problema de pesquisa e respondendo,

por exemplo, as seguintes questdes das relagdes de consumo:

e Quem compra? Descricdo do consumidor em diferentes critérios, como idade, classe
social, sexo etc.

e O qué? Quais produtos ou servigos atendem as necessidades do consumidor.

e Quanto? Qual a quantidade adquirida.

e Como? Que utilizagdo o consumidor faz dos produtos e servigos.

e Onde? Qual o ponto-de-venda.

e Quando? Qual a frequéncia.

e Por qué? Quais os motivos e as preferéncias do consumidor.



38

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Gil (2010, p.89) “universo ou populagdo € um conjunto definido de
elementos que possuem determinadas caracteristicas.” Para Richardson (2012, p.158) “cada
unidade ou membro de uma populagdo, ou universo, denomina-se elemento e quando se toma
certo nimero de elementos para averiguar algo sobre a populacdo a que pertencem, fala-se de
amostra.” Portanto, defini-se amostra como sendo parte de um universo, ou de uma
populacdo, e contém as mesmas caracteristicas destes (SAMARA, 2008).

Ainda de acordo com Samara (2008) as amostras ndo probabilisticas sdo
selecionadas por critérios subjetivos do pesquisador, de acordo com a experiéncia e com
objetivos do estudo.

O universo desta pesquisa compreendeu os consumidores do mercado pet na
cidade do Natal.

A amostra compreendeu 130 consumidores, que se dispuseram a responder o
questionario no periodo de 6 a 20 de margo de 2013.

O tipo de amostragem utilizada na pesquisa foi amostragem intencional ou por
julgamento. Segundo Bianquini (2010), em uma amostragem intencional ou por julgamento,
os elementos da amostra sdo julgados como adequados baseado em escolhas de casos

especificos, na populacdo onde o pesquisador estd interessado.
3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a coleta dos dados foi elaborado um questiondrio estruturado, o qual foi
aplicado em uma amostra nio probabilistica da populagdo pesquisada, através do Google
Drive.

Samara (2008) define que um questiondrio € estruturado quando se tem uma
sequéncia logica de perguntas que ndo podem ser modificadas nem conter insercdes do
entrevistador. As perguntas deverdo ser feitas exatamente como estao escritas no formulario
de coleta de dados.

Na sequéncia foi definido o método de coleta de dados, que poderia ser
Observacao, Inquérito ou Contato e Método Interativo.

O método escolhido foi o interativo, que é quando ha interacdo entre o
consumidor e um computador por meio da internet. As principais vantagens desse método sdo
a rapidez na coleta de dados e a diminuicdo dos erros decorrentes da interferéncia humana

(SAMARA, 2008).
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Para a determinacdo do conteddo das perguntas, o questiondrio foi dividido em
quatro partes: perfil do consumidor, perfil do animal de estimagdo, relacdo do proprietario
com seu animal de estimacdo e caracteristicas do consumo e do mercado pet na cidade do
Natal.

Em seguida foi realizada a defini¢do da estrutura das questdes. Segundo Samara
(2008), existem perguntas fechadas (sao fornecidas as possiveis respostas), perguntas abertas
(o entrevistado responde livremente o que pensa sobre o assunto), perguntas semi-abertas
(utiliza conjuntamente uma estrutura aberta ¢ uma fechada na mesma questdo), perguntas
dicotdmicas (contém respostas como sim e ndo), perguntas encadeadas (quando a segunda
pergunta depende da resposta da primeira), perguntas com matriz de resposta (monta-se um
quadro para facilitar a resposta), perguntas com ordem de preferéncia (escolhe-se entre 1°, 2°
e 3° lugar), escala ordinal de preferéncia, escala ordinal de ranking, escala de lembranca de
marca, escala de diferencial semantico, escala de Likert (quando indica o grau de
concordancia ou discordincia de acordo com as varidveis relacionadas), escala itemizada e
escala de inteng¢do de compra.

No questiondrio elaborado para este trabalho foram utilizadas perguntas fechadas,

abertas, semi-abertas, dicotOmicas, encadeadas, escala de Likert e escala itemizada.
3.4 TRATAMENTO ESTATISTICO E FORMA DE ANALISE

Os softwares utilizados foram o Microsoft Excel versdo 2010 para organizagado e
armazenamento dos dados obtidos, e o software R versdo 2.15.1 para os testes estatisticos e
testes matematicos. O software SPSS 17.0 também foi utilizado para auxiliar nos testes
estatisticos.

A estatistica descritiva pode ser definida como um conjunto de técnicas destinadas
a descrever e resumir os dados, a fim de que possamos tirar conclusdes a respeito das
caracteristicas de interesse e €, geralmente, utilizada na etapa inicial da anélise
(MAGALHAES, 2010). A maneira mais comum é a simples observacio dos valores a fim de
tirar conclusdes de maneira informal e direta. Porém a observacido se torna muito complexa
quando ha uma grande quantidade de dados envolvidos. Nesses casos sdo necessdrias algumas
técnicas estatisticas para uma correta andlise desses dados.

O teste qui-quadrado é uma forma de andlise que se apresenta para estabelecer a
existéncia de associacdo. Esse método permite testar a significancia da associa¢do entre duas

variaveis qualitativas.
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Segundo Siegel (2006), o teste qui-quadrado tem a finalidade de verificar de
modo significativo se as frequéncias observadas diferem das esperadas. A discrepancia
existente entre as frequéncias observadas e esperadas € identificada pela estatistica (y?) Qui-
quadrado.

A frequéncia observada € aquela que se observa através da realizacdo de
determinado experimento aleatério. E a frequéncia esperada € a que se espera que acontega,
sem a realiza¢do do experimento.

A estatistica do teste qui-quadrado, ¥?, ¢ definida por:

OE
ZZ

Quando ¥* = 0, implica que nao existe diferenca entre as frequéncias observadas e
esperadas. Quando x> > 0, implica que existe diferenca entre as frequéncias observadas e
esperadas. A medida que o valor do y? aumenta, maior sera a diferenca existente.

Teste de Significancia:

A significancia do qui-quadrado é testada através da comparacdo entre o valor-p
do teste e um nivel de significancia a, que neste caso para todos os testes sera de 5% (0,05).

O valor-p € a probabilidade de a configuracdo observada ser verdadeira, sob a
hipétese nula, ou seja, é a probabilidade da configuragdo ter ocorrido caso a hipdtese nula,
neste caso nao existir associac@o (as varidveis serem independentes), fosse verdadeira. Sendo
o nivel de significancia a, que neste caso ¢ 5%, o limite para rejei¢do da hipotese nula, dessa
forma pode-se fizer que existe uma grau de confianca de 95% (1-a), nos resultados dos testes.

Para realizacdo de um teste do qui-quadrado, precisa-se elaborar uma hipétese de
nulidade, que visa a igualdade das frequéncias esperadas e observadas.

Sendo assim em todos os testes realizados as hipdteses testadas serdo as seguintes:
HO: As variaveis sdo independentes, ou seja, ndo tem associacao.

H1: As varidveis sdo dependentes, ou seja, tem associacao.

Quando o valor-p for menor do que o a (0,05), rejeita-se a hipétese nula (Ho).
Caso contrario a hipdtese nula ndo € rejeitada.

Resumindo: Valor-p < a (0,05) — Rejeita-se Ho

Valor-p > a (0,05) — Nao se rejeita Ho

Nos casos em que houve associacdo entre as variaveis, p < a (0,05), foi realizada a
Andlise de Correspondéncia. A Andlise de Correspondéncia é uma técnica de andlise

desenvolvida para o estudo da relagdo entre varidveis qualitativas. O objetivo desta técnica €
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mostrar geometricamente as varidveis, suas categorias € os objetos observados na base de
dados em um espaco de baixa dimensdo, de modo que a proximidade no espago indica
associagdo entre as linhas e colunas (MINGOTI, 2005).

Outro teste utilizado foi a andlise fatorial. A Andlise Fatorial (AF) tem como
objetivo principal explicar a correlacdo ou covariancia, entre um conjunto de varidveis, em
termos de um niimero menor de varidveis ndo observaveis. Essas varidveis ndo observaveis ou
fatores sdo calculados pela combinacdo linear das varidveis originais. Frequentemente um
pequeno nimero de fatores pode ser usado, em lugar das varidveis originais, nas andlises de
regressoes, andlises de agrupamentos etc. Os fatores sdo extraidos na ordem do mais
explicativo para o menos explicativo. Teoricamente, o nimero de fatores é sempre igual ao
nimero de varidveis. Entretanto, alguns poucos fatores sdo responsdveis por grande parte da
explicacdo total. Um raciocinio subjacente dessa técnica € que se cada fendmeno varia
independentemente dos demais, entdo existirdio tantas dimensdes quanto os préprios
fendmenos analisados, caso contrdrio poderd existir um niimero menor de dimensdes para a

representacdo do conjunto de dados (CORRAR et al, 2007).



4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

4.1  ANALISE DO PERFIL DO ENTREVISTADO

a) Género
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A maioria dos entrevistados consiste em pessoas do género feminino, com 78,5%

do total.

Griéfico 1- Género

M Masculino

i Feminino

Fonte: GASPARELO (2013).



b) Faixa etaria

43

A partir dos dados do grafico 2, verifica-se que a maioria dos entrevistados,

56,9% tem entre 20 e 30 anos.

Grafico 2- Faixa etaria

56,9%

15,4%

6,9%

12,3%
6,2%

2,3%
.

menosde 20 de20 a30 de31ad0
anos anos anos

dedlab0 de51a60 acimade60
anos anos anos

Fonte: GASPARELO (2013).



44

¢) Grau de escolaridade

A partir dos dados do grafico 3, verifica-se que 36,2% dos entrevistados possuem
o nivel superior completo e 31,5% sdo universitdrios. Dessa forma, é possivel observar o alto

nivel de escolaridade dos entrevistados.

Griéfico 3- Grau de escolaridade

36,2%
31,5%

18,5%

Fundamental Ensino médio  Universitario Superior Pos graduacao
completo

Fonte: GASPARELO (2013).
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d) Estado civil

A partir dos dados do Gréfico 4, verifica-se que a maior parte dos entrevistados

sdo solteiros, representando 60,0% do total.

Grafico 4- Estado civil

60,0%
34,6%
4,6%
- ——
Solteiro Casado Vilivo Divorciado/
Separado

Fonte: GASPARELO (2013).



e) Filhos que moram na residéncia
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A partir dos dados do grafico abaixo, verifica-se que 80,0% dos entrevistados nao

possuem filhos morando em suas residéncias.

Gréfico 5- Filhos que moram na residéncia

MSim

M Nao

Fonte: GASPARELO (2013).
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f) Renda familiar

A partir dos dados do Grafico 6, verifica-se que a maioria dos entrevistados
(28,5%) possuem renda familiar acima de R$ 7000,00. Em seguida, 23,8% afirmam pertecer
ao grupo com renda familiar de R$ 1000,00 a R$ 2500,00.

Grafico 6- Renda familiar (bruta)

28,5%
23,8%
18,5%
13,8%
12,3%
- i i
menos de RS de RS de RS de RS de RS acimade RS
1000,00 1000,00 aRS 2500,01 aRS 4000,01aRS 5500,01aRS  7000,00
2500,00 4000,00 5500,00 7000,00

Fonte: GASPARELO (2013).
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42  ANALISE DO PERFIL DOS ANIMAIS DE ESTIMACAO
a) Qual animal de estimacio possui

A partir dos dados do grafico 7, verifica-se que a maioria dos animais de

estimacgdo dos entrevistados sdo cachorros, representando 89,2 % do total.

Gréfico 7- Qual animal de estimagdo possui

M Cachorro

i Gato

Fonte: GASPARELO (2013).
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b) Quantidade de animais de estimacao na residéncia

A partir dos dados do grafico 8, verifica-se que a maioria dos entrevistados possui

apenas 1 (um) animal de estimacdo, representando 58,5% do total.

Grafico 8- Quantidade de animais de estimagdo

58,5%

4,6% 3,8%
1 2 3 4 5ou mais

Fonte: GASPARELO (2013).



¢) Porte do animal de estimacao

A partir dos dados do grifico 9, verifica-se que 72,3% dos animais

entrevistados s@o de pequeno porte.

Grafico 9- Porte do animal de estimagéo

50

dos

72,3%

24,6%

3,1%
d

Pequeno Méedio Grande

Fonte: GASPARELO (2013).
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d) Possui pelo menos um animal de raca na residéncia

A partir dos dados do grafico 10, verifica-se que 86,9% dos entrevistados

possuem pelo menos um animal de raga na residéncia.

Gréfico 10- Possui pelo menos um animal de raca na residéncia

MSim

K Nao

Fonte: GASPARELO (2013).
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43  RELACAO DO PROPRIETARIO COM SEU ANIMAL DE ESTIMACAO
a) O que levou a ter um animal de estimacao

A partir dos dados do gréfico 11, verifica-se que 60,0% dos entrevistados

adquiriram um animal de estimac¢@o pela companhia.

Grifico 11- O que levou a ter um animal de estimac@o

60,0%

14,6%
2,3%
b
Companhia Presente Solicitacdodos  Seguranca QOutros

filhos

Fonte: GASPARELO (2013).
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b) Como adquiriu o animal de estimacao

A partir dos dados do grafico 12, verifica-se que 59,2% dos entrevistados

compraram seu animal de estimacao.

Gréfico 12- Como adquiriu o animal de estimagdo

59,2%

Comprou Adotou Ganhou Qutros

Fonte: GASPARELO (2013).
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¢) O que o animal de estimacio representa

Pode-se observar ao analisar os dados do Gréafico 13, a ligacdo afetiva do
proprietdrio com seu animal de estimacdo. Verifica-se que a grande maioria dos

entrevistados, 76,2% do total, consideram seu animal um membro da familia.

Grafico 13- O que o animal de estimagdo representa

76,2%

0,8%

Membro da familia Amigo Umacompanhia  Apenasum animal

Fonte: GASPARELO (2013).
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4.4  CARACTERISTICAS DO CONSUMO E DO MERCADO PET NA CIDADE DO

NATAL

a) Com qual frequéncia o animal de estimacao € levado ao pet shop

A partir dos dados do grafico 14, verifica-se que 37,7% dos entrevistados levam

seu animal ao pet shop uma vez por semana.

Gréfico 14- Com qual frequéncia o animal de estimagdo € levado ao pet shop

37,7%

24,6%

16,9%

maisde uma vez umavez por umavezacada umavezpor menosdeuma
por semana semana 15 dias meés vez por mes

Fonte: GASPARELO (2013).
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b) O que leva em consideracao na escolha de um pet shop para o animal de estimacao

Analisando os dados da tabela abaixo, pode-se concluir que os fatores mais
importantes levados em consideracio na escolha do pet shop sdao a confianca que o
proprietério tem no estabelecimento e a qualidade do servigo oferecido. Na sequéncia, vém os
fatores variedade do servico e proximidade da residéncia. Por dltimo, o preco baixo ndo é
considerado tdo importante.

Os resultados desta tabela tém relacdo direta com o resultado obtido no grafico
13, que revela que a maioria dos entrevistados considera seu pet um membro da familia.
Sendo assim, os proprietdrios ndo se importam em ter que se deslocar ou pagar mais por

servigos diferenciados e de qualidade num pet shop que inspire confianca.

Tabela 4- O que leva em consideracio na escolha de um pet shop para o animal de estimagdo

CT CP NCND DP DT Total
Preco Baixo 169%  392%  23.8% 8.5% 11.5%  100,0%
Perto de casa 36.9%  354%  17.7% 4.6% 54%  100.0%
Lalidadl 0o 90,0% 6.2% 2.3% 0.0% 15%  100.0%
servigo
Variedade de 55.4%  254%  16,9% 1.5% 08%  100,0%
Servico

Confianga 94,6% 2,3% 1,5% 0,0% 1,5% 100,0%
Fonte: GASPARELO (2013).
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¢) Frequéncia de escovacao de dentes

A partir dos dados do grafico 15, verifica-se que 65,4% dos entrevistados ja
utilizaram este servico. Os dados obtidos revelam que 35,4% dos proprietarios utilizam este

servico semanalmente e 34,6% nunca utilizam este servico.

Gréfico 15- Frequéncia de escovagdo de dentes

35,4% 34,6%

6,2%

Semanalmente Quinzenalmente Mensalmente  Anualmente Nunca

Fonte: GASPARELO (2013).
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d) Frequéncia de hidratacao

A partir dos dados do gréfico 16, verifica-se que 52,3% dos entrevistados ja
levaram seus animais de estimacdo para realizar hidratacdo nos pélos em um pet shop. Os
dados obtidos revelam que 47,7% dos proprietarios nunca utilizam este servico, enquanto

18,5% utilizam mensalmente.

Gréfico 16- Frequéncia de hidratagio

47, 7%

i 18,5%
15,4%
11,5%

6,9%

Semanalmente Quinzenalmente Mensalmente  Anualmente Nunca

Fonte: GASPARELO (2013).
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e) Frequéncia de banho de ofuro

A partir dos dados do gréfico 17, verifica-se que apenas 11,5% dos entrevistados
ja levaram seus animais de estimag@o para realizar banho de ofurd. Os dados obtidos revelam

que 88,5% dos proprietdrios ndo costumam utilizar este servigo, enquanto 7,7% utilizam

anualmente.
Gréfico 17- Frequéncia de banho de ofurd
88,5%
7,7%
1,5% 2,3%
Quinzenalmente Mensalmente Anualmente Nunca

Fonte: GASPARELO (2013).
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f) Proprietarios que costumam comprar roupas e acessorios para seus animais de

estimacio

A partir dos dados do grafico 18, verifica-se que 53,8% dos proprietarios

pesquisados ndo costumam comprar roupas € acessorios para seu pet.

Gréfico 18- Proprietdrios que costumam comprar roupas e acessorios para seus animais de estimacgio

MSim

M Nao

Fonte: GASPARELO (2013).
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g) Produtos que os proprietarios mais gostam de comprar para seus animais de

estimacio

A partir dos dados do grafico 19, verifica-se que 67,7% dos entrevistados gostam

de comprar petiscos para seu pet e 60,0% gostam de comprar brinquedos.

Gréfico 19- Produtos que os proprietarios mais gostam de comprar para seus animais de estimacao

67,7%
60,0%
26,2%

13,8%
9,2%
> Il -
Brinquedos Lacose Petiscos  Roupas para Roupas para Outros

gravatas o dia a dia eventos

especiais

Fonte: GASPARELO (2013).



h) Proprietarios que presenteiam seus animais de estimac¢io em datas comemorativas
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A partir dos dados do grafico 20, verifica-se que 53,8% dos entrevistados nao

possuem o hdbito de presentear seu pet em datas comemorativas.

Grafico 20- Proprietdrios que presenteiam seus animais de estimagdo em datas comemorativas

MSim

M Nao

Fonte: GASPARELO (2013).



i) Valor médio mensal gasto com animal de estimac¢ao

A partir dos dos dados do Gréfico 21, verifica-se que 33,1% dos entrevistados

gastam, em média, de R$ 100,01 a R$ 200,00 por més com seus animais de estimagdo. Em

seguida, 28,5% afirmam pertecer ao grupo com gastos entre R$ 50,00 e R$ 100,00 e 22,3% ao

grupo com gastos entre R$ 200,01 e R$ 400,00.

Gréfico 21- Valor médio mensal gasto com animal de estimagio

33,1%

28,5%

22,3%

9,2%
5,4%

1,5%
(S

menos de deRS$50,00a deR$100,01 deR$200,01 de R5400,01 acimade
R$50,00  R$100,00 aRS$200,00 aRS$400,00 aRS$600,00 R$600,00

Fonte: GASPARELO (2013).
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Jj) Nivel de satisfacao com o pet shop que o animal de estimacio frequenta

A partir dos dados do gréfico 22, verifica-se que 57,7% dos proprietarios
entrevistados estdo totalmente satisfeitos com o pet shop que frequentam, enquanto 40,8%

estdo parcialmente satisfeitos.

Gréfico 22- Nivel de satisfagdo com o pet shop que o animal de estimacio frequenta

57,7%
40,8%
0,8% 0,8%
totalmente parcialmente parcialmente totalmente
satisfeito satisfeito insatisfeito insatisfeito

Fonte: GASPARELO (2013).
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k) Proprietarios que necessitaram recorrer a internet por nao encontrar algum tipo de

produto em Natal

A partir dos dados do gréfico 23, verifica-se que 79,2% dos entrevistados nunca
necessitaram recorrer a internet para comprar algum tipo de produto para seu pet por nao
encontrd-lo na cidade do Natal.

Os principais produtos citados como ndo encontrados na cidade do Natal foram
brinquedos interativos e produtos de beleza. Alguns entrevistados informaram recorrer a

internet, pois 14 podem ter acesso as novidades do mercado pet.

Gréfico 23- Proprietdrios que necessitaram recorrer a internet por ndo encontrar algum tipo de produto em Natal

MSim

M N3o

Fonte: GASPARELO (2013).
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I) Servicos que os proprietarios gostariam de encontrar na cidade do Natal

A partir dos dados do grafico 24, verifica-se que os principais servicos que os
proprietarios de pets gostariam de encontrar na cidade do Natal sdo: Atendimento em
domicilio (citado por 41,5% dos entrevistados), adestramento (citado por 37,7%), hotel

(citado por 37,7%) e tratamentos de saide modernos (citado por 36,2%).

Gréfico 24- Servigos que os proprietdrios gostariam de encontrar na cidade do Natal

Atendimento em domicilio | 41,5%
Hotel d 37,7%
Adestramento ‘r—l 37,7%
Tratamentos de sadide modernos 36,2%
Cemitério _ 28,5%
Taxi-Dog 26,9%
Creche $ ad 20,8%
Dentista 16,2%

Pet Sitters 14,6%

Dog Walker 13,8%
Padarias 10,8%
Book fotografico 10,0%

Motel
Roupas e acessarios de grifes

7,7%
5,4%

Fonte: GASPARELO (2013).
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4.5 ANALISE DE VARIAVEIS CRUZADAS

a) Cruzamento: Porte do animal de estimac¢io x Proprietarios que costumam comprar

roupas e acessorios para seus animais de estimac¢ao

De acordo com o valor-p de 0,085 do teste qui-quadrado, é possivel observar que
ndo hd associacdo significativa entre o porte e a intencdo de comprar roupas e acessorios,
visto que o valor-p para se ter associacao significativa tem que ser abaixo de 0,05.

A partir dos dados do grafico 25, verifica-se que 52,1% dos entrevistados que
possuem animais de pequeno porte costumam comprar roupas € acessorios para seus animais,
enquanto o indice dos que possuem animais de médio e grande porte € de, respectivamente,

31,3% e 25,0%.

Griéfico 25- Cruzamento: Porte do animal de estimagdo x Proprietdrios que costumam comprar roupas e
acessOrios para seus animais de estimagao

B Compra M Naocompra
75
68,8
52,1
47,9
31,3
Pequeno Medio Grande

Fonte: GASPARELO (2013).
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b) Cruzamento: Qual animal de estimacao possui x Com qual frequéncia o animal de

estimacao € levado ao pet shop

De acordo com o valor-p do teste qui-quadrado, € possivel observar que conforme
o valor obtido de 0,0002761, ha associacao significativa entre o tipo de animal e a frequéncia
com que € levado ao pet shop.

A partir dos dados do grafico 26, verifica-se que 6% dos cachorros frequentam o
pet shop mais de uma vez por semana, 41,4% frequentam uma vez por semana, 17,2%
frequentam uma vez a cada quinze dias, 16,4% frequentam uma vez por més e 19%
frequentam menos de uma vez por més. Ja dentre os gatos, 7,1% frequentam uma vez por
semana, 21,4% frequentam uma vez por més e, a grande maioria, 71,4% ¢é levada ao pet shop
menos de uma vez por més.

Analisando o gréafico da andlise de correspondéncia, pode-se dizer que os

cachorros frequentam mais os pet shops do que os gatos.

Griéfico 26- Cruzamento: Qual animal de estimacdo possui x Com qual frequéncia o animal de estimacdo é
levado ao pet shop

M Cachorro M Gato

71,4

41,4

21,4
19,2 16,4 L

e’ - :

Mais de uma Umavezpor Umavezacada Umavezpor Menosdeuma
vez por semana semana 15 dias mes vez por meés

Fonte: GASPARELO (2013).
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Gréfico 27- Anélise de correspondéncia: Qual animal de estimag@o possui x Com qual frequéncia o animal de
estimagdo € levado ao pet shop
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Fonte: GASPARELO (2013).
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¢) Cruzamento: O que o animal de estimacio representa x Proprietarios que

presenteiam seus animais de estimacio em datas comemorativas

De acordo com o valor-p do teste qui-quadrado 0,001059, valor este abaixo do
parametro de associacdo de 0,05, € possivel observar que hd associacdo significativa entre o
que o animal representa e a intencdo de presentear o animal.

A partir dos dados do grifico 28, verifica-se que 54,5% dos entrevistados que
consideram o animal um membro da familia costumam presented-lo em datas comemorativas.
Dos que consideram o animal um amigo, 37,5% costumam presented-lo, enquanto que 100%
dos entrevistados que consideram o animal de estimacdo uma companhia ou apenas um
animal ndo presenteiam.

Analisando o grifico da andlise de correspondéncia, verifica-se que os donos que
consideram seu animal um membro da familia presenteiam mais seu animal, seguidos dos que
consideram um amigo. J4 os que consideram uma companhia ou apenas um animal

presenteiam pouco ou nao presenteiam seu animal.

Griéfico 28- Cruzamento: O que o animal de estimacdo representa x Proprietdrios que presenteiam seus animais
de estimacdo em datas comemorativas

H Presenteia W N3o presenteia
100 100
62,5
54,5
45,5
37,5
0 0]
Membro da familia Amigo Umacompanhia  Apenas um animal

Fonte: GASPARELO (2013).



Graéfico 29- Andlise de Correspondéncia - O que o animal de estimagao representa X Proprietarios que
presenteiam seus animais de estimacgio em datas comemorativas
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d) Cruzamento: Renda familiar (bruta) x Valor médio mensal gasto com animal de

estimacio

De acordo com o valor-p 0,0008861 do teste de qui-quadrado, é possivel observar
que hd associagdo significativa entre a renda familiar bruta e os gastos com animais de
estimacdo, ja que o valor-p ficou abaixo de 0,05.

A partir dos dados do gréfico 30, verifica-se que os entrevistados com renda
superior a R$ 7000,00 gastam mais com os animais de estimagdo, sendo que 21,6% gasta
acima de R$ 400,01 e 45,9% gasta entre R$ 200,01 e R$ 400,00. Ja os com renda menor que
R$ 2500,00 gastam menos, sendo que 54,3% dos entrevistados gastam menos de R$ 100,00 e
31,4% gastam entre R$ 100,01 e R$ 200,00.

Analisando o grafico da andlise de correspondéncia, verifica-se que quanto maior

a renda familiar maior é o gasto com animais de estimagao.

Griéfico 30- Cruzamento: Renda familiar (bruta) x Valor médio mensal gasto com animal de estimacdo

M Acimade RS 400,01 ®deRS 200,01aRS 400,00 ®deRS 100,01aRS 200,00 K Menosde RS 100,00

54,3%

45,8%

45,9%

38,9%

7,5%

31,49

11,49

8,3%8,3%

2,9%

Menos de RS 2500,00 deRS$ 2500,01aRS  deRS$4000,01aRS  deRS$5500,01aRS Acimade RS 7000,00
4000,00 5500,00 7000,00

Fonte: GASPARELO (2013).
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Graéfico 31- Analise de Correspondéncia - Renda familiar (bruta) x Valor médio mensal gasto com animal de
estimacao
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e) Analise Fatorial

Para tentar identificar o que mais influencia na escolha de um pet shop em um
nimero menor de varidveis foi feita uma andlise fatorial, para os resultados abaixo os dados
foram avaliados pelos testes de kaiser-Meyer-Olkin que testa se é possivel utilizar a anélise
fatorial, e o da Esfericidade Bartlett que testa se a matriz de correlacdo € igual a identidade,
esses dois testes foram usados para chegar algumas suposicdes, e todos as andlises passaram
nos testes. No caso de kaiser-Meyer-Olkin o testes de adequacao foi maior que 0,5 que € o
limite para o ndo uso da andlise fatorial, e para o teste de Bartlett rejeitou-se a hipétese de que
a matriz de correlacdo € igual a zero a um nivel de 5%, com esses testes realizados a andlise
fatorial foi usada sem nenhum problema.

Aplicando esta metodologia obteve-se 2 fatores, e foi utilizado também o método
Varimax de rotacdo ortogonal dos fatores, com a finalidade de melhor definir as relacdes entre
as variaveis e os fatores.

Foram utilizadas 5 varidveis para identificar o que o consumidor leva mais em
consideragdo na escolha do pet shop.

X1 — Preco baixo;
X2 — Perto de casa;
X3 — Qualidade do servigo;
X4 — Variedades dos servigos;
X5 — Confianga;
Tabela 5- Andlise Fatorial

Fatores
Variavél 1 2
X1 -0,068 0,997
X2 0,096 0,44
X3 0,936 0,127
X4 0,547 -0,001
X5 0,886 0,06

O Fator 1: E composto pela qualidade do servico e confianga.

O Fator 2: E composto pelo preco baixo.

Observando o resultado da andlise fatorial verifica-se que o consumidor de

produtos e servigos para pet, na hora de decidir em qual pet shop levar o seu animal de
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estimacgdo, leva muito mais em consideracdo a confianca que possui no lugar e a qualidade

dos servigos prestados do que os precos praticados pelo pet shop.
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CONCLUSAO
CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa teve como objetivo analisar o comportamento dos consumidores de
produtos e servigcos para pets na cidade do Natal visando estudar o mercado.

Atendendo ao primeiro objetivo especifico, verificou-se que a maioria dos
entrevistados foram pessoas do sexo feminino, com idade entre 20 e 30 anos e solteiras.
Com relagdo ao grau de escolaridade, houve um equilibrio entre pessoas com nivel
superior completo e pessoas que cursam a universidade. Por fim, com relagdo a renda
familiar bruta, houve também um equilibrio entre pessoas com renda entre R$ 1000,00 e
R$ 2500,00 e pessoas com renda superior a R$ 7000,00.

Quanto ao segundo objetivo especifico, verificou-se que a maioria dos
entrevistados possui apenas um animal na residéncia, com destaque para os cachorros de
pequeno porte e de raga.

No terceiro objetivo especifico, foi possivel verificar a relagdo entre o
entrevistado e seu animal de estimacdo. As respostas que mais se destacaram foram de
pessoas que compraram seu animal pela companhia do animal e o consideram como um
membro da familia.

Para o quarto objetivo especifico, verificou-se que a maioria dos entrevistados
estd totalmente satisfeita com o pet shop que seu animal frequenta, entretanto houve uma
parcela dos entrevistados que ja necessitou recorrer a internet por nao ter encontrado
algum tipo de produto no mercado local.

A pesquisa demonstrou que hd alguns tipos de servigos que sdo encontrados na
cidade, porém estdo aquém das expectativas dos consumidores. Ha também outros
servigos citados como necessarios que ndo estao disponiveis no mercado local.

Para o estudo do mercado pet e andlise do comportamento dos consumidores de
produtos e servicos para pets na cidade do Natal, foi feita, no referencial tedrico, uma
abordagem de todos os fatores que influenciam o comportamento de compra. A partir da
andlise desses fatores e da andlise dos dados da pesquisa, através dos cruzamentos dos
dados, observou-se que as pessoas que possuem uma ligacdo afetiva mais forte com seu
animal tendem a proporcionar-los uma melhor qualidade de vida e, como consequéncia,
frequentam mais os pet shops e gastam mais recursos. Os dados da pesquisa revelaram

que a maioria dos entrevistados leva seu animal ao pet shop uma vez por semana e, para
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determinar em qual pet shop levar se animal, os fatores mais importantes sdo a confianca
no pet shop e a qualidade do servico em detrimento do preco praticado. Foi possivel
verificar que houve um equilibrio entre pessoas que compram ou ndo roupas € acessorios
para seus animais. O mesmo equilibrio ocorreu entre pessoas que costumam presentear ou
ndo seu animal de estimacdo. Os itens que as pessoas mais gostam de comprar para seus
animais sdo brinquedos e petiscos, o que demonstra a inten¢cdo de interacdo entre dono e
animal. Por fim, determinou-se o valor médio mensal gasto com o animal de estimacao,
tendo como resultado indices muito proximos em 3 faixas de valores (de R$ 50,00 a R$
100,00, de R$ 100,01 a R$ 200,00 e de R$ 200,01 a R$ 400,00). E através do cruzamento

rendaXgasto verificou-se que quem ganha mais gasta mais com seu animal de estimagao.
5.2 RECOMENDACOES

Por ser um mercado em crescente expansdo e evolucdo, recomenda-se que sejam
realizados novos estudos para acompanhar as mudangas e tendéncias do comportamento
do consumidor no mercado pet.

A partir das conclusdes obtidas através da pesquisa, € possivel afirmar que os pet
shops devem investir no relacionamento com o consumidor e na qualidade dos seus
servigos, assim ganhardo a confianca do cliente e poderao maximizar o lucro tanto pela
quantidade de clientes quanto pelo preco praticado. As acdes de marketing no mercado pet
devem estar mais voltadas para pessoas solteiras e/ou jovens casais sem filhos, ressaltando
a relacdo dono-animal que considera o animal como um membro da familia.

Os pet shops deveriam realizar acdes de marketing para a divulgacio de servigos
existentes e ndo utilizados, como por exemplo, a escovacdo de dentes, reforcando a
importancia da escovagdo para a saide dos animais de estimagao.

Este trabalho serve como ponto de partida para novos negdcios ou ampliacdo dos
ja existentes em Natal, uma vez que verificou a necessidade de servicos ainda ndo
supridos pelo mercado local como: atendimento em domicilio, adestramento, hotel,

tratamentos de saide modernos, cemitério, taxi-dog e creche.
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ANEXO 1 - Empresa aérea para animais de estimagao

i
.

Figura 1- Empre;a aérea para animais de estimag@o -
Fonte: http://dev.petairways.quimbik.com/
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ANEXO 2 - Cerveja para animais de estimagao

Figura 2 - Cerveja para animais de estimacao
Fonte: www.dogbeer.com

ANEXO 3 - Refrigerante para animais de estimacdo

Figura 3 - Refrigerante para animais de estimagao
Fonte: http://www.petlove.com.br/Refrigerante-Coldob-Caes---450ml-3125307/p

ANEXO 4 - Sorvete para animais de estimagao
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Figura 4 - Sorvete para animais de estimagao
Fonte: www.icepet.com.br
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ANEXO 5 - Panettone para caes

Figura 5 - Panettone para cdes
Fonte: www.portaldodog.com.br

ANEXO 6 - Ovos de pascoa para caes

2"

Figura 6 - Ovos de pdscoa para cées
Fonte: www.portaldodog.com.br

83



APENDICES

84



APENDICE 1 - Tabela genero

Sexo Frequéncia (%)
Masculino 28 21,5
Feminino 102 78,5
Total 130 100,0
Tabela 6- Género
Fonte:GASPARELO (2013).
APENDICE 2 — Tabela faixa etdria
Faixa etaria Frequéncia (%)
menos de 20 anos 9 6,9
de 20 a 30 anos 74 56,9
de 31 a 40 anos 20 15,4
de 41 a 50 anos 16 12,3
de 51 a 60 anos 8 6,2
acima de 60 anos 3 2,3
Total 130 100,0
Tabela 7- Faixa etaria
Fonte: GASPARELO (2013).
APENCICE 3 — Tabela grau de escolaridade
Grau de escolaridade Frequéncia (%)
Fundamental 1 0,8
Ensino médio 17 13,1
Universitario 41 31,5
Superior completo 47 36,2
Pés graduacao 24 18,5
Total 130 100,0
Tabela 8- Grau de escolaridade
Fonte: GASPARELO (2013).
APENDICE 4 — Tabela estado civil
Estado civil Frequéncia (%)
Solteiro 78 60,0
Casado 45 34,6
Vidvo 1 0,8
Divorciado/ Separado 6 4,6
Total 130 100,0

Tabela 9- Estado civil
Fonte: GASPARELO (2013).
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APENDICE 5 — Tabela possui filhos que moram na residéncia

Possui filhos que moram na residéncia Frequéncia (%)
Sim 26 20,0
Nao 104 80,0
Total 130 100,0
Tabela 10- Possui filhos que moram na residéncia
Fonte: GASPARELO (2013).
APENCICE 6 — Tabela renda familiar (bruta)
Renda familiar Frequéncia (%)
menos de R$ 1000,00 4 3,1
de R$ 1000,00 a R$ 2500,00 31 23,8
de R$ 2500,01 a R$ 4000,00 24 18,5
de R$ 4000,01 a R$ 5500,00 18 13,8
de R$ 5500,01 a R$ 7000,00 16 12,3
acima de R$ 7000,00 37 28,5
Total 130 100,0
Tabela 11- Renda familiar (bruta)
Fonte: pesquisa realizada no més de marco de 2013.
APENDICE 7 — Tabela qual animal de estimacio possui
Frequéncia (%)
Cachorro 116 89,2
Gato 14 10,8
Total 130 100,0
Tabela 12- Qual animal de estimagao possui
Fonte: GASPARELO (2013).
APENDICE 8 — Tabela quantidade de animais de estimacio na residéncia
Frequéncia (%)
1 76 58,5
2 34 26,2
3 9 6,9
4 6 4,6
5 ou mais 5 3,8
Total 130 100,0

Tabela 13- Quantidade de animais de estimagdo na residéncia
Fonte: GASPARELO (2013).
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APENDICE 9 — Tabela porte do animal de estimacao

87

Porte do animal de estimacao Frequéncia (%)
Pequeno 94 72,3
Médio 32 24,6
Grande 4 3,1
Total 130 100,0

Tabela 14- Porte do animal de estimagao
Fonte: GASPARELO (2013).

APENDICE 10 — Tabela possui pelo menos um animal de raga na residéncia

Possui pelo menos um animal de raca na

residéncia Frequéncia (%)
Sim 113 86,9
Nao 17 13,1
Total 130 100,0
Tabela 15- Possui pelo menos um animal de raga na residéncia
Fonte: GASPARELO (2013).
APENDICE 11 — Tabela o que levou a ter um animal de estimacio
O que levou a ter um animal de estimacao Frequéncia (%)
Companhia 78 60,0
Presente 20 15,4
Solicitagao dos filhos 10 7,7
Seguranca 3 2,3
Indicagcdao médica 0 0,0
Outros 19 14,6
Total 130 100,0
Tabela 16- O que levou a ter um animal de estimagdo
Fonte: GASPARELO (2013).
APENDICE 12 — Tabela como adquiriu o animal de estimago
Como adquiriu o animal de estimacao Frequéncia (%)
Comprou 77 59,2
Adotou 15 11,5
Ganhou 32 24,6
Outros 6 4,6
Total 130 100,0

Tabela 17- Como adquiriu o animal de estimag@o
Fonte: GASPARELO (2013).



APENDICE 13 — Tabela o que o animal de estimacao representa

O que o animal de estimac¢ido representa Frequéncia (%)
Membro da familia 99 76,2
Amigo 16 12,3
Uma companhia 14 10,8
Apenas um animal 1 0,8
Total 130 100,0

Tabela 18- O que o animal de estimagdo representa
Fonte: GASPARELO (2013).

APENDICE 14 — Tabela com qual frequéncia o animal de estimagio é levado ao pet shop

Frequéncia (%)
mais de uma vez por semana 7 5.4
uma vez por semana 49 37,7
uma vez a cada 15 dias 20 15,4
uma vez por més 22 16,9
menos de uma vez por més 32 24.6
Total 130 100,0

Tabela 19- Com qual frequéncia o animal de estimagao é levado ao pet shop
Fonte: GASPARELO (2013).

APENDICE 15 — Tabela com qual frequéncia seu animal de estimagio costuma escovar os
dentes

Frequéncia (%)
Semanalmente 46 35,4
Quinzenalmente 16 12,3
Mensalmente 15 11,5
Anualmente 8 6,2
Nunca 45 34,6
Total 130 100,0

Tabela 20- Com qual frequéncia seu animal de estimag@o costuma escovar os dentes
Fonte: GASPARELO (2013).
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APENDICE 16 — Tabela com qual frequéncia seu animal de estimagdo costuma fazer

hidratacdo
Frequéncia (%)
Semanalmente 9 6,9
Quinzenalmente 20 15,4
Mensalmente 24 18,5
Anualmente 15 11,5
Nunca 62 47,7
Total 130 100,0

Tabela 21- Com qual frequéncia seu animal de estimacdo costuma fazer hidratagdo
Fonte: GASPARELO (2013).

APENDICE 17 — Tabela com qual frequéncia seu animal de estimagio costuma tomar banho
de ofurd

Frequéncia (%)
Semanalmente 0 0,0
Quinzenalmente 2 1,5
Mensalmente 3 2.3
Anualmente 10 7,7
Nunca 115 88.5
Total 130 100,0

Tabela 22- Com qual frequéncia seu animal de estimag@o costuma tomar banho de ofur6é
Fonte: GASPARELO (2013).

APENDICE 18 — Tabela proprietirios que costumam comprar roupas e acessorios para seus
animais de estimacao

Frequéncia (%)
Sim 60 46,2
Nio 70 53,8
Total 130 100,0

Tabela 23- Proprietarios que costumam comprar roupas e acessorios para seus animais de estimacao
Fonte: GASPARELO (2013).



APENDICE 19 — Tabela produtos que os proprietarios mais gostam de comprar para seus
animais de estimacao

Frequéncia (%)
Brinquedos 78 60,0
Lacos e gravatas 34 26,2
Petiscos 88 67,7
Roupas para o dia a dia 3 2,3
Roupas para eventos especiais 18 13,8
Outros 12 9,2

Tabela 24- Produtos que os proprietdrios mais gostam de comprar para seus animais de estimagao

Obs: nesta quest@o os entrevistados poderiam dar mais de uma resposta, 130 pessoas responderam e foram
obtidas 233 respostas.

Fonte: GASPARELO (2013).

APENDICE 20 — Tabela proprietdrios que presenteiam seus animais de estimagio em datas

comemorativas
Frequéncia (%)
Sim 60 46,2
Nio 70 53,8
Total 130 100,0

Tabela 25- Proprietarios que presenteiam seus animais de estimac@o em datas comemorativas
Fonte: GASPARELO (2013).

APENDICE 21 — Tabela valor médio mensal gasto com o animal de estimagio

Frequéncia (%)
menos de R$50,00 7 5,4
de R$50,00 a R$100,00 37 28,5
de R$100,01 a R$200,00 43 33,1
de R$200,01 a R$400,00 29 22,3
de R$400,01 a R$600,00 12 9,2
acima de R$600,00 2 1,5
Total 130 100,0

Tabela 26- Valor médio mensal gasto com o animal de estimagdo
Fonte: GASPARELO (2013).
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APENDICE 22 — Tabela nivel de satisfacdo com o pet shop que o animal de estimacao
freqiienta

Frequéncia (%)
totalmente satisfeito 75 57,7
parcialmente satisfeito 53 40,8
parcialmente insatisfeito 1 0,8
totalmente insatisfeito 1 0,8
Total 130 100,0

Tabela 27- Nivel de satisfacdo com o pet shop que o animal de estimacdo frequenta
Fonte: GASPARELO (2013).
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APENDICE 23 — Tabela proprietarios que necessitaram recorrer 2 internet por no encontrar

algum tipo de produto em Natal

Frequéncia (%)
Sim 27 20,8
Nio 103 79,2
Total 130 100,0

Tabela 28- Proprietarios que necessitaram recorrer a internet por ndo encontrar algum tipo de produto em Natal

Fonte: GASPARELO (2013).

APENDICE 24 — Tabela servicos que os proprietdrios gostariam de encontrar na cidade do

Natal

Frequéncia (%)
Adestramento 49 37,7
Atendimento em domicilio 54 41,5
Book fotogréfico 13 10,0
Cemitério 37 28,5
Creche 27 20,8
Dentista 21 16,2
Dog Walker 18 13,8
Hotel 49 37,7
Motel 10 7,7
Padarias 14 10,8
Pet Sitters 19 14,6
Roupas e acessorios de grifes 7 5,4
Tratamentos de saide modernos 47 36,2
Téxi-Dog 35 26,9

Tabela 29- Servicos que os proprietarios gostariam de encontrar na cidade do Natal

Obs: nesta questdo os entrevistados poderiam dar mais de uma resposta, 130 pessoas responderam e foram

obtidas 400 respostas.
Fonte: GASPARELO (2013).
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APENDICE 25 — Cruzamento: Porte do animal de estimagdo x Proprietdrios que costumam
comprar roupas e acessorios para seus animais de estimagdo

Compra Pequeno /) Médio %o Grande %0 Total
Sim 49 52,1 10 31,3 1 25 60
Nao 45 47,9 22 68,8 3 75 70
Total 94 100 32 100 4 100 130

Tabela 30- Cruzamento: Porte do animal de estimagdo x Proprietdrios que costumam comprar roupas e
acessorios para seus animais de estimacao
Fonte: GASPARELO (2013).

Estatistica Teste.
X-squared Valor-p
4,9302 0,085

APENDICE 26 — Cruzamento: Qual animal de estimacdo possui x Com qual frequéncia o
animal de estimacao € levado ao pet shop

Frequéncia Cachorro /) Gato %0 Total
Mais de uma vez por semana 7 6 0 0 7
Uma vez por semana 48 41,4 1 7,1 49
Uma vez a cada 15 dias 20 17,2 0 0 20
Uma vez por més 19 16,4 3 214 22
Menos de uma vez por més 22 19 10 71,4 32
Total 116 100 14 100 130

Tabela 31- Cruzamento: Qual animal de estimacao possui x Com qual frequéncia o animal de estimacao € levado
ao pet shop
Fonte: GASPARELO (2013).

Estatistica Teste.
X-squared Valor-p
21,2999 0,0002761
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APENDICE 27 — Cruzamento: O que o animal de estimacao representa x Proprietarios que
presenteiam seus animais de estimagdo em datas comemorativas

Membro Uma Apenas
da % Amigo % . um %  Total
P companhia .
familia animal
Sim 54 54,5 6 37,5 0 0 0 0 60
Nao 45 45,5 10 62,5 14 100 1 100 70
Total 99 100 16 100 14 100 1 100 130

Tabela 32- Cruzamento: O que o animal de estimag@o representa x Proprietdrios que presenteiam seus animais

de estimagdo em datas comemorativas
Fonte: GASPARELO (2013).

Estatistica Teste.

X-squared Valor-p
16,1445 0,001059

APENDICE 28 — Cruzamento: Renda familiar (bruta) x Valor médio mensal gasto com

animal de estimagao

de R$ de R$ de R$ Acima de

Menos de
Gasto RS 2500,01a 4000,01a 5500,01 a RS Total
2500,00 RS RS R$ 7000,00
> 4000,00 5500,00 7000,00 ’
Acima de R$ 400,01 1 2 2 1 8 14
de R$ 200,01 a R$
400,00 4 2 3 3 17 29
de R$ 100,01 a R$
200,00 11 11 7 7 7 43
Menos de R$ 100,00 19 9 6 5 5 44
Total 35 24 18 16 37 130

Tabela 33- Cruzamento: Renda familiar (bruta) x Valor médio mensal gasto com animal de estimacao
Fonte: GASPARELO (2013).

Estatistica Teste.

X-squared Valor-p
33,246 0,0008861
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APENDICE 30- Questionario

Comportamento dos consumidores donos de animais de estimagdo e a estrutura do mercado “pet” em
Natal

Este questiondrio serd usado na elaboragdo de um Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) da graduagdo em administragdo
da Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN). O trabalho tem como objetivo identificar o comportamento dos
consumidores donos de animais de estimagdo e a estrutura do mercado “pet” em Natal.

O questiondrio deverd ser respondido apenas por pessoas que possuem animais de estimagdo.
Sexo: () Feminino () Masculino

Idade: ( ) menos de 20 anos
( )de 20 a 30 anos
( ) de 31 a40 anos
( ) de 41 a 50 anos
( ) de 51a 60 anos
( ) acima de 60 anos

Grau de escolaridade: ( ) fundamental incompleto
( ) fundamental completo
( ) ensino médio incompleto
( ) ensino médio completo
( ) superior incompleto
( ) superior completo
( ) pds graduagdo ou acima

Estado civil: ( ) solteiro
( ) casado
() vidvo
( ) divorciado/separado

Possui filhos que moram em sua residéncia? ( ) Sim () Ndo

Renda Familiar (bruta): ( ) menos de R$ 1000,00
( ) de R$ 1000,00 a R$ 2500,00
( ) de R$ 2500,01 a R$ 4000,00
( ) de R$ 4000,01 a R$ 5500,00
( ) de R$ 5500,01 a R$ 7000,00
( ) acima de R$ 7000,00

Qual animal de estimagdo vocé possui? ( ) cachorro

( )gato
( ) outros

Quantos animais de estimagdo vocé possui?

Qual é o porte do seu animal de estimagdo? ( ) pequeno
() médio
( ) grande

Possui pelo menos um animal de raga na residéncia? ( ) Sim () Ndo

O que levou vocé a ter um animal de estimagdo? ( ) Companhia
( ) Presente
() Solicitagdo dos filhos
( ) Seguranga
( ) Indicagdo médica
( ) Outros

Como adquiriu seu animal de estimagdo? ( ) Comprou



( ) Adotou
( ) Ganhou
( ) Outros

O que seu animal de estimagdo representa para vocé? () Membro da familia
( ) Amigo
() Uma companhia
( ) Apenas um animal

Com qual frequéncia seu animal de estimagdo é levado ao pet shop?
( ) mais de uma vez por semana

( ) uma vez por semana

( ) uma vez a cada 15 dias

( ) uma vez por més

() menos de uma vez por més

O que vocé leva em consideragdo na escolha de um pet shop para seu animal de estimagéo?
(marque apenas uma alternativa para cada motivo).
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Nem concorda Discorda
nem discorda Parcialmente

Concorda
Parcialmente

Concorda

tiv
Motivo Totalmente

Discorda
Totalmente

Prego baixo

Perto de casa

Qualidade no
servigo

Variedade de
servigos

Confianga

Além dos servigos de banho e tosa, o seu animal de estimagdo jd realizou algum destes servigos? Marque um X para

relacionar o servigo com a frequéncia que costuma utilizd-lo.

Escovagdo de

dentes Hidratagdo Ofurd

Frequéncia

Semanalmente

Quinzenalmente

Mensalmente

Anualmente

Nunca

Vocé costuma comprar roupas e acessérios para seu animal de estimagdo? ( ) Sim () Ndo

O que vocé mais gosta de comprar para seu animal de estimagé&o?
(marque quantas alternativas quiser)

( ) Brinquedos

( ) Lagos e gravatas

( ) Petiscos

( ) Roupas para o dia a dia

( ) Roupas para eventos especiais

( ) Outros

Vocé costuma presentear seu animal de estimagdo em datas comemorativas? ( ) Sim
( ) Ndo
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Qual o valor médio mensal gasto com seu animal de estimagdo?
( ) menos de R$ 50,00

( ) deR$ 50,00 a R$ 100,00

( ) de R$ 100,01 a R$ 200,00

( ) de R$ 200,01 a R$ 400,00

( ) de R$ 400,01 a R$ 600,00

( ) acima de R$ 600,00

Qual o nivel de satisfagdo com o pet shop que seu animal de estimagdo frequenta?
( ) totalmente satisfeito

( ) parcialmente satisfeito

( ) parcialmente insatisfeito

( ) totalmente insatisfeito

Caso a resposta anterior tenha sido parcialmente insatisfeito ou totalmente insatisfeito justifique o motivo.

Vocé jd precisou recorrer d internet para comprar algum produto para seu animal de estimagdo por ndo ter encontrado em
Natal? ( ) Sim Qual produto?
() Ndo

Quais destes servigos vocé gostaria de encontrar para seu animal de estimagdo em Natal? (marque quantas alternativas
quiser)

( ) Adestramento

( ) Atendimento em domicilio

( ) Book fotogrdfico

( ) Cemitério

( ) Creche

( ) Dentista

() Dog Walker (pessoa que passeia com seu animal de estimagdo)

( ) Hotel

( ) Motel

( ) Padarias

( ) Pet sitters (babd de animal de estimagédo)

( ) Roupas e acessérios de grifes

( ) Tratamentos de saide modernos

( ) Taxi-Dog (transporte de animal de estimagdo para qualquer lugar dentro da cidade)

Obrigada pela sua participagdo.



