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RESUMO

O mercado pet vem ganhando destaque em virtude do processo de humanizagéo dos animais e
cada vez mais seus tutores procuram os alimentos mais saudaveis para proporcionar qualidade
de vida para eles. O Brasil vem se destacando pelo seu avolumamento no segmento pet. E um
mercado extremamente competitivo e de grande crescimento. O presente trabalho tem como
objetivo buscar um entendimento do mercado alvo e sua aceitacdo dos alimentos naturais no
mercado pet de Recife/PE. Para tal foi utilizado um questionario cuja a amostra dos
respondentes foi representada por pessoas que possuem pelo menos um animal de estimacéo e
residem na cidade de Recife De acordo com os resultados procedeu-se uma analise dos mesmos
para definicdo da aceitacdo dos alimentos naturais no mercado em questdo. Nos achados da
pesquisa foi possivel perceber que grande parte do publico pesquisado que possuem cachorro,
compraram 0S mesmos por acreditar que sdo uma companhia e consideram que o pet é um
membro da familia. Além disso, foi realizado um estudo sobre o mercado, 0 comportamento do
consumidor e seus fatores e o mercado pet no Brasil. Dessa forma entende-se que o presente
estudo contribui de forma significativa, pois possibilita o conhecimento do mercado pesquisado
para estudantes e empresarios.

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



ABSTRACT

The pet market has gained prominence due to the humanization process of the animals and
more and more its tutors look for the healthiest foods to provide quality of life for them. Brazil
has been notable for its increase in the pet segment. It is an extremely competitive and growing
market. The present work aims to find an understanding of the target market and its acceptance
of natural foods in the pet market of Recife / PE. To do so, a questionnaire was used whose
sample of respondents was represented by people who own at least one pet and reside in the
city of Recife. According to the results, an analysis was made to define the acceptance of natural
foods in the market in question. In the findings of the research it was possible to realize that a
large part of the surveyed public that owns a dog, bought the same ones because they believe
that they are a company and consider that the pet is a member of the family. In addition, a study
was conducted on the market, consumer behavior and its factors and the pet market in Brazil.
Thus, it is understood that the present study contributes significantly, since it allows the
knowledge of the researched market for students and entrepreneurs.

Keywords: Natural foods. Marketplace. Consumer behavior. Pet Market.
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INTRODUCAO

N4o é de hoje que o relacionamento entre 0s seres humanos e os animais domesticados
possuem papel importante na sociedade. A relacdo iniciou-se entre 2500 e 5000 anos atréas, de
inicio para fins utilitarios. Os cées ajudavam a cacar, pastorear e a vigiar. Ja os gatos eram bem-
vindos pelo fato de exterminarem os ratos e outras pragas. O mais antigo indicio de afeto entre
um humano e um animal foi ha 1200 anos, quando foram encontrados restos fosseis de uma
mulher abragada com um filhote de cdo no Oriente Médio (MARTHE, 2009). Os primeiros
bichos de estimacao surgiram ha mais de 30 mil anos e um dos primeiros animais selvagens a
ser domesticado pelo homem foi o cachorro (MARTINS, 2016).

Com o passar do tempo a presenca constante desses animais na rotina humana, levou os
sujeitos a cuidar dos seus animais de estimacao, estabelecendo-se assim, lagos afetivos e, claro,
de cuidados até hoje. Ao longo dos séculos o afeto entre eles evoluiu muito. Hoje em dia séo
mais do que amigos, os animais de estimacéo sao tratados como filhos na maioria dos lares de
todo o mundo (MARTHE, 2009).

Atualmente € muito comum que cada familia possua um pet, ndo com intuito da criagdo
como nos primordios, e sim de té-los como membro da familia. A partir desse ponto percebeu-
se a necessidade de se estabelecer um mercado especifico para atendé-los cujo objetivo € ajudar
no desenvolvimento de diferentes bichos de estimacdo. Hoje as empresas especializadas em
racdo pet aperfeicoam a producgéo de alimentos continuamente em busca da exceléncia a fim de
prover qualidade de vida.

Nota-se nos dias de hoje uma nova necessidade para o mercado ora estudado, 0s
produtos 100% naturais, ja que a grande maioria dos alimentos industrializados possuem
ingredientes artificiais. Esse tipo de produto vem sendo mais procurado pelos tutores por ter
um valor nutritivo elevado e ajudar na longevidade e boa salde.

Ambos, os alimentos e os préoprios pets, passam a ter caracteristicas proprias dos
humanos, a exemplo de uma dieta mais balanceada. Estdo se tornando mais "humanizados" e
seguindo a tendéncia de alimentos (cru, organico, entre outros). Os alimentos naturais podem
ser ingredientes destinados a alimentagdo humana, buscando uma aproximacgé&o da composicao
dos alimentos que os animais (cées e gatos) obtinham da natureza, com maior contribuicdo dos
nutrientes, como proteina e lipideos.

Esse segmento vem ampliando a sua participacdo na economia do pais, mesmo o Brasil
estando no periodo de instabilidade financeira. O mercado pet movimenta cerca de 16 bilhdes
de reais no Brasil por ano (MOURA et al, 2011). O mercado de produtos e servigos para pets
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estd ganhando énfase mundialmente e € caracterizado como um recente segmento lucrativo da
economia (AFONSO et al., 2008). De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de
Produtos para Animais de Estimacdo (ABINPET, 2013), o Brasil tem mais de 100 milhdes de
pets, entre cédes (37,1 milhdes), gatos (21,3 milhdes), peixes (26,5 milhdes), aves (19,1 milhdes)
e outros (2,17 milhdes); e atualmente ocupa a posi¢éo de segundo maior mercado do mundo
em populacgéo de cées e gatos e em faturamento, perdendo somente para os Estados Unidos. Em
termos de populacdo total de animais de estimacéo, é o quarto maior do mundo.

No Nordeste, é perceptivel a grande expansao do mercado estudado. De acordo com a
Pesquisa Nacional de Saude (PNS) a regido nordeste apresentou 36,4% de cdes (a menor do
pais) e 23,6% de gatos (a maior do pais) (PNS, 2013).

Este trabalho trata-se de um estudo descritivo da aceitacdo dos alimentos naturais para
0s animais de estimacdo na cidade de Recife no estado de Pernambuco. Para melhorar
percepcdo acerca do assunto estudado, se faz necessario um estudo sobre o mercado, o
comportamento do consumidor e o desenvolvimento da relagcdo dos animais com os individuos.
Considerando o exposto, este trabalho busca entender o comportamento do mercado de

alimentos naturais para Pets na cidade de Recife.
1.1 Justificativa

O mercado para pets vem ganhando grande destaque mundial, com isso esta se tornando
um segmento lucrativo da economia. As pessoas estdo percebendo cada vez mais a importancia
e os beneficios da relacdo entre os seres humanos e 0s animais de estimacdo, tornando esse
setor cada vez mais rentavel e promissor.

Como essa tematica tem sido pouco explorada, este estudo exploratorio reveste-se de
importancia, pois destaca a aceitacdo dos alimentos naturais no mercado pet. Além disso,
pretende contribuir para as empresas, futuros empreendedores e estudantes, uma vez que a
procura pelas novas necessidades do cliente tem levantado a sustentabilidade das empresas. A
escolha desse tema também veio através da vontade de abrir uma empresa de biscoitos naturais
para cées e gatos e amor pelos animais.

Diante desta realidade, este estudo pretende caracterizar a aceitacdo do mercado pet para
produtos naturais; compreendendo o mercado e seu consumidor na cidade de recife, do estado

de Pernambuco.
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1.2 Objetivo geral

Realizar estudo e analise da aceitacdo dos alimentos naturais no mercado pet na cidade

de Recife, do estado de Pernambuco.

1.3 Objetivos especificos

e Entender as caracteristicas e elementos constitutivos do mercado Pet;

e ldentificar e caracterizar (classificar) os alimentos naturais para animais;

e Compreender o comportamento de consumo atual dos tutores da cidade de Recife.
1.4 Indicacdo de abordagem dos capitulos

No capitulo 1, é apresentado ao leitor o mercado pet, suas caracteristicas e estatisticas,
justificando a importancia do estudo do tema em tela. Ainda sdo definidos nesse capitulo a
delimitacdo do problema a ser pesquisado com seus objetivos geral e especifico.

No capitulo 2, é apresentado ao leitor um breve estudo sobre o que consiste 0 mercado
e a explorando com mais detalhe o0 mercado do consumidor.

No capitulo 3, aborda para o leitor o comportamento do consumidor e os fatores que
influenciam os mesmos.

No capitulo 4, é apontado ao leitor o mercado pet no Brasil, suas caracteristicas,
crescimento, a ligagcdo dos animais com seus donos e como estdo os alimentos naturais no
mercado para animais de estimacao.

No capitulo 5, é apresentado ao leitor a forma como a pesquisa foi analisada.

No capitulo 6, é retratado ao leitor a andlise e discussdes realizadas através do
questionario que foi aplicado aos donos dos animais de estimacédo através do Google Forms.
Por intermédio da analise foi realizado uma comparac¢do com o que foi abordado no referencial

teorico.

2. MERCADO

Existem pelo menos dois significados para a palavra mercado, a primeira se refere ao
local, onde comerciantes expdem seus produtos para serem vendidos e 0 outro € o conjunto de
pessoas existentes num determinado lugar e quer comprar produtos, mercadorias e servigos, o
chamado mercado do consumidor (MIRANDA, 2012).

Os mercados podem ser classificados em varios tipos como mercado empresarial,
mercado empresarial especializado (mercado institucional, e o mercado governamental) e
mercado consumidor (GASPARELO, 2013).
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Mercado é proveniente do latim mercatus (mercado), pra¢ca do mercado, de mercari
(fazer comércio, traficar) (SILVA, 2004). O mercado consumidor sera detalhado pelo fato de

ser o principal como foco da pesquisa.
2.1 Mercado consumidor

O mercado do consumidor é composto por: empresas, que comercializam bens e para as
pessoas fisicas, e pelos compradores que estdo ligados aos consumidores finais dos bens e
servicos. Os bens de mercado sdo divididos em duraveis (carros e moéveis) e ndo duraveis (como
alimentos, roupas e combustiveis). E os servicos incluem dentre ouros itens como eletricidade,
telefone, internet, transportes, restaurantes, bancos e pet shops (GASPARELO, 2013).

No Brasil, 0 mercado do consumidor € composto por toda populacao do pais, entretanto,
as quantidades de produtos e servigos consumidos variam (MIRANDA, 2012). Segundo o
mesmo autor, todas as pessoas sao consumidores, 0s que vendem e 0s que compram, essa soma
forma o mercado do consumidor.

Devido ao mercado do consumidor ser 0 objetivo de analise deste trabalho, para um
melhor entendimento de suas caracteristicas, sera abordado em seguida os fatores que

influenciam o processo de compra dos produtos nesse mercado.
3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A érea que envolve o comportamento do consumidor estuda como os individuos, grupos
e as organizacOes selecionam, compram, utilizam e descartam produtos, servicos, ideais ou
experiéncias para satisfazer as suas necessidades e desejos. O objetivo de marketing é satisfazer
e atender as necessidades e aos desejos dos clientes (KOTLER, 2009).

Pelo fato da evolugdo constante da competitividade nos mercados e da concorréncia
acelerada, cresce a importancia de monitorar os valores, gostos e desejos dos consumidores.
Observa-se que as preocupagdes com o comportamento do consumidor surgiram a partir do
aumento da competicdo entre as empresas e da concorréncia acirrada nos mercados, que dessa
forma pressionaram as organizag¢fes a buscar alternativas que garantam sua sobrevivéncia,
identificando a satisfacdo das necessidades do consumidor como uma opcao viavel para suas
estratégias de marketing (RENNO, 2009).

E indispensavel na busca incessante para compreender o consumidor saber o que ele
pensa, em que ele acredita, quais 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 (PINHEIRO, 2011).
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E de extrema importancia que o consumidor final no seja visto isoladamente, pois ele
sofre a influéncia de varios fatores que podem se tornar decisivos nos estagios da compra
(PINHEIRO, 2011). O mesmo autor divide os fatores que influenciam o comportamento de

compra em: psicoldgicos, socioculturais e demogréficos.
3.1 Fatores psicolégicos

Os fatores psicoldgicos sdo o conjunto das fungdes cognitivas (pensamentos), conativas
(comportamento) e afetivas (sentimentos) no processo de compra, que envolve o estudo da
percepgdo, aprendizagem, memoria atitudes, valores, crengas, motivagédo, personalidade e dos
estilos de vida dos consumidores. Nessa primeira fase, o consumidor €é visto de maneira isolada,
pelo fato de sempre tomarem decisdes com base nas suas caracteristicas psicoldgicas
(PINHEIRO, 2011).

3.1.1 Motivacdo

A motivagdo por fatores internos ou externos (ambiente, sociedade ou necessidade
fisiologica/social) influencia o consumidor a se comportar de certo modo e cria um dado que
sera memorizado sensorialmente, temporariamente ou permanentemente (LIMEIRA, 2007).

Motivacao € o estado de tensdo psicoldgica que antecede e prepara o individuo para a
acdo. Ela ocorre, na maioria das vezes, quando uma necessidade é despertada, por impulso
interno ou externo. Uma vez presente, a necessidade, o individuo empreende um
comportamento a fim de reduzir a tensdo (PINHEIRO, 2011).

A motivacdo representa um momento de tensdo psicologica que precede e prepara a
pessoa para agir, ocorrendo a partir do surgimento de uma necessidade, que estimula um fator
externo ou interno a pessoa, levando a pessoa a agir apds a identificagdo de uma necessidade,
buscando reduzir a tensdo, que elimina a referida necessidade inicial (SOUZA; FARIAS;
NICOLUCI, 2005).

Para Freud as forcas psicologicas que moldam o comportamento das pessoas Sdo
basicamente inconscientes e os individuos ndo conseguem entender completamente suas
motivacOes. A teoria de Freud também fala que os consumidores ndo reagem apenas as
possibilidades declaradas das marcas, mas também a outros sinais que sdo menos conscientes.
(KOTLER, 2009).

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: fisioldgicas, de seguranca, sociais, de estima e de auto realizagdo. O consumidor tentara
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satisfazer suas necessidades mais importantes em primeiro lugar, quando estiver satisfeita,

tentara satisfazer as outras necessidades (KOTLER, 2009).
3.1.2 Aprendizagem

A aprendizagem também influéncia o comportamento do consumidor uma vez que
abrange as mudancas ocorridas no individuo e o conteddo de sua memoria (LIMEIRA, 2007).

A aprendizagem € vista como uma mudanga no comportamento decorrente da
experiéncia por meio da reorganizacdo de conceitos e representagdes mentais (PINHEIRO,
2011).

O comportamento do consumidor sofre influéncia através da forma pela qual os
consumidores aprendem. Quando as experiéncias de consumo sdo positivas, os clientes
procuram comprar a mesma marca no futuro para repetir a satisfacdo. Ja quando a experiéncia
€ negativa, iram evitar o produto na proxima oportunidade. O consumo atual determinara as
satisfacOes ou insatisfacGes com o produto ou servico, 0 que causara as preferéncias de marca
no futuro (LAS CASAS, 2010).

3.1.3 Personalidade e autoconceito

A personalidade se refere as respostas que o individuo da aos estimulos do ambiente.
Esta caracteristica € que diferencia um individuo do outro. O desenvolvimento de uma
personalidade ocorre porque é necessario um padréo que a faca ter uma forma mais conveniente
de reagir aos estimulos externos (LAS CASAS, 2010).

O consumo de produtos e servicos permite ndo sO a satisfacdo das necessidades
utilitarias, mas também na construcao do auto conhecimento do consumidor, isto €, a definicéo

da imagem social para si mesmo e para seus pares (PINHEIRO, 2011).
3.1.4 Atitudes

As atitudes sao predisposicdes, sentimentos e tendéncias consistentes de um individuo
em relacdo a uma determinada situacdo ou a um objeto. Por ter a capacitada para uma acao, a
atitude serve de referéncia para o consumidor avaliar um produto de maneira positiva ou
negativa, proporcionando a proximidade ou afastamento do consumidor em relagdo a este
(SOUZA; FARIAS; NICOLUCI, 2009).
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Atitude € a resisténcia de uma pessoas as avaliaces favordveis e desfavoraveis, aos
sentimentos emocionais e as tendéncias de acdo em relacdo a algum objetivo ou ideia
(KOTLER, 2009).

As atitudes séo predisposi¢cdes aprendidas que permitem ao individuo ter uma resposta
favoravel ou ndo a um objetivo ou classe de objetivos. E sdo compostas por trés elementos que
sdo o cognitivo, conativo e afetivo (LAS CASAS, 2010).

3.1.5 Percepcéo

A percepcdo é a selecdo, organizacao e a interpretacdo das sensacfes do consumidor.
Esse processo ocorre em trés etapas: exposicao, atencéo e interpretacdo (LIMEIRA, 2007).

A percepcdo é composta por algumas caracteristicas que sdo (KARSAKLIAN, 2004):

e Subjetiva: modo como o consumidor adquiri o produto do qual fez uma realidade;

e Seletiva: pelo fato que diversas propagandas estdo expostas para 0 consumidor no seu
dia-a-dia, mas apenas as que Vao junto aos seus interesses pessoais vao se destacar;

e Simplificadora: devido ao individuo ndo conseguir captar todas as unidades de
informacao que compde os estimulos;

e Limitada no tempo: por ficar conservada apenas por um curto tempo, se ndo houver
processo de memorizacgéo; e

e Cumulativa: por existir diversas vertentes que possibilitam a visualizacdo de algum

produto ou servigo.
3.1.6 Estilo de vida

O estilo de vida de uma pessoa representa o padrdo de vida expresso em termos de
atividades, interesses, e opinides (KOTLER, 2009).

O estilo de vida é que evidencia a forma como a pessoa vive e sua trajetoria pessoal,
além de mostrar as razGes que levam consumidores com rendas semelhantes e classe social
idéntica a se comportarem de forma totalmente distinta quanto ao que comprar e a maneira de
dispor do préprio dinheiro (SOUZA, 2013).
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3.2 Fatores socioculturais

Os fatores socioculturais envolvem influéncia do grupo, da familia, da classe social e da
cultua e subculturas no comportamento de compra. Nessa fase o consumidor nao é mais visto
como um individuo isolado, e sim, como um ser social que reage e é transformado pelo contexto
em que esta inserido (PINHEIRO, 2011).

Os individuos recebem influéncia direta de grupos de referéncia de diferentes formas:
sendo expostos a comportamentos novos e a diferentes estilos de vida, recebendo influéncias
relativas a autoimagem e atitudes e recebendo pressbes sobre a conformidade em relacdo as
regras sociais, fatores que acabam contribuindo para que haja preferéncia por determinado
servigo ou produto (SOUZA; FARIAS; NICOLUCI, 2005).

3.2.1 Influéncia de grupo

A influéncias que os grupos exercem sobre as pessoas € uma dos exemplos mais
caracteristicos de poder social. Eles também funcionam como uma protecdo para seus
integrantes. Com isso 0s grupos sdo poderosos fomentadores de condutas sociais, além de
servirem também para descarregar as tensdes e angustias dos individuos nas suas vidas pessoais.
Eles também sdo fontes de comparacdo social, isto é, servem de modelo para a regulacdo da
conduta de seus integrantes, e de pessoas que nao pertencem a eles, porém por algum motivo,
desejam participar (PINHEIRO, 2011).

Os grupos também acabem influenciando as pessoas a adquirirem os pets. Pessoas que
vivem em ambientes nos quais existem outras que possuam e que gostam de animais terminam
sendo influenciadas a também adquirir o seu (GASPARELO, 2013).

3.2.2 Influéncia da familia

A familia é o grupo de referéncia mais importante que o consumidor possui. E a
organizacdo que mais influencia o comportamento e as decisdes de uma pessoa. A familia
influéncia decisivamente o comportamento das pessoas, tendo em vista que € a instituicdo onde
o individuo se desenvolve, fazendo parte da formacao de sua personalidade, incluindo valores,
crencas e atitudes (SAMARA e MORSCH, 2005).

As familias sdo os principais responsaveis por integrar as pessoas na sociedade e, por
esse motivo, sdo muito influenciadores (LAS CASAS, 2010). A forte opinido da familia na
decisdo de compra faz com que a tomada de decisdo dos consumidores faz com que 0 processo
seja coletivo (PINHEIRO, 2011).
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Normalmente a decisdo de adquirir um animal de estimacdo passa por todos 0S
integrantes da familia. Mesmo apds sua compra, a familia continua possuindo uma grande

influéncia no processo de compra dos produtos e servigos (GASPARELO, 2013).
3.2.3 Influéncia da classe social

A classe social é a juncdo das pessoas que sdo similares em seu comportamento, baseado
na posi¢do econdmica que ocupam no mercado (LAS CASAS, 2010).

Existem varios determinantes das classes sociais, 0s principais sdo: variaveis
econdmicas (ocupacdo, renda e riqueza), variaveis de interacdo (prestigio pessoal, socializacéo
e associacdo) e variaveis politicas (mobilidade, poder e consciéncia de classe) (LAS CASAS,
2010).

Muitas pessoas possuem animais domésticos de raca pelo fato de acreditarem que eles
indicam sinal de status. Na maioria das vezes essas pessoas sdo as que acabam se tornando 0s
principais consumidores dos produtos de luxo (GASPARELO, 2013).

3.2.4 Influéncia da cultura

Cultura é o conjunto de crengas, normas, valores e atitudes que regulam e normatizam
as condutas dos integrantes de uma sociedade. E um grande influenciador da identidade de um
individuo, que buscam referéncias, padrdes, normas e mapas que limitem seus espagos de
atuacdo. A cultura serve como padréo para orientacdo e comparagdo dos comportamentos da
sociedade (PINHEIRO, 2011).

A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da pessoa. A
medida que cresce, a crianca adquire certos valores, percepcdes, preferéncias e
comportamentos de sua familia e de outras instituicGes. Cada cultura é constituida por
subculturas, que fornecem identificagdo e socializagdo mais especifica para seus
membros. Pode-se classificar subculturas a partir da nacionalidade, religido, grupos
raciais e regides geogréaficas (KOTLER e KELLER, 2006, p. 173).

Gracas ao raciocinio do autor é possivel perceber que a cultura é o que determina o
comportamento e desejos dos seres e humanos. Sera abordado a seguir os tipos de influéncia.

Como foi visto com os autores acima a cultura € muito importante para o comportamento
e para os desejos dos seres humanos. Cada cultura possui uma subcultura e isso faz com que 0s
membros possuam uma identificacdo mais especifica.

O conceito de cultura possui varias caracteristicas como (LAS CASAS, 2010):

e Aprendida: passada de geragéo para geracéo;
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¢ Regula a sociedade: acontece pela oferta de normas e padrdes de comportamento, com
1SS0 corrige desvios do comportamento;
e Adaptavel: a cultura geralmente muda com o passar do tempo para se adaptar com 0s
novos valores; e
e Hierarquica: existe uma cultura geral que forma culturas menores ou subculturas.
A cultura esté diretamente ligada aos padrdes de consumo no mercado pet. E essa cultura
que define os tipos de interacdo aceitaveis entre o pet e seu dono, ou seja, define a forma de

como o animal sera tratado e o que sera adquirido (GASPARELO, 2013).
3.3 Fatores situacionais

Os fatores situacionais sdo influéncias momenténeas e circunstanciais como:
ambientacdo da loja, displays nos pontos de venda, posi¢cdo dos produtos, entre outras
(PINHEIRO, 2011).

De acordo com 0 mesmo autor o segmento varejista € uma das areas que mais se
beneficia do uso de técnicas de compras, pois na maioria das vezes as compras sdo decididas
na loja. Existem indmeras estratégias para influenciar o processo de comprar como:

aromatizacdo, qualidade, ambientacéo, propaganda, entre outros.
3.4 Fatores demogréficos

A demografia € a ciéncia que estuda as caracteristicas das popula¢@es humanas e se
exprime geralmente por meio de valores estatisticos que sdo levantados através de entrevistas.
Existem varias caracteristicas estudadas pela demografia como: género, religido, etnia, renda,

poder de compra, faixa etaria, ocupacao, estado civil, entre outros (PINHEIRO, 2011).
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4. MERCADO PET NO BRASIL

O termo pet é uma expressao da lingua inglesa normalmente utilizada pelas areas de
vendas, para se referir aos animais de estimacéo, que sdo todos aqueles animais criados com o
convivio dos seres humanos. As principais espécies dessa categoria sdo caes, gatos, aves
canoras e ornamentais, pequenos roedores, peixes, cobras, répteis, entre outros. A relacdo é
marcada pela rastreabilidade do proprietario na criagdo destes animais e contato entre ambos
(ELIZEIRE, 2013).

Esse mercado vem ganhando muito destaque na economia do pais e 0 sucesso de seus
empresarios depende dos produtos disponiveis no mercado. Também depende de uma boa
estratégia, pois cada vez mais 0 mercado esta ganhando artigos e servicos voltados para 0s
animais de estimacdo (BUSSAD, et al, 2014).

O mercado no Brasil € enorme. Quase 50 milhdes de brasileiros possuem algum tipo de
animal de estimacdo, isso significa que um entre quatro brasileiros possuem um pet. A pesquisa
realizada pelo Programa Nacional de Saude (PNS), como mostra a Grafico 1, estimou que, em
2013, 44,3% dos domicilios do Pais possuiam pelo menos um cachorro, o equivalente a 28,9
milhdes de unidades domiciliares. A regido nordeste apresentou 36,4% de cédes (a menor do
pais) e 23,6% de gatos (a maior do pais). A populacdo de cachorros em domicilios brasileiros
foi estimada em 52,2 milhdes, o que indicou uma média de 1,8 cachorro por domicilio com esse
animal. Em relagdo a presenca de gatos foi que 17,7% dos domicilios do Pais possuiam pelo

menos um, o que equivale a 11,5 milhdes de unidades domiciliares (PNS, 2013).
Grafico 1 — Proporgdo de domicilios com cachorro e gatos no total de domicilios particulares segundo as grandes
regides 2013.
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O tamanho do mercado pet no Brasil e no mundo € enorme (MOURA et al, 2011):
Aproximadamente existem 800 milhdes de cées e gatos criados em todo o mundo;
Existem no Brasil, cerca de 52 milhdes de animais de estimacéo, sendo de 32 milhdes
de cdes, 16 milhGes de gatos e 4 milhdes de outros animais. Nos EUA s&o 93 milhdes
de gatos e 77 milhdes de caes. Atualmente o Brasil € o segundo pais com maior nimero
de animais domésticos — o primeiro lugar é dos Estados Unidos;

Nos ultimos anos foi registrado um aumento de 17,6% no numero de cées e gatos no
Brasil;

A distribuicdo de animais de estimacdo pelas classes sociais: 63% da populagéo
brasileira das classes A e B tém um animal de estimacao, depois 64% da classe C e 55%
das classes D e E;

Aproximadamente, 60% dos domicilios tém algum animal de estimacao;

O valor per capita anual gasto em produtos e servicos com cada animal de estimagao é
de R$ 390;

O mercado de produtos e servigos movimenta cerca de 9 bilhdes de reais no Brasil por
ano, tornando o pais o quarto maior atras apenas de EUA, Inglaterra, Japdo e empatados
com Franca e Alemanha. No mundo, a previsao € de que este mercado movimente cerca
69 bilhdes de ddlares em 20009;

O mercado, produtos e servigos, tem crescido mais de 20% ao ano desde 1990 no Brasil;
Estima-se que existam mais de 40 mil pet shops no Brasil;

O Brasil é o0 segundo pais no ranking dos maiores produtores de alimentos para os pets,
em primeiro lugar est4 os Estado Unidos. Em 2008, foram produzidas 1,800 milh&o de
toneladas de alimentos para cdes e gatos. O consumo per capita por ano € em média de
120 quilos de alimento por cdo e 20 quilos por gato. O faturamento desse mercado é de
mais de 1,4 bilhGes de ddlares. Contudo, o potencial do mercado brasileiro é de 3 bilhdes
de dolares;

O mercado de alimentos para pets cresceu cerca de 400% entre 1995 e 2002 e nos
Gltimos anos vem crescendo em média mais de 10% por ano;

O segundo maior segmento do mercado pet, ficando atras dos alimentos, é o de produtos
anti-pulgas (sabonetes, xampus, coleiras, talco, remédios, etc.);

O segmento de animais de estimacdo faturou cerca de 270 milhdes de reais em 2006.
Mais de 10% do total do que o setor veterinario produziu nesse ano — 2,4 bilhGes de

reais;
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e Estima-se que no Brasil existem mais de 100 fabricas de racdo de pequeno, médio e

grande porte.

Dessa forma, pode-se constatar que o mercado pet representa um nicho significativo
para pequenas e médias empresas, considerando a movimentacdo de valores cada vez mais
expressivos neste segmento. Confirmando essa perspectiva, o Brasil ja é citado como o segundo

maior consumidor mundial de produtos e servigos para pets (FONSECA, 2013).
4.1 Mercado pet e comportamento do consumidor

Considerando que vivemos atualmente na era da economia do cliente, na qual 0 mesmo
¢ “rei”, em virtude do excesso de capacidade de producdo, os clientes substituiram os bens e
servigos como fator escasso (KOTLER, 2009). Cabe citar que, antigamente, a linha de produtos
para cdes e gatos era constituida basicamente por produtos veterinarios, como xampus contra
parasitas, vermifugos, e obviamente, coleiras, correntes e afins (MOURA et al, 2011). Ainda
de acordo com esses autores, a linha de produtos destinada aos animais de estimacao aumentou
na atualidade, ampliando assim a variedade de produtos disponibilizados no mercado pet.
Também foi possivel perceber que existe uma grande similaridade entre o que é desenvolvido
para humanos e que, recentemente, vem sendo elaborado para os pets.

Todos os dias existem novos lancamentos de roupas, acessorios, medicamentos,
alimentos, entre outros. De acordo com 0 mesmo autor os produtos que antes eram classificados
como “frescura”, hoje sdo considerados imprescindiveis pelos donos de pets e, dessa forma isso
indica uma mudanca na percep¢éo acerca dos produtos por parte dos consumidores (MOURA
et al, 2011).

Alguns produtos e servi¢os que demostram a atual tendéncia de inovacdo do mercado
pet séo (MOURA et al, 2011):

e Plano de satde animal que oferece: vacinacao, internacdo, grande numero de clinicas
conveniadas, inseminacao artificial, entre outros;

e Empresas que fornecem servigos de “encontrar o par perfeito”;

e Empresas que oferecem programas matrimoniais para 0s animais e seus donos, e que
chegam a cuidar dos minimos detalhes, como: organizar aniversarios e cerimdnias de
casamento;

e Existem também servicos de hospedagem ou hotéis para 0s animais, € outro servigo que
cresce fortemente;

e Ginastica e exercicios fisicos para 0s animais;



25

e Também existem clinicas de emagrecimento para 0s pets;

e Muitos hoteis que trabalhavam s6 com pessoas passaram a aceitar 0s pets.

e Dog walkers que séo pessoas especializadas em caminhar com os cées;

e A comida parou de ser somente para alimentar e agora também possui produtos
artesanais.

Existem algumas startups que estdo apostando nesse segmento no mercado como
(FONSECA, 2013):

e CachorroGato: é uma plataforma brasileira que retne diversos servigos para animais de
estimacdao, artigos e colunas que tiram ddvidas sobre 0s pets;

e FitBark: aplicativo que mantém os donos conectados aos seus cachorros, enviando
dados a um smartphone, para que saibam mais sobre a satde dos bichos;

e Ice Pet: € uma empresa que fabrica sorvetes para cédes e gatos. Entre os sabores, 0s
tradicionais morango, chocolate, creme e milho verde e os inusitados bacon, salméo e
frango;

e PetCube: € um cubo de 10 centimetros de lado que possui camera de video, microfone,
caixa de som e um feixe de laser que mantém os animais entretidos;

As pessoas que gostam de animais de estimagdo muitas vezes ndo se importam com o
custos que investem em seus pets.

O Instituto Brasileiro de Opinido e Estatistica, IBOPE, inteligéncia em parceria com o
Centro de Pesquisa Waltham®, principal autoridade cientifica em bem-estar e nutricdo de pets,
realizou uma pesquisa para estudar o padrdo de comportamento dos brasileiros na interacao
com seus pets. Foi a primeira pesquisa realizada em nivel nacional no Brasil sobre o assunto.
A pesquisa foi encomendada pela Mars Brasil que é lider no mercado alimenticio para cées e
gatos com marcas como Pedigree®, Royal Canin®, Whiskas® ¢ Eukanuba™. A pesquisa
mostra que a maioria dos proprietarios de caes sao homens, casados, moram com mais de uma
pessoa e sdo da classe AB. Ja os proprietarios de gatos sao, em sua maioria, mulheres, solteiras,
gque moram em apartamentos e sdo de classe BC (IBOPE, 2016).

A pesquisa também comprova a conexdo emocional dos brasileiros com seus animais
de estimacédo. Para o centro de pesquisa 0s pets representam uma parte essencial da sociedade
e fornecem um apoio valioso, pois facilitam a interacdo humana e os contatos sociais, além de
serem uma companhia. Existem evidéncias que demonstram os inumeros beneficios advindos

dos pets, ndo s6 parra os donos, mas para a sociedade como um todo (IBOPE, 2016).
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Figura 1: Relacdo entre os seres humanos e 0s animais de estimagao
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Fonte: Adaptada do IBGE Disponivel em: <http://e-
survey.com.br/comunicacao/jul2016_infografico_mars.pdf> Acesso em 15 de maio de
2017

A Figura 1 mostra alguns informagdes sobre a relagéo dos seres humanos e seus animais
de estimacdo. Que existem 65 milhdes de domicilios com pets.

A pesquisa mencionada foi dividida em duas etapas: qualitativa que foi realizada em
S&o Paulo, Recife e Porto Alegre e quantitativa que foi realizada em S&o Paulo, Rio de Janeiro,
Ribeirdo Preto, Porto Alegre, Salvador e Distrito Federal.

Por intermédio da pesquisa foi possivel obter alguns dados em relacdo aos donos dos
animais de cachorros e gatos. A maioria dos donos de caes, séo homens (51%), casados,
possuem em média 41 anos e 93% moram com mais de uma pessoa. Também foi possivel
perceber que 82% sdo de classe AB (na classe A s@o 24%), 59% moram em casas e 24%
adotaram seus cées, sendo 59% deles SRD (sem raga definida) (IBOPE, 2016).

Dos entrevistados, 68% acreditam que os cdes trazem conforto emocional e 44% veem
seus cachorros como filhos, sendo que a maioria desses respondentes sdo mulheres solteiras de
até 40 anos. Eles levam em média 2,8 vez por ano seus cdes ao médico-veterinario, sendo que
79% levam pelo menos uma vez por ano para vacinagdo. Em relagdo a alimentacdo a melhor
opcédo apontada foi a comida manufaturada, ja que 95% dos donos optaram pela alimentagéo
seca (IBOPE, 2016).
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Figura 2: Cdes x Gatos
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Fonte: Adaptada do IBGE Disponivel em: <http://e-survey.com.br/comunicacao/jul2016_infografico_mars.pdf>
Acesso em 15 de maio de 2017
A Figura 2 mostra a analise dos dados coletados atraves da pesquisa que foi realizada
pelo IBOPE, a primeira fase fez uma etapa na cidade de Recife e a sengunda no Sudeste do
pais.

Figura 3: Donos e seus caes
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Fonte: Adaptada do IBGE Disponivel em: <http://e-
survey.com.br/comunicacao/jul2016_infografico_mars.pdf> Acesso em 15 de maio de
2017

A Figura 3 mostra algumas informacgdes sobre os donos e seus cdes. Que 44,3% dos
brasileiros possuem pelo menos um cachorro, existe 52,2 milhGes de caes, que 51% dos animais

sdo de médio/grande porte e que 29% dos animais possuem mais de 7 anos.
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Ja em relacdo aos donos de gatos, a pesquisa mostrou que 61% dos donos séo mulheres,
possuem em média 40 anos e que 62% moram em casa. Dos entrevistados, 48% acreditam que
0s gatos entendem o humos dos donos e 45% veem seus felinos como filhos, sendo a maioria
desses respondestes, mulheres solteiras de até 40 anos. Em relacdo a caracteristicas dos gatos
0s entrevistados responderam mais o que eles sdo como independentes, carentes, entre outros
(IBOPE, 2016).

Dos proprietarios de felinos, 39% também possuem cées. Acreditam que pets sdo uma
companhia para criangas (42%). Em relagéo a alimentacdo a manufaturada foi apontada como

a melhor opcéo, 94% dos entrevistados optaram por alimentacdo seca (IBOPE, 2016).

Figura 4: Donos e seus gatos
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Fonte: Adaptada do IBGE Disponivel em: <http://e-
survey.com.br/comunicacao/jul2016_infografico_mars.pdf> Acesso em 15 de
maio de 2017

A Figura 4 mostra algumas informacdes sobre os donos e seus gatos. Que 17,7% dos
brasileiros possuem pelo menos um gato, existe 22,1 milhGes de gatos, que 42% dos animais

possuem de 1 a 3 anos.
4.2 Alimentacao natural no mercado pet

As novas alternativas para alimentagdes naturais teve inicio devido a um grande recall
ocorrido nos Estados Unidos entre marco e abril de 2007. A empresa canadense Menu Foods,
a maior fabricante de ragBes da América do Norte, anunciou a retirada do mercado de 60
milhdes de enlatados para animais devido a morte de 16 animais, oficialmente confirmadas,
com faléncia renal e hepatica. Neste mesmo periodo, a Food and Drug Administration (FDA),
que € a agencia responsavel pela regulamentacdo de alimentos e medicamentos nos EUA,
recebeu mais de 14 mil reclamagdes sobre animais domésticos com sintomas de perda de
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apetite, vomitos e apatia, que sdo os principais sintomas de intoxicacdo (SAAD e FRANCA,
2010).

O incidente assumiu grandes propor¢des a partir da identificacdo do agente causador,
o gliten de trigo importado da China e contaminado com melamina (C3H6NG):
composto organico, comumente produzido a partir da uréia, utilizado na indUstria
plastica (resina melamina-formaldeido), além de constituir subproduto de varios
pesticidas, inclusive da ciromazin. Fontes de nitrogénio ndo protéico (NNP),
principalmente a uréia, sdo utilizadas em nutricdo de animais ruminantes, que
convertem o nitrogénio (N) em proteina, através da atividade bacteriana ruminal.
Animais monogastricos ndo sdo habeis em utilizar o NNP, sendo essas fontes
incomuns na industria pet food (SAAD e FRANCA, 2010).

Com problemas de seguranca alimentar e da preocupagdo com alimentos de qualidade
que atendessem as necessidades nutricionais dos animais de companhia, comegaram a surgir no
mercado produtos diferenciados com o apelo de "naturais”. Com isso se estabeleceu uma
elevada competitividade, que tem levado a segmentacdo de produtos que apresentam padrdes
comerciais e nutricionais distintos (CARCIOFI, 2008).

Quando indagado sobre novos nichos, foi categérico em afirmar que terd& um
crescimento no ndmero de alimentos denominados como naturais ou organicos pelo
consumidor. Pontua que existem outros fatores para que esses novos nichos se sobressaiam que
é a confiabilidade do proprietario em produtos apresentados como naturais, quando comparados
aqueles rotineiramente encontrados no mercado padrdo (PHILIPS, 2007).

A constante humanizacdo dos cées e gatos por seus donos os levou a se preocuparem
cada vez mais com o bem-estar dos pets. Com isso, alguns fabricantes comecaram a entender
que os consumidores estdo dando mais preferéncia a alimentos livres de ingredientes artificiais
destinados aos seus pets, fazendo com que o mercado precise se adaptar e oferecer alternativas
mais naturais (CHAGAS, 2016).

De acordo com os ultimos estudos tem se aumentado substancialmente o nimero de
pessoas que compram regulamente produtos organicos, naturais ou holisticos. Segundo 0s
consumidores, beneficios ambientais e de salde sdo os principais fatores para a aquisicao desses
tipos de produtos. A procura por esse setor no ramo de pet food, combinada com uma tendéncia
de humanizacao da histdria pet, provoca um aumento da procura por alimentos diferenciados
para 0s animais de estimacdo. Esta aumentando rapidamente o ndmero de fabricantes de
alimentos para animais de estimacdo que estdo comegando nesse novo mercado e o perfil dos
proprietarios (GROOT e SCHREUDER, 2009).

A nomeagao “natural” abrange os alimentos sem produtos quimicos e sem conservantes
artificiais. De acordo com The European Pet Food Industry Federation (FEDIAF) uma

definicdo mais precisa seria: componentes dos alimentos para animais de estimacdo sem



30

eventuais aditivos e que apenas tenham sido submetidos a um processamento para torna-los

aptos para producdo pet food e a manutencdo do conteido de todos os nutrientes essenciais.

Como exemplos desses processamentos podem ser citados: congelamento, concentracdo e
pasteurizacdo (GROOT e SCHREUDER, 2009).

Existem algumas vantagens dos alimentos naturais, que séo (BILLINGHURST, 1993):

A dieta crua corretamente formulada é a mais completa e balanceada possivel"”, pois

prové todos os nutrientes essenciais conhecidos €, ao contrario de monodietas, ndo

apresenta erros sistematicos com relagdo a excessos ou caréncias nutricionais que
ainda podem ser desconhecidas ou pouco estudadas e ndo sabemos aproximadamente.

Ainda segundo o autor, uma dieta natural crua apresenta: niveis apropriados de sodio e
potassio; equilibrio em calcio e fosforo; enzimas e probidticos; antioxidantes biologicamente
apropriados e outros nutrientes protetores; nenhuma substancia quimica artificial, como
colorantes, condimentos ou preservativos; baixos niveis de carboidratos, baixos niveis de
cloretos e de grdos; nenhum processamento por calor, responsavel por perdas de nutrientes
como vitaminas e desnaturacédo protéica, além da formacao de produtos indisponiveis via reacdo
de Maillard.

Na California quatro pesquisadores fizeram uma avalicdo com alguns animais para saber
o0 resultado de uma alimentacdo caseiras nos animais. Foi colhido o sangue quando 0s cdes
recebiam racéo e depois foi colhido novamente em dois momentos apés a transicdo para a dieta
caseira (seis meses depois e um ano depois). Através dos parametros avaliados foi possivel
perceber que a alimentacdo natural atendeu aos requerimentos dos cdes tdo bem quanto a racao,
com algumas seguintes vantagens:

e Aumento da contagem normal de globulinas (anticorpos);

e Aumento da contagem normal de leucdcitos (células de defesa);

e Aumento dos niveis de hemoglobina (molécula que transporta o oxigénio dentro das
hemacias);

e Aumento do hematocrito (proporgao de hemacias no sangue).

Com isso, a pesquisa confirmou que a dieta caseira balanceada € uma alternativa valida
e 0s parametros testados evidenciaram inclusive melhoras positivas na funcéo imunologica dos
cées (CHAVEZ et al ,2014).



31

5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A seqguir serdo explicados os procedimentos metodoldgicos que foram utilizadas na

pesquisa.
5.1 Caracterizacao da pesquisa

O trabalho em questdo foi de carater descritivo. Foram realizadas pesquisas onde dados
e informag06es foram obtidos sobre o comportamento de compra dos consumidores de alimentos
naturais no mercado pet da cidade de Recife/PE.

“Pesquisar ¢ procurar uma informagdo que nao sabemos e que precisamos saber”. De
acordo com 0s mesmos autores pesquisa cientifica é a realizacdo do estudo planejado, o que
caracteriza o aspecto cientifico da investigagdo é o método de abordagem do problema
(PRADANOV e FREITAS, 2013).

Sob o ponto de vista dos objetivos a pesquisa exploratoria tem como finalidade
proporcionar mais informacfes sobre o assunto que seréd investigado, possibilitando assim
facilitar a delimitacdo do tema da pesquisa, orientar os objetivos e a formulacao das hipoteses
ou descobrir um novo tipo de enfoque para o assunto. Ela possui planejamento flexivel que
dessa forma permite o estudo do tema sob diversos angulos e aspectos como: o levantamento
bibliografico, entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado, e a analise de exemplos que estimulem a compreensdo (PRADANOV e FREITAS,
2013).

Ja a pesquisa descritiva segundo 0s mesmos perguntadores € quando o pesquisador
apenas registra e descreve os fatos observados sem interferir neles. Envolve o uso de técnicas
padronizadas de coleta de dados como o questionario e a observagdo sistematica. Assumem a

forma de levantamento.
5.2 Populacéo e amostra

O universo desta pesquisa compreendeu os consumidores do mercado pet na cidade de
Recife/PE. A amostra foi do tipo ndo probabilistica. A amostra compreendeu de 95
consumidores, que se dispuseram a responder o questionario no periodo entre 02 a 09 de maio
de 2017.

De modo geral a populacéo significa o numero total de elementos. Dessa forma significa
que populacdo se refere apenas as pessoas, mas pode abranger qualquer tipo de elemento:

animais, objetos, valores, entidades, cidades, locais, entre outros (GIL, 2002).
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Populagédo ou universo sdo todos os individuos do campo de interesse da pesquisa que

se pretende tirar conclusdes. Segundo o mesmo autor, amostra é a parte da populacdo que é

tomada como objeto de investigacao da pesquisa, subconjunto da populacdo (KAUARK, 2010).

5.3 Instrumento de coleta de dados

Para a coleta de dados, foram utilizados os seguintes instrumentos:

a) Questionario estruturado respondido pelos 95 (noventa e cinco) donos dos animais

(Anexo 1), que foi aplicado através do Google Forms, para a obtencdo das seguintes

informagdes:

e Entender as caracteristicas e elementos constitutivos do mercado Pet;

e Identificar e caracterizar (classificar) os alimentos naturais para animais;

e Compreender o comportamento de consumo atual dos tutores da cidade de Recife; e

o Perfil pessoal dos entrevistados.

No questionario elaborado foram utilizadas perguntas fechadas, abertas, dicotdmicas,

semiabertas.

Tabela 1: Entender as caracteristicas e elementos constitutivos do mercado pet

Pergunta

Possibilidade de respostas

Com qual frequéncia seu animal 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; e menos de uma vez por més.

Vocé prefere comprar os produtos em:

Loja virtual e Loja fisica

Normalmente vocé compra os produtos para
0 seu Pet em lojas?

No mesmo bairro; em outro bairro; virtuais

O que vocé gosta ou ndo de comprar para seu
animal de estimacgdo? (gosta ou ndo gosta)

Brinquedos; lacos e gravatas;
roupas; e alimentos especiais.

petiscos;

Fonte: AUTOR

A Tabela 1 mostra todas as perguntas aplicada aos donos de pets que sdo relacionadas

ao primeiro objetivo especifico.
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Tabela 2: Identificar e caracterizar (classificar) os alimentos naturais para animais

Pergunta

Possibilidade de respostas

O que vocé acredita ser importante no
momento da compra de alimento para o seu
Pet? (5 mais relevante — 1 menos)

Preco baixo; qualidade; natural; marca; e
industrializado

Considerando que o alimento natural traz
mais beneficios para o seu animal, responda:

Eu ndo pagaria a mais em hipdtese alguma;
Eu pagaria um valor a mais em cerca de até
10%; Eu pagaria um valor a mais em cerca de
até 15%; Eu pagaria um valor a mais em
cerca de até 20%; Eu pagaria um valor a mais
em cerca de até 30%; e Ndo me importaria de
pagar valores acima de 30%.

O que vocé entende sobre alimentos naturais
para pet?

Os alimentos naturais ndo faz com que os
pets comam com mais vontade; A
alimentacdo natural é mais completa e
melhora de forma positiva a fungédo
imunoldgica do animais; e Alimentagdo
natural faz com que o sistema imunoldgico
continue 0 mesmo e ndo traz beneficios.

Enumere de 1 a 5, utilizando 5 para mais
importante e 1 para menos importantes.
Quais vocé julga ser mais vantajoso na
alimentacédo natural

Gostarem mais da comida; comida sem
conservantes; comida sem  produtos
quimicos; pelo do animal mais bonito e
menos queda; e fortalece o0 sistema
imunoldgico.

Fonte: MOURA (2017)

A Tabela 2 mostra todas as perguntas aplicada aos donos de pets que séo relacionadas

ao segundo objetivo especifico.

Tabela 3: Compreender o comportamento de consumo atual dos tutores da cidade de Recife

Pergunta

Possibilidade de respostas

Qual animal de estimacéo vocé possui?

Cachorro; gato; e outros

Quantos animais de estimagao vocé possui e
quais sdo?

Resposta aberta

Qual é o porte do seu animal de estimag&o?

Pequeno; médio; e grande

O que levou vocé a ter um animal de
estimacao?

Companhia; Presente; Solicitacdo dos filhos;
Seguranca; Indicacdo médica; e Outros

Como adquiriu seu animal de estimacgéo?

Comprou; Adotou; Ganhou; e Outros

O que seu animal de estimacéo representa
para VOocé?

Membro da familia; Amigo; Uma

companhia; e Apenas Animal.

Fonte: MOURA (2017)
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A Tabela 3 mostra todas as perguntas aplicada aos donos de pets que s&o relacionadas

ao terceiro objetivo especifico.

Tabela 4: Perfil pessoal dos entrevistados

Pergunta Possibilidade de respostas
Género Feminino; e masculino
Idade menos de 20 a 30 anos; de 31 a 40 anos; de
41 a 50 anos; de 51 a 60 anos; e acima de 60
anos
Grau de escolaridade Fundamental  Incompleto; Fundamental

Completo; Ensino Médio Incompleto; Ensino
Médio Completo; Superior Incompleto;
Superior Completo; P6s Graduacdo; Pdés
Graduacdo ou acima.

Estado civil Solteiro; casado; vilvo; e
divorciado/separado

Renda Familiar mensal Até 1 salario minimo; De 1 a 3 salarios
minimos; De 3 a 6 salarios minimos; De 6 a
9 salarios minimos; De 9 a 12 salarios
minimos; De 12 a 15 salarios minimos; e
Mais de 15 salarios minimos.

Fonte: MOURA (2017)

A Tabela 4 mostra todas as perguntas aplicada aos donos de pets que séo relacionadas

ao perfil dos entrevistados.

5.4 Método de analise

A andlise dos dados da pesquisa foi realizada por intermédio de uma comparagdo com
a literatura que foi utilizada no referencial tedrico do referente trabalho.

A analise dos dados ¢ a fase da pesquisa em que o pesquisador se dedica a analisar 0s
dados coletados, na tentativa de procurar significados que respondam a problematica da
pesquisa. A analise tem como objetivo organizar e sintetizar os dados para as respostas do
problema proposto pela pesquisa (COOPER; SCHINDLER, 2011).

Foi utilizado a analise estatistica descritiva pelo fato de sintetizar os dados coletados.
Foram utilizados calculos com as respostas, gerando tabelas e, em seguida, transformadas em

graficos com o intuito de e aprofundar a pesquisa com o referencial teorico.
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6. RESULTADO E DISCUSSAO
A partir das respostas dos questionarios foram obtidos dados referentes aos objetivos

especificos do artigo e através deles foi feita uma analise.

6.1 Entender as caracteristicas e elementos constitutivos do mercado Pet

Gréfico 2 — Frequéncia que o animal de estimacéo é levado ao pet shop

B mais de uma vez por semana
W uma vez por semana

uma vez a cada 15 dias
B uma vez por més

B menos de uma vez por més

Fonte: Autor (2017).

A partir dos dados do Gréfico 2, que se refere a frequéncia que o animal de estimag&o é
levado ao pet shop, foi possivel perceber que 50% dos entrevistados levam seu animal ao pet
shop menos de uma vez por més. Desses 50% a maior parte sdo mulheres, casadas/solteiras
entre 20 a 30 anos. Com isso conclui-se que boa parte dos animais tomam banho em casa, que
seus donos ndo possuem o habito de levarem eles ao pet shop com frequéncia e que vao apenas
para eventuais consultas.

A menor parcela ficou para aqueles donos que levam seu pet mais de uma vez por

semana, com apenas 1%.
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Gréfico 3 — Local onde os donos preferem comprar os produtos

M Loja virtual

M Loja fisica

Fonte: Autor (2017).

De acordo com o Gréafico 3, local onde os donos preferem comprar os produtos, foi

possivel perceber que 92% dos entrevistados preferem comprar os produtos em loja fisica.

Gréfico 4 — Distancia da residéncia que os donos compram os produtos

B No mesmo bairro
B Em outro bairro

M Virtuais

Fonte: Autor (2017).

Analisados os dados do Grafico 4, distancia da residéncia que os donos compram 0s
produtos para os pets, pode-se concluir que 72% dos entrevistados compram 0s produtos no
mesmo bairro. 1sso ocorre pela facilidade em encontrar o produto desejado nos pets do que o
dono mora.
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Gréfico 5 — Produtos que os donos dos animais gostam/ndo gostam de comprar para seus animais de estimacao

80 73 73 75
68
70
60
50
40
27

30 22 22
20
10

0

Brinquedos Lagos e gravatas Petiscos Roupas Alimentos

especiais

M Gosta M N3o Gosta
Fonte: Autor (2017).

A partir dos dados apresentado Grafico 5, conclui-se que os donos dos pets preferem
comprar produtos que agradam diretamente ao seu animal como: Brinquedos e Petiscos com
73% de aprovacao e alimentos com 65%. J& os produtos de vestimentas como roupas, lagos e
gravatas teve a maior rejeicdo na hora da compra por parte dos donos com 75% e 68%

respectivamente.

6.2 ldentificar e caracterizar (classificar) os alimentos naturais para animais;

Gréfico 6 - O que os donos levam em consideragdo na escolha da alimentagéo do animal

90

80 M 5 mais

70 importante

60 m4

50

40 |3

30

. III I II )

h i I I

. al _ [ I _RiER =irenos

importante

preco baixo qualidade natural marca industrializado

Fonte: Autor (2017).
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Analisando os dados do Grafico 6 abaixo, pode-se concluir que os fatores mais
importantes levados em consideracdo na escolha dos alimentos naturais sdo a qualidade e que
o produto seja natural. Destaque para a qualidade que na pesquisa atingiu 79% como mais
importante. Na sequéncia, vém a marca e 0s preco baixo. Por ultimo, o industrializado ndo é

considerado tdo importante.

O resultado desse grafico a baixo tem relacdo direta com o resultado que foi obtido no
Gréfico 15, que revela que a maioria dos entrevistados considera seu animal como um membro

da familia, por isso prezam pela qualidade do alimento.

Gréfico 7 — Beneficios que o alimento natural traz para o animal

B Eu ndo pagaria a mais em
hipotese alguma

M Eu pagaria um valor a mais
em cerca de até 10%

Eu pagaria um valor a mais
em cerca de até 15%

M Eu pagaria um valor a mais
em cercade até 20%

B Eu pagaria um valor a mais
em cercade até 30%

B N3o me importaria de pagar
valores acima de 30%

Fonte: Autor (2017).

Analisando os dados do Grafico 7, pode-se concluir que 35% dos entrevistados
pagariam um valor a mais de até 10% para comprar um alimento natural. Ou seja, pagariam um
valor minimo maior para ter esse produto.

Porém, analisando o grafico de uma maneira mais ampla conclui-se que a maioria dos
consumidores ndo se demostram tdo dispostos a pagar muito mais pelo produto. Cerca de 53%
estdo entre agueles que ndo pagariam a mais ou pagariam até 15% a mais pelo alimento. Logo,
apesar da pesquisa mostrar uma grande aprovacdo pelos produtos naturais, como mostra o
Gréfico 6, apenas 21% dos entrevistados ndo se importaria de pagar valores a mais acima de
30%. Mesmao assim é possivel perceber que os donos dos animais procuram comprar o0 melhor

para seus animais mesmo que haja um aumento no valor.
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Conforme foi mostrado no referencial tedrico a respeito do inicio da alimentacéo
“natural” no mercado pet e tal inseguranga, Carciofi (2008), percebe-se que depois disso surgiu
uma grande procura por alimentos mais seguros e dessa forma fica mais facil os tutores pagarem
um pouco a mais para poderem proporcionar uma melhor seguranca para seus pets.

Contradizendo com a pesquisa realiza pelo IBOPE onde a maioria dos tutores preferem
alimentos industrializados, os entrevistados pagariam um valor a mais para fornecer um

alimentos natural para os pets.

Grafico 8 — O que os donos entendem sobre alimentos naturais para pet

B Os alimentos naturais ndo faz
com que os pets comam com
mais vontade.

H A alimentagdo natural é mais
completa e melhora de
forma positiva a fungao
imunoldgica do animais.

Alimentagdo natural faz com
que o sistema imunoldgico
continue o mesmo e ndo traz
beneficios.

Fonte: Autor (2017).

Analisando os dados do Gréafico 8, € possivel perceber que 87% dos entrevistados
entende bem sobre alimentos naturais e sabem de sua importancia para o pet. Dessa forma é
possivel perceber que os tutores estdo bem informados sobre os beneficios que a alimentagédo
natural pode trazer para seus pets.

Como mostrado no referencial tedrico que esta havendo uma constante humanizagao
dos cdes e gatos por seus donos e isso levou 0s mesmo a procurarem o melhor para eles. Com

isso é perceptivel o porqué de tantas pessoas terem respondido a alternativa correta.
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Gréfico 9 — Quais beneficios os donos julgam mais vantajoso na alimentagdo natural
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menos
queda

Fonte: Autor (2017).

Através da analise dos dados do Grafico 9 foi possivel perceber que 56% dos
entrevistados acham mais importante a alimentacdo natural pelo fato dela fortalecer o sistema
imunoldgico. Na sequéncia, vem por as comidas ndo possuem produtos quimicos e serem sem
conservantes. Por ultimo, o beneficio que mais houve equilibrio quanto a nivel de vantagem foi
pelo animais gostarem mais da comida, mas mesmo assim apresentou 34% como sendo 0 mais
vantajoso.

6.3 Compreender o comportamento de consumo atual dos tutores da cidade de Recife.

Gréfico 10 - Qual animal de estimagdo possui

B Cachorro
B Gato

B Outros

Fonte: Autor (2017).
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A partir dos dados do Grafico 10, verifica-se que a maioria dos entrevistados possui
como animal de estimacao cachorros, representando 76% do total.

Contradizendo a pesquisa que foi realizada pelo PNS em 2013, mostra que 0 nordeste
possui mais gatos do que cachorro, o questionario realizado pela pesquisa mostra que as pessoas
que possuem cachorros no Recife sdo 76% e 15% dos entrevistados possuem gatos.

Grafico 11 - Quantidade de animais de estimacao

m1
"2
m3
ms4

B Mais de 4

Fonte: Autor (2017).

A partir dos dados do Grafico 11, verifica-se que a maioria dos entrevistados possui

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

Grafico 12 - Porte do animal de estimagéo

B Pequeno
H Médio

M Grande
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Fonte: Autor (2017).

A partir dos dados do Grafico 12, foi possivel perceber que 57% dos animais dos

entrevistados sdo de pequeno porte.

Contradizendo a pesquisa que foi realizada pelo IBOPE inteligéncia em 2016, mostra
que a maioria dos cachorros sdo de médio/grande porte com 51%, ja na entrevista realizada foi

possivel perceber que s6 38% possuem animais de médio/grande porte.

Grafico 13 - O que levou os donos a terem um animal de estimagéo

B Companhia

M Presente

M Solicitagdo dos filhos
W Seguranga

B Indicagdo médica

B QOutros

Fonte: Autor (2017).

A partir dos dados do Gréafico 13, foi possivel perceber que 43% dos entrevistados

adquiriram um animal de estimacéo pela companhia. Assim como a pesquisa realizada no
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Gréfico 14 — Como adquiriu o animal

B Comprou
H Adotou
H Ganhou

W Outros

Fonte: Autor (2017).

A partir dos dados do Grafico 14, verifica-se que 38% dos entrevistados compraram
e/ou ganharam seu animal de estimacdo. A pesquisa realizada pelo IBOPE obteve que 24% dos
tutores adotaram seus caes. Por intermédio da anélise dos dados do questionario foi possivel
obter que 12% dos entrevistados adotaram seus cées e 10% adotaram seus gatos. 1Sso mostra
uma diferenca na quantidade de pets adotados.

Gréfico 15 — O que o animal de estimacdo representa

B Membro da familia
B Amigo
W Uma companhia

W Apenas Animal

Fonte: Autor (2017).
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Pode-se observar ao analisar os dados do Gréafico 15, a grande ligagdo efetiva do
proprietario com seu animal de estimacgdo, pois a maioria dos entrevistados, 76% do total,
consideram seu pet como um membro da familia.

Comparando com a pesquisa do IBOPE 44% dos entrevistados também consideram o
animal como um membro da familia. Dessa forma é possivel perceber que a evolugdo do
comportamento dos seres humanos com o0s animais tem melhorado cada vez mais e com isso é

possivel entender o porqué da procurar pelo melhor para eles.

Grafico 16 — Género

B Feminino

B Masculino

Fonte: Autor (2017).

Como mostra o Gréfico 16, a maioria dos entrevistados consiste em pessoas do género
feminino, com 80% do total. Contradizendo com a pesquisa realizada pelo IBOPE, que 61%
sdo mulheres e solteiras. Ja na pesquisa gatos s6 15% do sexo feminino possui gato e 7% sdo
casadas e 6% sdo solteiras. Diferente do IBOPE que foram 51% homens casados que possuem

cdes, a pesquisa obteve 35% mulheres casadas e 10% de homens casados.
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Grafico 17 — Faixa etaria

H menos de 20 a 30 anos
H de 31 a40anos
m de 41 a50anos
Hde 51 a60anos

B acima de 60 anos

Fonte: Autor (2017).

A partir do Grafico 17, verifica-se que a maioria dos entrevistados, tem menos de 20 a
30 anos. Contradizendo com a pesquisa do IBOPE, a maioria dos entrevistados possui mais de
41 anos, a pesquisa realizada pelo artigo possui somente 25% com mais de 41 anos. Pode-se
dizer que o publico entrevistado pelo artigo foi diferente do entrevistado pelo IBOPE, dessa

forma pode haver algumas diferengas nas respostas.
Graéfico 18 — Grau de escolaridade

411 4

B Fundamental Incompleto
B Fundamental Completo
M Ensino Médio Incompleto
B Ensino Médio Completo
M Superior Incompleto

B Superior Completo

B Pés Graduagao

B Pés Graduagdo ou acima

Fonte: Autor (2017).
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A partir do Gréfico 18, verifica-se que 35% dos entrevistados possuem nivel superior
completo e 31% pos-graduados. Dessa forma, é possivel observar o alto nivel de escolaridade

dos entrevistados.

Grafico 19 — Estado Civil

B Solteiro
H Casado
H Viavo

H Divorciado/Separado

Fonte: Autor (2017).

A partir dos dados do Gréafico 19, verifica-se que a maior parte dos entrevistados séo
casados, representando 55% do total. Comparando com a pesquisa realizada pelo IBOPE a
maior parte dos entrevistados também sdo casados (51%).

Assim como a pesquisa do IBOPE (2016) apresentou que 51% dos entrevistados eram
casados, os dados analisados através do questionario aplicado também teve a maiorias das
pessoa casadas.
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Grafico 20 — Renda Familiar Mensal

MW Até 1 saldrio minimo

B De 1 a 3 salarios minimos

M De 3 a 6 salarios minimos

M De 6 a 9 salarios minimos

M De 9 a 12 saldrios minimos
B De 12 a 15 saldrios minimos

B Mais de 15 salarios minimos

Fonte: Autor (2017).

A partir dos dados do Gréfico 20, verifica-se que a maioria dos entrevistados, 28%,
possuem renda familiar de 1 a 3 salarios minimos. Em seguida, 24% afirmar possuirem rende
de 6 a 9 salarios minimos. Observa-se que 67% dos entrevistados sdo da classe AB. A pesquisa
realizada pelo IBOPE também obteve a maior parte dos entrevistados pertencendo a classe AB,
82%.
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CONCLUSAO

A pesquisa teve como objetivo analisar a aceitacdo dos produtos naturais no mercado
pet na cidade de Recife-PE. Atualmente, o animal de estimacdo vem ganhando destaque entre
as familias, em muitas delas vem se tornando um membro, e com isso recebem todo cuidado,

amor e carinho.

O setor pet estd cada vez mais amplo e com isso as empresas procuram produzir
diferentes tipos de produtos. Os tutores cada vez mais procuram comprar os melhores alimentos

para seus animais pelo fato

Atendendo ao primeiro objetivo especifico, foi possivel entender algumas
caracteristicas e elementos constituidos no mercado pet. Verificou-se que 50% dos tutores s
levam seus animais menos de uma vez por més ao petshop, que 87% preferem comprar em loja
fisica e 68% desses compram no mesmo bairro onde morram. Também foi possivel perceber
que a maior parte dos donos gostam de comprar brinquedos, petiscos e alimentos especiais e

que ndo gostam de comprar roupas € Seus acessorios.

Quanto ao segundo objetivo especifico, identificar e caracterizar (classificar) os
alimentos naturais para animais, verificou-se 79% dos tutores levam em consideragcdo ao
comprar um alimento para seu pet a qualidade e em segundo em ser natural. Também foi
possivel perceber que eles pagariam algo a mais para poder proporcionar uma alimentacdo mais
saudaveis para eles e que sabem os beneficios que esses alimentos podem fornecer aos seus

animais de estimacao.

No terceiro objetivo especifico foi possivel verificar que os proprietarios dos animais,
em sua maioria (55%), casados, 20 a 30 anos (47%) e a maior parte séo do sexo feminino.
Também foi possivel obter que 72% dos entrevistados possui cachorro e em média 40%
compraram 0 cachorro por acreditar que sdo uma companhia. E 71% dos entrevistados

consideram que o animal € um membro da familia.

Dessa forma conclui-se que o ramo da alimentagédo natural esta em crescimento e possui
grandes chances de aceitacao, pelo fato do crescimento da humanizagédo dos cées e gatos e pelo
tutores estarem procurando o melhor para seus pets. Na verdade nao sé o ramo da alimentagéo
natural e sim o mercado pet como um todo. Como mostrar os dados informados acima que

mesmo com a crise no Brasil obteve um crescimento favoravel.
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Para efetuar a pesquisa foram encontrados algumas dificuldades a respeito do assunto,
pelo fato de haver poucos estudos abordando o mercado pet e 0 comportamento do consumidor.
E aconselhavel que centros de pesquisas do Brasil e universidades promovam novos estudos
acerca do mercado pet ndo sé para utilidade publica mas também para auxiliar profissionais da

area, estudantes, novos empresas e Curiosos.
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