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RESUMO

Com a crescente demanda para o mercado pet, € possivel observar que cada dia que passa o
segmento tem a probabilidade de expandir cada vez mais. Na presente pesquisa que objetiva-
se a compreender o crescimento pet e o perfil socioecondmico de pessoas que tem animais de
estimacdo, observando as varidveis que contribuem para o crescimento e a viabilidade
econOmica do setor. O estudo de campo foi realizado em Sao Luis — MA, durante trés dias de
04 a 06 de junho de 2019. No ato da pesquisa que foi realizada com 89 pessoas, a maioria era
do sexo feminino, com idade média de 21 a 25 anos, solteiras, com ensino superior incompleto,
renda mensal de 1 a 2 saldrios minimos, residentes com os pais. Os entrevistados possuem (na
maioria) apenas um animal, preferem cdes e consideram os animais como membros da familia.
A média de visitas ao pet shop é de apenas uma vez ao més, € o0 investimento com os pets varia
entre R$50,00 a R$100,00, sendo banho e tosa os servi¢os mais utilizados por eles. Uma boa
parte considera os servicos pet essenciais para qualidade de vida pet e acreditam ser importante
a fidelizacdo dos clientes com um determinado pet shop, além de brinquedos e coleiras serem

os produtos mais procurados pelos donos de pet.

Palavras-chave: Consumidor. Mercado Pet. Pet shop.



ABSTRACT

With the increasing demand for the pet market, it is possible to observe that each day that passes
the segment has the probability of expanding more and more. In the present research that aims
to understand the pet growth and socioeconomic profile of people who have pets, observing the
variables that contribute to the growth and economic viability of the sector. The field study was
carried out in Sdo Luis - MA, during three days of 04 June 06, 2019. At the time of the research
that was performed with 89 people, the majority were female, with a mean age of 21 to 25 years,
unmarried, with incomplete higher education, monthly income of 1 to 2 minimum salaries,
residents with parents. Interviewees have (mostly) only one animal, prefer dogs and consider
animals as members of the family. The average visit to the pet shop is only once a month, and
the investment with the pets ranges from $ 50.00 to $ 100.00, being bath and cough the services
most used by them. A good part considers pet services essential for pet quality of life and
believe that being loyal to customers with a particular pet shop is important, as well as toys and

collars being the most sought-after products by pet owners.

Keywords: Consumer. Pet Market. Pet Shop.



ABINPET
ANFAPET

EUA
IBGE
PIB
PNAD
SEBRAE

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

Associacdo Brasileira da Induistria de Produtos para Animais de Estimacao.
Associacao Nacional dos Fabricantes de Alimentagao para Animais de
Estimacao.

Estados Unidos da América.

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.

Produto Interno Bruto.

Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios.

Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.



LISTA DE TABELAS

Tabela 1. Faixa etdria dos participantes (t0tal)..........oeveeeruiiiiimiiie e 25
Tabela 2. Estado civil dOS entreViStadOs .........eieeeruuieieeiiiiaeeeeieie e e ee e e e e e e e e e e eeenans 25

Tabela 3. Distribui¢ao absoluta e relativa, segundo nivel de escolaridade dos participantes..26

Tabela 4. Renda mensal dos entrevistados .........ccevuuueuiiieieeieiiiiie e ee e eeeenes 26
Tabela 5. Dados sobre com quem 0s entrevistados MOTAM........veveureenureeinieeerineeeeeeeeeaaees 27
Tabela 6. Quantidade de animais de estimag@o por familia ............ccovviiiiiiiiiiiiiiiieneeeeeeenne 28
Tabela 7. Animais mais presentes N0S 1ares........ccuvvuuuuiirriiiiiiiiiiiiie e 28
Tabela 8. Posi¢ao do pet na familia no ponto de vista do dOno. ........c..ueveveeivuierieeinnineeeennnn. 29
Tabela 9. Utilizagc@0 dO Pet SNOP ....ceviiiiiiiiiii e 29
Tabela 10. Frequéncia de visitas a0 Pet SHOP. ...eeeerrrruuiiiee e eeeeens 30
Tabela 11. Despesas MenSaiS COM OS PELS ....ueeeerrrrrruuuureeeereerernnnnaaeeeeeeeennnnnnaaaeaeeeeennnnns 31
Tabela 12. Principais servigos buscados nos pets Shops. ........ccuveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 31

Tabela 13. Visdo do consumidor acerca dos servicos oferecidos em pets shops e a influéncia
N0 bem-estar dO ANTMAL.........oiiiiiie et e e e e e e e e e aeees 32
Tabela 14. Fidelizac¢do do cliente quanto ao servico de um determinado pet shop ............... 32

Tabela 15. Itens mais procurados N0 PEt SNOP......cevvruuuuiiiiiiiiiiiiiiie e 32



2.1
2.2
23
24
2.5
2.6
2.7

3.1
3.2
3.3
34
3.5

4.1
4.2

SUMARIO

INTRODUCAO .11
O MERCADQO DE PET SHOP......uiiiinniisnnnnncssisssnssssssssscsssissssssssssssssssss 14
Definicao de Pet SHOP ....ccoeenieneenneinsensicsnnnensensnessnnsaecssnssesssesssessassssessessasssessaes 14
Pet shop ou dog shop? 14
Relaciao homem-animal 15
Empreendedorismo no mercado Pet ......cceeccceiccssercssnecssnscssssscsssssssssssssnsasssnns 17
Segmento do pet shop em contramao com a crise econémica brasileira........ 18
Expansiao do mercado nacional ...........ceeeceecsennsnenssnnnsnecssnesssesssancssnessecssssssscens 19
Viabilidade economica do mercado pet shop 20
METODOLOGIA DA PESQUISA .....iiiiiiinninsneissnicssisssncsssissssssssssssessssens 21
ClasSIfICACAO ..ceuveenrsecseecsunsnnsaecsanssunssnsssesnnsancssessasssesssessassssssssssasssesssessasssasssesaese 21
Coleta de dados .22
Apresentacio do pesquisador e autorizacao dos participantes .........ccceeeveecnnee 22
Procedimentos para aplicacio do checklist..........ccueeeveriveissunnsnncsnrcssenssnncsnnnens 23
Andlise e interpretacao dos dadoS.........cecerecsurcsersnnsurssanssessanssassanssassssssssssssass 23
RESULTADO E DISCUSAOQ .....ccouoeueererressessessessessessssssssessessessessessessessessssassesss 24
Perfil dos participantes...........ceeeeeenseecsecnsnecsenssnecssensssecsnnsssnsssnsssessssesssssssanens 24
Perfil dos animais de eStimaCA0...c.cceevruricssrressnresssncssssresssscssssscssssssssssssssnsssssnns 27
CONSIDERA COES FINAIS ......covosurerressessessessssssssssssssssessssessessessssssssssessasseses 33
REFERENCIAS ... ccummetummnscsnsmssessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 35
APENDICE A - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido .........e..eeesevuee. 39

APENDICE B — QueStionario APHCAAO .......vecveerseesecsscssessessesesssessessssessssssessens 41



11

1 INTRODUCAO

O Brasil tem passado por diversas mudancgas no setor econdmico em varios ambitos,
uma delas € o crescimento relevante do mercado varejista para animais de companhia (pets).
Com isso, observa-se que os seres humanos também t€m passado por transformacdes
relacionadas aos pets, fazendo deles clientes mais informados e exigentes em servigcos
oferecidos no mercado.

E nitido que o perfil dos consumidores tem se desenvolvido simultaneamente 2
expansdo do negdcio de animais de estimacao. Decerto, essas mudangas tém afetado até na drea
sentimental. Os seres humanos mostram cada vez mais aprecos e sentimentos aos seus animais,
abrindo as portas para uma nova segmentacdo de mercado varejista: os pets shops.

Dessa forma, a investigacdo acerca do trabalho € centralizada na seguinte indagacao
para delimitar o tema da pesquisa: como o mercado pet tem crescido na cidade de Sao Luis —
MA? Com isso também se tem as seguintes sub-perguntas: Qual a viabilidade econ6mica desse
segmento? Qual o perfil socioecondmico dos clientes?

O objetivo geral do trabalho, portanto, ¢ compreender o crescimento pet e o perfil
socioecondmico de pessoas que tem animais de estimagdo, observando as varidveis que
contribuem para o crescimento e a viabilidade econdmica do setor.

Os objetivos especificos, por sua vez, t€ém o intuito de estabelecer uma dindmica para
que se possa chegar ao que o objetivo geral propde, ou seja, sdo meios ou ferramentas de apoio
para tracar um caminho para se chegar ao resultado final. Esses objetivos envolvem a busca
pelo conhecimento sobre os mercado pet em si, sobre a situagdo do mesmo em Sao Luis e como
este se situa em relacdo a outros mercados no Nordeste; e, através de pesquisa, compreender os
determinantes sobre crescimento do mercado pet na cidade de Sdo Luis - MA, particularizando
os setores de caes e gatos, identificando o perfil socioecondmico dos clientes de pet shops e
investigando as varidveis que influenciam na relacdo de fidelidade dos clientes quanto ao pet
shop.

O cendrio do Brasil acerca da crise econdmica mundial pode ser considerado critico,
no entanto, em contrapartida a esta situacao, o mercado pet caminha na contramao, uma vez
que vem crescendo constantemente em diversos ambitos. No Brasil, esse crescimento sé tem
colaborado para com a movimenta¢ao econdmica do pais. Em média, um brasileiro investe

cerca de R$ 3.000,00 (trés mil reais) anualmente com o seu animal de estimagao.
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Esse crescimento pode ser atribuido a relagdo do homem com os amimais, que cada
vez mais esté se tornando afetiva, tendo em vista que os bichos de estimacao tém sido colocados
nos lares como membros da familia e ndo tdo somente como animais.

Para, além disso, as pessoas t€ém buscado cada vez mais os servicos oferecidos por pet
shops e, com isso, tém preferéncias pelos servicos que retinam tanto a qualidade no servico
prestado quanto o baixo custo. Por esse motivo, essa pesquisa tem grande relevancia uma vez
que visa mostrar o crescimento do segmento pet, a relacdo cliente/empresa e, por fim o perfil
socioecondmico desses clientes.

Esta pesquisa, no ponto de vista dos objetivos € de caréter exploratorio. Segue também
o cardter descritivo, método observacional, método estatistico e é uma pesquisa de campo. A
abordagem da pesquisa é fundamentada em método qualitativo e quantitativo. O instrumento
utilizado para coleta de dados foi um questiondrio semiestruturado, com perguntas abertas e
fechadas de fécil entendimento. Assim, foi aplicado o questiondrio, os resultados foram
tabulados e expressos em tabelas criados a partir do Microsoft Excel 2010.

Este trabalho estd dividido em capitulos para melhor compreensdo do conteddo. A
principio, o capitulo inicial (4.1) trata da “definicao de pet shop”, trazendo dados e explicacdes
acerca do termo. Logo, o proximo item ‘“Pet shop ou dog shop?” (4.2) trazem-se
questionamentos em razdo do termo “pet shop” e as dificuldades em encontrar itens para outros
animais diferentes de cdes, o que tem gerado constrangimentos a muitos consumidores.

O topico seguinte “Relagdo homem-animal” (4.3), mostra como e quando iniciou o
possivel contato entre humanos e animais, onde € possivel constatar que: a relacdo entre
humanos e animais € algo que existe hd muitos anos e vem passando por diversas mudancas, e
que atualmente 60% dos lares brasileiros t€ém pelos menos um bicho de estimacao, e também
se entendeu que € a docilidade e obediéncia dos caes que atraem os seres humanos, de forma a
se sentirem mais encantados pelos animais.

O topico que trata de “Empreendedorismo no mercado pet” explica sobre a
importancia de tracar rotas e planos de negdcios para que as percas sejam menores que os lucros,
uma vez que, sdo varios pontos que fazem com que um negocio alavanque ou fracasse. Ainda
nesse capitulo, vé-se conteudos relacionados as consequéncias do crescimento do mercado
varejista em geral, enfatizando que no mercado pet € de suma importancia a competitividade e
a busca da fidelizac@o dos clientes como forma de sucesso e melhoria nos servicos prestados,

satisfazendo os clientes.
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No capitulo que trata sobre “Marketing de Relacionamento” o leitor tem a
oportunidade de entender sobre a ligacdo direta entre competitividade e marketing de
relacionamento, uma vez que neste ponto encontra-se o conhecimento de clientes, o
mapeamento das necessidades dos mesmos. Assim, os relacionamentos tendem a fazer com que
as empresas tenham mais controle com relacdo aos desejos e anseios de seus clientes,
melhorando consequentemente os resultados dos produtos.

O capitulo seguinte “Segmento do pet shop em contramdo com a crise econdmica
brasileira” ¢ subdivido em dois subcapitulos. A titulo de estudo, os primeiros contetidos deste
tépico esmitigam em como a crise econdmica brasileira ndo atingiu o setor pet. Apesar de todas
as estratégias e diminui¢do de gastos por conta das dificuldades financeiras, os brasileiros
continuam investindo em servicos para seus animais. E possivel constatar que o setor
movimentou 0,39% do PIB nacional em 2012. Quanto aos sub topicos seguintes: “expansao do
mercado pet nacional” e “expansdao do mercado pet do Nordeste”, ¢ notorio o expressivo
aumento do mercado pet no Brasil e, delimitando ao Nordeste, fazendo que as empresas se
vissem obrigadas a se especializar na drea de forma a trazer inovagdes tecnoldgicas que visem
encaminhar, melhorar e acelerar os processos de execu¢do dos servigos com qualidade.

Por fim, o ultimo capitulo trata da “Viabilidade econdmica do mercado de pet shops™.
Nele € informado como o mercado pet € vidvel, economicamente falando, tendo em vista que
o investimento de capital inicial € pequeno em relagc@o a outros negdocios, entdo, entende-se que

se 0 negdcio for bem administrado, os lucros podem ser muito bons.
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2 O MERCADO DE PET SHOP

A palavra pet € um termo de origem inglesa, que € utilizada para se referir aos animais
de estimac¢do ou animais de companhia. Nessa categoria estdo inseridos caes, gatos, aves, peixes
ornamentais, entre outros. Algumas atividades que os bichos de companhia estdo inseridos no
dia a dia como: terapia, lazer, auxilio em atividades e auxilio aos portadores essenciais

(ABINPET, 2012).
2.1 Definicao de Pet Shop

Pet shop, loja de animais ou shopping de animais, de acordo com o SEBRAE (2010)
€ a definicao do nome dado determinados negdcios que t€m especialidades em vender servicos
para animais de estimacao.

Os pets shops segundo Amaral (2009), Moura (2009), Gomes (2011) e Rossoni (2011),
sdo estabelecimentos comerciais que visam negociar produtos, vender servicos, obter animais
etc. Onde também, cuidar da saude, da nutricao, bem-estar, qualidade de vida e embelezamento
dos pets. A titulo de estudo, banho, tosa e perfumaria, bem como vender filhotes, alimentos e
acessorios.

O Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas caracteriza pet shops

como locais que:

Oferecem servicos e produtos diferenciados, desde os bdsicos até os
sofisticados e importados. Os servicos normalmente variam entre
banho, tosa, embelezamento, higiene, tosquia e preparacdo para
competicdes. Aliados ao servico sdao comercializados mordacas,
focinheiras, coleira, guias, artigos de montaria/selarias, casas € camas
para caes e gatos, comedouros, bebedouros, aqudrios, gaiolas, viveiros,
racdo e acessorios (SEBRAE, 2012, p. 6).

2.2 Pet shop ou dog shop?

Muitas pessoas tendem a confundir um per shop com um “dog shop . As vezes, nem
os proprios proprietarios entendem que um pet shop € uma loja de animais, isto €, para todos os
tipos de animais de estimacdo.

E nitido que o cdo é o animal preferido dos seres humanos, como citado nos capitulos

anteriores, por conta da dogura e obediéncia do animal. No entanto, existem outros tipos de
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animais que também sdo apreciados pelos seres humanos, a questio € que, geralmente quando
se visita um pet shop, mesmo que na entrada esteja escrito que é uma loja de animais de
estimacdo, existe uma série de defici€éncias em relacdo aos produtos para outros animais. A
PetRede (2013) escreveu um artigo jornalistico em 2013 falando sobre as dificuldades de alguns
seguidores em encontrar servicos para outros animais em pet shops. Ficaram varios
questionamentos acerca do assunto, buscando a resposta para perguntas do tipo: “O problema
estd com fabricantes? Com distribuidores ou pets shops? O pet shop ndo passa ao vendedor?

Ou ainda, a demanda do mercado ¢ pouca e por isso o pet shop ndo compra?”.
2.3 Relacdo homem-animal

A relagdo entre humanos e animais € algo que existe hd muitos anos e vem passando
por diversas mudancas ao longo dos anos (ELIZEIRE, 2013) trazendo consigo as mudancas
relacionadas ao papel e lugar dos pets mediante a familia, rotinas pessoais e na sociedade.
Segundo Darwin (1876) o Homo sapiens sempre se relacionou de alguma forma com outra
espécie de animal: “a relagdo ¢ tdo antiga quando a evolugdo da espécie”.

H4 dados em pesquisa que mostram que existe em torno de 30 milhdes de animais
domésticos em todo o Brasil, com isso, somam-se que a maioria dos lares brasileiros (60%) tem
algum tipo de animal de estimacao.

A Associacdo Brasileira da Industria de Produtos para Animais de Estimacao
(ABINPET, 2013) traz dados que mostram que o Brasil possui aproximadamente 100 milhdes
de pets, onde caes e gatos estavam em maior quantidade somando 58,4 milhdes; no entanto,
peixes, aves € outros animais estavam em 26,5 milhdes, 19,1 milhdes e 2, 17 milhdes
respectivamente.

Nao € dificil ver que os caes e gatos sdo os bichos que mais se encontram em lares
brasileiros. Os caes, por sua vez, estdo no topo da pirdmide de preferéncia. Estes foram os
primeiros animais a serem domesticados e com isso, € o bicho de estimacdo que se encontra
mais presente nas familias em todo mundo. Um estudo revela que existam cerca de um bilhdo
de cachorros no mundo inteiro. (MORELL, 2015).

No Brasil, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2013)
existem em média, cerca de 52 milhOes de cdes, o que ultrapassa a quantidade de criangas
(RITTO; ALVARENGA, 2015), que no mesmo ano, de acordo com dados da Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios (PNAD) era de aproximadamente 44,9 milhdes de criangas de até 14

anos. E vdlido ressaltar que gatos também s@o considerados por seus donos como membros da
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familia. Ainda segundo o censo do IBGE em 2013 existiam cerca de 22,1 milhdes de gatos nos
lares brasileiros enquanto nos Estados Unidos, 23% dos domicilios t€ém, ao menos, um gato
(BEAVER, 2005).

A harmonia entre cachorros e humanos tem um longo percurso e comeca a ser datada
novamente no periodo atual. H4 algum tempo, ndo muito distante, dizia-se que a convivéncia
humana com os cdes acontecia eventualmente por conta da agricultura (LARSON, 2012) e que
os cachorros foram domesticados por humanos durante o periodo em que os humanos eram
cacadores e coletores (FREEDMAN et al., 2014). Ingold (1995) salienta a analisar sobre as
fronteiras e os elos que a0 mesmo tempo em que dividem, aproximam humanos e animais. O
autor afirma que € a docilidade e obediéncia dos caes que atraem os seres humanos, de forma a
se sentirem mais encantados pelos animais.

Recentemente, uma discussdo entrou em debate acerca dos gatos. Acredita-se,
portanto, que os gatos tenham se “autodomésticado” com o passar dos anos. O estudo explica
também, que ao contrario do que aconteceu com os caes, os seres humanos nado tiveram papel
importante que influenciasse diretamente nessa domesticacdo, salvo a permissdo para que os
gatos pudessem se aproximar deles. Entra em debate, que € mais aceitdvel que a influéncia
humana fosse gradual e fragmentada. A domesticacao tem data que varia de 7.000 a 100 a.C.,
porém estudiosos fazem ressalvas quando a domesticacao dos gatos, uma vez que, acreditam
que esse processo ainda ndo foi concluido e ndo se encontra bem estruturado como com os caes,
pois, os bichanos ainda sdo autossuficientes (BEAVER, 2005).

O indice de crescimento relacionado ao consumo de produtos € servicos para animais
estd diretamente ligado ao aumento gradativo da afetividade do ser humano para com os
animais, desta forma, o mercado pet tem mais probabilidade de se expandir ainda mais
fortemente (DINIZ, 2005).

Cavanaugh et al. (2008) afirma que os seres humanos tém se preocupado muito com o
que diz respeito ao bem-estar, conforto, comodidade e qualidade de vida dos animais em gerais,
0 que tem possibilitado ao mercado diversas oportunidades de crescimento, um fator vem
influenciando o outro, tendo a prioridade os animais domésticos que tém sido tratados com
extrema cordialidade e afeicio (HEIDEN; SANTOS, 2009).

Oliveira (2006) observou em sua pesquisa que para seus donos os animais de
estimagdo sdo vistos como criangas, totalmente dependentes. E possivel atestar esse fator

quando se v€ a comunicagdo e a relacao os donos e os pets, geralmente, as pessoas tratam seus
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animais e falam com eles como se estivessem lidando com criangas pequenas, na primeira

idade, vendo-os como membros da familia.
2.4 Empreendedorismo no mercado pet

Beron e Shane (2005) destacam que o empreendedorismo € funciona como um motor
que atua direta e especificamente no crescimento econdmico de forma que vem cativando lugar
estratégico e merecimento em diversas dreas de atuagdo do mercado, no caso deste estudo, o
mercado pet.

Dentro do empreendedorismo pode-se tracar uma rota que mostra que o lucro e as
percas andam lado a lado, como numa linha t€nue que as separam. Existem diversos pontos que
levam ao entendimento do que pode ser considerado sucesso e também fracasso. Varios fatores
influenciam diretamente nesse processo, os quais estes podem ser classe social, aprendizado e
experiéncias vividas, educagdo familiar, escolaridade entre outros (REIJONEN; KOMPULA,
2007).

E notério que, nos dltimos anos, o mercado de animais de pequeno porte tem crescido
espantosamente, no entanto, € oportuno salientar que este ainda € um ramo em processo de
crescimento e de transformagcdo (CRESTANI, 2012) e que a0 mesmo tempo traz lucro ao
mercado.

O mercado de animais estimagdo vem se desenvolvendo de certa forma, assim
pesquisas vém sendo executadas de maneira que as empresas estdo aplicando capital nos setores
de racd@o. De tal modo, os laboratdrios farmacéuticos também se encontram cativos do setor,
assim, estes disponibilizam departamentos que se preocupam e se dedicam aos animais. As
redes de supermercado, também instigadas pelo crescimento, investem e, consequentemente
adéquam-se na conquista e fidelizacao de clientes (GOMES, 2011).

Crestani (2012) continua seu estudo falando em relacdo a competitividade no mercado
pet atual. O autor cita que como € esperada de um mercado, a competitividade € muito extensa,
acirrada e determinante, assim, as empresas de pet shop ajustam-se as exigéncias do publico de
maneira a mostrar diferenciais a fim de se manter e sobreviver diante das adversidades e sempre,
trazendo novidades com inten¢do de atrair clientes, com isso gerando lucros.

Uma das consequéncias do crescimento de um negdcio no mercado, independente de
qual seja o setor € a atracao de investidores. No mercado pet ndo seria diferente. Nao obstante,
a competitividade e a fidelizacdo de clientes também entram como uma alavanca para a

melhoria dos servigos ofertados. O empreendedor precisa ter em mente que € necessario
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desenvolver planos para o sucesso do negdcio, estando atento ao processo evolutivo do
mercado, as novidades e ao perfil dos consumidores bem como as exigéncias feitas por eles
(ELIZEIRE, 2013).

Elizeire (2013) mostra em sua pesquisa que para um profissional que deseja
empreender em algum negdcio, precisa, antes de muitas coisas saber sobre o marketing e usar
isso a seu favor. Assim, além de ter mais oportunidades no mercado de trabalho, os servigos
tendem a ter mais qualidade satisfazendo seus clientes quanto ao consumo de produtos desse

setor.

2.5 Segmento do pet shop em contramio com a crise economica brasileira

Em 2016, o mercado pet movia-se em contramdo em relagdo ao cendrio brasileiro,
houve um aumento de 10% neste ano, quando o desemprego aumentava e, diminuia-se o
Produto Interno Bruto (PIB), além da inflacdo no topo da piramide (PETREDE, 2016).

Muito se ouve falar sobre os cortes de gastos pessoais, supérfluos e a diminuicao de
consumos de determinados produtos, marcas, passeios € viagens por conta da crise que ainda
hoje assola todo o pais. Porém, em contrapartida a esta situacdo, os donos de animais de
companhia ndo t€m permitido que a qualidade de vida dos animais diminua por conta desse
fator e continuam investindo em produtos e servigos para os animais (PETREDE, 2016).

No mesmo ano, uma plataforma de multisservigos 24 horas foi criada no intuito de dar
aos usudrios liberdade e comodidade para encontrar servicos ou cadastrar servi¢os que atendam
seus animais, entre os servigcos estdo inclusos: pet shop, consultas veterindrias, empresas de
adestramento, Dog Walker (termo em inglés que significa “passeador de cdes”) e Pet Sitter (é
o profissional que realiza a “Pet sitting”. Este termo é usado para definir o ato de um
profissional ir cuidar do animal na casa do dono enquanto este estd ausente).

A ABINPET (2011) mostra dados de movimentacdo de capital do setor pet em
aproximadamente R$ 12,2 bilhdes, sendo que em 2012 a projecdo era o aumento em até R$
13,6 bilhdes, um crescimento calculado em 11,42% em um ano de diferenca. Esse percentual
da-se por que o Brasil se encontra como o segundo pais com maior faturamento dentro do
mercado de animais de companhia a nivel mundial, ficando atrds apenas dos Estados Unidos
da América (EUA).

O segmento representa uma estimativa de 0,39% do PIB nacional dividindo-se em
segmentos como: pet food, pet care, produtos veterindrios e servicos em geral (RANKBRASIL,

2012). Em 2010, ainda o Brasil foi responsavel por US$ 162,7 milhdes de exportacdes de
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produtos pet, em 2012 houve um aumento consideravel para US$ 187,5 milhdes (o maior desde
1998). Entre os meses de janeiro a agosto de 2012 o segmento na drea da alimentacio cresceu
10,6% em faturamento, o crescimento foi calculado em 3,7% do volume se comparado com o
mesmo periodo no ano anterior (ABINPET, 2012).

O mercado pet, no Brasil, apesar da crise econdmica mundial estd na contramio
quando se fala sobre geragdo de lucros. E possivel afirmar que néo hé crise nesse setor. Em
2012, o Brasil movimentou 14,2 bilhdes de reais, com crescimento em 16,4% correspondendo

a 0,32% do PIB (ELIZEIRE, 2013).
2.6 Expansao do mercado nacional

Como visto nas secdes anteriores, o comércio de produtos e servigcos com foco em
bichos de estimacio estd cada dia ganhando mais espaco em Ambito mundial. E um meio novo,
produtivo e que tem alavancado a economia.

As alteragdes e mutagdes do setor econdmico brasileiro tém ligacdo direta com
proliferagdao do mercado pet se contabilizado nas ultimas décadas. Vérios sdo os motivos a que
vem justificar esse fendmeno, entre eles pode-se citar: a estabilizacdo da economia (contando
antes de 2013), a formagdo e formatacdo do padrao de familia brasileira e a tecnologia que vem
avancando gradualmente (ELIZEIRE, 2013).

O historico de pet shops no Brasil inicia-se em 1980, sendo persuadido por paises
norte-americanos (os Estados Unidos tendem a se preocupar com o conforto e comodidade dos
animais). Assim sendo, o mercado teve expressivo aumento durante o percorrer dos anos, 0 que
praticamente obrigou as empresas especializadas no setor aqui citado a buscarem novas formas
para encaminhar, melhorar e acelerar os processos de execucdo com o objetivo principal de
preservar-se dos estorvos quando uma oferta de servico fosse solicitada ou oferecida
(ROSSONTI, 2011).

O mercado pet no Brasil vem crescendo de forma surpreendente, o pais ocupava em
2014 o segundo lugar no ranking de maior mercado do mundo em populacdo de caes e gatos,
ficando atrds apenas dos Estados Unidos (SILVA; SOUSA, 2014). A titulo de informacao, no
mesmo ano o pais estava no quarto lugar em relacdo ao nimero de animais de estimagdo. O
crescimento desse setor pode ser explicado pelo simples motivo de pessoas independentes de
quaisquer condi¢des tém adotado animais de estimag¢do, por vdrios motivos, e um deles pode

ser citado € a necessidade de companhia (MULER, 2012).



20

A tecnologia sempre foi aliada dos seres humanos. As sucessivas transmutagdes na
economia nacional e as pessoas com ainda mais interesse na busca de informacgdes, fazem com
que o consumidor se informe e seja extremamente exigente ao que se diz respeito a produtos e
servicos oferecidos no mercado. Com isso, as empresas tendem a oferecer qualidade e
seguranca na prestacao de servigos, incentivando assim, consequentemente a competitividade

das empresas concorrentes (GOMES, 2011).
2.7 Viabilidade economica do mercado pet shop

E fato que o mercado pet é extremamente interessante, do ponto de vista econdmico,
tendo em vista que é um negdcio onde ndo sdo necessarios altos custos para investir no inicio
do negdcio e por isso tornam-se uma fonte de renda e lucros (AFONSO et al., 2008).

Durante os anos que se passaram, cresceu um nimero relevante de animais e com esse
crescimento o evento da “humanizacao de animais” tem ganhado mais forca (ELIZEIRE, 2013).
E notével que concomitantemente 2 humanizacio de animais, o crescimento e a expansdo da
industria pet (pet food, pet care) vém criando situacdes favordveis para a economia (PALMA,
2002).

A Associacdo Nacional dos Fabricantes de Alimentos para Animais de Estimacdo
(ANFAPET) mostrou dados positivos no setor pet. Em 2010 o segmento pet moveu R$ 16
bilhdes em 40 mil pets shops; no fim de 2012, com aproximadamente 14,2 bilhdes de reais
(ANFAPET 2010; ANFAPET, 2012). O pet food demonstra 67,1% do faturamento total deste
mesmo ano. No ano seguinte, a Associacdo Brasileira da Industria de Produtos para Animais
de Estimacdo (ABINPET, 2013), o setor faturou no segmento 15,4 bilhdes, valores

interessantes e significativos para o mercado.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 Classificacao

Prestes (2012) caracteriza o termo pesquisa como atividades que possibilitam novos
conhecimentos. Do ponto de vista dos objetivos, este estudo é de cardter exploratério. Dessa
forma, o presente trabalho tem o intuito de desenvolver e aproximar uma 6tica geral para um
caso especifico, a titulo de esclarecimento, a maneira de como os pets shop tem crescido
gradativamente e contribuido economicamente para o Brasil e delimitando isso ao Maranhao,
tracando o tema da pesquisa.

O levantamento bibliografico teve sustento em revisdes como artigos, livros, trabalhos
de conclusdo de curso, teses, entre outros; e aplicando um questiondrio semiestruturado para
avaliacdo da realidade encontrada. Segue também o carater descritivo, pois, de acordo com Gil
(2010) parte da proposta de descricdo de causas e niveis de determinadas situagdes.

Quanto aos meios “Esses métodos t€m por objetivo proporcionar ao investigador os
meios técnicos, para garantir a objetividade e a precisdo no estudo dos fatos sociais.” (GIL,
2008, p. 15). Em suma, eles tém a intencdo de dar suporte necessario em relagdo a orientacao
da maneira como se deve fazer a pesquisa social, observando a obten¢do, processamento e
validacdo de dados.

Essa pesquisa segue o método observacional, que segundo Gil (2008) é um método
que ao mesmo tempo € primitivo torna-se também um meétodo moderno “visto ser o que
possibilita o mais elevado grau de precisao nas ciéncias sociais.” (GIL, 2008, p. 16). Contudo,
o método estatistico subsidia o estudo, pois tem a funcdo de possibilitar, de acordo com
Prodanov e Freiras (2013, p. 38) “uma descricdo em quantitativa da sociedade”. Gil (2008)
explica que o método consiste em aplicar teorias estatisticas da probabilidade, recordando
sempre que os resultados obtidos ndo devem ser considerados como verdade absoluta.

A pesquisa de campo € caracterizada como aquela que visa buscar informacdes para
que se encontre resposta para um determinado problema (PRODANOV; FREITAS, 2013). Essa
pesquisa € subdividida em fases, inicialmente a pesquisa bibliografica sobre o tema em questao,
neste caso o crescimento do mercado pet e perfil socioecondmico dos clientes de pet shops, “ela
servird, como primeiro passo, para sabermos em que estado se encontra atualmente o problema,
que trabalhos ja foram realizados a respeito e quais sdo as opinides reinantes sobre o assunto

(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 60). Dessa forma, o passo seguinte, consiste em estabelecer
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um modelo tedrico de referéncias. Assim, esta servird como auxilio para determinar varidveis
e elaborar um plano de pesquisa geral.

Quanto a abordagem a pesquisa ¢ fundamentada em método qualitativo, pois € uma
abordagem que, apds diversas consultas em variadas literaturas, traz consigo resultados que
possam ser apresentados, estabelecendo juncdo para a defesa de um determinado ponto de vista
conclusivo (PRODANOV, 2006).

Assim, o método de pesquisa quantitativo € responsdvel por trazer unidades em
categorias homogéneas com a utilizacdo da estatistica em algumas fases do trabalho, ainda que
seja simples (PRODANOYV E FREITAS, 2013). Desta forma, esta pesquisa utiliza a estatistica
para descricdo e homogeneizac¢do de dados referentes a contribuicdo econdmica de pet shop
para a cidade de S@o Luis do Maranhdo e tracar o perfil socioecondmico dos usudrios desse

setor.
3.2 Coleta de dados

O instrumento utilizado para coleta de dados foi um questiondrio semiestruturado
(APENDICE C), que consiste em perguntas objetivas e subjetivas com linguagem simples e
direta, relacionadas ao perfil socioecondmico e a os fatores determinantes para fidelizacdo do

cliente.
3.3 Apresentacio do pesquisador e autorizacao dos participantes

No ato da pesquisa foi enviado aos participantes para a autorizacio e formalizacio da
pesquisa um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) (APENDICE B), registrado
e assinado, de modo a dirimir quaisquer duvidas, garantir o sigilo, a privacidade e a
confidencialidade das questdes respondidas, relacionadas as intengdes da pesquisa, deixando
claro que os individuos questionados podem desistir ou se recusar a responder quaisquer
perguntas durante a pesquisa.

Com isso, o método de inclusdo foi dado aqueles que consentiram com o TCLE e os
que aceitaram responder ao questiondrio, enquanto o método de exclusdo foi dado ao individuo

que se recusou a aderir os critérios acima citados.
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3.4 Procedimentos para aplicacao do checklist

Ap06s apresentacdo do pesquisador e da pesquisa, foram enviados individualmente os
Termos de Consentimento Livre e Esclarecido e, conforme aceitos prosseguiu-se para a
aplicacdo do questiondrio semiestruturado. O procedimento repetiu-se por todos os individuos
que assentiram de comum acordo ao TCLE, totalizando 120 individuos.

A pesquisa durou cerca de trés dias do periodo de 04 a 06 de junho de 2019 por conta

da disponibilidade e horério dos individuos pesquisados.

3.5 Anadlise e interpretacao dos dados

Os depoimentos das perguntas dos questiondrios foram integralmente transcritos e
tratados pela estatistica descritiva. Além disso, uma sistematizacdo quantitativa foi realizada
para ajudar na compreensdo dos dados qualitativos. Para perguntas fechadas foi utilizada a
tabela dindmica do Microsoft Excel 2010 para tabular os dados em percentagem. Para as
perguntas abertas, fizeram-se os resultados por grupo semantico de respostas e depois tabulou-
se os dados.

O método de escolha dos participantes foi dado aleatoriamente, para que, assim, fosse

possivel recolher dados do maior nimero possivel de pessoas.
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4 RESULTADO E DISCUSAO

No total 120 pessoas participaram na realizacdo do trabalho, aceitando responder um
questiondrio que foi expresso via plataforma Google Forms, depois de apresentado previamente
o objetivo da pesquisa. Dentre os participantes, 89 se enquadraram no perfil, como pessoas que
possuem animais de estimacdo. Assim, a amostragem foi de 89 pessoas, isto é, 74,16% dos
entrevistados. Dessa forma pode-se desenvolver o restante da pesquisa, tabulando os dados que
foram recolhidos.

A pesquisa foi realizada no més de junho de 2019, durou cerca de trés dias € a amostra
foi escolhida aleatoriamente através do formulario da plataforma Google Forms, de forma a
serem excluidos da pesquisa todas as pessoas que ndo possuiam animais de estimacao.

A medida que as entrevistas foram respondidas, eram imediatamente encaminhadas
para o e-mail do pesquisador e de certa forma, ja tabuladas. No entanto, foi necessario que
houvesse uma nova tabulacdo estatistica dos dados apurados uma vez que algumas respostas
tinham mesmo sentido, porém escritas de forma diferente, fazendo com que o sistema ndo

entendesse e tabulasse como duas respostas diferentes, isso para as perguntas abertas.
4.1 Perfil dos participantes

Dos 89 individuos que participaram da pesquisa maioria € do sexo feminino que
representa 66,30% (59 participantes); enquanto o sexo masculino representou 33,70% (30
pessoas).

Miiller (2012) encontrou resultados semelhantes em uma pesquisa realizada no
municipio de [jui (Rio Grande do Sul), com a inten¢do de avaliar a viabilidade econdmica do
segmento de pet shop, onde durante a aplicacdo de entrevistas com 30 pessoas, a maioria dos
entrevistados era do género feminino correspondendo a 76,7%, enquanto os demais, 23,3%
eram do género masculino. Crestani (2012) também encontrou dados semelhantes como foram
apurados 61,7% eram mulheres e 38,3% eram homens.

Durante esta pesquisa, foi possivel observar que o publico alvo do segmento sdo as
mulheres, esse fato pode ser explicado porque a populacdao feminina ludovicense alcanga,
segundo o IBGE (2010), era de 53,19% (539.842 hab.) enquanto a masculina era de 46,81%
(474.995 hab.)

Do total de pesquisados, a maioria tem idade média de 21 a 25 anos (50 pessoas),

correspondendo a 56,1% do total; em seguida os entrevistados que equivaliam a idade entre 26
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e 30 anos (16 pessoas) com 18%; de 18 a 20 (10 pessoas) com 11,2%; de 31 a 40 anos (8

pessoas) 9%e; a minoria acima de 41 anos (5 pessoas) 5,6% conforme Tabela 1 elucida.

Tabela 1. Faixa etdria dos participantes (total)

Item Frequéncia Relativa  Frequéncia Absoluta
(%)
Entre 18 a 20 anos 11,2 10
Entre 21 a 25 anos 56,1 50
Entre 26 e 30 anos 18 16
Entre 31 a 40 anos 9 8
Acima de 41 anos 5,7 5
TOTAL 100,00 89

Fonte: Dados do pesquisador, 2019.

Quanto ao estado civil dos participantes, a grande maioria era solteiro (a) (77 pessoas)
correspondendo a 86,5%; casados (as) (9 individuos) 10,1%; em unido estdvel (2 entrevistados)
2,2 % e; divorciado(a) (1 pessoa)l,2%. Para a op¢do de “vitivo (a)” nenhuma pessoa apontou.

Os dados estdo expressos na Tabela 2.

Tabela 2. Estado civil dos entrevistados

Item Frequéncia Relativa Frequéncia
(%) Absoluta

Casado (a) 10,1 9
Solteiro (a) 86,5 77
Viuvo (a) 0 0
Divorciado (a) 1,2 1
Uniao estavel 2,2 2
TOTAL 100,00 89

Fonte: Dados do pesquisador, 2019.

Em relacdo ao grau de escolaridade, a maioria dos entrevistados (conforme Tabela 3)
assinalou a alternativa que correspondia a “Curso Superior Incompleto” somando 44 pessoas
que corresponde a 49,4%; seguindo das pessoas com “Curso Superior Completo” com 26%
contabilizando 23 individuos; posteriormente “Ensino Médio Completo” 19,1% isto &, 17
pessoas e com 3,3% somando 3 pessoas, os com “Ensino Médio Incompleto”. As alternativas
“Ensino Fundamental Completo” e “Ensino Fundamental Incompleto” ndo foram assinaladas.

Silva e Sousa (2014) verificaram a maioria dos entrevistados possuiam Ensino Médio

Completo correspondendo a 39,7%. No estudo aqui realizado, o resultado diferiu-se.
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Tabela 3. Distribui¢do absoluta e relativa, segundo nivel de escolaridade dos participantes

Item Frequéncia Relativa Frequéncia
(%) Absoluta

Ensino Médio Completo 19,1 17
Ensino Médio Incompleto 3,3 3
Ensino Superior Completo 26 23

Ensino Superior Incompleto 49.4 44
Outros 2,2 2

TOTAL 100,00 89

Fonte: Dados do pesquisador, 2019.

A renda mensal dos participantes foi requisitada, nesse sentido, para que se pudesse
fazer uma comparagdo quanto a quantidade de investimento feito pelos donos aos seus animais
de estimacdo. Dessa forma, obtiveram-se os dados conforme constatados na Tabela 4.

Os individuos que ndo possuiam renda e/ou dependiam de terceiros foram
classificados como “Sem fonte de renda fixa”, estes por sua vez, somaram 6 pessoas (6,7%).
Pessoas que trabalhavam informalmente e/ou sem carteira assinada, o ainda, como auténomo e
ndo alcancam um salario minimo, foram classificados como “Abaixo de um salédrio”, estes
totalizaram 4 pessoas, isto € 4,5%. Dos entrevistados, 0os que mais se sobressairam foram os
que recebem entre 1 a 2 salarios minimos, contabilizando 58 pessoas (66,2%). Os que marcaram
a alternativa que correspondia “entre 3 a 4 salarios minimos” foram a segunda maior
quantidade, sendo esta 15 pessoas (16,9%). Apenas 4 pessoas (4,5%) marcaram a alternativa

“entre 5 e 6 salarios minimos”. Enquanto apenas 1 pessoa (1,2%) correspondeu acima de 6

salarios.
Tabela 4. Renda mensal dos entrevistados

Item Frequéncia Relativa (%) Frequéncia Absoluta

Dela2 66,2 58

De3a4d 16,9 15

DeSaé6 4,5 4

Acima de 6 1,2 1
Sem fonte de renda fixa 6,7 6
Abaixo de um salario 4,5 4

Total 100,00 89

Fonte: Dados do pesquisador, 2019.

Silva e Sousa (2014) demonstram em sua pesquisa que o nivel de renda dos individuos

era de um a trés saldrios minimos, correspondente a 66,1%. E vélido ressaltar que, nesta
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pesquisa os dois maiores indices foram entre 1 e 2 saldrios e de 3 a 4 salarios, o que sdo dados
relativamente semelhantes aos encontrado na pesquisa em questdo comparada.

Da pergunta destinada a saber com quem o entrevistado mora, com o intuito de
entender qual a relevancia para a ado¢ao de um pet. A maioria, 41 pessoas (46,1%) respondeu
que mora com os pais. Outros 15 responderam que moram sozinhos (16,8%); 5 (5,6%) sao
casados e com filhos; 3(3,4%) sdo casados, porém nao possuem filhos; 3 (3,4%) moram com a
mae e irmaos; apenas com a mae 4 (4,4%); pais e avos 3 (3,4%); parentes proximos 7 (7,9%);
somente com avos 3 (3,4%) e; com amigos ou em republicas 5 (5,6%) conforme demonstra

Tabela 5.

Tabela 5. Dados sobre com quem os entrevistados moram

Item Frequéncia Relativa (%) Frequéncia Absoluta
Pais 46,1 41
Sozinho 16,8 15
Casado (a) com filhos 5,6 5
Casado (a) sem filhos 3,4 3
Maes e irmaos 34 3
Apenas com a mae 4.4 4
Pais e avos 3.4 3
Parentes 7,9 7
Avos 3.4 3
Amigos / repuablica 5,6 5
Total 100,00 89

Fonte: Dados do pesquisador, 2019.
4.2 Perfil dos animais de estimacao

Com base na pesquisa de campo, claramente observou-se que a maioria dos
entrevistados possui cdes, posteriormente gatos e, por fim outras espécies, e em geral, ndao
passam de dois animais, tendo suas exce¢oes em alguns casos. Resultados semelhantes foram
encontrados por Crestani (2012), Muller (2012), Afonso et al. (2008), Amaral (2009), Marcos
(2010).

E possivel compreender que a quantidade de animais néio ser muito grande por conta
dos custos que € necessdrio para que o animal seja mantido com satide, conforto e qualidade de
vida. A questdo 7 do questiondrio ndo serd tabulada, uma vez que foi a partir dela que se chegou
a amostra de 89 pessoas. O item 8 do questiondrio (Tabela 6) mostra dados relativos a

quantidade de animais de estimac¢ao o individuo tem.
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Tabela 6. Quantidade de animais de estimagdo por familia

Item Frequéncia Relativa (%) Frequéncia Absoluta
01 50,6 45
02 29,2 26
03 9 8
04 3,4 3
05 1,1 1
06 2,2 2
07 1,1 1
08 1,1 1
09 1,1 1
10 1,1 1

Total 100,00 89

Fonte: Dados do pesquisador, 2019.

O item 9 do questionario trata sobre o tipo de animal que as pessoas tém. Com isso,
foi possivel observar que cachorros e gatos ainda sdo os preferidos, € que os cdes t€ém a
preferéncia dos seres humanos, em sua maioria (Tabela 7). Dos entrevistados, 51,7% (46
pessoas) tem apenas cachorro em casa; enquanto 33,7% (30 pessoas) possuem apenas gatos €;
14,6% (13 pessoas) possuem outros animais.

Silva e Sousa (2014) encontraram resultados proximos, pois dos entrevistados 67,7%
responderam que possuem cachorros. Pesquisadores como Marcos (2010) e Muller (2012)

encontraram valores semelhantes para este dado.

Tabela 7. Animais mais presentes nos lares

Item Frequéncia Relativa (%) Frequéncia Absoluta
Cachorro 51,7 46

Gato 33,7 30

Outros 14,6 13

Total 100,00 89

Fonte: Dados do pesquisador, 2019.

Em relagdo a visdo do dono para com seu pet (Tabela 8), foi possivel observar que a
maioria das pessoas veem os animais como membros da familia. Esse nimero corresponde a
78,7% dos entrevistados, ou seja, 70 pessoas t€m vinculo afetivo com seus animais de
estimacao. Enquanto 12,3% (11 pessoas) afirmam que o consideram apenas uma companhia; 6
pessoas (6,8%) os definiram como amigos e; apenas 2 pessoas (2,2%) 0s veem como animais.
Cavanaugh et al. (2008), Heiden e Santos (2009) afirmam que os seres humanos t€ém

se preocupado muito com o que diz respeito ao bem-estar, comodidade e qualidade de vida dos
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animais. Cada vez mais o ser humano trata os animais de estimacdo como criangas. Oliveira
(2006) observou em sua pesquisa que para seus donos os animais de estimacio sdo vistos como
criancas, totalmente dependentes. Além disso, € possivel constatar como os donos
(principalmente as mulheres) cuidam e falam com os animais (na maioria os caes) como bebés

e/ou criancas da primeira idade.

Tabela 8. Posi¢do do pet na familia no ponto de vista do dono.

Item Frequéncia Relativa (%) Frequéncia Absoluta
Membro da familia 78,67 70
Companhia 12,3 11
Amigo (a) 6,8 6
Apenas um animal 2.2 2
Total 100,00 89

Fonte: Dados do pesquisador, 2019.

Em relacdo a “Vocé costuma levar seu animal ao pet shop?” 48 pessoas (53,9%)
responderam positivamente, afirmando levar o animal ao pet shop, no entanto, 39 individuos
(43,9%) nao levam. Apenas um entrevistado responder que utiliza a pet creche (1,1%) e outro

afirma utilizar os servigos em casa com um profissional e o pet sitter (Tabela 9).

Tabela 9. Utilizagdo do pet shop

Item Frequéncia Relativa (%) Frequéncia Absoluta
Sim 53,9 48
Nao 43,9 39
Pet creche 1,1 1
Pet Sitter 1,1 1
Total 100,00 89

Fonte: Dados do pesquisador, 2019.

A 12* questdo, indaga sobre a frequéncia de vezes em que o dono leva o animal de
estimacdo ao pet shop. Ao contrdrio do que se esperava, a maioria das pessoas leva o animal
uma vez ao més contabilizando 39 pessoas. Os demais levam a cada 15 dias (7 pessoas); a cada
7 dias (4 pessoas); uma vez ao ano (2 pessoas); apenas quando adoece (11 pessoas); uma vez a
cada 3 meses (3 pessoas); uma vez a cada 2 meses (2 pessoas); uma vez a cada 6 meses (3
pessoas); ndo hd rotina estabelecida (1 pessoa); somente para tomar vacinas (1 pessoa); levava
apenas quando filhote (1 pessoa); depende da condi¢do financeira (1 pessoa) e; nunca fez uma

visita (14 pessoas). A Tabela 10 mostra os detalhes em porcentagem.
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Tabela 10. Frequéncia de visitas ao pet shop.

Item Frequéncia Frequéncia Absoluta
Relativa (%)

Uma vez ao més 43,8 39

A cada 15 dias 7,9 7

A cada 7 dias 4.5 4

Uma vez ao ano 2,2 2
Apenas quando adoece 12,3 11
Uma vez a cada 3 meses 3,4 3
Uma vez a cada 2 meses 2,2 2
Uma vez a cada 6 meses 3,5 3
Nao ha rotina estabelecida 1,1 1
Somente para tomar vacinas 1,1 1
Levava apenas quando filhote 1,1 1
Depende da condicao financeira 1,1 1
Nunca fez uma visita 15,8 14
Total 100,00 89

Fonte: Dados do pesquisador, 2019.

Crestani (2012) deu aos entrevistados a seguinte pergunta: “Vocé lembra quantos dias
mais ou menos foi ao Pet Shop e/ou Agro veterinaria pela Gltima vez?”. Assim, o pesquisador
alcancou resultados como: 46,8% estavam na loja de um a sete dias atrds; 19,9% estavam na
loja de oito a catorze dias atrds; 20,8% entre quinze e vinte uns dias atrds e apenas 12,5% entre
vinte e dois dias e quarenta e cinco dias atrds. Silva e Sousa (2014) indicam 63,3% visitam uma
Vez por semana.

Nessa pesquisa o fluxo de retorno € considerado longo. No entanto, ainda que a
pergunta seja semanticamente diferente, possui o mesmo sentido. A diferenca entre os
resultados da-se pela frequéncia de visitas ao estabelecimento, que na pesquisa de Crestani a
maioria visita semanalmente, enquanto nesta pesquisa € de uma vez no mes.

Quanto aos gastos mensais (Tabela 11), pdde-se perceber que os consumidores aqui
pesquisados s@o em termos temperantes quanto aos gastos mensais com os pets. A maioria que
contém 44 entrevistados (49,4%) gastos entre R$ 50,00 a R$ 100,00 por més; 24 pessoas
(26,9%) gastam entre R$ 100,00 e R$ 200,00; 18 pessoas (20,3%) gastam abaixo de R$ 50,00;
e por fim, acima de R$ 300,00 apenas 3 pessoas (3,4%).

Silva e Sousa (2014) obtiveram resultados semelhantes, uma vez que seus
entrevistados afirmavam investir em até R$ 50,00/més. Os dados mostram que 6 de 68 clientes

gastam R$ 200,00/més com servigos para os pets.
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Tabela 11. Despesas mensais com 0s pets

Item Frequéncia Frequéncia Absoluta
Relativa (%)
R$ 50,00 a R$ 100,00 49,4 44
R$ 100,00 e R$ 200,005 26,9 24
Abaixo de R$ 50,00 20,3 18
Acima de R$ 300,00 3,4 3
Total 100,00 89

Fonte: Dados do pesquisador, 2019.

No préximo item, o questionamento era sobre quais os principais servicos e produtos
as pessoas utilizam no pet shop. Entdo obtiveram-se resultados para tais perguntas (Tabela 12).
O principal servigo que os entrevistados apontaram foi: “Banho, tosa e higiene” com 67,4% (60
pessoas) escolheram esse item. Depois, “racdes, petiscos, remédios” foi assinalado por 22,5%
dos entrevistados (20 pessoas). Seguindo a ordem, pode-se apresentar o grupo “Vacinas,
veterinario, remédios e emergéncia” 4 pessoas (4,5%) e, por fim a “pet creche e a pet sitter”
somaram-se 5 pessoas (5,6%). A Tabela 12 estabelece de forma simples os valores j4 citados

nesse capitulo.

Tabela 12. Principais servicos buscados nos pets shops.

Item Frequéncia Frequéncia Absoluta
Relativa (%)
Banho tosa e higiene 67,4 60
Racoes, petiscos, remédios 22,5 20
Vacinas, veterinario, remédios e 20,3 18
emergéncia
Total 100,00 89

Fonte: Dados do pesquisador, 2019.

Sobre as questdes seguintes que lidam sobre “Vocé considera os produtos e servicos
oferecidos pelo pet shop essenciais para a qualidade de vida do seu animal de estimagdo?”
(Tabela 13) as pessoas responderam em sua maioria, respectivamente que sim 68,5% (61
pessoas); 10,2% responderam que ndo (9 pessoas) e; as que ficaram com dividas responderam
“talvez” com 21,3% (19 pessoas) do total de entrevistados; e “Vocé considera importante a
fidelizacdo do cliente a um determinado produto ou servigo de pet shop?” (Tabela 14), 65,1%
dos entrevistados responderam que sim (58 pessoas); 16,9% responderam que nao (15 pessoas)

e; 18% responderam que talvez (16 pessoas).
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Tabela 13. Visdao do consumidor acerca dos servicos oferecidos em pets shops e a influéncia
no bem-estar do animal

Item Frequéncia Frequéncia Absoluta
Relativa (%)
Sim 68,5 61
Nao 10,2 9
Talvez 21,3 19
Total 100,00 89

Fonte: Dados do pesquisador, 2019.

Tabela 14. Fidelizagao do cliente quanto ao servico de um determinado pet shop

Item Frequéncia Frequéncia Absoluta
Relativa (%)
Sim 65,1 58
Nao 16,9 15
Talvez 18 16
Total 100,00 89

Fonte: Dados do pesquisador, 2019.

Os produtos mais utilizados em pets shops sdo “Brinquedos, coleiras” com 30
entrevistados afirmando que utilizam mais esses produtos (33,7% dos entrevistados); seguindo
os “Ragdo, petiscos” com 13 individuos (14,6% dos entrevistados); “Lagos e roupas” com 9
pessoas (10,1% dos usudrios); “Produtos de higiene” com 6 pessoas (6,7% das pessoas); 20 nao
utilizam pet shops para esses fins (22,6%) e; os demais 12,3% (11 pessoas) preferem reciclar

ou comprar em outros lugares. A Tabela 15 demonstra de forma clara o texto acima.

Tabela 15. Itens mais procurados no pet shop

Item Frequéncia Frequéncia Absoluta
Relativa (%)
Brinquedos, coleiras 33,7 30
Racio, petiscos 14,6 13
Lacos e roupas 10,1 9
Produtos de higiene 6,7 6
Nao utilizam pet shops (para estes fins) 22,6 20
Reciclar/comprar em outro lugar 12,3 11

Fonte: Dados do pesquisador, 2019.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa possibilitou um amplo conhecimento acerca do crescimento dos
pets shops e a expansdo na cidade de Sdo Luis — Maranhdo e o perfil socioecondmico das
pessoas que utilizam o segmento, atendendo a nosso objetivo geral, que foi compreender o
crescimento pet e o perfil socioeconomico de pessoas que tem animais de estimacdo,
observando as varidveis que contribuem para o crescimento e a viabilidade econdmica do setor.

Segundo nossos objetivos especificos, buscamos, em pesquisa bibliogrifica, conhecer
melhor o mercado pet, a situacdo deste em Sao Luis, bem como na regido Nordeste, além de
verificar a situa¢do do mercado frente as crises econdmicas, a viabilidade bem como aspectos
do empreendedorismo nesse assunto.

Com base nisso foi desenvolvida a segunda parte dos objetivos especificos que trata
de, através de pesquisa, compreender os determinantes sobre crescimento do mercado pet na
cidade de Sdo Luis - MA, particularizando os setores de cdes e gatos, identificando o perfil
socioecondmico dos clientes de pet shops e investigando as varidveis que influenciam na
relacdo de fidelidade dos clientes quanto ao pet shop.

A pesquisa obteve 89 participacdes vélidas , sendo a coleta feita de forma aleatodria.

No conteudo da pesquisa, observou-se que dos 89 individuos que participaram da
pesquisa maioria € do sexo feminino, que representa 66,30% (59 participantes); enquanto o
sexo masculino representou 33,70% (30 pessoas). Importante observar que a populacio
feminina ludovicense estd em maior quantidade.

Com relagdo a faixa etdria média, € entre 21 e 25 anos (56,1%) sendo solteiros (86,5%)
e com ensino superior incompleto (49,4%). A renda mensal média de 1 a 2 salarios minimos
(66,2%) e residem com os pais (46,1%).

Os entrevistados t€ém em média apenas um animal de estimacdo (50,6%), que é
explicado pelo simples fato de que é mais facil manter um animal com conforto e seguranga do
que varios animais, no entanto, ha alguns individuos que possui mais de 8 animais de estimacao,
entre eles gatos, caes, repteis e outros.

Os entrevistados tém preferéncia por caes (51,7%), sendo que o que atrai os humanos
aos caes ¢ a relacdo de obediéncia, docilidade e fidelidade do animal; além de estarem sempre
atentos aos comandos dos donos.

Os donos, em sua maioria, consideram os animais como membros da familia (78,67%)

e tratam os animais como criang¢as. Porém, em controvérsia aos cuidados que informam ter, os
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donos levam seus animais apenas uma vez por més ao pet shop (43,8%), e outra minoria escolhe
outros recursos como Pet sitter e pet creche; e gastam em média R$50,00 a R$100,00 (49,4%)
com seus animais no pet shop. Ainda, os servigos mais utilizados sdo “banho, tosa e higiene”
(67,4%).

Quanto as perguntas relacionadas a “Vocé considera os produtos e servicos oferecidos
pelo pet shop essenciais para a qualidade de vida do seu animal de estimagdo?” as pessoas
responderam em sua maioria que sim, 68,5%. E quanto ao questionamento “Vocé considera
importante a fidelizacdo do cliente a um determinado produto ou servigo de pet shop?” 65,1%
responderam positivamente. Ainda, os produtos mais utilizados em pets shops sao “Brinquedos,
coleiras” 33, 7%.

Com essa pesquisa, em suma, foi possivel constatar a viabilidade econdmica do
mercado pet na cidade de S3o Luis, contribuindo assim, com o conhecimento acerca do
segmento que tende a crescer cada vez mais. Essa viabilidade € constatada pela observada
demanda de produtos e servigos, que necessitam serem repostos ou refeitos em periodicidade
mensal ou bem menor que isso, movimentando, assim, o mercado.

Ademais, as pessoas que possuem animais de estimacao precisam, ainda, compreender
a importincia da utilizacdo de pet shops para o bem-estar animal. E isso, certamente,
proporcionard ainda maior movimenta¢ao no mercado.

Portanto, esta pesquisa fica aberta para demais complementos e continuidade para

contribuir positivamente com o conhecimento acerca da érea e afins.
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APENDICE A - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

DIRETORIA DE DENSENVOLVIMENTO EDUCACIONAL - DDE
DEPARTAMENTO DE ENSINO SUPERIOR E TECNOLOGICO — DEST

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Gostarifamos de convidd-lo (a) a participar da pesquisa monogréfica do académico
Thayna Iure Almeida da Silva do Curso de Administracdo da Universidade Federal do
Maranhdo -UFMA campus Bacanga, sob a orientacdo da Professor Responsdvel Dr. Prof.
Ademir da Rosa Martins (Orientador), intitulada CAT-DOG: Expansao do Mercado de Pet
Shop e utilizacdo do segmento por pessoas que possuem animais de estimacao. O objetivo
geral do trabalho, portanto, é analisar o mercado de pet shops quanto a sua expansdo na cidade
de S3o Luis — Maranhdo, apresentando determinantes sobre crescimento do mercado pet,
particularizando os setores de cdes e gatos; Identificando o perfil socioecondmico dos clientes
de pet shops; comparando o crescimento com outros estados do Nordeste e; investigando as
varidveis que influenciam na relagdo de fidelidade dos clientes quanto ao pet shop, justificando
sempre o porqué da escolha do tema, mostrando a relevancia da pesquisa para a sociedade em
geral, bem como para o pesquisador e a institui¢do onde serd aplicada.

Em qualquer etapa do estudo, vocé terd acesso ao pesquisador responsdvel para o
esclarecimento de eventuais duvidas (no endereco eletronico abaixo), e terd direito de retirar a
permissdo para participar do estudo a qualquer momento, sem qualquer penalidade ou prejuizo.
As informacdes coletadas serdo analisadas em conjunto com a de outros participantes, sendo
garantido o sigilo, a privacidade e a confidencialidade das questdes respondidas, além de
resguardado o nome dos participantes (apenas o Pesquisador e o Professor Responsaveis terdo
acesso a essa informacao), bem como a identificagao do local da coleta de dados.

Caso vocé tenha alguma considerag@o ou divida sobre os aspectos éticos da pesquisa,
podera entrar em contato com o Professor Responsavel, docente do da Universidade Federal do
Maranhdo -UFMA campus Bacanga ou no enderego da universidade Av. dos Portugueses 1966,

Sdo Luis, MA, 65080-805. Telefone: 559832728000

Desde ja agradecemos a sua colaboragio.

Declaro que li e entendi os objetivos deste estudo, e que as duvidas que tive foram esclarecidas

pela pesquisadora responsavel. Estou ciente de que a participagdo € voluntdria, e que a qualquer
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momento tenho o direito de obter outros esclarecimentos sobre a pesquisa e de retirar a

permissdo para participar da mesma, sem qualquer penalidade ou prejuizo.

Nome do Responsével:

Assinatura do Responsavel:

Declaro que expliquei aos responsdveis pelo sujeito de pesquisa os procedimentos a serem
realizados neste estudo, seus eventuais riscos/desconfortos, possibilidade de retirar-se da

pesquisa sem qualquer penalidade ou prejuizo, assim como esclareci as duvidas apresentadas.

Séao Luis, de 2019.

THAYNA IURE ALMEIDA DA SILVA
Académico Pesquisador
E-mail: iurealmeida@outlook.com
Académico de Administracao

Prof. Ademir da Rosa Martins
Dr. em Informatica na Educacao (UFRGS)

Universidade Federal do Maranhio
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APENDICE B — Questionario Aplicado

Questionario relacionado ao levantamento de informacdes para elaboracio de um
trabalho conclusio do curso de Administracio da UFMA, referente ao perfil
socioecondmico de clientes de pet shops de Sao Luis - MA.

Desde ja agradeco a sua colaboracio!

1) Quanto ao seu género, assinale a opcao correspondente:
( ) Feminino

( ) Masculino

( ) Outro

2) Com relacio a sua faixa etaria, assinale a opcao correspondente a sua idade:
( ) Entre 18 e 20 anos

( ) Entre 21 a 25 anos

( ) Entre 26 a 30 anos

( ) Entre 31 a 40 anos

( ) Acima de 41 anos

3) Estado Civil:

( ) Casado

( ) Solteiro

( ) Divorciado

( ) Unido estavel

4) Grau de escolaridade

() Ensino fundamental completo
() Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino médio completo

( ) Ensino médio incompleto

( ) Ensino superior completo

() Ensino superior incompleto

( ) Outros

5) Qual a sua renda mensal?

( ) De um a dois salarios minimos

( ) De trés a quatro saldrios minimos



( ) De cinco a seis salarios minimos
( ) outros

6) Com quem vocé mora?

( ) Sozinho

( ) Casado (a) sem filhos (as)

( ) Casado(a) com filhos (as)

() Outros

7) Vocé possui algum animal de estimacio?
() Sim

( ) Nao

8) Quantos?

9) Qual animal de estimacao vocé possui?
( ) Cachorro

( ) Gato

() Aves

( ) Repteis
( ) Outros

10) O que seu animal representa para vocé?

( ) Membro da familia

( ) amigo

( ) Uma companhia

( ) Apenas um animal

11) Vocé costuma levar seu animal ao pet shop?

() Sim

( ) Nao

12) Com qual frequéncia seu animal é levado ao pet shop?
( ) Uma vez por semana

( ) Uma vez a cada 15 dias

( ) Uma vez por ano

() Duas vezes na semana

13) Qual valor mensal que investe no tratamento do seu animal de estimacao?

( ) Entre R$50,00 a R$ 100,00
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( ) Entre R$ 150,00 a R$ 200,00
( ) Entre R$ 200,00 a R$ 300,00
( ) Outros

14) Qual(s) o(s) servico(s) e produtos que vocé mais utiliza no pet shop?

15) Vocé considera os produtos e servicos oferecidos pelo pet shop essenciais para a
qualidade de vida do seu animal de estimacao?

() sim

( ) ndo

() talvez

16) Vocé considera importante a fidelizacio do cliente a um determinado produto ou
servico de pet shop?

() sim

( ) ndo

() talvez

17) O que vocé gosta de comprar para seu animal de estimacao (brinquedos, lacos, etc.)?




