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Resumo

MAGALHAES, Renan Haiidamus. Um estudo comparativo entre os
segmentos de donos de caes brasileiros e americanos: Com base no
trabalho de Boya et al. (2014). Rio de Janeiro, 2017. 32 p. Trabalho de
Conclusdo de Curso - Departamento de Administracdo. Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Este trabalho pretende analisar a relacdo dos critérios de decisdo de
compra da alimentacdo dos cées entre os segmentos de donos de cachorros
utilizando como base o estudo de Boya et al. (2014). Além disso, também,
pretende-se comparar os resultados encontrados neste estudo (Brasil) com os
de Boya et al. (2014) e Dotson e Hyatt (2008) (EUA). Um questionéario foi
construido e distribuido pela internet, conseguindo uma amostra final de 746
respostas de donos de caes. Os principais resultados sugerem que ha fortes
indicios de que os brasileiros tém uma relacdo mais préxima e sejam mais
apegados aos seus caes de estimagdo do que os americanos e também que os
brasileiros sdo menos sensiveis ao pre¢co quando compram comida para seus
cachorros de estimacéo do que os consumidores americanos.

Palavras- chave
Segmentacao; Donos de cées; Critério de decisdo de compra; Dog food

Abstract

MAGALHAES, Renan Haiidamus. A comparative study amongst segments
of brazilian and american dog owners: based on the work performed by
Boya et al (2014). Rio de Janeiro, 2017. 32 p. Trabalho de Conclusédo de
Curso — Departamento de Administragcdo. Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro.

The present work aims to analyze the different dog owners segments'
decision criteria when purchasing dog food, substantiating the analysis in the
study held by Boya et al. (2014). Additionally, the work intends to compare the
results found by Boya et al. (2014) and by Dotson e Hyatt (2008) (USA) with
Brazilian studies on the subject. The research raised and handed out on the
internet a questionnaire that obtained 746 answers from dog owners. The main
results suggest a strong evidence that Brazilians have a closer relationship and
are more attached to their dogs than Americans; and that the Brazilian
consumers are less price sensitive when buying food for their dogs than the
Americans.
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Segmentation; Dog owners; Purchase decision criteria; Dog food
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1 Otemae o problema de estudo

1.1.Introducéo ao tema e ao problema do estudo

O Brasil € um dos principais paises do mercado pet mundial. Segundo a
Euromonitor International, o pais esta em terceiro lugar e representa 5,14% de
um total de US$ 105,3 bilhdes de faturamento em 2016. Os Estados Unidos
lideram a lista, com 42,2% do faturamento total, seguidos por Reino Unido
(5,8%), Brasil, Alemanha (5,09%), Japéo (4,9%), Franca (4,7%), Italia (3,2%),
Austrdlia (2,6%), Canada (2,43%) e Russia (2,36%) (ABINPET, 2017).

A Associacdo da Industria de Produtos para Animais de Estimacao
divulgou o faturamento do mercado pet no Brasil em 2016, o qual foi de R$ 18,9
bilhdes, e com crescimento de 4,9% em relacdo ao ano anterior. Entre 0s
segmentos da industria para animais de estimacéo, o de Pet Food é o maior,
com 67,3% de participagdo (ABINPET, 2017). Ainda segundo tal autor, esse
segmento (Pet Food) também cresceu 4,9% em relacéo a 2015.

Além disso, O IBGE (2013) divulgou a Pesquisa Nacional de Saude (PNS),
que estimou que 44,3% dos domicilios brasileiros possuiam um cachorro, o
equivalente a 28,9 milhdes de lares em territério nacional. A mesma pesquisa
estimou que a populagéo de cachorros em domicilios brasileiros girava em torno
de 52,2 milhdes, o que indicou uma média de 1,8 cachorros por domicilio (IBGE,
2013). Os numeros mostram que hoje é possivel dizer que o Brasil tem mais
cachorros do que criangas, ja que, segundo dados da Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios (PNAD), também de 2013, o pais tinha 44,9 milhdes de
criancas de 0 a 14 anos (IBGE, 2013 APUD. KNOPLOCH, 2015).

“A industria pet food é uma criagao relativamente recente.” (KULICK, 2009
APUD. MAZON E DE MOURA, 2017). Esta industria surgiu em 1860 na
Inglaterra, com a invencdo do primeiro biscoito canino por James Spratt. O
produto tornou-se popular e chegou aos EUA em 1890. Para criar demanda, que
até o momento era inexistente, Spratt investiu em comunicag@o para convencer
as pessoas que a comida industrializada era melhor para os animais do que as
sobras da mesa (GATES, 2008).



Gates (2008) afirma que apds a Primeira Grande Guerra comegou a ser
produzida comida enlatada para cédes a partir de carne de cavalo, oriunda de
animais abatidos em combate. A mesma autora explica que a primeira racdo
seca para cachorros surgiu na década de 1930, mas foi durante a Segunda
Grande Guerra que esse tipo de alimento conquistou grande espaco no
mercado. Em 1946 a racdo seca angariava 85% do setor de pet food (GATES,
2018). Ainda segundo Gates (2008), o motivo para a proeminéncia do alimento
seco nas prateleiras dos mercados e nas casas dos consumidores, naquela
época, derivou-se da necessidade de racionamento de metal — em razdo do
esforco de guerra norte americano; somado ao fato do segmento de alimentacdo
de animais de estimacao ser classificado de “ndo essencial”, 0 que levou as
comidas enlatadas para pet pararam de ser produzidas durante a Segunda
Guerra e substituidas pela seca.

Gates (2008) também alega que as empresas produtoras de ragcdo para
pets tiveram protagonismo na mudanca de comportamento dos donos de
animais de estimacao. Conclusdo semelhante a outro estudo, de Kennedy e Mc
Garvey (2008), onde foram analisadas as propagandas de trés revistas dos
Estados Unidos, entre os anos de 1920 e 1980, totalizando 1398 exemplares.
Carvalho e Pessanha (2013) em seu artigo, ao citarem Kennedy e Garvey (2008)
comentaram que “Os autores observaram o aumento de anincios com pessoas
tocando os animais, de anlincios com animais dentro de casa e de anuncio de
produtos pet, bem como a redugdo de andncios com animais presos em
coleiras”.

Outro ponto importante é que, segundo Boya etal. (2012), a segmentacao
demogréfica tradicional ndo funciona no mercado de artigos relacionado aos
cachorros. Pois, neste mesmo estudo, os autores sugerem que os donos de
cdes na verdade, sejam segmentados a partir de varidveis psicograficas
relacionadas aos valores e a conexao que essas pessoas tém com 0s seus
cachorros de estimacéo.

Em estudos posteriores Boya et al. (2014) se propuseram a utilizar duas
das sete dimensfes que compdem o0 espectro do relacionamento entre o
humano e o seu cachorro, identificadas por Dotson e Hyatt (2008). Tais autores
utilizam esta medida como forma de segmentar os donos de cées de acordo com
0 tipo de relacionamento e o nivel de apego com seus pets. Neste mesmo
estudo, a partir das dimensfes chave de Dotson e Hyatt (2008), foram criados

trés segmentos de donos de caes: “Dog people” e “Dog parents” “Pet owners”

(BOYAET AL., 2014).



Sendo assim, tendo em vista a importancia do mercado de pet food,
pergunta-se: existem diferencas entre os trés segmentos de donos de cachorros
proposto por Boya etal. (2014) em relacdo aos critérios de decisdo de compra da

alimentacédo de seus cées de estimacao?

1.2.0bjetivo do estudo

Este trabalho pretende analisar a relagdo dos critérios de decisdo de
compra da alimentacdo dos cées entre os segmentos de donos de cachorros
utilizando como base o estudo de Boya et al. (2014). Além disso, também,
pretende-se comparar os resultados encontrados neste estudo (Brasil) com os
de Boya et. al. (2014) (EUA).

1.3.Delimitacéo e foco do estudo

Este estudo volta-se mais especificamente para abordar a questdo
referente a segmentacdo dos donos de caes baseado na metodologia proposta
por Boya et al. (2014), que a partir de uma andlise de cluster, cria trés
conglomerados distintos sob o ponto de vista especifico das dimensdes “eu
estendido orientado para o cachorro” (“dog-oriented sef concept”) e
“Antropomorfismo” (“antropomorphism”) encontradas por Dotson e Hyatt (2008).
O que se pretende analisar entre esses trés diferentes perfis de donos de cées
sdo critérios de decisdo de compra relativos a alimentacdo de seus cachorros de
estimacédo; esses critérios também tem como referéncia principal o estudo de
Boya (2014). Tal angulo de analise se mostra interessante e importante porque a
segmentacdo demogréfica tradicional ndo se mostra eficiente quando voltada
para o mercado relacionado aos cachorros (BOYA ET AL, 2012).

Esse estudo envolvera somente donos de caes brasileiros, de qualquer
sexo ou idade, contanto que tenham/cuidem de pelo menos um céo ou que
tenham tido/cuidado de um nos ultimos trés anos.

Embora relevante, ndo se pretende tratar de questdes referente a
nenhuma marca especifica de racdo para cdes, como conhecimento de marca
ou market share, nem sobre a influéncia de determinada marca sobre a decisao
de compra como fizeram Costa (2013). Também néo serdo tratados os possiveis
fatores que tenham influenciado a mudanga de comportamento dos donos de
caes ao longo do tempo, como a influencia de propagandas e publicidades,

como estudado por Kennedy e Garvey (2008). Outro ponto que ndo sera



elaborado s&o as questdes ligadas a aspectos peculiares da comunicagdo no
mercado pet como fez Travagin (2012); ja que tais perspectivas fogem do foco
da pesquisa em questdo no presente trabalho.

1.4 Justificativa e relevancia do estudo

O presente estudo se mostra interessante, pois ndo foi encontrado nenhum
estudo que utilizasse a metodologia de Boya et al. (2014) para segmentar os
donos de cées brasileiros. No mesmo contexto, esse trabalho serve como um
complemento a academia, no sentido que agregara conhecimento sobre o
comportamento e a segmentacdo dos donos de cées; podendo ser usado para
comparagao e complementacéo a outros estudos que se utilizem de metodologia
semelhante, como em Walet (2015).

As informacdes que esse estudo pretende produzir podem se mostrar de
interessante principalmente para as empresas que atuam no mercado de pet
food no Brasil, pois os resultados trardo luz para um maior entendimento do
mercado consumidor brasileiro nesse setor que se mostra tdo relevante para a
economia atualmente.

Outro publico que pode se mostrar interessado em tal estudo sdo os
préprios donos de cdes, uma vez que estejam interessados em entender sobre o
proprio relacionamento com o(s) seu(s) animai(s) de estimacdo(fes) e o

consumo derivado de tais relagoes.



2 Referencial tedrico

2.1.0 relacionamento humano-animal

Desde os primérdios, evidéncias de pinturas rupestres, artefatos e textos
revelam que as pessoas de variados niveis sociais mantiveram cachorros como
animais amados e membros da familia. Inclusive, ha registros que defendem que
o cachorro foi o primeiro animal a ser domesticado pelo homem. Tal
relacionamento proporciona até hoje um convivio de aproximadamente dez mil
anos com os humanos (MESSENT e SERPEL,1981 APUD DOTSON e HYATT,
2008).

Grandin e Johnson (2006) corroboram com este pensamento ao afirmarem

gue esta convivéncia pode ter iniciado muito antes:

“O relacionamento humano com animais domésticos € muito antigo, e as pessoas
precisam dos animais em suas vidas. Até recentemente, a maioria dos
especialistas acreditava que 0s seres humanos e 0s caes ja viviam juntos, mas
uma pesquisa mais recente do DNA dos cdes provou que seres humanos e
cachorros podem estar convivendo ha mais de cem mil anos. Os cdes ndo matam
seres humanos porque em cem mil anos de evolucéo eles desenvolveram sua
capacidade de inibir a agressividade contra os seres humanos, e 0s seres
humanos desenvolveram sua capacidade de cuidar da agressividade do céo [...]"
(GRANDIN; JOHNSON, 2006, p. 185-186)

Desta forma, Delarissa (2003), traz que os animais foram inicialmente
domados, posteriormente amansados, e entdo domesticados. Esta relagéo,
segundo a autora, foi sofrendo alteracées ao longo da histéria, fazendo assim,
com que cada vez mais 0s pets se aproximassem dos humanos. Passando
assim, a ter uma progressiva inclusdo no ambito familiar.

No que tange os dias mais atuais, Salmon e Salmon (1983), trazem o
papel dos cachorros como forma de satisfazer as necessidades humanas de
companheirismo, amizade, amor incondicional e afeicdo. Tais autores ainda
acrescentam que tal fato comecou a ascender nos suburbios dos Estados
Unidos como forma de satisfacdo das necessidades das familias desses locais.

Devido ao crescente numero de animais de estimacdo exercendo papel

central na vida das pessoas, Dotson e Hyatt (2008) afirmam que diversos



estudos interessantes comecgaram a ser realizados em diferentes areas da
ciéncia. Tal fato contribuiu para gerar um maior entendimento dos beneficios que
0s animais de estimacdo geravam para 0os seus donos. Em concordancia com
essa afirmacdo, Boni (2008) cita pesquisas de diferentes areas que se
dedicaram no aprofundamento destas diferentes formas que os animais de
companhia podem melhorar a qualidade de vida dos seres humanos. Entre estes
beneficios estdo alguns como: ter a pressao arterial mais baixa (BAUN,
BERGSTROM, LANGSTON, E THOMA, 1984; FRIEDMANN, 1979;
VORMBROCK E GROSSBERG, 1988 apud. BONI, 2008); aumento das chances
de sobreviver apés um ataque cardiaco (FRIEDMANN, 1995; FRIEDMANN,
KATCHER, LYNCH, & THOMAS, 1980; FRIEDMANN, THOMAS, E EDDY, 2000
apud. BONI, 2018); Além disso, ter animais presentes em terapias mostrou um
aumento nas taxas de comparecimento dos pacientes (BECK, SERAYDARIAN,
e HUNTER, 1986 apud. BONI, 2008) e um aumento da sociabilidade de
pacientes hospitalizados (CORSON ET AL., 1977 apud. BONI, 2008).

2.1.1.0 eu estendido

Dessa maneira, ao questionar-se as possiveis razdes que levam as
pessoas a adquirirem um pet, Hirschman (1994) propde seis niveis. Sao eles: (1)
0s animais como um objeto representando uma extensdo do dono; (2) os
animais como ornamento, mantido pelo seu valor estético; (3) os animais como
um simbolo de status; (4) os animais como um hobby, como para aqueles que
exibem seus pets em exposi¢cées ou participam de concursos de agillity; (5) os
animais como equipamentos, ou seja, usados de forma utilitaria em funcbes
como: protecdo, guias, busca e resgate e terapia; (6) 0s animais como pessoas,
0 motivo mais comum, onde o animal cumpre o papel de companhia, amigo,
membro da familia, irméo ou filho.

Em relacdo ao primeiro ponto de Hirschman (1994), Solomon (2008)
acrescenta o pensamento que objetos externos, que sédo considerados como
partes de si proprios no mundo, compreendem o “eu estendido” (extended self).
Isto é, segundo tal autor estes objetos externos podem definir seus papéis
perante a sociedade e assim ajudam a formar uma identidade como
consumidores. Este, ainda afirma existir quatro niveis do eu estendido, variando
de objetos muito pessoais até lugares e coisas.

Os gquatro pontos de Solomon (2008) em relacdo ao eu estendido podem

ser descritos por: o nivel individual; o nivel familiar; o nivel comunitario e o nivel



de grupo. O primeiro diz respeito ao nivel individual, onde “vocé é o que vocé
usa”, sendo assim reflete a crenga de que as coisas que uma pessoa possui Sdo
partes de sua identidade, como por exemplo: joias, carros roupas e etc.; O
segundo nivel, o familiar, inclui a residéncia do consumidor e seus moveis. A
casa, entdo, como corpo simbdlico para a familia. O terceiro nivel, 0 comunitario,
€ guando o consumidor de descreve em termos de regido ou cidade de onde
provém. Por ultimo, o quarto nivel, o de grupo, no qual as ligacdes com certos
grupos sociais podem ser consideradas como parte do eu. Aqui o consumidor
também pode considerar pensar que simbolos, monumentos ou equipes
esportivas fazem parte do eu estendido.

Outro autor que estudou a construcao do eu estendido, foi Belk (1988). Tal
autor se aprofundou na construgcdo do eu estendido, suas func¢des, processos
relacionados a ele e diferentes categorias de posses as quais poderia ser
aplicado. Uma dessas categorias de posses em que a construcdo do eu
estendido pode ser aplicada sdo os animais de estimagcdo. Neste mesmo
trabalho, o autor afirma que “nao podemos esperar entender o comportamento
do consumidor sem entender melhor o significado que os consumidores atribuem
as suas posses.”. Vale destacar que segundo Tesfom e Birch (2010), Belk(1988)
foi pioneiro ao estudar sobre a influéncia dos animais de companhia nas
pesquisas de comportamento do consumidor.

Segundo Belk (1996) os donos de pets esperam gue seus animais estejam
em conformidade com a sua personalidade, seu estilo de vida e sua familia, o
que reflete aspectos pessoais e sociais. Hirschman, (1994) afirma que o0s
animais de estimacdo podem desempenhar diversos papéis na vida de seus
donos, seja no ambito familiar, ou em um contexto social mais amplo. Dessa
maneira, os resultados encontrados por Belk (1996) e Hirchman (1994) estdo
alinhados com os quatros niveis de abrangéncia do eu estendido descritos por
Solomon (2008), o que significa que os pets podem fazer parte do eu estendido
de seus donos, tanto no nivel individual, como nos niveis familiares, comunitarios
e de grupos.

Jyrinki e Leipamaa-Leskinen (2006) distinguem em trés pares de aspectos
distintos a maneira como os pets podem servir de elemento do eu estendido de
seus donos: (1) aspectos pessoal e social; (2) aspectos simbdlico e funcional; (3)
aspectos de apego e controle. Porém, neste estudo de Jyrinki e Leipamaa-
Leskinen (2006), as autoras utilizaram todos os pares aspectos para classificar

0s donos de cédes entre 0s que estendem o seu self para os cdes e os que ndo



estendem e analisaram que o consumo de pet food entre esses dois grupos

varia muito.

2.1.2.0 antropomorfismo (humanizacao) dos animais

Serpell (2003) define antropomorfismo - também chamado de
humanizacdo — como “a atribuicdo de estados mentais humanos (pensamentos,
sentimentos, motivagbes e crengas) a animais nao humanos”.

Nesse sentido, Boni (2008) afirma que foi a humanizacdo dos cées que
permitiu que os humanos introduzissem os cachorros em seu ambiente social;
pois sem a crenca que o cachorro gosta da companhia do dono, sente a sua
falta quando ndo estdo juntos, ou sente afeicdo e carinho as pessoas que
convive, o relacionamento com o0s cachorros perderia muito do seu valor,
tornando-se superficial e essencialmente sem sentido.

Outro autor que traz o conceito de antropomorfismo é Konecki (2007).
Segundo ele, tal tema é definido a partir das relagdes benéficas com os animais
de estimacdo, nos quais 0s seus proprietarios atribuem a eles caracteristicas
humanas, visualizando-os como amigos ou membros da familia. Oliveira (2006),
a partir de um estudo realizado no Brasil, corroborou com este pensamento.
Pois, pelo que constatou, os pets s&o vistos como criangcas pelos seus
cuidadores, afirmando, assim que a interagdo estabelecida com eles
corresponde ao processo comunicativo utilizado semelhantemente com as
criangas. Isto, por sua vez, demonstra uma mudanga do comportamento do
proprietario que passa a ver 0 pet como um membro da familia.

Por sua vez, Nogueira Jr & Nogueira (2009) defendem que o processo de
antropomorfismo faz com que os proprietarios dediquem atencgéo e carinho aos
seus animais de estimacédo. Esta afetividade, segundo tais autores, pode refletir
no momento de compra de alimentos para seus animais, por exemplo. Nesse
sentido, as pessoas, proprietarias de animais de estimacéo, tém optado por
racdes de maior qualidade, com o objetivo de prolongar a vida do seu pet.

Boya et al. (2012) afirma que o crescimento de todo o mercado pet esta
associado a uma continua tendéncia psicogréfica referente a humanizagéo ou
antropomorfismo. Isto €, o tratamento cada vez mais crescente de animais de
estimacdo como membros da familia. Este autor também destaca que ha uma
grande tendéncia em comerciais americanos que incentivam o apego profundo
gque as pessoas sentem por seus animais de estimagdo. Nestes comerciais,

portanto, é destacado o cuidado ao longo da vida e o incentivo a interacdo e



intimidade entre os pets e os humanos. Tal pensamento estd em consonancia
com o de Nogueira Jr e Nogueira (2009), pois ambos creditam a tendéncia de
antropomorfismo a geragdo de maior preocupa¢do nos donos com o bem estar
de seus animais.

E interessante trazer um comercial citado por Boya et al. (2012) onde o
slogan de uma de uma racao super premium para cachorros era “ Quando vocé
ama eles como familia, vocé quer trata-los como familia”. Segundo tal autor,
essa tendéncia reflete uma estratégia de muitos profissionais de marketing de
atacar o lado emocional dos proprietarios de animais, que pensam de uma forma
humanizada como comprar e aplicar suas proprias preferéncias nos produtos
gue selecionam para seus bichos de estimacéo.

Vale destacar que existem autores que sdo contra essa humanizagéo,
como € o caso de Boni (2008). Ela defende que o antropomorfismo € uma das
maiores causas de estresse canino, porque com esse tipo de visdo contribui
para que as pessoas tenham expectativas irreais a respeito de problemas de
comportamento dos cades e assim tomem acfes inapropriadas na tentativa de
corrigir esses problemas. Porém, enfatiza-se que esse ponto de vista de que a
humanizacdo dos cdes é prejudicial ao cdo é minoritaria na literatura, e o

presente estudo também refuta tal ponto de vista.

2.2.0 relacionamento entre o humano e seu cao como base para
a segmentacao de donos de cachorros

O ponto central deste estudo é destacar o relacionamento entre 0 humano
e seu pet como base para segmentagéo de donos de cachorro. Dessa maneira,
Boya et al. (2012) propde em sua tese que a segmentacdo demografica
tradicional ndo se mostra mais eficiente quando voltada para o mercado
relacionado aos cachorros. Tal ponto se assemelha ao estudo de Jyrinki e
Leipamaa-Leskinen (2006), onde as autoras concluiram que n&o era possivel
distinguir os donos de cdes que percebiam seus animais como uma extensao
delas mesmas a partir de variaveis sdcio demograficas.

Sendo assim, Boya et al. (2012) destacam a importancia de usar variaveis
psicogréaficas/de estilo de vida com base nos valores dos donos de cachorros e
sua conexao com seus cdes como uma maneira mais clara de diferenciar
segmentos significativos neste mercado, ao invés de usar esquemas de

segmentacao tradicionais com base em variaveis demograficas.
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Nesse sentido, Dotson e Hyatt (2008) fizeram um estudo pioneiro por
usarem meétodos quantitativos para desenvolver, a partir de diversos estudos
qualitativos anteriores, uma maior compreensdo da natureza e dos significados
nos diferentes tipos de relacionamentos entre os cdes e seus donos. Ao final
deste estudo, os autores encontraram sete grandes dimensfes chave, as quais
compdem a constru¢do dos relacionamentos entre os donos e seus cachorros.
As dimensbBes propostas sdo: (1) “Relacionamento Simbidtico” (“Symbiotic
Relationship”), (2) “Eu Estendido Orientado Para o Cachorro” (“Dog-Oriented Sef
Concept”), (3)*Antropomorfismo” (“Anthropomorphism”), 4)
“Atividade/Juventude” (“Activity/Youth”), (5) “Limites Pessoais” (“Boundaries”), (6)
“Compras de Especialidades” (“Specialty Purchases”) e (7) “Disposi¢ao para se
Adaptar” (“Willingness to Adapt”). Um dono de cachorro pode ter uma pontuacdo
baixa em uma dimensdo enquanto pontua alto em outra, e 0 quanto de cada
dimensédo um tutor possui depende de varias caracteristicas pessoais (DOTSON
e HYATT, 2008).

Vale destacar, que destas sete dimensdes descritas por Dotson e Hyatt
(2008), somente duas irdo interessar neste estudo, sendo elas: “Eu Estendido
Orientado Para o Cachorro” e o “Antropomorfismo”. Estas duas foram
selecionadas, pois a partir do estudo de Boya et al (2014) elas foram utilizadas
como critério de divisdo dos clusters, e por isso servirdo aqui como base para a
analise deste trabalho.

E importante dizer que para os donos de cdes que pontuam alto na
dimenséo “Eu Estendido Orientado Para O C&o” o cachorro é visto como uma
extensdo da prépria pessoa e também € visto como o seu melhor amigo. Sendo
assim, pois, esses donos tendem a se enxergar como “dog people” e o seus
cachorros tem um papel mais central em suas vidas (DOTSON E HYATT, 2008).

Por outro lado, na dimensao “Antropomorfismo”, o cdo é visto pelos seus
donos mais como uma pessoa € menos como um animal. Assim, o cachorro €,
na verdade, percebido como substituto a um filho ou como parte da familia, que
€ capaz de se comunicar como se fosse um ser humano. Nessa dimensdo a
pessoa acredita que ela tem a oportunidade de aprender a partir do seu
relacionamento com o seu cachorro (DOTSON E HYATT, 2008). Pessoas que
pontuam alto nessa dimensdo provavelmente falam com seus animais, e
possivelmente usando vozes “infantilizadas”, como as maes quando falam com
seus bebés (DOTSON E HYATT, 2008).

Em um estudo posterior Boya et al. (2012) observaram trés clusters (ou

aglomerados) apés analisar itens relacionados ao comportamento de compra.
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Esses itens e as dimensfes de relacionamento entre o dono e 0 seu cédo de
Dotson e Hyatt (2008) formaram os fatores que atribuiram cada individuo a
determinado clusters. Boya et al. (2012) classificaram cada aglomerado da
seguinte maneira: “Donos Fortemente Apegados” (“Strongly Attached Owners”),
“‘Donos Moderadamente Apegados” (“Moderately Attached Owners”) e “Donos
Basicos” (“Basic Owners”).

Os “Donos Fortemente Apegados” acreditavam que o pre¢co ndo era um
“problema” quando se tratava de cuidar de seus cades. Esses donos gastavam
grande quantidade de dinheiro em produtos especiais para caes; como
presentes e racbes premium mais saudaveis; até mesmo a escolha do carro e as
instalacGes das casas das pessoas desse grupo eram influenciada pelos filhos
peludos. Os “Donos Moderadamente Apegados” ndo concordavam que O prego
nao era um “problema” e seus caes nao influenciavam na escolha de seus
automoveis, enquanto os “Donos Basicos” s6 estavam de acordo com 0s outros
dois clusters com o fato de levarem seus animais regularmente ao veterinario. As
pessoas desse Ultimo grupo pareciam estar preocupadas somente em fornecer
os cuidados basicos para os seus cdes (BOYA ET AL., 2012).

Os “Donos Fortemente Apegados” foram os que pontuaram mais alto nas
dimensodes “Estilo de Vida Orientado para o Cachorro” (“Dog-Oriented Lifestyle
Factor”) e “Antropomorfismo”, na outra ponta do espectro estavam os “Donos
Basicos” que pontuaram baixo nessas duas dimensfes, enquanto os “Donos
Modernamente Apegados” pontuaram no meio dos dois outros clusters nas
dimensoes citadas (BOYA ET AL., 2012).

Em outro estudo mais recente, no qual este trabalho serd baseado, Boya
et al. (2014) investigou os critérios de decisdo de compra relacionados a
alimentac&o dos cachorros e constatou que havia diferentes padrées de compra
entre diferentes grupos (clusters) que também foram segmentados a partir da
mesmas duas dimensdes chave de Dotson e Hyatt (2008).

O primeiro clusters o autor nomeou de “dog people”, que era formado por
donos de cdes muito devotos aos seus animais. Tais consumidores tinham uma
identificacdo muito forte pelos seus bichos, se definiam a partir dos
relacionamentos que tinham pelos seus cachorros e os tratavam como pessoas.
Este grupo esta mais preocupado do que o0s outros proprietarios de cdes com a
saude/nutricdo e qualidade dos alimentos de seus cées, incluindo sabor e
diversificacdo de dietas. Dos trés grupos eles sdo os que tém o vinculo mais

forte com seus cachorros (Boya et al., 2014).
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Do lado oposto do espectro esta o terceiro cluster, que o autor nomeia de
“‘pet owners”, esse segmento de proprietarios ndo da muita importancia aos
critérios de escolha de comida de seus cées, com excec¢do do preco e do tipo de
loja. Conveniéncia e economia de dinheiro € um critério importante para eles. O
grupo intermediario o autor nomeou de “dog parents”, que apresentam a
tendéncia do mercado do antropomorfismo, mas que nao veem 0S Seus caes
como uma extensdo deles mesmos.

Vale enfatizar, que neste trabalho sera utilizada a mesma nomeacéo dos
clusters criados por Boya et al. (2014): dog people, dog parentes, pet owners. O
estudo de Boya et al (2014) foi utilizado como base para este trabalho pois trata
diretamente da questdo de decisdo de compra de racdo para animais segundo
os clusters dos donos. No entanto, foi importante expor o estudo deste mesmo
autor em 2012, pois traz uma primeira discussao sobre os gastos dos produtos

relacionados aos caes.
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3Métodos e procedimentos de coleta e de analise de dados
do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes a cerca da
forma como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco se¢des que informam, respectivamente, sobre as
etapas de coleta de dados do estudo realizado, sobre as fontes de informacéo
selecionadas para coleta de informacgfes neste estudo. Na seqliéncia, informa-
se sobre os processos e instrumentos de coleta de dados realizados em cada
etapa, com respectivas justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e
analisa os dados coletados e, por fim, sobre as possiveis repercussbes que as

decisBes sobre como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Etapas de coleta de dados

Este trabalho possui apenas uma etapa de coleta de dados, composta por
um questionario distribuido e respondido pela internet. Visto que o presente
trabalho teve a sua metodologia baseada em Boya et al (2014), entdo decidiu-se
utilizar apenas essa etapa descritiva, por considerar-se que essa metodologia ja

havia sido validada pelos autores americanos em 2014.

3.2. Fontes de informacao selecionadas para coleta de dados no
estudo

O publico-alvo da pesquisa foram os brasileiros donos de cachorro ou
agueles que tiveram um cdo h&d menos de trés anos, pois foi considerado que
trés anos era 0 maximo de tempo que as pessoas que perderam (ou deixaram
de cuidar) de seus cdes se lembrariam com clareza para que pudessem
responder as questdes objetivamente. O critério de sele¢éo utilizado foi o de
acessibilidade, e também foi utilizado o método conhecido como bola de neve;
pois era pedido que as pessoas compartilhassem o link da pesquisa com amigos
e familiares: com o objetivo de se conseguir o maior nimero de respostas

validas possivel.



14

3.3.Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

O questionario foi construido, distribuido e as respostas coletadas através
da plataforma de pesquisa on-line Qualtrics, que a PUC-RIio/IAG disponibiliza
para os seus alunos. A escolha do Qualtrics como instrumento de coleta se
deveu a sua disponibilidade e por ser considerado o meio mais eficaz para se
coletar um grande nimero de respostas em um curto espaco de tempo. Essa
escolha se mostrou assertiva, visto que foram coletadas 746 respostas validas
ao final do sexto, e Ultimo, dia de coleta. Por meio do Qualtrics, gerou-se um link
que foi compartilhado nas redes sociais (WhatsApp e Facebook). A coleta dos
dados ocorreu do dia 12 de outubro de 2017 até o dia 18 de outubro de 2017.

O corpo do questionario encontra-se no anexo 1 deste documento. Tal
questionario possui vinte e uma questdes no total, que foram divididas em seis
blocos de perguntas, esses blocos foram divididos seguindo uma légica em que
cada bloco continha questdes relacionadas a um tema centra. Essa divisdo entre
os blocos foi feita para facilitar o fluxo da pesquisa e ir envolvendo o
respondente, e teve como objetivo diminuir a taxa de abandono do questionario.
A seguir serd feita uma breve apresenta¢do do questionario e de cada um de
seus seis blocos.

A primeira questdo (Q1) é uma breve apresentacdo para que as pessoas
entendessem 0 contexto da pesquisa e convidando-as a participar. A segunda
gquestdo (Q2) trata-se da unica pergunta filiro do questionario: “Vocé tem
cachorro(s)? Ou teve nos ultimos 3 anos”; se a resposta fosse “N&o” a pesquisa
terminava naquele momento para essa pessoa, se a resposta fosse “Sim” ela
continuaria a responder o resto das perguntas.

O que se chamou de primeiro bloco de perguntas comeca na terceira
questdo (Q3) e vai até a sétima questdo (Q7); as perguntas deste bloco sdo
todas relacionadas ao cachorro em si.

O segundo bloco de perguntas comeca na oitava questédo (Q8) e termina
na décima primeira questdo (Q11); neste bloco o “tema” das perguntas é
relacionado a como o dono alimenta seu(s) cachorro(s).

No terceiro bloco de perguntas (Q12) encontram-se as afirmacfes
desenvolvidas por Dotson e Hyatt (2008) para identificar as dimensdes chaves
utilizadas por Boya et al. (2014) para segmentar e definir em qual cluster cada
individuo serd alocado (Dog people, Dog parentes ou Pet owners). As cinco

primeiras afirmacdes (Q1l2_1 até Q12 5) definem a pontuacdo de cada
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respondente quanto a dimensao “Eu Estendido Orientado Para o Cachorro”, e as
seis Ultimas afirmacgfes (Q12_6 até Q12_11) definem a pontuacdo na dimenséo
“Antropomorfismo”. Vale ressaltar que essas afirmacgdes foram traduzidas do
trabalho de Boya et al. (2014). Vale ressaltar também, que as afirmacdes eram
medidas em uma escala de Likert de 7 pontos, em consonéncia com o trabalho
de Boya et al. (2014), e para facilitar a comparacdo dos resultados entre o
presente trabalho e o estudo original dos autores norte americanos.

Seguindo o fluxo de pesquisa do questionario encontra-se o quarto bloco
de perguntas (Q13), onde era requerido aos donos de caes que respondessem a
respeito de onze critérios de decisdo de compra sobre a alimentacdo de seus
animais de estimacdo. A maior parte desses critérios foi retirada de Boya et al
(2014). Os critérios que aparecem neste bloco e ndo aparecem no estudo de
Boya et al. (2014) surgiram através da experiéncia pessoal do autor do presente
estudo. Assim como no bloco anterior, e pelos mesmos motivos, foi utilizada uma
escala de Likert de 7 pontos para se medir a importancia de cada critério no
quarto bloco de perguntas.

Diferentemente dos demais blocos, o quinto bloco de perguntas (Q14) ndo
aparecia para todos os respondentes, este bloco sé aparecia aqueles que na
oitava questdo (Q8 -‘Com que tipo(s) de comida(s) vocé alimenta o seu
cachorro?”) respondessem que alimentavam seus animais com pelo menos uma
opcdo de alimentacdo natural. Isso porque o que se pretendia analisar com as
questdes deste bloco eram os possiveis motivos/atitudes dos respondentes em
optar por oferecer alimentagdo natural para seus caes. lgualmente aos dois
blocos anteriores, as quatro afirmacfes do bloco em questdo eram respondidas
utilizando-se uma escala de Likert de 7 pontos.

O sexto e Ultimo bloco de perguntas comegcavam na décima quinta questédo
(Q15) e terminavam na vigésima primeira questdo (Q21). Neste bloco as

perguntas eram a respeito de dados demogréficos dos respondentes.

3.4.Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

Os dados coletados, primeiramente, foram tratados utilizando-se o
software SPSS versdo 23. Nesta primeira etapa, foi feita uma analise de cluster
utilizando-se o método de classificacdo ndo hierarquico, pois era preciso formar
exatamente trés clusters, como em Boya et. al. (2014). No final desta primeira

etapa de tratamento dos dados ja se sabia a qual cluster pertencia cada
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individuo. A partir desse ponto a analise foi feita utilizando-se a ferramenta de
analise de dados do software Excel. No Excel foram feita analises relacionadas a
frequéncia dos dados, estatistica descritiva e de inferéncia estatistica por meio

de anélise da Anova fator Unico.

3.5.Limitagbes do Estudo

Como limitacdo deste estudo € importante citar a falta de uma fase de
analise qualitativa anterior & analise quantitativa. Isto €&, para verificar se
possiveis ajustes poderiam ser feitos no método de segmentacdo dos donos de
cées ou nos critérios de selecdo de dog food propostos por Boya et al. (2014).
Além disso, a andlise qualitativa poderia ter antecipado possiveis diferencas
culturais entre os dois paises que podem ter passado despercebidas, sendo o de
Boya et al. (2014) os Estados Unidos, e o presente estudo o Brasil.

Outro fator que pode se antever como limitante do método escolhido, é o
método de distribuicdo por bola de neve, que pode causar um viés nos dados
coletados, uma vez que os respondentes tendem a enviar o questionario para
pessoas com o perfil semelhante ao seu. Particularmente neste estudo, por
exemplo, pessoas muito apegadas aos seus cades enviariam para pessoas que

possivelmente se relacionam com seus animais de forma semelhante.
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4 Apresentacdo e analise dos resultados

4.1.Descricao do perfil da amostra

A amostra da pesquisa foi de 776 respostas, dessas 746 responderam
positivamente a pergunta filtro Q1 (“Vocé tem cachorro(s)? Ou teve nos ultimos 3
anos”) e completaram o questionario até o final. Por outro lado, 30 pessoas

responderam “Nao” a Q1, e por isso suas respostas ndo serado consideradas na
analise deste estudo. Portanto, somente serdo consideradas como respostas
vélidas as 746 que responderam “Sim” a pergunta filtro.

Em relacdo ao sexo dos participantes da pesquisa, 569 (76,27%)
respondentes eram mulheres e 177 (23,73%) eram homens. Pode-se perceber,
entdo, que a maior parte da amostra era composta por donas de cées. Tal fato
estd em congruéncia com o estudo de Dotson e Hyatt (2008) onde os autores
afirmam, a partir de pesquisas anteriores, que sdo as mulheres as principais
responsaveis por cuidar dos cdes dentro dos lares norte americanos. Em nivel
de comparacdo, no estudo citado por Dotson e Hyatt (2008), 72,6% dos lares
nos EUA tém mulheres como a principal pessoa que se responsabilizava por
cuidar dos cachorros da casa. Sendo assim, a partir da propor¢cdo apresentada
pela amostra do presente estudo, pode-se supor que no Brasil as mulheres
possam representar a principal figura em relacdo aos cuidados dos cdes nos
lares nacionais.

Com relacdo a idade da amostra, a média geral ficou em aproximadamente
38 anos, a mediana foi 34 anos, a moda foi 28 anos (com 43 ocorréncias) e o
desvio padrdo foi 13,58. Pode-se ver no grafico de piramide etaria da amostra
(Figura 1) que 54% dos homens e 48% das mulheres da amostra estéo na faixa
de 25 até 39 anos. Sem fazer distingdo entre os sexos, a propor¢cédo do total da
amostra nesta mesma faixa etaria € de 47,99%. Por outro lado, a menor
propor¢cdo da amostra é representa por pessoas com mais de 65 anos, que
reflete 6% do total de respondentes. Na segunda colocacdo da faixa etéria
menos representada estdo os jovens de 14 a 19 anos, constituindo 7% da

amostra.
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Figura 1: Gréfico de piramide etaria da amostra.

Os dados a respeito da renda da amostra podem ser vistos na tabela 1,

onde é possivel compara-los com a estimativa da média brasileira divulgada pela

Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP) em 2016. Observa-se

gue na amostra do estudo a maior parcela dos individuos esta nas classes de
renda A, B1 e B2, que juntas somam 77,88% de toda a amostragem, enquanto

que 74,10% da populacédo brasileira (2014) pertencem as classes C1, C2 e D-E.

Visto isso, a amostra desse estudo ndo representa bem a populacdo brasileira
no critério de renda média domiciliar. Por outro lado, a ABEP (2016) afirma que

“pergunta de renda ndo € um estimador eficiente de nivel socioeconémico” e que

nao substitui o sistema de pontos do Critério Brasil. Em contra partida, a amostra

do estudo de Boya et al. (2014) também apresentou niveis de renda mais

elevados que a média da populag&o norte americana.

Tabela 1: Faixa de renda da amostra comparada com a média nacional.

Amostra ABEP (2016)

Classe Quantidade % Média brasileira
A 110 14,75% 2,90%

Bl 279 37,40% 5,00%

B2 192 25,74% 17,30%

C1 122 16,35% 22,20%

Cc2 31 4,16% 25,60%
D-E 12 1,61% 27,00%
Total 746 100% 100,00%
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No que tange o nivel de instrugcdo dos participantes da pesquisa é possivel
notar, vendo a tabela 2 abaixo, que 73,03 % deles tém pelo menos o ensino

superior completo.

Tabela 2: Nivel de instrugdo da amostra

Amostra

Nivel de instrugéo Quantidade %
Ensino Fundamental incompleto 3 0,40%
Ensino Fundamental 3 0,40%
Ensino médio 79 10,59%
Ensino superior cursando 116 15,55%
Ensino superior completo 448 60,05%
Mestrado 73 9,79%
Doutorado 24 3,22%
Total 746 100%

Sendo assim, ao se comparar o nivel de instrucdo da amostra (tabela 2)
com a média nacional brasileira (tabela 3) — divulgada pelo IBGE (2015) na
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) — percebe-se que o nivel
intelectual da amostragem, bem como o nivel de renda, também é mais elevado
gque o da média da populacao brasileira. Vale destacar que no estudo de Boya et
al. (2014) essa dissemelhanca em relacdo ao nivel de instru¢do entre a amostra

do estudo e a populagdo norte americana ocorreu da mesma maneira.

Tabela 3: Nivel de instru¢éo da populacgao brasileira

Média nacional - Pnad (2015)
Nivel de instrugéo %
Sem instrucao 11%
Fundamental incompleto  31%
Fundamental completo 10%

Médio incompleto 4%
Médio completo 26%
Superior incompleto 4%
Superior completo 14%
Total 100%

4.1.1.Perfil demogréafico dos cdes da amostra

Quanto ao numero de caes por dono (tabela 4) da mostra do presente
estudo observa-se que mais da metade (56,97%) dos respondentes possui

apenas um cachorro. Na segunda colocagdo estdo os donos que tém dois
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cachorros, e curiosamente o nimero de donos de cachorros que cuidam de
guatro ou mais supera os que cuidam de trés cachorros. Ao observar os dados
do estudo de Boya et al. (2014), comparados ao da amostra, nota-se que ha

uma semelhanca na distribuicdo da quantidade de cachorros por lar.

Tabela 4: Quantidade de cachorros por lar

Boya et al.
Amostra (201 2)
Q4 - Quantos cachorros
vocé tem/cuida? Quantidade % %
1 cachorro 425 56,97% | 66,40%
2 cachorros 190 2547% | 25,10%
3 cachorros 59 7,91% 4,40%
4 ou mais cachorros 72 9,65% 4,20%
Total 746 100,00%| 100,00%

4.2.Descricao e analise dos resultados do questionario

Como o principal objetivo deste estudo é analisar os critérios de decisdo de
compra de dog food entre os segmentos (clusters) de donos de cachorros no
Brasil e compara-los aos resultados encontrados por Boya et al. (2014) nos EUA,
as analises a seguir sdo as mais relevantes do presente trabalho. Porém, com a
finalidade de facilitar o entendimento e a leitura das préximas tabelas, antes
serdo retomados os principais pontos do referencial tedrico.

Tal como no trabalho de Boya et al. (2014), aqui os donos de cées também
foram segmentados em trés clusters distintos, formados a partir das duas
dimensdes chave encontradas por Dotson e Hyatt (2008) — o Eu Estendido
Orientado para o Céo e o Antropomorfismo. As afirmacgdes (itens) que definem
cada uma dessas dimensfes podem ser vistas na tabela 7.

Dessa forma, o cluster 1 (dog people) é formado pelas pessoas que
pontuaram mais alto em todas as afirmacdes das duas dimensdfes, elas sdo mais
apegadas aos seus caes, tém seus cachorros com um elemento central em suas
vidas e os pets sdo um elemento extensédo do self dos individuos desse grupo.
No outro extremo, as pessoas que pertencem ao cluster 3 (pet owners) foram as
gue tiveram menor pontuacdo nas mesmas dimensdes, esse grupo reconhece
seus cées primeiramente como animais, que sdo parte da familia, mas que séo
tratados diferentemente de filhos ou criancas. O grupo com pontuagéo
intermediaria nas duas dimensdes formaram o cluster 2 (dog parents), que se

caracteriza em donos de caes que aparentemente enxergam 0s seus animais de
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estimacdo menos como um elemento de extensdo do self, mas que ainda
consideram seus cachorros como parte integrante da familia, muitas vezes vistos
como filhos ou irméos. (BOYA ET AL., 2014)

Visto isso, primeiramente, sera analisada e comparada a proporcao de
participantes de cada um dos trés clusters na amostra de cada estudo. Vale
ressaltar o tamanho total da amostra de cada estudo, sendo a amostragem deste
de 746 e o de Boya et al. de 506 pessoas. Dito isso, vé-se na tabela 4 que na
amostra do presente estudo o maior grupo formado foi o dog people
representando 57,94% do total. Em contrapartida, no estudo de Boya et al
(2014) o maior cluster foi o dog parents, com o percentual de 42,29. Em ambos
0s estudos, percebe-se que o cluster 3 teve a menor proporgéo de respondentes

nas amostras.

Tabela 5: Comparacéo do ndmero de pessoas em cada cluster entre os estudos

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
-7 Dog people Dog parents Pet owners
Boya et al. Boya et al. Boya et al.
Amostra (2014) Amostra (2014) Amostra (2014)
n=434 n=198 n =229 n=214 n=283 n=94
Proporcdodoclusters | 579404 3913% | 3057%  4229% | 11,08% | 1858%
em cada estudo

Ainda observando-se os dados da tabela a cima, pode-se supor que 0s
brasileiros tenham uma relagdo mais préxima e sejam mais apegados aos seus
caes de estimacdo do que 0s norte americanos, pois a propor¢cado de pessoas
classificadas como dog people no presente estudo é expressivamente maior que
no estudo feito nos Estados Unidos. Corroborando essa suposi¢cdo pode-se
observar que o cluster 3 (grupo de pessoas menos apegadas aos seus animais)
também é menor no estudo brasileiro, mesmo tendo em vista que a amostra
deste estudo tenha sido maior que a amostra dos autores americanos.

Essa suposicdo, de que o brasileiro é mais apegados aos seus cdes que 0
estadunidense, é reforcada quando se analisa a tabela 6. Na mesma, onde é
apresentado o centro da média das duas dimensfes de cada cluster, é possivel
perceber que as médias das duas dimensdes, entre os trés clusters, séo maiores
no presente estudo comparado com os resultados de Boya et al. (2014), com
excecao da dimensédo antropomorfismo no cluster 2. Vale lembrar que em ambos

os estudos foi utilizada uma escala de 7 pontos para todas as questdes.
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Tabela 6: Comparacéo do centro da média de cada cluster entre os estudos

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Dog people Dog parents Pet owners
Dimensé&o (Dotson e Boya et al. Boya et al. Boya et al.
Hyatt, 2008)\/ Amostra (2014) Amostra (2014) Amostra (2014)
Eu Estendido Orientado 5,70 5,60 463 411 3,03 2,62
para o cachorro
Antropomorfismo 6,52 6,33 5,30 5,36 4,04 3,64

4.2.1. Comparagéao entre os itens das dimensdes com o estudo de
Boya et al (2014)

A seguir serdo destrinchadas as duas dimensdes de Dotson e Hyatt
(2008), analisando-se a média de cada item nos trés clusters e comparando-as
aos resultados dos mesmos aspectos encontrados no trabalho de Boya et al.
(2014).

Na tabela 7 evidenciam-se os resultados das médias de cada afirmacéo
(itens), que compdem cada uma das duas dimensfes que definiram o critério de
formacdo dos clusters. O resultado das médias de cada estudo (que seréo
comparados) apresenta-se lado a lado para cada um dos clusters. Tendo isso
em vista, os itens serdo analisados na ordem em que se apresentam na tabela
(de cima para baixo).

Quanto ao primeiro item da dimenséao Eu Estendido Orientado para o Cdo
— “meu cachorro € meu melhor amigo” (Q12_1) — observa-se que a média nos
trés aglomerados (clusters) é maior neste estudo (realizado no Brasil) do que no
estudo de Boya et al. (2014). Encontrando-se uma menor diferenca, entre os
estudos, nas pessoas classificadas com dog people e uma maior diferenca na
média deste item (Q12_1) no grupo dos dog parents. Ou seja, pode-se dizer que
na média geral o brasileiro enxerga mais o seu cachorro como seu melhor amigo
do que o americano.

Ao analisar o segundo item da mesma dimensdo — “passar tempo com o
meu cachorro evita que eu passe tempo com outros humanos” (Q12_2) — nota-
se que essa afirmacédo foi a que obteve a menor média entre todas as outras
dentro de todos os clusters, esse padréo de pontuacado baixa neste item ocorreu
tanto no trabalho feito no Brasil como no trabalho produzindo nos EUA.

Examinando a proxima afirmacéo — “Meu cachorro me ajuda a desenvolver
melhores relacionamentos com outras pessoas” (Q12_4) — pode-se dizer que no
Brasil as pessoas em geral acreditam mais que seus caes podem auxilia-las a se

relacionar melhor com outras pessoas, pois a média deste estudo, entre todos os
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segmentos de donos de cées, foi maior que a média encontrada por Boya et al.
(2014).

Tabela 7: Comparacéo dos itens das dimensfes dos clusters entre os estudos

estio ltens de segmentagéo Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Qu (Dotson e Hyatt, 2008) Dog people Dog parents Pet owners

ltens que definem a dimens&o do Eu v Boya et al. Boya et al. Boya et al.
- . ~ Amsotra Amsotra Amsotra
Estendido Orientado para o Céo (2014) (2014) (2014)
Média Média Média Média Média Média

Q12_1 Meu cachorro é meu melhor amigo 6,73 6,43 6,15 5,31 4,23 3,78

012 2 Passar tempo com o meu cachorro evita que 3.86 412 2,54 2,69 231 1,99
eu passe tempo com outros humanos
Meu cachorro me ajuda a desenvolver

Q12_3 melhores relacionamentos com outras 5,59 5,23 4,88 4,10 341 2,62
pessoas
Eu ndo estaria disposto a estabelecer um

Q12_4 relacionamento com alguém que ndo 6,27 591 5,34 4,03 3,10 2,73
aceitasse o meu cachorro

Q12 5 Meu cachorro é uma extensé@o de mim 6,07 5.88 422 419 2,08 2.14
mesmo
ltens que definem a dimensdodo |,
Antropomorfismo

012 6 Eu vejo os capho_rros mais como pessoas do 6,04 6,26 322 5,07 2,10 2,07
gue como animais

012 7 Eu sinto que posso me comunicar com meu 6.48 6,29 5,87 5,29 4,94 3,88
cachorro.

Q12_8 Meu cachorro faz parte da minha famflia. 6,92 6.80 6,55 6,35 5,46 5,40

Q12 9 Meu cachorro € como uma crianga para mim 6,62 6,37 4,88 5,23 3,55 2,84

Q12_10 Eu aprendo muito com o meu cachorro. 6,46 5,95 5,72 4,66 4,07 3,15
Eu tenho as mesmas responsabilidades que

Q12_11 um pai quando se trata de cuidar do meu 6,58 6,28 5,55 521 4,12 3,38
cachorro.

Na sequencia, o ultimo item que define a primeira dimenséo analisada é
“Meu cachorro € uma extensdo de mim mesmo” (Q12_5). Ao se explorar os
resultados dos dois estudos da Q12_5, na tabela 7, podem-se considerar as
variagfes das médias dos resultados como baixa dentro de todos os clusters.
Desse modo, evidencia-se uma similaridade nas respostas dos brasileiros e dos
americanos a respeito de considerarem seus cdes como uma extensdo deles
proprios.

A primeira das seis afirmacbes que definem a dimensdo do
antropomorfismo, utilizada para formar os trés segmentos de donos de caes, é
‘eu vejo os cachorros mais como pessoas do que como animais” (Q12_6).
Analisando-se as médias desta questdo entre os dois estudos, observa-se que
este item € o0 Unico que apresenta maiores médias nos clusters 1, 2 e 3 no
estudo de Boya et al. (2014). Fica mais facil de notar tal analise ao observar a
tabela 8, que parecida com a tabela 7, mas onde os resultados mostrados
representam a subtracdo dos resultados da amostra do presente estudo pelo

resultado do estudo de Boya et al. (2014). Sendo assim, quando aparecem
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valores negativos na tabela 8 significa que a média do estudo realizado nos EUA
era maior que a deste estudo no item em foco, entdo esse valor deve ser
considerado em médulo, como sendo uma diferenca positiva para o estudo de
Boya et al. (2014).

Tabela 8: Diferenca entre as médias da tabela 7

Questso ltens de segmentacéo Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
(Dotson e Hyatt, 2008) Dog people Dog parents Pet owners
ltens que definem a dimenséo do Eu Boya et al. Boya et al. Boya et al.
- . ~ Amsot Amsot Amsot
Estendido Orientado para o Cao sofra (2014) sofra (2014) sofra (2014)
Diferenca entre as médias |Diferenga entre as médias [Diferenca entre as médias |
Q12_1 Meu cachorro € meu melhor amigo 0,30 0,84 0,45
Q12 2 Passar tempo com o meu cachorro evita que -0.26 015 0,32
eu passe tempo com outros humanos
Meu cachorro me ajuda a desenvolver
Q12_3 melhores relacionamentos com outras 0,36 0,78 0,79
pessoas
Eu ndo estaria disposto a estabelecer um
Q12_4 relacionamento com alguém que ndo 0,36 1,31 0,37
aceitasse o meu cachorro
012 5 Meu cachorro é uma extens@o de mim 0,19 0,03 -0,06
mesmo
ltens que definem a dimensdo do |,
Antropomorfismo
012 6 Eu vejo os cgcho_rros mais como pessoas do 022 1,85 0,87
gue como animais
012 7 Eu sinto que posso me comunicar com meu 0,19 058 1,06
cachorro.
Q12 8 Meu cachorro faz parte da minha familia. 0,12 0,20 0,06
Q12 9 Meu cachorro € como uma crianga para mim 0,25 -0,35 0,71
Q12_10 Eu aprendo muito com o meu cachorro. 0,51 1,06 0,92
Eu tenho as mesmas responsabilidades que
Q12_11 um pai quando se trata de cuidar do meu 0,30 0,34 0,74
cachorro.

Analisando a tabela 8, vale destacar que, comparando os resultados dos
dois estudos somente dentro do grupo nomeado de dog parents, a Q12 6
apresenta a maior diferenca (em maodulo) entre as médias de um item dentro de
um cluster. No item em questdo a média de Boya et al (2014) é 1,85 maior
(evidencia-se isso pelo sinal de negativo) que o resultado encontrado para o
mesmo item no mesmo cluster na amostra deste trabalho. Dito isso, feita a
analise da Q12_6, conclui-se que, segundo a comparagcao proposta no presente
trabalho, os donos de caes norte americanos tendem a ver os cachorros mais
como pessoas do que como animais mais do que os donos de cées brasileiros.

A proxima afirmacéo, na sequencia, a ser analisada é “eu sinto que posso
me comunicar com meu cachorro” (Q12_7). Ao se observando a tabela 8 nota-se
gue no Brasil as pessoas sentem que conseguem se comunicar mais com 0S
seus cdes que no nos EUA, e essa diferenca aumenta a medida que a

proximidade e a ligagcdo dos donos com seus animais diminuem.
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Quanto ao sentimento de que o cachorro faz parte da familia, quinto item
da dimenséo do antropomorfismo (Q12_8), pode-se dizer, analisando a tabela 8,
gue em ambos os paises esse sentimento estd presente de maneira muito
semelhante.

No que diz respeito ao cao da casa ser visto como uma crianca (Q12_9), a
diferenca entre os resultados encontrados neste estudo e no de Boya et al.
(2014) varia de acordo com o segmento de donos. Em relagdo as pessoas do
cluster 1, no Brasil os cdes sao vistos mais como crian¢cas do que nos EUA. Ja
para as pessoas nomeadas de dog people, esse sentimento € mais forte nos
norte americanos. Para o0 grupo considerado menos apegado aos seus caes (0s
pet owners) essa visdo dos animais de estimagdo € encontrada mais presente
nos donos que responderam a pesquisa deste estudo aos que responderam a
pesquisa de 2014.

Os dados das duas ultimas afirmacfes que definem a dimensdo do
antropomorfismo Q12 10 e Q12_11, vistas na tabela 8, sugerem que os donos
brasileiros consideram que aprendem mais com seus cdes (Q12_10) do que os
do estudo de Boya et al. (2014). E da mesma forma, os individuos da amostra do
presente estudo pontuaram mais alto no item Q12_11 — “eu tenho as mesmas
responsabilidades que um pai quando se trata de cuidar do meu cachorro” que

0s participantes da pesquisa norte americana de 2014.

4.3.Comparacao entre os critérios de decisdo de compra de dog
food com o estudo de Boya et al (2014)

Em relacdo a segmentacédo dos donos de cées (dog people, dog parents e
pet owners) e a importancia atribuida a cada variavel que interferem na decisdo
de compra de pet food, é possivel ver através da tabela 9 os resultados
encontrados na amostra deste estudo.

Primeiramente, observa-se que apenas a “recomendacdo de amigos”
(Q13_8) e a “recomendagéo do vendedor do pet shop” (Q13_9) ndo apresentam
uma variacao significativa entre a média dos trés clusters, tal afirmacédo pode ser
feita, pois o valor-P (Ultima coluna da direita) dessas questfes é maior que 5%.

Com relacdo aos cinco primeiros critérios de decisdo de compra de dog
food que mais pontuaram no cluster 1, encontram-se em ordem decrescente de
importéancia: “eu gosto de ver o meu cachorro comendo com prazer” (Q13_11);
“aceitacdo do cdo” (Q13_6); “qualidade” (Q13_3); “valor nutricional’ (Q13_2) e

“recomendacao do veterinario” (Q13_7).
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Dando sequéncia, os critérios que mais pontuaram no cluster 2 sao,
respectivamente: “aceitacdo do cédo” (Q13_6); “eu gosto de ver o meu cachorro
comendo com prazer” (Q13_11); “qualidade” (Q13_3); “valor nutricional” (Q13_2)
e “recomendacgao do veterinario” (Q13_7). Como se pode notar, apenas houve
uma inversao nas colocacgfes entre Q13 6 e 0 Q13_11, quando comparado ao
grupo dog people.

Por fim, o ranking dos critérios mais bem posicionados no cluster 3 se
apresenta na seguinte ordem: “aceitacéo do cdo” (Q13_6); “qualidade” (Q13_3);
‘eu gosto de ver o meu cachorro comendo com prazer’ (Q13_11);
‘recomendacao do veterinario” (Q13_7) e “valor nutricional” (Q13_2). Pode-se
constatar que houve somente uma mudanca nas colocacdes entre Q13 11 e
Q13 3eentre Q13 2 e Q13_7, quando comparado ao cluster 2.

Em suma, os critérios Q13 2, Q13 3, Q13 6, Q13 7 e Q13 11 estiveram
presentes nos mais bem pontuados de todos os trés aglomerados, apenas
alternando a colocagdo. Também ¢é interessante notar que o “pregco” Q13_1
obteve a segunda menor pontuagéo nos clusters 1 e 2, perdendo somente para
a “recomendacido do vendedor do pet shop” (Q13_9). Por outro lado, Q13 1
ficou na quinta colocacdo dos critérios que menos pontuaram no cluster 3,
ficando atrds de Q13 9, Q13 _10, Q13 4 e Q13_8, respectivamente.

Tabela 9: Critérios de decisdo de compra de dog food da amostra do estudo

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Questdo Segmentos de donos de cdes — Dog people Dog parents Pet owners
\% n=434 n =229 n=283

Critérios decisdo de compra de dog food \/ Média Média Média F valor-P
Q13 1 Prego 3,93 4,10 4,52 4,28 0,01
Q13 2 Valor nutricional 6,33 6,10 5,63 18,65 0,00
Q13 3 Qualidade 6,67 6,39 5,90 27,44 0,00
Q13 4 Alimentos organicos 5,21 4,86 3,95 27,44 0,00
Q13 5 marca 5,45 531 4,84 6,35 0,00
Q13 6 Aceitagdo do cdo 6,67 6,48 6,19 18,16 0,00
Q13 7 Recomendagao do veterinario 6,12 5,88 5,70 7,42 0,00
Q13 8 Recomendagédo de amigos 4,12 4,12 4,01 0,20 0,82
Q13 9 Recomendagéo do vendedor do pet shop 3,64 3,64 3,47 0,49 0,61
Q13 10 Recomendacdo de sites especializados 4,23 4,31 3,77 4,12 0,02
013_11 Eu gosto de ver o meu cachorro comendo 6,72 6.45 5,90 49,93 0,00

com prazer

Ainda em relagdo aos critérios de compra de dog food destaca-se os
resultados encontrados no estudo de Boya et al. (2014) que podem ser vistos na
tabela 10. E importante mencionar que as questdes Q13 9, Q13 10 e Q13 11
da tabela 9 ndo estavam presentes no estudo original deste autor, assim essas

questdes nao aparecem nas tabelas 10 e 11. Vale apontar, também, que no
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estudo original de Boya et al. (2014) a questdo Q13_6 “aceitacdo do cao” foi

utilizada como “taste”, considerou-se que “aceitagdo do cao” era mais adequado,

visto que as pessoas nao costumam provar a comida dos cachorros para serem

capazes de avaliar seu “sabor’. Dessa forma, aqui sera considerado o0s

resultados do critério “taste” de Boya et al. (2014) como “aceitagao do cao”.

Dito isso, a principal andlise a ser comentada sobre a tabela 10 é em

relacdo a questdo Q12_1 “preco” e Q12_5 “marca”, onde, diferentemente do

presente estudo ndo apresentam uma variacao significativa entre a média dos

trés cluster, por apresentarem o valor-P maior que 5%.

Tabela 10: Resultado dos critérios de decisdo de compra de dog food adaptados de
Boya et al. (2014)

Cluster 1 Cluster 2 C

Questdo Segmentos de donos de cdes —>

luster 3

Dog people Dog parents Pet owners

\ n=434 n =229 n=2383
Critérios decisé@o de compra de dog food \/ Média Média Média F valor-P
Q13 1 Preco 4,57 4,68 4,83 0,69 0,50
Q13 2 Valor nutricional 6,17 5,79 5,28 18,92 0,00
Q13 3 Qualidade 6,03 5,59 514 16,96 0,00
Q13 4 Alimentos organicos 4,19 3,56 2,66 21,95 0,00
Q13 5 marca 4,28 4,10 3,81 2,20 0,11
Q13 6 Aceitagdo do cao 513 4,33 4,08 18,87 0,00
Q13 7 Recomendacao do veterinario 4,99 4,71 3,75 16,55 0,00
Q13 8 Recomendagdo de amigos 4,25 3,86 2,80 23,81 0,00
A seguir serd comparado os resultados do presente estudo com o0s
resultados encontrados por Boya eta al. (2014), utilizando-se a tabela 11.
Tabela 11: Comparacéo dos resultados de critérios de compra de dog food entre a
amostra deste estudo com Boya et al. (2014)
Seamentos de donos de caes Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
9 ] Dog people Dog parents Pet owners
Boya et al. Boya et al. Boya et al.

Amostra (2014) Amostra (2012) Amostra (2014)
Critérios decisao de compra de Média Média Média Média Média Média
dog food V
Preco 3,93 4,57 4,10 4,68 4,52 4,83
Valor nutricional 6,33 6,17 6,10 5,79 5,63 5,28
Qualidade 6,67 6,03 6,39 5,59 5,90 514
Alimentos organicos 521 4,19 4,86 3,56 3,95 2,66
marca 5,45 4,28 5,31 4,10 4,84 3,81
Aceitagdo do cédo 6,67 5,13 6,48 4,33 6,19 4,08
Recomendacé&o do veterinario 6,12 4,99 5,88 4,71 5,70 3,75
Recomendacdo de amigos 4,12 4,25 4,12 3,86 4,01 2,80

O que se considera mais importante comentar € que mesmo com a

diferenca econdmica entre o Brasil e os EUA a comparagéo entre os resultados
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dos dois estudos sugere que os donos de cées brasileiros sdo menos sensiveis
a preco quando compram comida para seus animais de estimacdo do que 0s
consumidores americanos. Tal andlise reforca a suposicao feita anteriormente de
que os donos de cachorros no Brasil tem uma relacdo mais proOxima e € mais
apegado aos seus animais do que os donos do pais com a maior economia do

mundo.
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5Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

Observado a relevancia do mercado pet no cenario mundial, sobretudo na
ascensdo do segmento de pet food, o principal objetivo deste estudo era analisar
os critérios de decisdo de compra de dog food entre os segmentos (clusters) de
donos de cachorros no Brasil e compara-los aos resultados encontrados por
Boya et al. (2014) nos EUA. Vale ressaltar que tal questéo surgiu, pois, segundo
Boya et al. (2012), a segmentacdo demografica tradicional ndo funciona no
mercado de artigos relacionado aos cachorros, sendo entdo de suma relevancia
as variaveis psicograficas relacionadas aos valores e a conexao que essas
pessoas tém com os seus cachorros de estimacao.

Os autores principais citados neste trabalho sdo: Dotson e Hyatt (2008) e
Boya et al. (2014). Os primeiros definiram as dimensfes que segmentam 0S
donos de cées a partir da sua relacdo com seus animais, sendo o Eu estendido
orientado para o céo, e o antropomorfismo. Tais dimensdes foram utilizadas no
estudo de Boya et al. (2014) como os pilares de segmentacdo dos clusters
propostos por ele. Ambos os temas, tanto as dimens@es como os clusters, foram
utilizados neste trabalho a fim de realizar as comparac6es que foram propostas
como objetivo.

Como principais resultados do presente estudo ressalta-se, primeiramente,
a suposicdo de que no Brasil as mulheres representam a principal figura em
relagdo aos cuidados dos cédes nos lares nacionais, assemelhando-se ao que
ocorre nos EUA. Em segundo lugar, exaltam-se os fortes indicios de que os
brasileiros tém uma rela¢do mais proxima e sejam mais apegados aos seus caes
de estimagé&o do que os cidadados norte americanos.

No que tange a alimentacdo fornecida pelos donos de cées aos seus
bichos de estimacéo, os cinco principais critérios de decisdo de compra de dog
food entre os brasileiros s&o: “eu gosto de ver 0 meu cachorro comendo com
prazer’, a “aceitacdo do cao”; a “qualidade”; o ‘“valor nutricional” e a
‘recomendacdo do veterinario”. Sendo o preco um dos quesitoS menos
importantes. Tal fato sugere que os donos de cées brasileiros sdo menos
sensiveis ao preco quando compram comida para seus cachorros de estimacéo

do que os consumidores americanos.
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5.1.Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Sugere-se como recomendacdo para estudos futuros, a criacdo das
personas dos segmentos dog people, dog parents e pet owners. Propbe-se,
também, que se faca uma pesquisa semelhante a realizada no presente estudo,
s6 gue dessa vez com donos de gatos para que sejam comparados 0s
resultados entre os donos de gatos com os donos de caes. E por fim, aconselha-
se que se investigue a relevancia e os motivos que levam os donos de cées de
cada um dos trés segmentos a utilizar a alimentacdo natural na dieta de seus

cachorros.
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Anexo 1

Q1 Ola! Gostaria de contar com a sua colaboracéo nesta pesquisa. Ela faz parte
do meu trabalho de conclusédo do curso de Administracao de Empresas na PUC-
Rio. O objetivo é entender um pouco mais sobre o0 seu relacionamento com o(s)
seu(s) cachorro(s) de estimacdo e o consumo que esté ligado a isso.

A pesquisa ndo tomara mais de 10 minutos do seu tempo.

As respostas ndo serdo identificaveis. Ndo sera feito nenhum tipo de contato
posteriormente. E os resultados obtidos serdo utilizados Unica e exclusivamente
para fins académicos.

N&o existem respostas certas ou erradas. Responda com o maximo de
sinceridade. E isso que contribuira para o sucesso da minha pesquisa.

Desde ja, agradeco a sua participacdo ela € muito importante!

Renan Haiidamus Magalhdes, Graduacdo em Administracdo de Empresas -
PUC-RIio

BLOCO 1

Q2 Vocé tem cachorro(s)? Ou teve nos ultimos 3 anos?

o] Sim (1)
o] Nao (2)

Skip To: End of Survey If Vocé tem cachorro(s)? Ou teve nos Ultimos 3 anos? = Nao

Q3 Durante quanto tempo vocé cuida (ou cuidou) do(s) seu(s) cachorro(s)?
Menos de 1 ano (1)

De 1a2anos (2)

De 3a5anos (3)

De 5a 7 anos (4)

De 7 a 10 anos (5)

Mais de 10 anos (6)

O O o o o o
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Q4 Quantos cachorros vocé tem/cuida?

o] 1)
o] 2 (2)
o] 3 3
o] 4 (4)
o] mais de 4 (5)

Q5 A respeito da raca do(s) seu(s) cachorro(s), marque a op¢ao que se aplica.

o] Todos os meus cédes sdo de "raca pura”" (1)

0 Todos os meus cées sdo sem raca definida (popularmente conhecido
como "vira-lata") (2)

o] Tenho pelo menos um cédo "de raga" e pelo menos um cédo sem raga
definida (3)

Q6 Qual foi o principal motivo de aquisicdo do(s) seu(s) cachorro(s)?
Seguranca (1)

Companhia (2)

Diverséo (3)

Terapia (4)

Reproducdo (5)

Outros (6)

O O O O o o

Q7 Como vocé adquiriu o seu cachorro?

(Vocé pode marcar mais de uma opcdo, se tiver mais de um cédo.)

s] Comprei em um canil (1)

o Adotei (2)

0 Resgatei da rua ou achei "abandonado” (3)
o Comprei pela internet (4)

= Ganhei de presente (5)

= Outros. Qual? (6)

BLOCO 2

Q8 Com que tipo(s) de comida(s) vocé alimenta o seu cachorro?
(Vocé pode marcar mais de uma opc¢ao, se necessario.)

o Racao seca (industrializada, "tradicional™) (1)
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0 Mix de ragcdo seca com alimentacéo natural cozida caseira (9)
o Alimentacéo natural cozida caseira (3)

0 Alimentacao natural cozida feita por empresa especializada (4)
0 Alimentacdo natural crua com 0ssos (5)

= Comida crua sem 0ssos (6)

= Racao umida (industrializada, enlatada ou em sache) (2)

= Restos de comida feita para humanos (7)

s] Outros. Qual(is)?

Q9 Como vocé estabeleceu a base da alimentac&o do seu cdo atualmente?

(Vocé pode marcar mais de uma opcao, se necessario.)

= Por recomendacao do veterinario (1)

a) A partir das informacdes na embalagem da ragcéo (2)

o A partir de informagdes nos sites das fabricantes de racdo (3)

0 A partir de informacdes em sites especializados em alimentacdo natural

para caes (4)

= Por recomendacao de amigos (5)
= Eu sempre alimentei meus caes dessa maneira (6)
= Outros. Qual(is)? (7)

Q10 Onde vocé costuma comprar a comida do seu cdo?

(Vocé pode marcar mais de uma opgéo, se necessario.)

= Pet shops de bairro (1)
= Supermercado (2)

= Hipermercados (3)

o Mega pet shops (4)

0 Pela internet (5)

0 Outros. Qual? (6)

Q11 O seu(s) cachorro(s) ja precisou(ram) de algum tipo de dieta especial por
conta de algum dos problemas de saude abaixo? (Vocé pode marcar mais de
uma opg¢ao, se necessario.)

0 Diabetes (1)
o Alergia (2)



36

Renal (3)

Cardiaco (4)

Obesidade (5)

Gastro intestinal (6)

Urinario (7)

Hepatite (8)

Nunca precisou de dieta especial para problemas de saude (9)

Outros. Qual(is)? (10)

BLOCO 3

Q12 Para cada afirmacéo feita abaixo, marque a resposta que mais representa o

seu relacionamento com o(s) seu(s) cachorro(s).

Respostas em uma escala de 1 a 7, onde:

1 = Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente.

Q12 1 Meu cachorro € o meu melhor amigo.

O O O o o o o

1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)
4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)
6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

Q12_2 Passar tempo com o meu cachorro evita que eu passe tempo com outros

humanos.

o] 1 — Discordo totalmente (1)

o] 2 — Discordo (2)

o] 3 — Discordo parcialmente (3)
o] 4 — Indiferente (4)

o] 5 - Concordo parcialmente (5)
o] 6 - Concordo (6)

o] 7 - Concordo totalmente (7)
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Q12_3 Meu cachorro me ajuda a desenvolver melhores relacionamentos com
outras pessoas.

1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)

4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)

6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

O O O O O o o

Q12 _4 Eu nao estaria disposto a estabelecer um relacionamento com alguém
gue ndo aceitasse o0 meu cachorro.

1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)

4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)

6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

O O O O o o o

Q12_5 Meu cachorro € uma extensdo de mim mesmo.
1 - Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)

4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)

6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

O O O o o o o

Q12_6 Eu vejo os cachorros mais como pessoas do que como animais.
1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)

4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)

6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

O O O o o o o



Q12_7 Eu sinto que posso me comunicar com meu cachorro.

1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)
4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)
6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

O O O O O o o

Q12_8 Meu cachorro faz parte da minha familia.
1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)

4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)

6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

O O O o o o o

Q12 9 Meu cachorro € como uma crianca para mim.
1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)

4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)

6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

O O O o o o o

Q12_10 Eu aprendo muito com o meu cachorro.
1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)

4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)

6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

O O O O o o o

38
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Q12_11 Eu tenho as mesmas responsabilidades que um pai quando se trata de

cuidar do meu cachorro.

o] 1 — Discordo totalmente (1)

o] 2 — Discordo (2)

o] 3 — Discordo parcialmente (3)
0 4 — Indiferente (4)

o] 5 - Concordo parcialmente (5)
0 6 - Concordo (6)

o] 7 - Concordo totalmente (7)
Bloco 4

Q13 Para cada afirmacéo feita abaixo, marque a resposta que mais representa o
seu pensamento em relagdo a alimentacéo do seu(s) cachorro(s).
Respostas em uma escala de 1 a 7, onde:

1 = Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente.

Q13_1 Ao comprar comida para 0 meu cao, 0 preco € importante.
1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)

4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)

6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

O O O O O o o

Q13_2 Ao comprar comida para 0 meu cao, o valor nutricional € importante.
1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)

4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)

6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

O O O O O o o

Q13 3 Ao comprar comida para 0 meu céo, a qualidade é importante.

o] 1 — Discordo totalmente (1)



O O O o o o
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2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)
4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)
6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

Q13 4 A comprar comida para 0 meu cdo, os alimentos organicos sao

importantes.

O O O o o o o

1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)
4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)
6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

Q13_5 Ao comprar comida para 0 meu cao, a marca é importante.

O O O O O o o

1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)
4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)
6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

Q13_6 Ao comprar comida para 0 meu cao, a aceitacao dele é importante.

O O O O O o o

1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)
4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)
6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

Q13_7 Ao comprar comida para o meu céo, a recomendacdo do veterinario

importante.
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1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)
4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)
6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

O O O o o o o

Q13 8 Ao comprar comida para 0 meu cdo, a recomendacdo de amigos €

importante.

0 1 — Discordo totalmente (1)

o] 2 — Discordo (2)

o] 3 — Discordo parcialmente (3)
o] 4 — Indiferente (4)

o] 5 - Concordo parcialmente (5)
0 6 - Concordo (6)

o] 7 - Concordo totalmente (7)

Q13 9 Ao comprar comida para o meu céo, a recomendacao do vendedor do
pet shop é importante.

1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)

4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)

6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

O O O o o o o

Q13 10 Ao comprar comida para o meu cdo, a recomendacdo de sites
especializados é importante.

1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)

4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)

6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

O O O o o o o
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Q13 11 Eu gosto de ver o meu cachorro comendo com prazer.

o] 1 — Discordo totalmente (1)

o] 2 — Discordo (2)

o] 3 — Discordo parcialmente (3)
0 4 — Indiferente (4)

o] 5 - Concordo parcialmente (5)
0 6 - Concordo (6)

o] 7 - Concordo totalmente (7)
BLOCO 5

Q14 Para cada afirmacéo feita abaixo, marque a resposta que mais representa o
seu pensamento em relacdo a alimentagao natural para caes.
Respostas em uma escala de 1 a 7, onde:

1 = Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente.

Q14 1 Eu prefiro dar alimentagcdo natural para o0 meu cdo do que racdo

industrializada.

0 1 — Discordo totalmente (1)

0 2 — Discordo (2)

o] 3 — Discordo parcialmente (3)
o] 4 — Indiferente (4)

o] 5 - Concordo parcialmente (5)
0 6 - Concordo (6)

o] 7 - Concordo totalmente (7)

Q14 _2 Eu acredito que ragdes industrializadas podem causar doencas nos céaes.
(2)

1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)

4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)

6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

O O O O o o o
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Q14_3 Eu acredito que a alimentacdo natural para cdes é mais nutritiva que
racdes industrializada.

1 — Discordo totalmente (1)

2 — Discordo (2)

3 — Discordo parcialmente (3)

4 — Indiferente (4)

5 - Concordo parcialmente (5)

6 - Concordo (6)

7 - Concordo totalmente (7)

O O O O O o o

Q13 4 Eu dou alimentacdo natural para os meu(s) cachorro(s) para refletir um

estilo de vida que adoto para mim mesmo.

o] 1 — Discordo totalmente (1)

o] 2 — Discordo (2)

o] 3 — Discordo parcialmente (3)
0 4 — Indiferente (4)

o] 5 - Concordo parcialmente (5)
o] 6 - Concordo (6)

o] 7 - Concordo totalmente (7)
BLOCO 6

Q15 Abaixo estédo as ultimas 6 perguntas. Apés responder todas, ndo esqueca

de apertar o botdo "Clique P/ Continuar" para finalizar a pesquisa.
Q16 Qual o seu sexo?
o] Masculino (1)

o] Feminino (2)

Q17 Qual a sua idade? (Preencha abaixo, apenas em ndmeros)

Q18 Quantas criangas vocé tem em casa?

o] Nenhuma (1)
o] 1 (2
o] 2 (3)
o] 3 oumais (4)



Q19 Quantas pessoas moram com vOocé?

O O O o o o

Moro sozinho (1)

Eu e mais 1 pessoa (2)

Eu e mais 2 pessoas (3)

Casal com filhos maiores de 18 anos (4)

Casal com filhos maiores e menores de 18 anos (5)

Eu e mais de 4 pessoas (6)

Q20 Qual o seu nivel de escolaridade?

O O O O O O o

Ensino fundamental incompleto (1)
Ensino fundamental (2)

Ensino médio (3)

Ensino superior cursando (4)
Ensino superior completo (5)
Mestrado (6)

Doutorado (7)
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Q21 Em qual faixa de renda domiciliar vocé se encaixa? (A soma da renda de

todos que moram com vocé)

O O O o o o o

R$0 - R$640 (1)

R$640 - R$1.446 (2)
R$1.447 - R$2.409 (3)
R$2.410 - R$4.427 (4)
R$4.428 - R$8.695 (5)
R$8.696 - R$20.272 (6)
Mais de R$20.272 (7)



