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RESUMO

O TCC em questéo tem como tema o perfil do consumidor e a importancia do marketing no
mercado pet. Para desenvolver o trabalho, foram realizados um referencial tedrico e uma
pesquisa com tutores de animais de estimacdo. No referencial teodrico, foram abordados
conceitos de marketing e comportamento do consumidor, além de uma contextualizacdo sobre
0 mercado pet no Brasil e no mundo. J& na pesquisa com tutores de animais de estimacgéo,
foram coletados dados sobre o perfil do consumidor pet, seus habitos de consumo e suas
principais motivagdes na hora de escolher produtos, em especial petiscos para seus pets. A
pesquisa foi divulgada nas redes sociais (Whatsapp e Instagram) e os resultados foram
visualizados através de dados graficos. A internet foi utilizada para realizar a coleta de dados
por conta do potencial de atingir um publico maior e com mais diversidade. A coleta dos
dados foi realizada do dia 20 de maio de 2022 ao dia 30 de maio de 2022. 441 pessoas
participaram da pesquisa. Com base nos resultados da pesquisa e na analise do referencial
teorico, o trabalho concluiu que o marketing é fundamental no mercado pet para atrair e
fidelizar o consumidor, e que as empresas do setor devem estar atentas as tendéncias e as
necessidades dos clientes para se destacar em um mercado cada vez mais competitivo. Alem
disso, o trabalho também concluiu que o consumidor pet esta cada vez mais preocupado com a
salde e o bem-estar de seus animais de estimacao, e por isso busca por produtos saudaveis e
de qualidade. Esse fator deve ser levado em consideracdo pelas empresas do setor pet na
elaboracdo de suas estratégias de marketing e na oferta de produtos que atendam a essa
demanda.

Palavras-chave: Mercado pet. Perfil do consumidor. Marketing. Petiscos



ABSTRACT

The present study focuses on the profile of the pet consumer and the importance of marketing
in the pet market. To develop the study, a theoretical framework and a survey with pet owners
were conducted. The theoretical framework addressed marketing concepts and consumer
behavior, as well as a contextualization of the pet market in Brazil and around the world. In
the survey with pet owners, data was collected on the profile of the pet consumer, their
consumption habits, and their main motivations when choosing products, particularly treats,
for their pets. The survey was published on social networks (Whatsapp and Instagram) and the
results were visualized through graphic data. The internet was used to collect data because of
the potential to reach a larger and more diverse audience. Data collection was carried out from
May 20, 2022 to May 30, 2022. 441 people participated in the survey. Based on the results of
the survey and the analysis of the theoretical framework, the study concluded that marketing is
fundamental in the pet market to attract and retain consumers, and that companies in the
sector must be aware of trends and customer needs to stand out in an increasingly competitive
market. Additionally, the study concluded that pet consumers are increasingly concerned with
the health and well-being of their pets, and therefore seek out healthy and quality products.
This factor should be taken into consideration by companies in the pet industry when
developing their marketing strategies and offering products that meet this demand.

Keywords: Pet market. Consumer profile. Marketing; Snacks
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1 INTRODUCAO

O mercado pet tem apresentado um crescimento significativo nas ultimas décadas,
impulsionado pelo aumento do nimero de animais de estimagdo nas familias e pela mudanca
do papel que esses animais desempenham no cotidiano das pessoas. Diante desse cenério, as
empresas que atuam no segmento tém buscado entender melhor o perfil do consumidor, a fim
de desenvolver produtos e servigos que atendam as suas necessidades e expectativas, além de
estabelecer estratégias de marketing eficientes para conquistar e fidelizar o publico-alvo.

Nesse contexto, o estudo do perfil do consumidor e o marketing no mercado pet se
tornaram temas de grande relevancia para os profissionais e empresas que atuam no
segmento. Diversos autores tém abordado a importancia de conhecer as caracteristicas,
habitos e comportamentos dos consumidores de produtos e servicos pet, a fim de oferecer
solucdes cada vez mais personalizadas e relevantes para o publico-alvo.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o marketing € uma ferramenta essencial para as
empresas que desejam compreender 0 mercado em que atuam e desenvolver estratégias para
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes. Para tanto, € necessario estudar o
comportamento do consumidor e identificar as suas preferéncias e motivacdes de compra.
Esse processo envolve a analise de fatores como habitos de compra, preferéncias de produtos,
comportamento de consumo e motivacfes de compra.

No mercado pet, o estudo do perfil do consumidor € fundamental para o sucesso das
empresas que desejam se destacar nesse segmento. Conforme aponta Marin et al. (2016),
compreender as caracteristicas e necessidades dos clientes é essencial para a criacdo de
produtos e servicos diferenciados, bem como para o estabelecimento de relacionamentos
duradouros e satisfatorios com o publico-alvo.

Desse modo, o objetivo deste trabalho é investigar a importancia do estudo do perfil
do consumidor e do marketing no mercado pet, por meio de uma revisdo bibliografica da
literatura especializada e pela pesquisa realizada com tutores de animais. Serdo abordados
temas como as caracteristicas e comportamentos do consumidor, a importancia do marketing
no mercado pet e as estratégias utilizadas pelas empresas do setor para conquistar e fidelizar o

publico-alvo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo aborda a fundamentacédo tedrica a qual esta embasada em autores com
teorias pertinentes ao tema, para a compreensdo e entendimento do comportamento do

consumidor no mercado pet frente aos alimentos para animais de estimagéo.

2.1 Mercado PET

O mercado pet é definido como o mercado que envolve produtos e servi¢os dedicados
aos animais de estimacdo (MARICHALAR, 2006). Esse mercado vem crescendo ao longo
dos anos, ganhando espaco no cenario comercial.

Segundo a Associacao Brasileira da Inddstria de Produtos para Animais de Estimacéo
(ABINPET), o mercado pet pode ser dividido em 3 categorias: Pet Vet, que corresponde a
consultas, exames e medicamentos veterinarios; Pet Food, que corresponde a alimentacéo
animal; e Pet Care, que compreende 0s acessorios, produtos de beleza, equipamentos, etc.

De acordo com o levantamento feito pela ABINPET, o setor pet faturou R$35,8
bilhdes em 2021, sendo esse faturamento subdividido em 7% para o segmento Pet Care, 14%
para segmento Pet Vet, e o Pet Food, com maior faturamento, representando 79% do total
atingido em 2021. Em comparagdo com o ano de 2020, teve um crescimento de 5,4% de
faturamento, o que fez com que o Brasil ocupasse a 62 colocagdo mundial em termos de
faturamento em 2021.

Conforme apresentado na figura 1, os animais de estimacdo sdo divididos em cinco
grupos: cées, gatos, aves canoras e ornamentais, peixes ornamentais e pequenos mamiferos e
répteis. Os dados de 2021 somaram 149,6 milhdes de animais no Brasil, sendo que os cées
estdo em maior numero, correspondendo a 58,1 milhdes. Além de 27,1 milhdes de gatos, 41
milhdes de aves canoras e ornamentais, 20,8 milhdes de peixes ornamentais e 2,53 milhdes de
outros pequenos mamiferos. (ABINPET, 2022)

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) mostram que em 2015,
de cada 100 domicilios, apenas 36 tém criancas, enquanto que 44 criam pelo menos um
cachorro (RITTO; ALVARENGA, 2015, p. 71), nUmero esse que tem a tendéncia a evoluir

com o passar do tempo.



Figura 1 — Populacdo de animais no Brasil
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2.11 Relacéo entre humanos e animais de estimacao

11

Algum tempo atras, foi sugerido que a coexisténcia entre humanos e cées evoluiu por

meio da agricultura (LARSON, 2012) e os cdes foram domesticados por humanos em uma

época em que 0s humanos eram cacadores-coletores (FREEDMAN et al., 2014).

Inicialmente, os animais foram domados, amansados e depois domesticados. Essa

relacdo passou por mudancas, aproximando cada vez mais o pet das relacdes humanas, o que

resultou em sua inclusdo no meio familiar, sendo considerado hoje por muitos como parte da

familia. (DELARISSA, 2003).

Ja Hare e Woods (2012) tém a visdo de que os cdes ndo foram domesticados pelos

humanos. Eles acreditam que os cdes aprenderam a se comunicar com 0s humanos e
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estabeleceram padrdes de comportamento que interessavam a ambos. Essa teoria faz sentido
quando analisamos que 0s cées prosperaram, enquanto seus ancestrais, os lobos, foram
praticamente extintos na Terra, levando a crer que teria sido a propria selecdo natural que
privilegiou o desenvolvimento de cées.

Esse elevado crescimento do mercado pet pode ser explicado por um estreitamento dos
lagos entre os humanos e animais. De acordo com o entendimento de Cohen (2002), existem
alguns motivos que fazem o ser humano necessitar de animais de estimacao por perto e isso se
deve ao retrocesso dos meios sociais tradicionais, as delicadas relacdes profissionais e as
incumbéncias familiares que promovem esse estreitamento de lagos.

Manucci (2005) também explica que ha fatores que explicam o motivo dos animais
terem tomado um lugar de importancia, sendo o principal a mudanca no alicerce familiar.
Onde antigamente o comum eram familias grandes, com avos, pais e filhos, hoje as familias
estdo menores, dando mais espaco e importancia a presenca dos animais.

Segundo Faraco (2008), a presenca dos animais oferece aos seres humanos muitos
beneficios, como desenvolvimento de habilidades, aprendizado de estratégias, desempenho de
responsabilidades e mudancas benéficas no autoconceito.

Ao estudar as caracteristicas desenvolvidas pelos caes, Miklosi et al. (2003) sugere
que uma das principais diferencas de comunicagdo entre o canideo doméstico e o lobo é a
capacidade de olhar para a expressao facial de seus companheiros humanos. O mesmo autor
levanta a hipotese de que o feedback positivo (filogenético e ontogenético) conduz as espécies
a essas formas de comunicacdo e torna possivel a comunicacdo humano-céo.

Faraco (2008) fez um levantamento na literatura do repertorio dos possiveis papéis

desempenhados pelos animais inclui:

1. Facilitador social (CORSON, 1975),

2. Veiculo simbdlico para a expressdo de emocdes (FREUD, 1959),

3. Foco de atencao e agente tranquilizador (WILSON, 1984),

4. Objeto de apego (WINNICOTT, 1953),

5. Fonte de suporte social (BONAS, MCNICHLOLAS; COLLIS, 2000),

6. Instrumento vivo para aprendizagem de novas estratégias e formas de pensar e agir
(KATCHER, 2000)

Cavanaugh et al. (2008) afirma que assim como 0s seres humanos tém se preocupado
com a propria saude, os tutores de animais tomam a mesma atitude com seus pets , no que diz

respeito ao bem-estar, conforto, comodidade e qualidade de vida dos animais em geral, o0 que
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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 afeicdo (HEIDEN; SANTOS, 2009).

A importéncia que os animais tém no nucleo familiar fica evidente quando os humanos
o0s igualam aos membros da familia em termos de grau de afetividade (CARLISLE-FRANK e
FRANK, 2006; COHEN, 2002).

A valorizagdo da natureza e a superestimacéo da flora e da fauna podem ser resultado
da urbanizacdo e do crescimento urbano, do individualismo das pessoas em seu cotidiano
(PESSANHA; CARVALHO, 2014)

Atualmente, Os cdes usam roupas, chapéus e Oculos de sol, sapatos. Sessbes de
aconselnamento com psicélogos, “creches” para ajudd-lo a passar o dia, brinquedos
educativos, comidas especiais, babas e outras regalias que contribuiram para a teoria de que
0s animais sdo tratados como criangas em muitos lares. (FRAGA, 2005; OLIVEIRA, 2006;
MELLO, 2006)

2.12 Segmentacdo de mercado

De acordo com Dias (2004), a segmentacdo de mercado é um procedimento para
dividir mercados em grupos de potenciais consumidores, onde cada grupo possui
necessidades e desejos, perfis e atitudes consumidoras semelhantes.

Segmentar um mercado € agrupar consumidores homogéneos para fazer uma oferta
mercadologica. Para realizar a segmentacdo sdo necessarios alguns requisitos como: o
segmento ser identificavel, mensuravel, acessivel, rentavel e estavel. (FERREIRA, 2000).

A segmentacdo deve ser feita quando se pretende antecipar ou compreender as
caracteristicas desejadas do mercado para o lancamento de ofertas. Existem dois
procedimentos de segmentacdo: a priori e a posteriori. Quando a empresa procura definir os
segmentos antes de qualquer esforco em marketing é chamada de a priori. Ja, no
procedimento a posteriori, as pessoas ja estdo classificadas em segmentos, bastando analisar o
gue ha em comum entre elas. (CALIXTA, 2022)

A segmentacdo a priori € mais facil de ser conduzida do que a posteriori, “porque
nesta se procuram grupos similares em termos de como se comportam, pensam, conhecem ou
alguma combinagdo desses ou outros dados” (MYERS, 1996, p. 67).

De acordo com Kliatchko (2019), a segmentacdo de mercado no mercado pet pode ser

realizada com base em diferentes critérios, tais como idade, raca, espécie, porte, habitos de
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compra, estilo de vida, renda, entre outros. Por exemplo, tutores de cachorros de pequeno
porte podem ter preferéncias diferentes dos tutores de cachorros de grande porte em relacéo a
alimentacdo, brinquedos e acessorios. Com a segmentacdo de mercado, as empresas do
mercado pet podem oferecer produtos e servicos personalizados, que atendam as necessidades
e preferéncias de cada grupo de consumidores. Isso pode gerar vantagem competitiva,
aumento da fidelidade dos clientes e, consequentemente, maior rentabilidade. De acordo com
a pesquisa realizada pela consultoria Kantar (2021), os tutores de pets brasileiros estdo cada
vez mais exigentes e buscam produtos de alta qualidade, inovacdo, praticidade e que
promovam o bem-estar de seus animais. Portanto, a segmentacdo de mercado € uma técnica
essencial para as empresas do mercado pet que desejam se destacar em um mercado cada vez
mais competitivo e exigente. A compreensdo das diferentes necessidades e preferéncias dos
tutores de animais de estimacdo pode levar a um aumento significativo da satisfacdo do
cliente e da rentabilidade das empresas.

Figura 2 — Base de segmentacéo.
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2.1.3 Consumo Pet Food

A alimentacdo de animais de estimacdo € um tema de extrema importancia e
relevancia para a salde e bem-estar dos pets. A industria de pet food, em particular, tem
experimentado um crescimento significativo nos dltimos anos devido ao aumento da demanda
por alimentos de alta qualidade para animais de estimagédo (CARVALHO, 2020).

A comercializacdo de pet food, comida industrializada especifica para caes, comegou a
surgir no Brasil entre a metade de 1970 e inicio de 1980. (SENS, 2012, p.40)

No Brasil, a mudanca de habitos de alimentacdo de animais de estimacdo passa por
transformacdes. Na década de 1980, a maioria dos pets ainda era alimentada com os restos de
comida de seus proprietarios, e poucas industrias de ragdes existiam e investiam no Brasil. (A
forga...,2003).

Como foi dito anteriormente, segundo a ABINPET (2022), o segmento pet food é o
que representa a maior parcela dentro do faturamento do mercado pet como um todo.

Antigamente ndo existiam alimentos especificos para diferentes animais, mas essa
historia evoluiu por causa dos habitos familiares e da tendéncia de humanizar os animais de
estimagéo, classificando-o como um dos negdcios mais promissores do século. Dentre 0s
produtos ofertados, encontramos as ragdes industrializadas, racdes especiais, alimentos
caseiros, suplementos alimentares e outros classificados como petiscos (SAAD & FRANCA,
2010, IBGE/ENCE, 2007).

Os alimentos e ingredientes para nutricdo canina e felina devem ser bons para a satde
do animal, atendendo as necessidades basicas quando consumidos, produzindo efeitos
fisiologicos e metabdlicos, garantindo que esses alimentos suportem as fungdes corporais e
contribuam para a protecao contra doencas (CARCIOFI, 2008a).

De acordo com o entendimento de Schuch (2009), os fatores que mais influenciam na
hora da compra dos petiscos é o petisco apresentar caracteristicas saudaveis como ser livre de
produtos quimicos na sua composicdo, ter uma boa aceitacdo pelo cdo e apresentar beneficios
a saude do pet.

O Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), classifica os

alimentos para animais de estimacdo em (BRASIL, 2009):

a) alimento completo: produto composto por ingredientes ou matérias-primas e

aditivos destinado exclusivamente a alimentacdo de animais de companhia, capaz
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de atender integralmente suas exigéncias nutricionais, podendo possuir
propriedades especificas ou funcionais;

b) alimento coadjuvante: produto composto por ingredientes ou matérias primas e
aditivos destinado exclusivamente a alimentacdo de animais de companhia com
disturbios fisioldgicos ou metabdlicos, cuja formulacdo é incondicionalmente
privada de qualquer agente farmacoldgico ativo;

c) alimento especifico: produto composto por ingredientes ou matérias-primas ou
aditivos destinado exclusivamente a alimentagdo de animais de companhia com
finalidade de agrado, prémio ou recompensa e que ndo Se caracteriza como
alimento completo, podendo possuir propriedades especificas;

d) produto mastigavel: produto a base de subprodutos de origem animal, podendo
conter ingredientes de origem vegetal, destinado exclusivamente aos animais de

companhia, com objetivo de diverséo ou agrado, com valor nutricional desprezivel.

O alimento especifico e o produto mastigavel sdo popularmente conhecidos como
petiscos. Para cdes existem diversos produtos, com diferentes tipos de processamento e

apresentacdo, com o intuito de agradar ou recompensar o animal (PALUMBO, 2010).

2.14 Comportamento do Mercado na pandemia

Um estudo realizado pelo Sebrae em abril de 2020 mostrou que 0s pequenos negdcios
foram afetados no cenario de quarentena, com queda de 88% nas vendas. A pandemia
causada pela Covid-19 obrigou muitos empreendedores a mudar suas estratégias para se
manterem no mercado, levando muitos a adotarem o e-commerce como canal de venda.
(BERNARDES et al., 2020).

Mudancas no comportamento do consumidor causam flutuacdes na demanda de todos
0s tipos de bens (produtos ou servi¢os). De acordo com a teoria econdémica, 0 comportamento
dos consumidores individuais geralmente € baseado em muitas variaveis que influenciam suas
escolhas, como: Preco, renda do consumidor, preferéncias do consumidor, expectativas,
tradicdes, habitos, etc. (REZENDE et al., 2020)

De acordo com Kotler e Caslione (2009), os consumidores podem realizar trés acdes
durante uma crise: 1) Eles mudam para produtos e marcas mais baratos. 2) Reduzem ou adiam
as compras que consideram ndo essenciais. 3) evitam locais distantes, passam a comprar a

fornecedores mais préximos de casa ou do trabalho (CORREIA, 2016).
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A crise econdmica ndo afetou apenas os consumidores economicamente, mas também
psicologicamente. Ao tomar uma decisdo de compra, sempre ha um momento de deliberacéo
que substitui 0 pensamento de compra por impulso, influenciando na forma como compram e
gastam. (TEIXEIRA, 2015).

Em contrapartida, em uma matéria feita pelo Jornal Nacional (2022) afirmam que em
2021 o mercado pet cresceu 25% em comparacdo com o faturamento de 2020 e concluem que
"incluir gastos com animais de estimagdo no orcamento no meio de uma crise faz sentido do
ponto de vista da economia comportamental. A ciéncia explica que, na hora de tomar
decisdes, ndo somos tdo racionais como imaginamos. E o0s psiclogos dizem que,
especialmente nos ultimos dois anos, estivemos emotivos demais.”. Portanto, em tempos de
distanciamento social, a populacdo se aproxima ainda mais dos animais de estimacao, e por
consequéncia, o consumo de produtos desse nicho cresce.

Segundo a pesquisa realizada pela consultoria Euromonitor International (2020), o
mercado pet foi um dos poucos setores que apresentou crescimento durante a pandemia,
impulsionado pelo aumento do nimero de adogdes de animais de estimacdo e pela maior
preocupacao dos tutores com o bem-estar de seus pets. No entanto, a crise econdémica afetou o
poder de compra dos consumidores, que passaram a buscar produtos mais acessiveis e a
reduzir gastos em produtos ndo essenciais.

Portanto, durante a crise, 0s consumidores do mercado pet passaram a adotar habitos
de consumo mais conscientes e a priorizar gastos em produtos e servigcos essenciais. As
empresas que conseguiram se adaptar e oferecer solu¢cGes mais seguras, praticas e acessiveis,
tiveram vantagem competitiva em relacdo as que ndo se adaptaram. O estudo do
comportamento do cliente durante a crise é fundamental para que as empresas possam se
adaptar e oferecer solucBes mais adequadas e eficazes para atender as necessidades dos

consumidores.

2.2 Conceito de marketing

De acordo com o entendimento de Giglio (1996), marketing pode ser caracterizado
pelo conjunto de a¢des com foco no cliente, visando gerar satisfacdo e bem-estar a longo
prazo, com o objetivo de atingir as metas das organizaces.

Os conceitos de marketing tém se alterado com o passar do tempo. Os focos mudam
de acordo com as mudancas variaveis de ambiente e as diferentes exigéncias sociais do
mercado (LAS CASAS, 2013).
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Marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos para criar,

capturar, comunicar e entregar valor aos clientes. (GREWAL, 2017)
221 Planejamento Estratégico

Segundo Mintzberg (2000), estratégias sdo padrfes que estdo em constante
comunicagdo com o meio onde atuam.

O objetivo do planejamento estratégico é encontrar alternativas para os riscos do
ambiente e junto ao mesmo expandir o negdcio, tendo como grande desafio a analise do
cenario ambiental (COBRA, 1940).

Yanaz, Markus & Carrilho (2003), dizem que as estratégias podem ser caracterizadas
como “os caminhos escolhidos”, a partir da observagdo do ambiente com oportunidades e
riscos para atingir metas e objetivos definidos.

O planejamento estratégico de marketing tem tudo a ver com fazer escolhas. A
estratégia define qual é a melhor opcdo para a organizacdo em um determinado momento.
Estratégias e metas podem ser revisadas, em tal situacdo varias opcbes, como custos e
beneficios, devem ser consideradas. E importante ndo ter pressa ao criar uma estratégia, mas

usar o processo para desenvolver solucdes criativas e analisar alternativas (DIAS, 2004).
222 0Os4Ps

O composto de marketing (4 PS) é formado por produto, preco, praga e promocao. E o
conjunto de atividades controlaveis que uma empresa utiliza para atender as necessidades do
mercado alvo (GREWAL, 2007).

Las Casas (2013) cita que ha quatro elementos principais para comercializacdo: ter um
produto, um preco, um sistema de distribuicdo e promover o produto. Esse termo ficou
conhecido como Marketing Mix, composto pelos quatro elementos ja citados.

O produto contempla diversos aspectos, como a qualidade, a utilizacdo, o design, a
embalagem, o rétulo e a marca. Ja o preco é caracterizado pelo dinheiro e outras formas de
pagar pelo produto. A praca € o canal pelo qual os produtos chegam aos mercados. Ja a
promocdo é definida pela maneira pela qual o produto é divulgado aos clientes, onde surge a
propaganda, marketing e publicidade. (McCARTHY, 1997).
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Figura 3 — 4Ps do Marketing.

Mercado

alvo

Fonte: https://neilpatel.com/br/blog/4-ps-do-marketing/

223 Vantagens competitivas

A obtencdo de vantagens competitivas é fundamental para que as empresas possam se
destacar em um mercado cada vez mais competitivo e complexo. Segundo Porter (1985), as
vantagens competitivas podem ser divididas em duas categorias: custo e diferenciacdo. As
empresas que conseguem atingir um dos dois tipos de vantagem ou até mesmo ambos podem
obter maior rentabilidade e satisfacdo dos clientes.

A vantagem competitiva de custo ocorre quando a empresa consegue produzir e
fornecer produtos ou servicos a um custo menor do que seus concorrentes. Dessa forma, ela
pode oferecer precos mais baixos e/ou margens de lucro maiores. Ja a vantagem competitiva
de diferenciagdo ocorre quando a empresa oferece produtos ou servicos Unicos e diferenciados
em relacdo aos concorrentes, que sao valorizados pelos clientes.

De acordo com Grewal (2017, p. 25), “a vantagem competitiva € como um muro

erguido pela empresa em torno de sua posi¢do no mercado. Com esse muro, 0S concorrentes
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do lado de fora tém dificuldades para manter contato com os clientes do lado de dentro —
conhecidos como mercado alvo”.

A vantagem competitiva possibilita a diferenciagdo da empresa frente aos seus
concorrentes, favorecendo o seu protagonismo no mercado (DESLER, 2003).

Segundo Bohlander (2005), para que haja competitividade, é necessario que 0s
recursos tenham valor e capacidade para descobrir métodos que diminuam custos; tenham
diferencial, onde ndo estdo acessiveis aos concorrentes; devem ser dificeis de imitar, com
barreiras de entrada; tenham organizagéo.

A vantagem competitiva é definida pela capacidade que uma empresa tem ao
proporcionar condicGes para seus compradores. Essa vantagem pode ser tanto pela estratégia
de precos menores aos da concorréncia, como por meio de beneficios equivalentes, ou de
fornecimento de beneficios dnicos (MOTTA, 1995).

No ambiente competitivo, o cliente € mais exigente em relagdo a qualidade dos
produtos e servicos que consome. Por isso, a qualidade traspassou a ser o principal
diferencial, ndo apenas dos produtos em si, mas também dos servicos oferecidos pelas
empresas (SENAC, 2001).

Portanto, as vantagens competitivas sdao fundamentais para que as empresas possam se
destacar em um mercado cada vez mais competitivo e complexo. A busca constante por
estratégias que possam gerar vantagens competitivas, aléem da gestdo eficiente dos recursos e
da utilizacdo de tecnologias avancadas, podem contribuir para a obtencdo de sucesso e

rentabilidade no longo prazo.

224 O Marketing no Mercado Pet

Todas as empresas precisam do Marketing para ganhar espaco no mercado e se
destacar frente aos concorrentes, e no mercado pet ndo é diferente. As industrias, petshops e
até mesmo 0s medicos veterinarios necessitam utilizar as estratégias de marketing para
ascensdo. O mercado pet tem se tornado cada vez mais competitivo, com um grande namero
de empresas que buscam conquistar e fidelizar o pablico-alvo por meio de estratégias de
marketing eficientes. Essa grande oferta e demanda gera muitas oportunidades de negdcios
para as empresas que atuam no segmento pet, mas também exige que elas sejam cada vez
mais criativas e inovadoras na forma como se comunicam com 0s consumidores.

Nesse contexto, o marketing tem um papel fundamental para as empresas do mercado

pet, ajudando a compreender as necessidades, desejos e comportamentos dos consumidores e
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a desenvolver estratégias eficazes para atendé-los. Conforme apontam Kotler e Keller (2006),
0 marketing envolve o processo de identificar e satisfazer as necessidades dos consumidores
de forma lucrativa para as empresas. Para isso, é necessario conhecer as caracteristicas e
preferéncias dos clientes e desenvolver solugdes que atendam as suas expectativas.

As estratégias utilizadas variam de acordo com o publico que se quer atingir. Quando
se fala em Business to Business (B2B), estratégias como utilizacdo de Representantes
Comerciais para promoc¢do de vendas as petshops sdao muito eficientes. Os representantes
atuam divulgando produtos e reforcando a imagem da marca ao lojista e ao médico
veterinario. (ANTUNES, 1998). Além disso, existem congressos e feiras que promovem a
interacdo B2B, aumentando networking e facilitando negociacdes entre empresas.

Ja quando se fala em Business to Consumer (B2C) as estratégias mudam. As
estratégias de marketing podem envolver diversos aspectos, como a criacdo de produtos
personalizados, a oferta de servigos diferenciados e a utilizacdo de canais de comunicagdo
eficientes para se comunicar com o publico-alvo. Segundo Marin et al. (2016), o
desenvolvimento de produtos e servigos pet personalizados € uma tendéncia crescente no
mercado, com a oferta de opgdes que atendem as necessidades especificas de cada tipo de
animal de estimacéo.

Conforme aponta IAB Brasil (2019), as redes sociais sdo uma das principais
ferramentas de comunicacdo utilizadas pelas empresas pet, permitindo que elas se conectem
diretamente com os consumidores e compartilnem contetdo relevante para o publico-alvo.
Para estimular o desejo do consumidor final e converter em venda, a utilizacdo de anincios
em plataformas como Facebook Ads, Google Ads, TikTok Ads sdo muito usadas. Os anuncios
pagos aumentam o trafego do site e tornam o produto mais conhecido. Além disso, a forma
COmo a empresa se comunica nos seus meios digitais e fisicos € o que a faz conectar-se, ou
ndo, com o consumidor final. Uma boa comunicacéo, que gere identificacdo com o publico,
faz com que mais clientes se tornem fiéis a empresa.

Ademais, o papel do médico veterinario acaba sendo determinante no processo de
decisdo de compra. O profissional € um grande influenciador do consumidor final, e por isso
as empresas devem fazer um trabalho constante para que o Veterinario conhecga o produto, se
identifique e indique para seus pacientes, buscando o apoio do profissional para posicionar-se
melhor no mercado. (PEREIRA, 2003).

Porém, o mercado pet também apresenta alguns desafios para as empresas que atuam
no segmento. Segundo Toffanello et al. (2019), um dos principais desafios é a complexidade

do comportamento do consumidor pet, que pode variar de acordo com fatores como a idade, a
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raca e o tipo de animal de estimacdo. Além disso, as empresas precisam estar atentas as
tendéncias e mudangas no mercado pet, que podem influenciar as preferéncias e

comportamentos dos consumidores.

225 Aimportancia de estudar o perfil do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor iniciou com as teorias econdmicas, com 0
pressuposto de que os individuos agem racionalmente para maximizar a utilidade.
Posteriormente, o estudo foi estendido a outras areas cientificas, como a psicologia (o estudo
do individuo), a sociologia (0 estudo dos grupos), a psicologia social (o estudo do
comportamento de um individuo em um grupo) e a antropologia (os efeitos da sociedade
sobre o individuo) (SCHIFFMAN & KANUK, 2009).

Solomon define o comportamento do consumidor como “o estudo dos processos que
ocorrem quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam um produto,
servico, ideia ou experiéncia para satisfazer seus desejos e necessidades” (SOLOMON, 2002,
p. 24). Ja Mowen, Minor (2003, p. 143) afirmam que o comportamento do consumidor €
definido por ,todas as acOes tomadas pelos consumidores que estejam relacionadas a
aquisicao, ao descarte e ao uso de produtos e servigos®.

As razdes para agir podem ser racionais se 0 consumidor analisar todas as alternativas
e escolhé-las de acordo com critérios completamente objetivos. As motivacdes emocionais,
por outro lado, envolvem a selecdo de objetivos com base em critérios pessoais ou subjetivos.
(SCHIFFMAN & KANUK, 2009) Em termos de necessidades, temos necessidades inatas ou
primarias que sdo fisioldgicas, como: a necessidade de comida, dgua, roupas, abrigo e outros.
Por outro lado, as necessidades adquiridas ou secundarias surgem em resposta a sociedade e
ao ambiente em que vivemos. (SCHIFFMAN & KANUK, 2009). Quando trazemos esse
conceito para o cenario do mercado pet, temos a compra de racdo como uma necessidade
primaria, e a compra de petiscos como uma necessidade secundaria.

Assim, com base na revisdo feita, entende-se que € importante estudar e compreender
o perfil dos consumidores (neste caso, dos tutores) para que as empresas € 0s empreendedores
compreendam as demandas, os segmentos de mercado, as possibilidades de inovacdo e
insercdo de novos produtos no mercado. Visto que quando a empresa conhece bem o perfil do
seu publico alvo, entendendo quais sdo os principais fatores que motivam ele a finalizar uma
compra, fica mais facil destinar esforcos a esses motivadores, favorecendo a conversdo de

venda. Além de investir em desenvolvimentos de produtos que realmente resolvam as
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necessidades do potencial cliente, ao conhecer o perfil do consumidor a comunicagdo da
marca fica mais assertiva, tanto na comunicacdo visual, através das embalagens, cores e

formatos, como na comunicagao escrita.
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3 METODOLOGIA

O capitulo descreve quais procedimentos metodologicos foram utilizados na
construcdo do trabalho, especificando o tipo de pesquisa utilizada, a forma na qual os dados
foram coletados e a descrigdo dos métodos para anélise dos resultados.

3.1 Universo amostral e sujeitos da pesquisa

Segundo Zamberlan et al. (2014), o objetivo do universo e amostra é elucidar toda a
populacdo e a populacdo amostral, sendo que a populagdo amostral é caracterizada como uma
parte da populacdo. A amostra pode ser definida como probabilistica ou ndo probabilistica.
No presente estudo foi utilizado o método nédo probabilistico acidental, pois ndo terdo critérios
de selecdo entre os consumidores. Fizeram parte da amostra proprietarios de animais de

estimacao.

3.2 Coleta de dados

Esta pesquisa tem como objetivo entender os habitos de consumo dos tutores de pet,
bem como esclarecer quais séo os fatores decisores de compra de alimentos para animais.

Além da pesquisa bibliografica realizada com o objetivo de dar suporte ao trabalho,
esclarecendo a teoria e as mudancas que vém ocorrendo no cenario pet, foi realizada uma
pesquisa pratica, em forma de questionario, com tutores de animais. De acordo com De Sord
(2017), o questionario € um modelo estruturado e eficiente para coleta de dados, porém, o
tempo demandado aos pesquisadores e também aos respondentes € um desafio da pratica. De
Sord (2017) complementa que 0s recursos tecnoldgicos tornam o acesso mais facil e
colaboram para o aumento da quantidade de respondentes,

Foi realizado um pré-teste com 10 pessoas antes da aplicacdo do questionario a fim de
avaliar se as perguntas estavam claras aos respondentes. Apds pré-teste aprovado, deu-se
inicio a pesquisa online através da plataforma Google Forms, com 12 questdes, sendo 10
delas com perguntas fechadas de multipla escolha e 2 delas com perguntas abertas, permitindo
gue o entrevistado acrescente suas respostas. As perguntas foram classificadas em dois tipos:
perguntas de Perfil, e perguntas de Consumo. As perguntas de Perfil foram feitas para
entendermos o perfil do consumidor, como idade, renda familiar, género, nimero de animais.
Ja as perguntas de Consumo tém o objetivo de entender o comportamento do consumidor

frente a0 Mercado pet, principalmente o PetFood, por exemplo, gasto médio mensal,
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frequéncia de compra de petisco, 0 motivo de ndo comprar petiscos, o que influencia mais na
deciséo de compra de um petisco, etc.

A pesquisa foi divulgada nas redes sociais (Whatsapp e Instagram) e os resultados
foram visualizados através de dados graficos. A internet foi utilizada para realizar a coleta de
dados por conta do potencial de atingir um publico maior e com mais diversidade. A coleta
dos dados foi realizada do dia 20 de maio de 2022 ao dia 30 de maio de 2022. 441 pessoas
participaram da pesquisa.

Apos concluida a aplicacdo dos questionarios, as respostas foram analisadas através da
analise descritiva, utilizando distribuicbes de frequéncias, com representacfes atraves de

graficos para posterior discussao dos resultados.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A pesquisa foi realizada com pessoas que possuem animais de estimacdo. Foi
questionada a idade dos entrevistados sendo segmentada em grupos entre 15 e 20 anos com
12,3% de participagdo, entre 21 a 35 anos com 65,6%, entre 36 a 50 anos com 14,1% e
pessoas com mais de 50 anos com 8%.

Fazendo analise dos dados, conclui-se que a maior parte dos entrevistados tém entre
21 e 35 anos, sendo considerados jovens adultos.

De acordo com o que Salomon (2002) explica, a idade ¢ um elemento significativo
quando se fala de comportamento do consumidor. Isso porque 0s desejos e necessidades
mudam com o passar do tempo, a0 mesmo tempo que pessoas com a mesma faixa etaria

tendem a desejarem coisas parecidas.

Figura 4 — ldade dos participantes

Sua idade
439 respostas

@® 15-20anos

® 21-35anos
36 - 50 anos

@® +50anos

P
v

Fonte: De autoria propria

Dos entrevistados, tivemos uma predominancia do publico feminino, com 76,9% de

participacao, e 23,12% de participacdo do publico masculino.
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Figura 5 — Género dos participantes

Sexo
438 respostas

@ Masculino
@® Feminino

Fonte: De autoria propria

Em se tratar de perfil do consumidor, a renda € um fator determinante na decisdo de
compra, de acordo com Las Casas (1992). Quanto maior a renda dos consumidores, maiores
0s gastos com suas necessidades e desejos.

Dos entrevistados, 3,6% possuem até 1 salario minimo de renda mensal bruta familiar,
sendo que 24,1% dos respondentes informaram ganhar mais de 1 e até 4 salarios minimos. A
maioria dos entrevistados estdo enquadrados na categoria entre mais de 4 e até 10 salarios
minimos, correspondendo a 38,5%. Mais de 10 salarios minimos obteve um percentual de
28,2% dos participantes da pesquisa, e 5,5% dos entrevistados preferiram ndo informar esse
dado.
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Figura 6 — Renda familiar dos participantes

Qual a renda mensal bruta de sua familia?
439 respostas

@ até 1 salario minimo
@ mais de 1 ate 4 salarios minimos
@ mais de 4 a 10 salarios minimos

@ mais de 10 salarios minimos
@ nzo desejo informar

38,5% 7

Fonte: De autoria propria

Ao perguntar quantos animais o0 entrevistado possui, obteve-se 187 pessoas que

possuem apenas um animal, o que equivale a 42,8% dos respondentes. 119 pessoas
informaram possuir dois animais, gerando um percentual de 27,2%, as que possuem trés
animais ou mais totalizaram 132 respondentes, correspondendo a 30,2%.

O maior percentual obtido foi dos entrevistados com apenas um animal. 1sso
provavelmente ocorre pelo custo de se ter dois animais ou mais, além do tempo e espaco

necessario para os cuidados com mais de um animal.

Figura 7 — Numero de animais por respondente

Quantos animais vocé tem?
437 respostas

187 (42,8%)

118 (27,2%)

3ou+ 132 (30,2%)

0 50 100 150 200

Fonte: De autoria propria
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Referente as espécies que os entrevistados tém, obteve-se 365 respondentes que
possuem cées, correspondendo a 83,3% dos participantes. Ja os felinos tiveram 33,6% de
participacdo, equivalente a 147 entrevistados. 14 pessoas relataram possuir roedor, e 0S

demais respondentes afirmam possuir animais como aves, equinos e peixes.

Figura 8 — Espécies de animais

Qual seu animal de estimagao?
438 respostas

Cachorro 365 (83,3%)
gato 147 (33,6%)

Roedor 14 (3,2%)
Peixel—3
Passaro}—2
Peixes|—1
Galinhas|—1
Calopsitaj—1
Papagaio e Calopsital—1
Cavalo|—1
Coelhal—1
Cachorro,nao estava marca...|—1
Passarinho}—1

0 100 200 300 400

Fonte: De autoria propria

Ao perguntar sobre quanto o entrevistado costuma gastar com seus animais por més
excluindo os gastos com racdo, viu-se que a maioria gasta R$ 100 ou mais, garantindo um
percentual de 47,6% dos entrevistados. Em segundo lugar, com 31,2% estdo as pessoas que
gastam entre R$20 e R$99. O restante dos respondentes informou gastar R$20 ou menos, ou
ndo sabem o quanto gastam, ou até mesmo dizem ndo possuir gastos extras.

A pergunta feita levou em consideracdo todos os gastos além da alimentacéo principal.
O objetivo foi entender o quanto o consumidor esta habituado a investir em produtos nédo

essenciais, como petiscos, acessorios e brinquedos.
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Figura 9 — Valor gasto mensal com os animais

Quanto vocé gasta com seu(s) pet(s) por més ? (excluindo a ragéo)
433 respostas

@® 20 R$ ou menos
@® Entre R$ 20 e R$ 99

R$ 100 ou mais
@ N3o tenho gastos "extras"
@ Nzo sei quanto eu gasto
@ Entre R$ 20 e R$ 50

Fonte: De autoria propria

Ao perguntar a quais alimentos 0s animais tém acesso, a ragao seca esteve presente em
97,7% da alimentacdo dos animais dos entrevistados. Em segunda posi¢do, 42,5% citam
petiscos para pets e 30,1% racdo Umida. J& quando se fala de alimentos caseiros de humanos,
23,5% dos animais dos entrevistados consomem. E apenas 12,3% dos animais possuem
acesso a alimentacdo natural especifica para pets.

Apesar da ascensdo da alimentacdo natural no mercado pet, nota-se que a ragdo seca
possui grande representatividade no dia a dia dos animais domesticos e 0s petiscos estdo

significativamente presentes.
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Figura 10 — Alimentacdes dos animais

Quais tipos de alimentacao que seu animal tem acesso?
438 respostas

Racao seca 428 (97,7%)

Alimentacao natural para pets —54 (12,3%)

Ragéo umida 132 (30,1%)

Petisco para pets 186 (42,5%)

Alimentagao caseira de humanos 103 (23,5%)

0 100 200 300 400 500

Fonte: De autoria propria

Os entrevistados foram questionados sobre a frequéncia em que oferecem petiscos aos
animais e 28,8% informou oferecer raramente, 23,3% relatou oferecer 1 ou mais vezes ao dia,
20,5% oferece 1 vez por semana, 14,5% nunca oferece, ao passo que 12,9% oferece 3 vezes

por semana.

Figura 11 — Frequéncia de oferta de petiscos

Com que frequéncia vocé oferece petisco para seu pet?
434 respostas

@® Nunca

@ Raramente

@ 1 vez por semana

@ 3 vezes por semana
@ 1 ou mais vezes ao dia

Fonte: De autoria propria

Com o objetivo de entender o0 motivo do consumidor oferecer nunca ou raramente, foi

elencado diferentes motivos e opgdo de resposta aberta para que o entrevistado exponha sua



32

justificativa. Dentre a mais votada estd “Nao vejo utilidade em oferecer”, com 31,2%, e “Nao
parecem saudaveis, com 30%. 14,4% dos entrevistados relataram que o preco é um dos

motivos para que deixem de oferecer petiscos aos animais.

Figura 12 — Motivo para ndo oferecer petiscos com mais frequéncia

Se vocé respondeu nunca ou raramente na pergunta anterior, o que faz com que vocé néo oferega

petiSCOS ao seu pet?
202 respostas

@ Preco
@ Nazo parecem ser saudaveis
Nao vejo utilidade em oferecer

/ @ nao vejo sentido em oferecer, pois ele...
—
— @ S6 néo tenho o costume

@ Sempre esqueco de comprar

14,4%

@ Ofereco Petiscos caseiros
@ O dog Nao gosta muito

16 V¥

Fonte: De autoria propria

Foi questionado sobre os critérios de escolha na compra de petiscos e racdes, onde foi
elencado seis critérios: Preco, embalagem, maciez, sabor, ingredientes saudaveis e indicacdo
de veterinario. Foi solicitado que o participante selecione os itens em graus de importancia.

Em 1° lugar de importancia “Ingredientes saudaveis” representou a maioria, apos vem
“Indicacdo de veterinario” e em sequéncia 0 “sabor”, “pre¢o” “maciez” e “embalagem”.

Em 2° lugar de importancia o “prego” teve destaque, em sequéncia “sabor”, “maciez”,
,indicacao do veterinario”, “ingredientes saudaveis”, “embalagem”.

Em 3° lugar de prioridades, o “preco” foi escolhido por 108 dos respondentes. A
“embalagem” foi selecionada na sequéncia, apos maciez, sabor, indicacdo de veterinario e por
altimo ingredientes saudaveis.

Com esses resultados, conseguimos analisar que os alimentos saudaveis sdo 0s
principais fatores de importancia na tomada de decisdo do tutor, somado a indicacdo do
veterinario, e preco acaba ndo tendo mais tanta relevancia na escolha de alimentos para o0s
pets. Isso mostra que os tutores estdo cada vez mais preocupados com a saude dos seus

animais devido ao papel emocional significativo que hoje os animais ocupam nas familias.
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Figura 13 — Critério de escolha de racdes e petiscos

Qual o seu critério de escolha na compra de ragdes e petiscos

- . ¥ ENs EES EEC

150
100

50

Prego Embalagem Maciez Sabor Ingredientes saudéveis Indicagéo de veterinario

Fonte: De autoria propria

E de suma importancia entendermos quem costuma realizar as compras de alimentos
dos animais para que possamos direcionar o marketing e a comunicagdo visual da marca e
embalagem ao publico com maior probabilidade de fazer a compra.

De acordo com a pesquisa, 38,6% sdo mulheres com mais de 35 anos que costumam
realizar as compras de alimentacdo dos animais. Depois, com 32,9% mulheres entre 15 e 35
anos. Os homens somam um percentual de 28,5% no habito de realizar as compras dos
alimentos dos pets.

Nota-se que a mulher € o principal comprador desse tipo de produto, portanto, a
importancia de uma comunicacdo e embalagens que chamam atencdo desse género, fazendo

com que haja maior conversao no momento da decisdo de compra.

Figura 14 — Quem €é responsavel pelas compras dos alimentos dos pets

Quem da sua casa costuma fazer as compras de alimentacao e petiscos do(s) seu(s) pet(s)?
435 respostas

@ Mulher (entre 15- 35 anos)
@ Mulher (+ 35 anos)

Homem (entre 15- 35 anos)
@ Homem ( +35 anos)

Fonte: De autoria propria
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Dos entrevistados, 33,1% informaram que compram alimentos para pets em redes de
shopping especificas para animais. 23,5% em supermercados, 22,6% em petshops de
bairro,13% em agropecuaria e apenas 4,8% relatam comprar alimentos para pets online.

Mesmo com o crescimento de e-commerce e meios digitais, percebe-se que as lojas
fisicas ainda estdo entre as preferéncias dos consumidores no que se refere a compra de

alimentos para pets.

Figura 15 — Onde costumam comprar alimentos para animais

Onde vocé costuma comprar alimentos para seus pets?
438 respostas

@ Petshops de bairro
@ Supermercado
Shopping de pet (ex: cobasi, petz...)
@ Online
@ Agropecuaria
@ Nao compro petiscos
@ Nao compro petiscos.
@ Agropecuaria

12V

Fonte: De autoria propria
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Em conclusdo, compreender o perfil do consumidor e desenvolver estratégias de
marketing eficazes sdo essenciais para as empresas que atuam no mercado pet. Através do
conhecimento das necessidades e desejos dos consumidores, € possivel oferecer produtos e
servicos personalizados, estabelecer relacionamentos duradouros com os clientes e se destacar
em meio a uma grande concorréncia.

Atualmente, os tutores de pet buscam cada vez mais solu¢bes que atendam as
necessidades e desejos dos seus animais de estimacao. De acordo com o referencial tedrico e a
pesquisa feita neste trabalho, os tutores de pet estdo buscando produtos com ingredientes
naturais, sem conservantes e com beneficios para a saude dos animais. Além disso, a
tendéncia de humanizacdo dos pets tem levado as empresas do mercado a oferecer opcoes
personalizadas e exclusivas para 0s clientes, como roupas, acessorios e servicos de beleza.

Portanto, é fundamental que as empresas do mercado pet estejam atentas as tendéncias
e mudancas no comportamento do consumidor e desenvolvam estratégias de marketing que
atendam as necessidades e desejos dos tutores de pet. A partir do conhecimento do perfil do
consumidor e das tendéncias do mercado, as empresas podem desenvolver solugdes criativas e
inovadoras, que proporcionem valor para os clientes e diferenciem as empresas em meio a
uma grande concorréncia.

Durante a pesquisa e escrita do trabalho, foi importante manter-se atualizado sobre as
tendéncias e novidades do mercado pet, além de realizar uma analise critica sobre as
informacBes encontradas. O processo de pesquisa e escrita pode ser desafiador, mas €
fundamental para o desenvolvimento do pensamento critico e para a construcdo de uma base
solida de conhecimento.

Para o crescimento profissional, a elaboracdo do presente trabalho pdde proporcionar
uma oportunidade de aprimorar habilidades de pesquisa, escrita, analise de dados e
comunicacdo. Além disso, ao explorar um tema especifico, pude me aprofundar na minha area

de interesse e desenvolver uma expertise no assunto.
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APENDICE A

Pesquisa sobre animais de companhia

Gostariamos de entender melhor a sua relagdo com seu pet.
A pesquisa serd bem rapida, sé 4 minutinhos!

Obrigado pela atencao!
1. Género
Marcar apenas uma oval.

Masculino
Feminino
Outro:

2. Qual a renda mensal bruta de sua familia?
Marcar apenas uma oval.

até 1 salario minimo

mais de 1 até 4 salarios minimos
mais de 4 a 10 salarios minimos
mais de 10 salarios minimos

ndo desejo informar
3. Quantos animais vocé tem?
Marque todas que se aplicam.

1
2

3ou+
4. Qual seu animal de estimacao?
Marque todas que se aplicam.

Cachorro
Gato



Roedor
QOutro:

5. Se vocé tem cachorro, qual o porte?
Marque todas que se aplicam.

Pequeno (1 - 9kg)
Médio (10 - 22 kg)
Grande (+ 22kg)

6. Quanto vocé gasta com seu(s) pet(s) por més ? (excluindo a ragéo)

Marcar apenas uma oval.

20 R$ ou menos

Entre R$ 20 e R$ 99

R$ 100 ou mais

Né&o tenho gastos "extras"

N&o sei quanto eu gasto
7. Quais tipos de alimentagdo que seu animal tem acesso?
Marque todas que se aplicam.

Racao seca

Alimentacdo natural para pets
Racdo Umida

Petisco para pets

Alimentacdo caseira de humanos
8. Com que frequéncia vocé oferece petisco para seu pet?
Marcar apenas uma oval.

Nunca
Raramente
1 vez por semana

3 vezes por semana

41
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1 ou mais vezes ao dia

9. Se vocé respondeu nunca ou raramente na pergunta anterior, o que faz com

gue vocé nao ofereca petiscos ao seu pet?
Marcar apenas uma oval.

Preco

N&o parecem ser saudaveis
Né&o vejo utilidade em oferecer
Outro:

10. Qual o seu critério de escolha na compra de racgdes e petiscos

Marque a caracteristica de acordo com o grau de importancia para vocé (considerando que

1 é 0 mais relevante e 0 6 € 0 menos relevante para vocé)

Marcar apenas uma oval por linha.

1° 2° 3° 40 50 6°
Preco
Embalagem
Maciez
Sabor
Ingredientes saudaveis

Indicacdo

11. Quem da sua casa costuma fazer as compras de alimentacéao e petiscos do(s)

seu(s) pet(s)?
Marcar apenas uma oval.

Mulher (entre 15- 35 anos)
Mulher (+ 35 anos)
Homem (entre 15- 35 anos)

Homem (+35 anos)



12. Onde vocé costuma comprar alimentos para seus pets?
Marcar apenas uma oval.

Pet Shops de bairro

Supermercado

Shopping de pet (ex: cobasi, petz...)
Online

Agropecuaria
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