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RESUMO

ZACHES!(I, Jeobara. PLANO DE NEGOCIOS: FAUMILIA — ESPACO DE
CONVIVENCIA CANINA. 2019. 65 f. Monografia (Especializagdo em MBA em Gestao
Empresarial). Universidade Tecnologica Federal do Parana. Curitiba, 2019.

Este trabalho tem como objetivo descrever as tendéncias recentes do mercado pet no
Brasil, além de explicitar as mudancas de comportamento em relacdo de convivio
entre caes e humanos. Para isto se fez necessario compreender caracteristicas de
comportamento econdmico/social e as op¢des de passeios que os donos de animais
possuem (ou n&o) na cidade de Curitiba. Utilizando um levantamento de dados e uma
pesquisa quantitativa, foi possivel interpretar estes resultados através de andlise
descritiva e assim estudar a viabilidade do projeto: um espacgo de convivéncia canina
no mercado pet em Curitiba, ou seja, o primeiro espago “Human friendly” da cidade.

Palavras-chave: Cachorro, pet, espaco de convivéncia canina, Curitiba.



ABSTRACT

ZACHESKI, Jeobara. BUSINESS PLAN: FPAUMILIA — DOG LIVING SPACE. 20109.
65 p. Monography for Latu Sensu at MBA at Business Management. Universidade
Tecnoldgica Federal do Parand. Curitiba, 2019.

This paper aims to describe the latest trends in the pet market in Brazil, as well as to
explain how behavioral changes in the relationship between dogs and humans. For
this, it was necessary the resource of economic and social behavior also the options
of dog walking that the animals owners have or not in the city of Curitiba. Using a data
survey and a quantitative research, it was possible to interpret these results through
descriptive analysis and thus study the feasibility project: a dog living space in the pet
market at Curitiba, in other words the first space “Human friendly” of the city.

Key-words: Dog, pet, dog living space, Curitiba.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos os animais de estimagdo ganharam o status de membro da
familia em todo o mundo, inclusive nos lares brasileiros. Antigamente as familias eram
grandes com muitos filhos, atualmente a tendéncia é inversa. Além disso, o mercado
veterinario evoluiu, permitindo um melhor controle de doencas e prolongando a
longevidade dos animais, permitindo uma vida duradoura e com melhor qualidade
para os pets.

A oportunidade de negdcio identificada neste projeto visa atender um publico
gue normalmente ndo é bem-vindo em todos os locais/comércios da cidade de
Curitiba: os caes. A proposta da empresa F’Au’milia — Espaco de convivéncia canina
€ preparar um local que atenda todas as necessidades e desejos do cado, e que
também ofereca todas as comodidades que seu tutor precisa. O foco sera totalmente
no pet, mas tutores e simpatizantes de animais também serdo bem-vindos, ou seja, 0
espaco F’Au’milia serd o primeiro local totalmente “human friendly” da cidade de
Curitiba.

O objetivo seria proporcionar um local adequado com bastante espaco, divido
entre ambientes abertos e ambientes fechados (cobertos e com ar-condicionado),
para que o clima curitibano ndo atrapalhe a visitacdo, principalmente em dias de
chuva, frio ou calor extremo.

O intuito do projeto € criar através do enriquecimento ambiental com a
disponibilizacdo de um ambiente com adequado para proporcionar aos animais
atividades que se assemelham a vida livre, para incentivar a interacado entre os caes
e melhorar a ligacdo deles com seus tutores. Além de disponibilizar aos humanos
comodidades necessarias para o dia a dia: lojas, praca de alimentacéo, bares, lojas

para pet e lojas em geral.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

O tema do presente Trabalho de Conclusdo de Curso — TCC do curso de
especializagdo em MBA em Gestdo Empresarial da Universidade Tecnoldgica Federal

do Parand - UTFPR consiste em analisar através de um plano de negécios a
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viabilidade da instalacdo de uma empresa no ramo pet, cujo nome serd F’Au’milia —

Espaco de convivéncia canina, na cidade de Curitiba.

1.2 OBJETIVOS

Levantar dados sobre o mercado pet, entender e buscar tendéncias mundiais
e nacionais, focando principalmente em Curitiba.

Realizar uma pesquisa de mercado, para entender necessidades do publico
curitibano, assim como analisar a melhor localizacao (bairro para fixacao) e servi¢cos

gue podem ser oferecidos no local.

1.3 JUSTIFICATIVAS

A autora e idealizadora deste projeto € apaixonada por cachorros, de todas
as racas, tamanhos e cores — sem preconceitos e distincdes. Acredita que os caes
sdo membros das familias, devem ser amados e tratados como tal.

Em 2017 ela e seu noivo Vinicius realizaram o sonho de ter um filho: Jojoca,
um buldogue francés cheio de energia. As dificuldades surgiram apos algumas
alteracdes no apartamento onde eles moravam: pés de cadeiras mordidos, papel de
parede rasgado, diversas sapatilhas destruidas. Com a realizacao de passeios diarios
(ap6s completar o ciclo de vacinacdo necessario) a frequéncia destes problemas
diminuiu, porém em dias de chuva, frio ou muito calor, quando nao era possivel
passear, 0s problemas voltavam a acontecer.

O desejo da autora era ndo delegar esses passeios para outra pessoa, dog
walker ou servicos de creche pet, primeiramente pelo elevado custo destes servicos,
mas também pela vontade de passar mais tempo com ele, aumentando a conexao
entre os dois. Para isso, seria necessario um espagco que atendesse todas as
necessidades, entre elas: espacos cobertos para dias de chuva, ar condicionado para
dias muito quentes ou muito frios, brinquedos para enriqguecimento ambiental, lojas de
facilidades para pets e humanos (alimentacéo, acessorios etc.).

Apébs levantamento prévio notou-se que na cidade Curitiba, ndo ha nenhum
lugar que ofereca todos esses servicos em conjunto. Além disso, os temas descritos

nos préoximos capitulos confirmam a oportunidade de mercado identificada na area pet
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no Brasil. Por fim, este TCC tem como justificativa o interesse pessoal em tornar

realidade o sonho idealizado neste projeto.

1.4 METODOLOGIA DE PESQUISA

Como método de desenvolvimento do presente trabalho foi empregado o
estudo exploratério de cunho tedrico-conceitual, com base em pesquisa web-
bibliografica.

Ap6s a realizacdo de uma pesquisa de mercado e posterior compilacédo de
dados, na qual buscou-se identificar se ha a possibilidade de efetividade do negdcio.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Em termos gerais, esta monografia de conclusdo de curso esta estruturada
em dezesseis capitulos. Este primeiro capitulo aborda o contexto desta pesquisa,
apresentado sua introducdo em topicos como: delimitacdo tematica, objetivos gerais
e especificos, justificativas, metodologia e estrutura do trabalho.

Os dois capitulos subsequentes apresentam as oportunidades identificadas
no mercado pet nacional e mundial. Em seguida, tém-se a contextualizacdo e
apresentacao dos ideais da empresa.

O Capitulo 14 apresenta a pesquisa de mercado realizada e seus eventuais

resultados. Apoés isso temos conclusdo da monografia, e as referéncias de pesquisa.
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2 CONTEXTUALIZACAO DE MERCADO

No mundo moderno atual a composicdo das familias vem mudando ao longo
do tempo, observa-se cada vez mais a participacdo de animais de estimacdo dentro
dos lares domésticos. O cenario de crescimento populacional nas regiées urbanas
aliados ao cenério de verticalizacdo das cidades gerou um aumento de pessoas
vivendo sozinhas ou casais que nao querem ou nao podem ter filhos. Outro ponto, é
qgue a cultura familiar vem mudando, antigamente as familias eram grandes e as
pessoas tinham muitos filhos, atualmente a tendéncia € inversa, onde as familias séo
menores e compostas somente por um casal, ou até mesmo um unico individuo.
Essas situacdes e habitos, colaboraram para que os animais de estimacéo
ganhassem o status de membro da familia nos lares modernos.

Segundo o IBGE (Abinpet dados de 2013), apesar da crise econémica
mundial (ap6s anos 2000) ter afetado grandes setores da economia, o setor pet obteve
grande alavancagem. Este fato cada vez mais impulsiona o mercado a investir nesse
ramo. Isto porque atualmente no mundo ha cerca de 1,56 bilhdo de animais de
estimacéao, onde o Brasil ocupa a 42 posicdo em numero de animais de estimacéao, e
€ 0 pais com 3° maior faturamento deste ramo. Possui aproximadamente 132 milhdes
de animais de estimacao, sendo que a maior parcela de participacédo (39% sobre o
total) € ocupada pelos caes que somam 52 milhdes de individuos. Estes dados quando
comparados com o cenario mundial mostram que os brasileiros possuem grande
preferéncia sobre cachorros, 0 que mostra um potencial crescimento neste segmento
a nivel nacional. J4 quando analisamos por regido do pais, o volume de cachorros
esta concentrado primeiramente na regido Sudeste e a segunda maior regido é o Sul,

com 23% da quantidade de cées no pais.
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Tabela 1. Comparativo — Cenario Mundial vs. Cenario Brasil

) ~ CenirioMundial  CendrioBrasil

Segmentacao Pet Quantidade (Milhbes) | %Participagio | Quantidade (Milhes) %Participacio

Cies 360,8 23% 52,2 39%

Aves 205,2 13% 37,9 29%

Gatos 271,9 17% 22,1 17%

Peixes 655,8 42% 18 14%

Répteis + Pequenos mamiferos 70,5 5% 2,2 2%

Total 1564,2 100% 132,4 100%
Fonte: IBGE

Elaboragéo: Abinpet — Dados 2013

Uma pesquisa realizada pelo Servico de Protecao ao Crédito (SPC Brasil) e
pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) em 2017, levantou dados
sobre o custo médio do brasileiro com seus animais de estimagéo. A constatacao foi
gue o gasto médio para as classes C (e demais inferiores) gira em torno de R$189 por
més, enquanto para as classes A e B esse custo médio aumenta para R$224/més.
Esta pesquisa aponta também que:

* Pelo menos 1/3 dos entrevistados afirma que a compra de itens vai além da
necessidade basica dos animais;

* 1/4 diz que nédo deixa de comprar algo embora esteja sem dinheiro;

* Mais da metade das pessoas optam por racdes premium, e utilizam servicos
em pet shops.

A pesquisa feita pela Associacdo Brasileira da Industria de Produtos para
Animais de Estimacao (Abinpet — 2016), mostra que varejo e servicos aumentaram
cerca de 7% em 2016, realizando um faturamento acima de R$10 bilhdes de reais, ou
seja, 0 segmento pet é responsavel por cerca de 0,38% do produto interno bruto (PIB)
do Brasil. Segundo matéria, o mercado pet é segmentado em quatro vertentes:

a) Pet food (comidas processadas, racfes, snacks, petiscos em geral) que
representa cerca de 67,3% do faturamento do setor.

b) Pet serv. (servicos como banho e tosa) possui uma fatia de 16,8% de
faturamento;

c) Pet care (equipamentos, acessorios e produtos de beleza) possui 7,2% de
representatividade;

d) Pet Vet. fica com os 8,7% restante do faturamento deste segmento — Este
segmento foi de grande importancia para o crescimento deste mercado, pois

permitiu um melhor controle de doencas, o que prolongou a longevidade dos
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animais, permitindo entdo uma vida duradoura e com melhor qualidade para os

pets.

A mesma instituicdo acima (Abinpet - 2016) afirma que o custo médio mensal
para manter um céo varia de acordo com o tamanho do animal. Animais de tamanho
pequeno custam média R$216,50, enquanto animais de médio porte geram um gasto
de R$278,21 e animais de grande porte equivalem a uma fatia de R$411,32. Sendo,
a descricao dos portes segue 0 seguinte padrao:

e Pequeno (até 10 quilos);
e Meédio (entre 11 e 25 quilos);
e Grande (26 a 45 quilos).

O calculo dos gastos tomou base as seguintes informacdes:

e Racdao: considera um consumo médio diario de 215 gramas (pequenos),
332 gramas (medios) e 521 gramas (grandes);

e Banho e tosa: considera um banho e tosa por més, com preco meédio do
servico;

e Veterinario: considera trés consultas por ano.

e Antipulgas: considera o método top spot, quando uma pequena
guantidade de produto € pingada na nuca do animal uma vez ao més;

e Vacinas: considera V10, raiva, giardia e gripe, uma dose ao ano;

e Vermifugos: considera que é feita uma vermifugacao preventiva a cada

6 meses.
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3 REGIAO DE ATUACAO

Segundo dados do Atlas de Desenvolvimento Humano nas Regides
Metropolitanas Brasileiras que mede o indice de potencial de desenvolvimento
econdmico e social, Curitiba é a terceira colocada entre as capitais brasileiras. A
capital paranaense possui indice de Desenvolvimento Humano Municipal (IDHM) de
0,783 o que supera o valor médio nacional de 0,727.

Tendo em vista os dados mencionados acima, e dado que o0s sécios e
idealizadores do projeto residem em Curitiba no estado do Parana, escolheram esta
cidade para ser a sede do projeto. A busca pelo local de instalacdo sera entre as

regionais:

a) Regional Matriz: que consiste dos bairros Ahu, Cristo Rei, Alto da Gléria, Hugo
Lange, Alto da XV, Jardim Botéanico, Batel, Jardim Social, Bigorrilho, Juvevé,
Bom Retiro, Mercés, Cabral, Prado Velho, Centro, Reboucas, Centro Civico e
Sao Francisco;

b) Regional Portdo: com foco para o bairro Agua Verde e Port&o.

Essas foram as regionais apontadas como “alvo” na pesquisa realizadas pelos
sécios (mais detalhes no capitulo 14). Esta coleta de dados teve como objetivo
identificar varias caracteristicas dos possiveis clientes: donos de cdes que residem
em Curitiba ou regido metropolitana, para assim buscar responder diversas questdes,
esclarecer e ajudar a ponderar as decisdes a serem tomadas para a implantacdo e
eficacia do projeto.

De acordo com estudo feito pela Agéncia Curitiba em 2013, em matéria
publicada no G1 (Estudo aponta informac¢des do perfil econémico das regionais de
Curitiba, 08/11/2013), a Regional Matriz que abrange o Centro e outros 18 bairros,
além de ser a maior, é também a mais rica. A renda média familiar é de R$ 6.455,18
— quase o dobro do restante do Municipio de Curitiba que é R$ 3.776,22. A Regional
Matriz tem mais de 205 mil moradores e o maior niumero de negécios — 64 mil, sendo

gue 55% sao de servigos.
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Grafico 1. Renda média familiar por Regional — Cidade de Curitiba

Tatuquara
Novo Mundo
Pinheirinho
Cajury
Santa Felicdade
atriz
RS - R$ 1,000 RS$2,000 RS$3,000 RS$4,000 RS5,000 RS6,000 RS 7,000

Fonte de dados: G1 (Estudo aponta informacgdes do perfil econdmico das regionais de
Curitiba, 08/11/2013) — Adaptado

De acordo com dados da Agéncia Curitiba, a Regional Matriz é a 32 mais
populosa com quase 206 mil habitantes, correspondendo a 12% do total do Municipio.
No periodo de 2000 a 2010 apresentou crescimento de apenas 1,7%. Metade dos
bairros (nove) apresentou decréscimo em sua populacao, principalmente Prado Velho
(-14,2%), Bom Retiro (-8,5%), Mercés (-8,4%) e Batel (-7,6%). Por outro lado, dois
bairros apresentaram um crescimento significativo, o Centro (14,3%) e o Cabral
(11,4%). A maior parte da populacédo esta concentrada nos bairros Centro (18%) e

Bigorrilho que representa 14%.

Segundo dados da Secretaria Municipal de Financas (SMF) a Regional Matriz
possui 76,8 mil estabelecimentos formais, o que corresponde a 31% do total de
Curitiba. A regional é a que contempla o maior nimero de estabelecimentos formais,
ocupando a primeira posi¢cao das regionais. O setor servigos € o setor que tem maior
representatividade na Regional Matriz com quase 45 mil estabelecimentos (58%), a

seguir vem o comércio com 5,4 mil estabelecimentos e depois a inddstria com 6,4 mil.
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A Matriz é a regional que tem a maior participacao do setor servi¢cos respondendo por

58%, enquanto Curitiba participa com 46,5%.
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4 SOBRE A EMPRESA

A empresa F’Au’milia — Espaco de convivéncia canina possui foco no mercado
pet, onde a ideia surgiu a partir da paixao dos sécios por seu cao Jojoca (buldogue
francés de 2 anos). Eles o tratam como filho e buscam Ihe proporcionar todo conforto
e qualidade de vida possivel, gostam de passear e leva-lo junto para todos os locais
possiveis, e desde entdo comecaram a ter problemas com alguns locais que nao
permitiam a entrada de animais. E assim surgiu a ideia de construir um local
totalmente pensado para os cachorros, onde os humanos fossem bem-vindos, um

lugar “human friendly”.

Dado que a cidade alvo é Curitiba, terceira capital do Brasil com o maior nUmero
de caes, chamada de “cidade modelo” pois € muito conhecida por seus inUmeros
parques e espacos abertos que compde sua arquitetura. Sabe-se que estes espacos
séo utilizados em dias de clima propicio, porém em contrapartida Curitiba também é
conhecida por seu clima instavel, com mudancas bruscas de temperatura, onde em
dias de chuva por exemplo estes espacos publicos ndo atendem a necessidade do
publico alvo. Portanto, a empresa F’Au’milia tem por objetivo suprir a falta de um local
especifico e apropriado para a convivéncia canina, nos dias “bons e ruins” na cidade
de Curitiba.

O obijetivo principal € oferecer um espaco para o enriquecimento ambiental e
socializacdo animal, através da disponibilizacdo de um espaco com condicbes
adequadas, que proporcionara aos animais atividades que se assemelham a vida
livre, com a utilizacdo de brinquedos inteligentes e brincadeiras assistidas para que
0s cdes gastem energia e interajam entre si. Outro ponto importante é fornecer ao

tutor alguns servicos e produtos durante sua permanéncia no local.

4.1 COMPOSICAO SOCIETARIA

A composicao societéria da empresa € dada pelos sécios:

a) Jeobara Zak Zacheski, 25 anos, graduada em Matematica Industrial pela
Universidade Federal do Parana, cursando o MBA em Gestao Empresarial pela

Universidade Tecnolégica Federal do Parara, atua no segmento financeiro ha
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5 anos através da criacdo de modelos matematicos para analise de crédito -

51% de participagéo.

b) Vinicius de Lara Bruno, 28 anos, graduado em Sistemas de Informacgao pela
Universidade Positivo, com MBA em Gestdo da Inovacdo na FGV/ISAE, ja
atuou em empresas do ramo de tecnologia e no ramo bancério por cerca de 6
anos, atualmente € empreendedor na area de marketing digital - 49% de

participagao.

4.2 A PROPOSTA DE VALOR

A F’Au’milia foi criada pensando na qualidade de vida dos animais. Muitos caes
passam o dia inteiro na residéncia dos donos e em dias clima extremo acabam nao
podendo passear ou entédo os donos acabam levando-os em locais que nao favorecem
exercicios fisicos e mentais. Com esse problema, o intuito é oferecer um ambiente
propicio para que 0s animais possam estimular todos seus sentidos sensoriais, mas
gue também ofereca conforto e comodidade para os humanos dispondo de alguns
produtos e servicos. Além disso, o local sera protegido de qualquer condicao climética
adversa, ou seja, em dias quentes, frios ou chuvosos 0s animais sempre terdo a sua

disposicdo um local amigo.

Durante a rotina acelerada de uma grande cidade, muitas vezes as pessoas
contratam profissionais como dog walker, pet sister para fazer as atividades com seus
cées, contudo o foco deste projeto € no publico que ndo quer ou ndo pode delegar
essa tarefa para outras pessoas, mas sim para aqueles que buscam estreitar ainda
mais a sua relacdo com o cdo. A proposta ira estimular a conscientizacdo da
necessidade da realizacdo de atividades recreativas e diversificadas que permitam o
crescimento saudavel e um comportamento adequado para 0 convivio entre outros
humanos e animais, com isso sera criada uma percepcdo nos donos referentes a
atencdo e dedicacao diaria e como esses aspectos sao fundamentais para que a
relacdo de amor e afeto aumente mais. O cliente serd incentivado a participar
ativamente das atividades junto ao seu céo e podera locar acessorios para seu animal

utilizar durante a permanéncia.
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Antes da utilizacdo do espaco sera necessario realizar um cadastro e
comprovar que o pet estd com as vacinas V8/V10 e raiva em dia, com manipulacdo
de vermifugo nos ultimos 6 meses e antipulgas nos ultimos 2 meses para controle de
pulgas e carrapatos. E ao ir embora, podera ser oferecido um banho a seco para

higienizag&o dos pelos e das patas.

A instituicdo periodicamente promovera mutires de conscientizacdo sobre a
importancia das vacinas e antiparasitarios na vida do cdo, em parcerias com clinicas
veterinarias renomadas de Curitiba. Também fara parcerias com especialistas em
comportamento canino, fazendo auldes/cursos seréo realizados periodicamente e
abordardo temas diversos, tais como: comportamentos agressivos com pessoas e
outros caes, ansiedade de separacao, comportamentos compulsivos como lamber as
patas ou correr atrds do rabo, destruicdo de objetos, latidos em excesso, medo,

necessidades fora do local correto e roer moveis.

A equipe administrativa serd composta pelos socios da empresa que serao
responsaveis por toda a gestdo do negécio. As tarefas incluirdo controle financeiro,
gestdo de fornecedores, atendimento inicial ao cliente. A equipe técnica sera

composta por um meédico veterinario que prestara servigos in-loco para emergéncias.

Sera cobrado uma taxa de entrada no valor de R$10,00 por céo, podendo haver
descontos em dias de eventos ou parcerias com grupos da cidade. Também sera
oferecido a possibilidade de planos mensais, para clientes mais recorrentes do local.
Os meios de pagamento aceitos serdo débito, crédito e dinheiro. O suporte ao cliente
sera realizado através do contato com a conta corporativa do WhatsApp e redes

sociais como Instagram e Facebook.

Outra forma que captar dinheiro serd cobranca aluguel de lojas que estarao
instaladas dentro do complexo, além de taxas pela realizacdo de eventos no local
(exemplo festa de aniversario pet).

O espaco ir4 atender o publico da seguinte forma:

e De terca a sexta-feira: Entre 08:00 e 14:00 horas, e depois das 17:00 as 22:00
horas. (As segundas feiras o0 ambiente ficara fechado para limpeza, reparos e
manutencdes em geral).

e E finais de semana e feriados, entre 10:00 e 20:00 horas.
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4.3 VALORES, VISAO, MISSAO

431. Misséo

Permitir que caes realizem atividades fisicas e mentais diariamente em um

ambiente adequado, seguro e protegido.

4.3.2. Visao

Fornecer o melhor espaco de convivéncia totalmente pensado para os caes de
Curitiba, onde os animais possam realizar exercicios fisicos, socializar e gastar muita
energia. Ser um espag¢o “human friendly” onde os humanos serdo bem-vindos, e
poderdo usufruir de produtos e servigos necessarios para uma maior comodidade

durante o passeio.

4.3.3. Valores
4.3.3.1 Enriguecimento ambiental

Oferecer o melhor ambiente recreativo para pets na cidade de Curitiba. Com
muitos brinquedos disponiveis, tais como: circuito de agility, piscina de bolinhas,
piscina no ambiente externo para cachorros que gostam de nadar (com a
profundidade adequada e seguranca para todas as racas/tamanhos), grama, arvores
baixas etc. Também possuir um espaco coberto, com ar-condicionado, grama

sintética e muitos outros brinquedos.

4.3.3.2 Emocoes

Criar momentos de interacéo entre cachorros e humanos. Para os caes, manter
um ambiente propicio e aconchegante para que eles se sintam a vontade e possam

brincar livremente uns com 0s outros.

Entre humanos promover grupos de integracao, vinculados a redes sociais,
fazer palestras com profissionais sobre diversos temas do mundo pet (alimentacéo
natural, marcas de racao, dicas de adestramento, campanhas de prevencédo a
doencas e sobre a importancia das vacinas anuais, entre outros temas), criando assim

um vinculo com as familias frequentadoras.
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4.3.3.3 Lagos emocionais mais fortes

Estimular o contato entre humano e pet para que os lacos afetivos entre animais
e humanos se torna mais forte, incentivando brincadeiras em dupla (c&o/tutor),
promover se¢Oes de massagem onde profissionais ajudardo os humanos a relaxarem

seu cao.

Além disso, como forma de estreitar o laco com o0s clientes e criar um
sentimento de pertencimento, o espaco F’Au’milia tera uma parede com a proposta
que os caes deixem “suas pegadas”. O intuito sera que o dono estampe a patinha de

seu cao nesta parede e escreva seu nome, deixando assim a sua marca registrada.

4.4 FATORES CRITICOS DE SUCESSO

4.1.1 Modelagem do ambiente fisico:

a) Sera necessario que um espaco fisico de no minimo 1.000mz;

b) Um ambiente externo (descoberto) com grama, arvores baixas,
brinquedos para os caes possam morder e arrastar de um lado para o
outro, piscina de bolinhas, circuito de agility, piscina de agua (pouca
profundidade), etc

c) Um ambiente coberto e com ar-condicionado, grama sintética (com a
devida higienizacao), brinquedos, circuito de agility, etc.

d) Espaco para instalacdo de lojas (para pets e humanos) na area externa
e interna, praca de alimentacdo, banheiros e possivelmente um

estacionamento.

4.2.1 Localizacdo (ponto):

a) O espaco devera estar localizado em um bairro preferencialmente das
regionais Matriz e Portdo da cidade de Curitiba, que haja uma
concentragdo grande de animais e pessoas, que atenda a expectativas
de renda esperada e que também se encaixe as preferéncias

observadas na pesquisa realizada neste projeto (Capitulo 14);
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4.3.1 Estacionamento préprio/ Estacionamento conveniado/ Ruas

proximas que permitam estacionamento:

a) Este ponto seria um diferencial, a ser definido apds a escolha do ponto
de fixacao da empresa.

4.4.1 Parceria com prestadores de servigos
(Adestradores/Estética/Alimentos):

a) Comércios anexos sao um diferencial para o modelo de negdécio, o objetivo
seria trazer lojas para trazer mais conforto e atratividade ao espaco;

b) Na praga de alimentagéo diversas opg¢des de alimentos, no estilo food truck ou
containers, permitindo que os humanos possam comer e beber durante o
passeio;

c) Lojas para os pets, com a disponibilizacdo de alimentos para pets, tais como:
marcas conhecidas de racdes, marcas de alimentacédo natural, petiscos. Lojas
de roupas para os animais, marcas conhecidas e artesanais;

d) Criacao de eventos, feiras de exposicao e adocao, encontro de clubes, aulbes

de adestramento e palestras sobre temas diversos.

4.5 VISAO DE FUTURO DA EMPRESA - PRODUTOS E SERVICOS

Muitos PetShops possuem estrutura a qual oferecem um conjunto combinado
dos segmentos pet (Food, Vet, Serv, Care), porém ndo fornecem um servico

especifico de convivéncia para 0s animais em conjunto com seus donos.

A F’Au’milia sera uma empresa focada no céo, para proporcionar um local
totalmente apropriado, com seguranca e conforto, a fim de estimular a interacao entre
0s animais e estreitando a relacdo cao/tutor. O principal servico oferecido é a
disponibilizacdo do espaco fisico, além da complementariedade de servicos que
permitam a utilizacdo de brinquedos inteligentes, aulas de adestramento,
aconselhamento de comportamento animal e comodidades durante o passeio
(comidas e bebidas). A utilizagdo do espacgo sera monetizada através da cobranca de

uma taxa de entrada por cdo ou contratacdo da assinatura mensal de visitagéo,
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aluguel cobrado das lojas instaladas dentro do complexo e taxas pela divulgacao de

produtos/servi¢os destacados dentro do espacgo ou durante a realizagéo de eventos.
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5 CONCORRENTES

De acordo com o mapeamento de concorrentes, em Curitiba somente um local
seria concorrente direto. Este local se chama Boteco Pet localizado no bairro Taruma,
esta empresa possui uma area de 2.800mz2, dividida em 5 ambientes, onde os pets
tém circulacao livre. Possuem a exigéncia de comprovacao de vacinas (antirrabica e
V8/V10), vermifugo e antipulgas, para controles de pragas e zoonoses, além da
cobranca de taxa de entrada de R$10, 00 por cdo. O boteco possui opgdes de

brinquedos, piscina de bolinhas e piscina convencional.

A exigéncia de vacinas e antiparasitarios também sera feita pelo espaco
F’Au’milia, assim como a cobrancga de entrada. A diferenga consiste que o Boteco Pet
possui cardapio proprio com poucas opc¢des de aperitivos para humanos e pets, em
contrapartida a ideia da F’Au’milia seria contar com a participacao de varias empresas
do ramo alimenticio, para assim aumentar a variedade e possibilidade de escolha

entre os restaurantes e bares.

Foram mapeados alguns concorrentes indiretos (pois ndo sao focados na
experiéncia conjunta do dono com o animal e/ou porque possuem restrices quanto a

presenca do animal - exemplo praca de alimentacdo em shoppings), entre eles:

e Creches: Universicao, Pet Fun Place, Pet Divert, Pet SPA, Clube Pets,
Escdaolinha, Dog Stop, dentre outras. Nestes espacos os donos deixam
seus cdes durante o dia para que possam trabalhar, ou seja, nao
promovem a interacdo entre caol/tutor.

e Shoppings:

o Pétio Batel, Jockey Plaza, Crystal, Estacdo, Curitiba, Park
Shopping Barigui, Jardim das Américas, estes permitem que o
pet circule no chdo desde que esteja na guia. Nao permitem a
permanéncia destes na praca de alimentacao.

o Demais shoppings solicitam que o animal esteja no colo, por
disponibilizam carrinho para aluguel durante a circulacéo.

e Petshops: Cobasi, Casa do Produtor, Petz, Hiperzoo, Pet Land, etc.
Possuem muitos produtos pets, mas poucos tem atrativos para

humanos (alimentacao, bebidas, entre demais atrativos).
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e Espacos de alimentagdo pet friendly: Ca’dore, Vila Urbana,
Mercadoteca, entre outros. Possuem locais e mesas destinados a
clientes que estdo com pet, mas ndo possuem um espacgo para solta-

los.
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6 ANALISE DA MATRIZ PEST

A analise da Matriz PEST considera os 5 fatores principais do mercado, que
sdo eles: Fatores Politicos, Econ6micos, Sociais, Tecnoldgicos e Ambientais.

6.1 POLITICO

Tem pouca influéncia sobre o negdcio.

6.2 ECONOMICO

De acordo Karina Trevizan e Luisa Melo em matéria para o G1 (03/01/2018),
apos anos de recessao a economia brasileira tende a crescer com mais forga e com
previsdo do crescimento do PIB. A reducdo na taxa basica de juros proporciona um
ambiente mais aquecido para a economia como um todo. Fatores relacionados ao
mercado de trabalho e taxa de desemprego, podem afetar o negocio no cenario

macroecondmico, principalmente sobre a cidade sede (Curitiba).

6.3 SOCIOCULTURAL

Havia pelo menos um cachorro em 44,3% dos domicilios do pais em 2013,
enquanto em 17,7% das casas havia pelo menos um gato. Foi o que estimou a
Pesquisa Nacional de Saude 2013 (PNS) do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE). O Parana é o estado que lidera o rank de lares com cachorros

(60,1%). A cada dez casas no Parand, seis tém cachorro.

Aspectos de seguranca séo oportunidades identificadas, pois o0s locais em que
os donos utilizam para levar seus animais sdo espacos publicos como pracas. A
inseguranca e o medo de sair de casa sao incentivos para 0 segmento que a empresa

atuard, ja que é uma oportunidade para o aumento na oferta do servi¢o privado.

6.4 TECNOLOGICO
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Fatores tecnolégicos como o aumento do nimero de seguidores em paginas
corporativas em redes sociais. De acordo com o relatério da MS360 da Fundagéo
Armando Alvares Penteado, de 2014 para 2017 os perfis institucionais da plataforma
Instagram tiveram um aumento de interacéo cerca de 2000%. Grandes oportunidades
para a construcdo de relacionamentos das marcas com seus seguidores € um aspecto
relevante a ser considerado.

Por este motivo, é de extrema importancia a criagdo de um perfil do espaco
F’Au’milia no Instagram para divulgagao de eventos, criagado de parcerias e conquista

de novos clientes.
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7 ANALISE SWOT

A analise SWOT considera Forcas e Fraquezas internas da Organizacéo, além
de Oportunidades e Ameacas externas. Assim, foi constatado que os quadrantes
correspondentes a esses fatores sao:

7.1 FORCAS

FO1 - Possui somente 1 concorrente direto em Curitiba, porém nao na mesma
proposta de trazer mais lojas para dentro do complexo do espaco de convivéncia, e

assim oferecer mais comodidade e diversas op¢des para o cliente.

FO2 — Os sécios apaixonados por cées, de todas as racas, tamanhos e cores.

7.2 FRAQUEZAS

FR1 — Caso ocorra uma maior penetracao da cultura pet friendly nos comeércios

e restaurantes locais;

FR2 — Os recursos financeiros dos sécios sao limitados e ha a necessidade de

injecdo de capital para a efetividade do negocio.

7.3 OPORTUNIDADES

OP1 — Animais séo considerados membros da familia.
OP2 - Clima instavel de Curitiba favorece a proposta do negadcio.

e Dias de frio e chuva dificultam a realizacdo de passeios.
OP3 - Criar parcerias com comércios instalados dentro do complexo.

e Criar parcerias com estes comeércios pois enquanto os animais
utiizam a F’Au’'milia os seus tutores podem utilizar de outros

Servicgos.

OP4 — Parceria com fornecedores de brinquedos.
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e Realizagdo da parceria com fornecedores de brinquedos pois
além da venda, serd também possivel o aluguel de brinquedos
para uso do cdo enquanto ele permanecer no ambiente.
Demonstrar aos donos como cada brinquedo interage com o
animal de forma diferente, pode incrementar a venda de produtos

destes parceiros.

7.4 AMEACAS

AM1 — Pessoas ndo saem para passear com seus animais em dias com climas

extremos.

e Emdias com chuvas e/ou tempo fechado os donos evitam sair, pois eles

mesmos sentem “pregui¢a” pelo baixo astral que o clima traz.
AM2 — Aluguel do espaco fisico.

e Caso o aluguel dos locais que possuem a infraestrutura (m?2) necessaria
seja muito alto, pode inviabilizar o custo operacional.
AM3 — PetShops podem comecar a fornecer o mesmo servico.
e PetShops com espacos fisicos subutilizados podem comecar a prestar

0 mesmo servico de convivéncia animal, com comodidades para 0s

tutores.

7.5 SWOT CRUZADA

Criamos a analise SWOT Cruzada ao analisar como forcas e fraquezas de uma
analise SWOT estdo influenciando a chance de Oportunidade ou Ameacas

acontecerem.

7.5.1. Estratégia ofensiva: Forcas x Oportunidades

Os pontos fortes levantados devem ser utilizados para aprimorar as
oportunidades identificadas (AT = Ataque).
a) AT1 (FO1 x OP1 x OP2). Apresentar a proposta da empresa para

possiveis parceiros, tais como: restaurantes, bares, pet shops, clinicas
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veterinérias, empresas fornecedoras de ragdo, alimentacao natural para
pets, marcas conhecidas de guias, peitorais e coleiras, para que estes
tenham interesse em instalar-se dentro do espagco F'Au’milia. Trabalhar
em conjunto para a divulgacdo em redes sociais proporcionando assim
uma maior captacéo de clientes.

b) AT2 (FO2 x OP3 x OP4): Captar “dog influencers” para obter maior
divulgacéo e consequentemente chamar a atencao do publico nas redes
sociais. Ter um bom relacionamento com diversos grupos para assim
promover eventos como encontro de ragas e festas teméticas em datas
especiais para que humanos e cachorros possam interagir com o tema,
utilizando fantasias. Isso cria uma conexao entre o espaco F’Au’milia e

seus possiveis frequentadores.

7.5.2. Estratégia de confronto: Forcas x Ameacas

Como as forcas do negocio podem minimizar a chance de as ameacas

ocorrerem (DV = Desenvolvimento)

a) DV1 (FO2 x AM1): Explorar a divulgacao conteudos didaticos referentes
a saude e bem-estar animal, bem como a importancia dos exercicios
fisicos diarios na rotina canina.

b) DV2 (FO1 x AM3): Focar em acdes de marketing na venda de
assinaturas mensais, trabalhando o ganho em escala e a familiaridade

com os valores da empresa.

7.5.3. Estratégia de reforco: Fraquezas x Oportunidades

Quais acbes podem ser realizadas para minimizar as fraquezas através das

oportunidades identificas. (RF = Reforc¢o)

a) RF1 (FR1 x OP3): Parceria com fornecedores de brinquedos para
locacdo dos acessorios e utilizacdo no periodo em que o animal esta no
espaco como forma de apresentar as melhores opc¢bes para compra

pelos tutores.
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7.5.4. Estratégia de defesa: Fraguezas x Ameacas

Quais acbOes podem ser feitas para diminuir ou eliminar as fraquezas e

minimizar o efeito de ameacas. (DF = Defesa).

a) DF1 (FR2 x AM2): Buscar investidores para a expansdo do negaocio.
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Figura 1. Anélise SWOT

e e

*  Somente 1 concorrente direto, pouca concorréncia. * Recursos financeiro sdo limitados neste inicio de projeto.
* Jojoca € o cachorro representante da F/Au'milia. * Disseminacdo da criacdo de comeércios cada vez mais pet
* Animais s3o considerados membros da familia, dessa forma friendly

a qualidade do servico deve ser elevada.

* Conhecimento em Gameficagao, Vinicius —um dos socios -
possui conhecimento nessa area e pode ajudar a aplicar
tecnicas que influenciem a retencao e captura de clientes.

* (Clima instavel de Curitiba favorece a proposta do negocio. *  Mesmo com a infraestrutura do local, pode ndo haver
* Animais s3o considerados membro das familias. visitacao devido a “preguica” dos humanos em sair de casa
* Criar parcerias com 0s comeércios instalados dentro do em dias de chuva por exemplo.
complexo FAu'milia, dessa forma a qualidade do servigo *  Alto custo com aluguel do local com a infraestrutura
deve ser elevada. desejada para instalacdo do projeto, o que afeta
* Parceria com demais fornecedores: Clinicas veterinarias, diretamente o custo operacional.
adestradores, lojas de brinquedos, etc. * PetShops podem comecar a servir comodidades para
humanos, alimentos e bebidas.

Fonte: Autora (2018).
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8 ANALISE DE FORNECEDORES

O espaco FAu’'milia sera um ambiente voltado a atender todas as
necessidades dos cées e seus donos. Como o objetivo/produto oferecido sera a
disponibilizacdo do espaco e consequentemente a cobranca da taxa de entrada por
cada cdo e a cobranca de um aluguel para as lojas/comércios instalados dentro

complexo, ndo ha muita interagdo com fornecedores.

Os fornecedores serdo basicamente os funcionarios para fazer a
administracdo, limpeza e seguranca do local, e possiveis fornecedores contratados

durante eventos, assim como empresas de divulgagdo, manutencao em geral.

No inicio do projeto serd necessario contratacdo de engenheiros, arquitetos,
designers, pedreiros, jardineiros, paisagistas etc. para a criagdo da identidade visual
e reforma do local, assim que adquirido/alugado.

Também sera feita parcerias com fornecedores de brinquedos pets para que
assim seja possivel desmobilizar estes recursos para locacdo dos tutores aos seus

animais no periodo de utilizacdo do espaco.
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ANALISE SETORIAL (5 FORCAS PORTER)

Tabela 2. 5 Forcas de Porter

Empresas

As 5 Forgas de Porter

Forcas

Fraguezas
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Acdes

Novos entrantes

Nenhum novo entrante mapeado com o mesmo objetivo (até o momento)

1. Clinicas Veterinarias
2. Profissionais de adestramento e
comportamento animal

1 e 2. j& possuem clientes fieis
1 e 2. podem ja possuir redes sociais para
divulgagéo.

1 e 2. Requer a presenga fisica do profissional no
local

1 e 2. Criar modelo de negécio para divulgagao
em redes sociais e dentro do espago F'Au'milia
1 e 2. Criagéo de cursos online que serdo

Fornecedores 1 e 2. possuem grande conhecimento na area pet disponibilizados para clientes mensalistas
e podem ajudar a fomentar a utilizagao do espaco
F'Aumilia
1. Classe A e B, solteiros e casados, entre 24 e 65|1. Alto poder aquisitivo 1. Inseguranca na utilizacéo de espacos publicos |1. Proporcionar conveniencia, seguranca e
anos, residentes nas regionais Matriz ou Portdo, |1. Animais sdo considerados membros da familia |1. Falta de conhecimento sobre comportamentos e |servicos que satisfacam o publico
ou também pessoas que tem disponibilidade de  |1. Publico que utilizacéo de redes sociais necessidades do céo 1. Criagao de um ambiente familiar
I locomogéo para bairros destas regides. 1. Falta de um local adequado para a realizagdo |1. Utilizagéo e divulgacéo de produtos e servicos
Clientes de passeios com seu céo
1. Falta de tempo no dia a dia
1. Preguica de sair de casa em dias de tempo
ruim
1. Boteco Pet 1. Possui amplo espago 1. Possui restaurante proprio, com outros opges |1. Criagdo de programa de fidelizagéo
1. Possui piscina de bolinhas e piscina de pratos 1. Investir em mais opg¢des de alimentos para
convencional 1. Demora no atendimento e retorno dos pedidos |humanos e pets
concorrentes 1. J& possui parcerias consolidadas 1. Clientes relatam que agua da piscina na maioria |1. Garantir um ambiente limpo e com a devida
das vezes encontra-se suja manutencéo
1. Clientes reclamam da falta de grama no local, o
que deixa os cédes bem sujos apds o passeio
1. Creches 1,2, 3 e 4. ja possuem clientes fieis 1 e 2. Na maioria das vezes o tutor ndo 1 e 2. Foco na experiéncia conjunta cdo/tutor
2. PetShops 1,2, 3 e 4. podem j& possuem redes sociais para |acompanha o cdo durante o periodo que utilizam o |3 e 4. Melhor a disseminagéo da cultura pet
3. Shoppings petfriendly divulgacéo. espaco friendly
Substitutos 4. Espacos gastronomicos ou restaurantes pet 3 e 4. possuem grande diversidade de 1 e 2. Nao possuem servigcos para 0s humamos

friendly

estabelecimentos

(bebidas, alimentacao, vestuario etc.)
3 e 4. Os cées precisam utilizar guia duranre toda
a permanéncia no espaco.

Fonte: Autora (2018).



Através das forcas estabelecidas acima, temos:

Figura 2. Balance Scorecard

Financeiro

« Reduzir custos operacionais
«  Diversificar as fontes de
receita através de parcerias
com negocios
complementares
« Aumentar o gasto do cliente
em cada visita

Processos internos

Uso efetivo do espago fisico
Garantir sempre agua fresca
para 0s animais
Local visivel para apresentar
0s caes mais assiduos
Incentivar a interagao dos
clientes nas redes sociais

Visao
Ser o melhor
espacode
convivéncia
caninade
Curitiba

.

Consumidor

Incentivar o marketing em
midias sociais
Fidelizar clientes através de
assinaturas mensais
Fornecer equipamentos e
brinquedos de acordo com
o perfil de cada cao

Aprendizado e
procedimento

. Incentivar um ambiente
familiar e acolhedor para caes
etutores
. Capacitar a equipe para
compreendera
especificidade de cada raca
*  Disponibilizar treinamentos
sobre comportamentos
animal

Fonte: Autora

(2018)
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10 OBJETIVOS DE MARKETING

10.1 PRODUTO

10.1.1  Em qual fase o seu produto se encontra?

O servigo encontra-se no estagio de Germinacao, ou seja, o planejamento do
servico esta sendo validada através da pesquisa de mercado.

10.1.2  Quais ac¢bes serdo adotadas a partir da fase em que seu produto se

encontra?
As acOes adotadas nessa fase consistem em:

A primeira agdo a ser realizada € a busca por um imoével ou terreno com
tamanho e estrutura adequado na regional Central ou na regional Portédo da cidade de
Curitiba.

10.1.3  Que estratégias de crescimento serdo adotadas?

As estratégias de crescimento serdo focadas em redes sociais e divulgacao
boca a boca.
e Redes sociais visam a disseminacao do servico bem como consolidagéo
da marca através de pets influenciadores.

e Boca a boca tem por objetivo a disseminacdo da empresa diretamente
em locais/encontros/palestras que o publico que possui caes frequenta

corriqueiramente.

10.2 PRECO
10.2.1 Posicionamento

O posicionamento da marca é direcionado amplamente para o publico que

possui caes, independente das caracteristicas do animal (raca, porte, idade).

10.2.2  Objetivos
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Serd comprado uma taxa de entrada no valor de R$10, 00 por céo, podendo

haver dias com descontos para incentivar a busca de novos clientes.

10.2.3  Definicdo de precos de novos produtos

Precos promocionais serdo ofertados nas primeiras semanas do negdcio com

a intencéo de divulgacao e disseminacéo da ideia na comunidade;

10.3 PRACA

10.3.1 Localizacéo

10.3.1.1 A localizacéo do espaco € outro fator critico de sucesso.

Uma vez que o ambiente esteja localizado num bairro onde a quantidade
de animais aliado a falta de espacos privados destinados ao uso animal, a

possibilidade de sucesso aumenta.

Facilidade de vias publicas e estacionamento amplificam a importancia

da localizacao.
10.3.1.2 Ecossistema com comércios

Instalacdo de lojas e restaurantes dentro do complexo do espaco

F’ Au’milia.
10.3.1.3 Fornecedores
Parceria com fornecedores de brinquedos pets através da

disponibilidade de uso para locacdo dos tutores aos seus animais no periodo de

utilizacdo do espaco.

10.4 PROMOCAO

10.4.1 Fidelizagao
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a) Captacao de informacbes para criacdo de banco de dados de
cliente para permitir a associacdo ao Programa de fidelizacdo. Dados
coletados: Nome, endereco, telefone, e-mail, profisséo, hobby;

b) Programa de pontos: Cada visita ao estabelecimento gera um
ponto. Ao conquistar 10 pontos, a préxima visita € de graca.

c) Programa Fidelizacdo: Os 10 animais que frequentarem o
estabelecimento no més, serdo compensados com suas fotos emolduradas
no “Hall da Fama”.

d) Sensibilidade ao publico: No local tera uma parede e tinta a
disposicdo para que os tutores de cada cachorro visitante “carimbe” a
patinha de seu cao na parede. Este mural terd o seguinte titulo: “Os céaes
nao deixam apenas marcas em nossas vidas... Deixam pegadas!”. O

objetivo deste método é criar um vinculo afetivo entre cao/dono/empresa.

10.4.2 Internet
Check-in no estabelecimento através do Facebook ird gerar desconto de

20% sobre o valor da visita. Ou seja, dado que a taxa de entrada sera de R$10,00 por

cédo, neste cenario cada cdo pagara R$ 8,00.

10.5 PESSOAS

10.5.1 Treinamentos

a) Adisponibilizacédo de treinamentos e conteudo sobre: distingdo de
racas, enriquecimento ambiental, tratamento adequado, resolucdo de
conflitos animais, entre outros temas;

b) Alimentacdo pet: marcas de racdo, alimentacdo natural,

obesidade canina.

10.5.2 Metas

Os objetivos deste plano de Marketing consistem em posicionar a F’Au’milia e

seus servicos como uma solugao que as pessoas a visualizem como relevante para
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suas atividades cotidianas e informativa sobre sua postura com seus animais. S&o
eles:

a) Meta de atender em 6 meses 10.000 animais, 0 que representa
cerca de 5% do total de animais que vivem na cidade de Curitiba
(pela estatistica do IBGE de 2016);

b) Alcancar em 1 ano, 50.000 seguidores que gerem trafego nas redes
sociais, divulgando a marca, eventos, feiras de doacado, conteudo
sobre comportamento animal e consciéncia ambiental;

c) Taxade retencao (churn rate) de 30%, mesmo o espaco inicialmente
resolvendo apenas um problema que é a utilizacdo em dias
inéspitos, porém a disponibilizagcdo de outros servicos para 0s
animais e seus tutores servirdo de atrativo para a utilizacdo do

espaco todos os dias da semana.
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11 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Os objetivos deste plano de Marketing consistem em posicionar a F’Au’'milia e
seus servicos como uma solucdo que as pessoas a visualizem como relevante para
suas atividades cotidianas e informativa sobre sua postura com seus animais. Além

nos pontos citados no item anterior, podemos citar as seguintes acgoes:

Tabela 3. Estratégias de Marketing

Objetivo Estratégia

1 Publicidade em redes sociais, grupos de cachorros no Facebook

5 Parceria com influenciadores digitais de cachorros para divulgacdo da marca e do
espaco fisico atraves de posts patrocinados

3 Geracdo de conteudo sobre comportamento animal, enriquecimento ambiental,
saude fisica e mental para céaes, adestramento

4 Desenvolvimento de receita recorrente através da criacao da fidelizacdo mensal
Club F’Au’milia

4 Criacdo do Hall Pet da Fama, onde os animais que mais utilizam o espac¢o possuem
suas fotos expostas na recepc¢éao do local

5 Dog do més é uma homenagem para os animais que frequentam o local e realizam
aniversario no determinado més

Criacao do “Mural de Pegadas” onde cada tutor podera “carimbar” a patinha de
6 seus caes.

Este mural tera a seguinte frase: “Os cédes nao deixam apenas marcas em nossas
vidas... Deixam pegadas!”. Ou seja, criar um sentimento de "dono" sobre o local

Fonte: Autora (2018)
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12 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

A estratégica consiste em analisar o comportamento do mercado e tendéncias
com a intencdo compreender e administrar as ferramentas que temos a disposi¢cao

para antecipar questdes técnicas e tecnoldgicas.

Através das informagfes levantadas, consideramos que o ciclo de vida do

produto envolve as seguintes etapas:

12.1 ASPECTOS TECNICOS

a) Selecdo do melhor ambiente fisico de acordo com dados demograficos
encontrados;

b) Assinatura do contrato de locagdo do ambiente;

c) Reforma do local,

d) Aquisicdo dos objetos de enriquecimento ambiental.

12.2 ASPECTOS MARKETING

a) Divulgacao do servico para caes influenciadores da cidade de Curitiba;

b) Parceria com animais influentes;

c) Divulgacéo boca a boca em Parques e Pracas da cidade de Curitiba;

d) Divulgacéo através de redes sociais proprias da empresa além das redes
sociais dos donos;

e) Criacdo e divulgacdo de panfletos a serem divulgados em clinicas
veterinarias da cidade;

f) Parceria com fornecedores para divulgacao e utilizacdo de seus produtos

in-loco;

12.3 ASPECTOS DE USABILIDADE

a) Cliente é apresentado ao servico;

b) Cliente recebe desconto caso realize check-in em seu Facebook;
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c) Divulgagéo para amigos que possuem animais;
d) Cliente é apresentado a possibilidade de loca¢do de brinquedos durante a
permanéncia no ambiente;

e) Cliente € apresentado aos servicos e comércios parceiros, instalados nos

qguiosques dentro do espaco F’'Au’milia.
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13 DESIGN THINKING

13.1 PROBLEMA

Quem possui cdes compreende como a pratica de atividades fisicas é
fundamental na rotina de seu animal. Especialmente nos dias de chuva nao existem
locais especificos e apropriados para que a interagdo homem e cachorro ocorra de
maneira adequada. O que o espaco propde € a criacdo de um local destinado
especificamente para cées, onde estimulos fisicos e mentais sejam disponibilizados
aos animais, a fim de criar um ambiente adequado para o convivio entre humanos e

caes.

13.2 CENARIO

Sao narrativas que buscam mostrar maneiras rapidas e eficazes para
imaginarmos 0s conceitos de design caso o produto ja tivesse sido construido.
Descreve as interacdes entre o usuario e a solucéo. Os protagonistas dessa historia
sdo as Personas, essas sao as quais procuramos atender seus objetivos e solucionar

problemas.

13.3 ONDE? QUANDO?

Qualquer pessoa que possua um pet ou também simpatizantes da iniciativa e
gue residam em Curitiba, que moram ou tenham a disponibilizacédo para se locomover

para os bairros que estdo compreendidos nas regionais Matriz ou Portéo.

13.4 QUEM?

a) Qualquer pessoa que possua um cao;
b) Tutores que buscam atividades adequadas para seu animal,

c) Donos de cédes que desejam aprender mais sobre comportamento animal;
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d) Pessoas que gostam de animais e tenham empatia com o propésito do

ambiente.

13.5 POR QUE?

a) Conectar caes e tutores através da disseminacao de contetido sobre
comportamento animal,

b) Permitir a troca de experiéncias entre tutores e caes;

c) Criacao de lacos afetivos mais profundos;

d) Melhoria da qualidade de vida animal.

13.6 PERSONAS

Alice, 27 anos, formada em Administracao e trabalha como Administradora de
Empresas na cidade de Curitiba. Possui um cdo SRD (sem raca definida) chamado
Tequila com 3 anos de idade. Mora sozinha em um apartamento no centro da cidade
de Curitiba e seu condominio ndo possui um espaco especifico destinado a
convivéncia pet. Por ser responsavel por diversas tarefas na empresa, sua rotina de
trabalho néo é fixa e isso impacta nos horarios que sai para passear com Tequila. Seu
cao adquiriu uma certa ansiedade por passeios diarios de forma com que nos dias em
gue fica sozinha dentro de casa, Tequila acaba mordendo moveis e objetos que néo
deveria. Esse comportamento foi identificado por Alice e discutido com uma veterinaria
de confiangca e a recomendacdo foi estimular mentalmente e fisicamente para

combater esses sintomas, porém dias de chuva impedem ela e Tequila saiam de casa.

Na busca por um local que resolva este problema, Alice conheceu a pagina do
Instagram de uma empresa chamada F’Au’milia, gostou da proposta do local que
disponibiliza um espaco totalmente pensado para os cées, e que possui ambiente
coberto para utilizacdo em dias de chuva. Além disso observou que este espaco
possui praca de alimentag&o, isso permite que ela possa passear com Tequila e
comer, sem precisar fazer comida em casa. Ela também gostou da ideia de participar

de uma palestra sobre enriquecimento ambiental, a qual ser4 ministrada por um
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profissional da area, em um horario que ela pode participar, assim ela serd capaz de

compreender melhor quais técnicas funcionam melhor com seu filhote.

Luiz, 30 anos, formado em Engenharia Civil, trabalha como Engenheiro. Possui
um c&o da raca Labrador com 4 anos de idade. Mora com seus pais no bairro Agua
Verde em uma casa com quintal. Seu cao de chama Bella, ela realiza atividades fisicas
sozinha em casa pelo espaco disponivel em torno da casa. Apesar de Luiz e sua
familia ensinarem truques basicos, ele sente que Bella precisa ter mais contato com
outros caes. Ela ama bolinhas e adora nadar, porém a familia evita leva-la pra passear
em determinados locais, pois como se trata de um cao de porte grande, eles tem

receio de nao aceitarem Bella pelo seu tamanho.

Durante uma pesquisa na internet, encontrou informagcdes sobre o espaco
F’Au’milia. Luiz viu que ha piscina de bolinhas e piscina com profundidade adequada
para o céo disponivel no local, além disso tem grande interesse de fazer treinamento

de agility para criar ainda mais conexao com ela.

Luiz e seus pais levaram Bella até o local, ela adorou todos os brinquedos e
nadou na piscina com outros caes, fazendo varios amigos caninos. Luiz gostou tanto
do espaco que assinou o plano mensal de utilizacao para que seu cao seja estimulado
cada vez mais através das técnicas ensinadas nos cursos e pelo enriquecimento

ambiental disponivel.

13.7 MAPA DE EMPATIA

Essa é uma ferramenta para melhorar a compreensdo das necessidades e
objetivos do usuario, semelhante a narrativa descrita acima, porém baseados em
hipéteses. O mapa possui 06 pilares, todos eles relacionados a experiéncia do

usuario:

13.7.1 Penso: O que é importante para a persona? Quais sdo suas esperancgas

e sonhos?

a) Quero que meu céo se exercite diariamente;

b) Quero socializar com outros donos de animais;



c) Quer se sentir parte de um grupo;

d) Gostaria que seu cachorro fosse reconhecido em redes sociais;

e) Gostaria de praticar exercicios fisicos apropriados com seu animal,
f) Precisa trabalhar e seu animal fica sozinho;

g) Precisa que seu animal seja mais receptivo com outras pessoas.

13.7.2  Ouve: O que influéncia de alguma maneira? Amigos, familia?

a) Ouve que todo cdo é comportando menos o seu;
b) Ouve que é possivel adestrar seu animal;
c) Ouve que seu cao precisa emagrecer;

d) Ouve que seu cao é muito ansioso.

13.7.3 Diz e Fala: Como ele é em publico? Comportamento?

a) Tem medo de ficar sozinho em locais abertos;
b) Tem medo do céo fugir se ficar sem guia;

c) Quer fazer parte de uma matilha;

d) Quer adestrar seu animal;

e) Quer demonstrar mais amor pelo seu animal.
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13.7.4  Vejo (Vé): Do que ele gosta de falar? Como é seu ambiente cotidiano?

Como costuma agir?

a) Animais adestrados brincando com seus tutores;
b) Lacos familiares entre cées e tutores;

c) Pet-Shops oferecerem produtos e servicos;

d) Vé que animais sao parte da familia;

e) VEé cées brincando sem guia;

f) Vé cées influenciadores em redes sociais;

g) Vé propaganda de locais Pet friendly.



13.7.5 Dores: Quais os desafios e obstaculos? Quais sdo as barreiras?

a) Solidao do animal,
b) Inseguranca de visitar locais publicos;
c) Gastos excessivos com troca ou reparo de moveis;

d) Céo faz necessidades fisioldégicas em locais inapropriados.

13.7.6  Oportunidades: Quais seus desejos? Como medir sucesso?

a) Melhorar o comportamento do meu animal;

b) N&o ter mais moveis mordidos ou roidos;

¢) Animal me obedecer;

d) C&o se comportar bem com outros humanos ou animais;
e) Poder passear com o animal sem guia;

f) Interacdo em redes sociais com outros animais.
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14 PESQUISA DE MERCADO

Durante o periodo entre os meses de margo e maio de 2018 foi realizada uma
pesquisa de mercado direcionada ao publico dono de cdes em Curitiba com o intuito
de:

o Levantar perfil demogréfico;
o Renda;

o Rotina de passeio;

o Gastos por categoria,;

o Locais utilizados para passeio animal.

A pesquisa de Mercado foi disponibilizada na plataforma online Survey
Monkey?!, os idealizadores do projeto arcaram com o custo mensal R$ 89,00 — para

manutencao e analise prévia dos dados.

Foram feitas 31 perguntas e o volume resultante foi de 295 respondentes
unicos. Analisando os dados divulgados pela Agéncia Curitiba, a Regional Matriz
possui cerca de 203 mil habitantes e tomando este nimero para o calculo do tamanho
da amostra foi utilizado um nivel de confianca de 90% com uma margem de erro de

5,00% gerando uma amostra de 271 pessoas.

Abaixo segue um descritivo das perguntas, onde as questdes propostas aos
entrevistados foram subdivididas em 5 grandes grupos.

Tabela 4. Questdes Grupo 1

i Qual é a sua idade?

Qual é o seu sexo?
Qual das opc¢des abaixo melhor descreve seu estado civil atual?

Quantos filhos [humanos] vocé possui?

Qual a sua renda familiar? (Renda familiar € o somatério da renda individual dos
moradores do mesmo domicilio)

n Quial bairro vocé reside?
Que tipo de residéncia vocé reside?

Perfil S6cio/Econdomico do
Cliente Humano

Fonte: Autora (2018).

! Fonte: https://pt.surveymonkey.com/
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Tabela 5. Questdes Grupo 2

2} Quantos cées vOocé possui?
n Qual é o porte do seu(s) cado(es)?
Em relacdo ao(s) cao(es), voce...

Perfil Cliente
Pet
(Cachorros)

168 Seu animal fica sozinho em casa o dia inteiro ou uma parte do dia?
Fonte: Autora (2018).

Tabela 6. Questdes Grupo 3

128 No Ultimo més, qual foi o seu gasto com Alimentacdo/Racéo/Snacks?
ikl No Ultimo més, qual foi o seu gasto com Equipamentos/ Acessorios/ Brinquedos?

No Gltimo més, qual foi o seu gasto com Servigos/Adestramento/Creche? (Servigos:
Banho e tosa, cuidador, passeador)

ik No ultimo més, qual foi o seu gasto com Veterinario/Remédios/Vacinas?

Gastos com o pet

Com que frequéncia seu animal costuma morder méveis, objetos quando esta sem
supervisao de um humano?

Fonte: Autora (2018).

Tabela 7. Questdes Grupo 4

Quando vocé leva seu animal para passear em locais publicos ou privados, qual é
a distdncia média que vocés percorrem da sua residéncia até o(s) local(ais) de
passeio do seu pet?

(Obs.: Locomocgéo a pé/carro/outros meios de transporte)
ikxll Com que frequéncia seu pet utiliza o espago especifico destinado aos animais?

Com que frequéncia vocé, familiares ou passeador leva seu(s) cao(es) para
passear?

708 Quais locais que costuma levar seu pet para passear?

74 Qual periodo do dia vocé, familiares ou passeador costuma passear com seu pet?

Em qual(is) situac@o(Bes) vocé evita sair com seu pet?

Vocé conhece um local de convivéncia para animais que solucione os problemas
climaticos acima?

Caracteristicas dos passeios

Se respondeu sim a pergunta anterior, qual(is) o nome(s) do(s) estabelecimento(s)
gue vocé conhece?

Caso ndo conheca um local que resolva os problemas climéticos, quais servi¢os
vocé gostaria que estivessem disponiveis neste ambiente?

Fonte de dados: Autora (2018).
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Tabela 8. Questdes Grupo 5

Vocé considera que a intera¢éo social do seu animal com outros cées influéncia de
forma positiva o comportamento em casa?

26

Qual é a probabilidade de vocé levar seu pet para fazer exercicios no espaco

= F’Au’'milia em dias ensolarados?

Se vocé utiliza o servico de creche, vocé qual a probabilidade de trocar o servico
para utilizar o espaco F’ Au'milia?

Qual é a probabilidade de vocé levar seu pet para fazer exercicios no ambiente

e fechado do espaco F’Au'milia para dias de chuva e/ou frio?

<[l Qual valor vocé estaria disposto a pagar por cada visita ao espagco F’Au’'milia?

Interesse do negécio

Clube F’'Au'milia: Qual a probabilidade de pagar um plano mensal e se tornar
membro do Clube F’'Au'milia?

Neste clube vocé tém acesso preferencial e oportunidade de criar lagos sociais com
outros tutores apaixonados por seus pets, além de beneficios exclusivos.

Fonte: Autora (2018).

Sendo assim apos a coleta e avaliacdo dos dados obtidos temos as seguintes

conclusoes.

14.1 ANALISE DO GRUPO 1

A andlise dos dados da amostra coletada demonstra que quase metade dos
respondentes possuem idade entre 21 e 29 anos, enquanto o segundo maior grupo
com 27% se enquadram na categoria de 30 a 39 anos. Questionados sobre qual é
seu género, observamos que a grande maioria é representada pelo sexo feminino,
com 77% de participacdo. Quando analisamos a resposta para a pergunta de estado

civil, existem dois grupos dominantes - casados e solteiros nunca tendo sido casado.

E possivel confirmar os dados mencionados durante este trabalho de que a
sociedade possui um novo comportamento relacionado a criacdo de uma familia. Foi
observado que 76% dos respondentes ndo possuem filhos. A avaliacdo de classes
sociais de acordo com a faixa de salario minimo observamos predominancia de
respondentes presentes na Classe C, enquanto a preposi¢ao de atuacdo de mercado

inicial era atuar sobre as classes A e B.
Com relagcédo aos bairros, grupamos as respostas sobre a visdo de regionais

onde temos que 34,2% dos entrevistados residem em bairros onde a empresa deseja

atuar — Matriz e Portao.
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Gréfico 2. Perfil S6cio/Econdmico do Cliente Humano
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7) Tipo de residéncia
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Legenda: A - Casa com guirtal;
B - Casz sem guintal;
C - Apartamente/Condomimic com local espe
D - Apartamanto/Condomimic s2
E - Condominic aberto:
F - Outro (Chacara; Apartamento térreo com quirtal; sobrade condominic
fechado sem espago pet: Casa com pouco quintal: Sobrado com sacada )

para animais;
para animals;

Fonte: Autora (2018).
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14.2 ANALISE DO GRUPO 2

Aproximadamente 63% dos respondentes possui apenas um cao como animal
de estimacédo, e 33% das pessoas percorrem até 2km com seu cao, enquanto 25%
percorrem de 2km a 5km. Essa informacéo é relevante devido o raio de atuacéo da

empresa estar limitado a uma area fisica.

Observamos que 47% dos respondentes residem em casa com quintal, o que
significa que seus animais possuem um espac¢o minimamente adequado para realizar
suas atividades fisicas diarias, porém constata-se que 36% dos respondentes vivem
em apartamentos ou condominios que nao dispde de um local especifico para seus
animais. Apesar de possuirem um local destinado, 43% das pessoas informaram que
seus animais nunca utilizam este espaco, enquanto somente 24% disseram que seus

animais utilizaram diariamente.

Quando questionados qual € o porte de seu animal, observamos que a grande
maioria possui animais de pequeno e médio porte, representando 49% e 51%
respectivamente. Essa questdo permitia mudltipla escolha devido existirem

respondentes que possuem mais de um animal.

Quando questionado sobre a maneira de aquisicdo do seu pet, observamos
gue a maioria, ou seja 50% das pessoas compraram seus caes, enquanto 40% foram

adotados.
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Gréfico 2. Perfil Cliente Pet
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Fonte: Autora (2018).

14.3 ANALISE DO GRUPO 3

As perguntas abaixo visam compreender os habitos de consumo dos tutores

em relacdo aos seus animais.

Embora a soma das duas primeiras categorias seja de 31%, é possivel verificar
gue quase 40% dos respondentes possuem um gasto mensal médio em torno de
R$100 a R$200, enquanto consumidores das duas Ultimas categorias representam

outros 30% da amostra.

Na comparagdo com gastos ndo essenciais, que podem ser descritos como
equipamentos, acessorios e brinquedos, observamos um comportamento diferente
em relacdo a distribuicdo e gasto mensal médio. Ou seja, pessoas que nao tiveram

gastos ou gastaram menos de 50 reais representam 64% da amostra.

Outra categoria de gastos € representada por gastos com servicos, sejam eles
adestramento, creche, banho e tosa, cuidadores ou passeadores. Essa categoria
possui uma caracteristica quase semelhante de 56% dos respondentes informando
gue ndo possuem gastos ou que eles sdo menores do que 50 reais, porém
observamos que a faixa que representa gastos entre 101 e 200 reais cresceu 7% em

relacdo aos gastos com acessorios.
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A Ultima categoria avaliada € a de gastos essenciais com veterinarios, remedios

e vacinas. Quando comparamos o gasto médio por categoria, podemos observar

gquase 0 mesmo comportamento que encontramos anteriormente, ou seja, 48% das

pessoas nao possuem gastos ou eles sdo menores do que 50 reais mensais, porém

a segunda e terceira faixa que representam gastos acima de 50 e menores de 200

aumentaram a proporcao para cerca de 35% de respondentes.

Grafico 3. Gastos com o pet
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16) Frequéncia com que o cdo costuma morder moveis e
objetos quando estd sem supervisdo

Fonte de dados: Autora (2018).

14.4 ANALISE DO GRUPO 4

15) Gasto com Veterindrio/Remédios/Vacinas no ultimo més

40,3%
8,6%
10,7%
4,9% :
wommn R
Sem gastos ntr Acima de R$300

A pergunta sobre frequéncia de atividade fisica visa compreender o

comportamento sobre este tépico. Observamos que cerca de 41% da amostra informa

gue seu cao sai para passear diariamente, enquanto 35% nao saem para passear ou

saem apenas nos finais de semana. Questao permitia multipla escolha.
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Os locais mais utilizados para realizacdo de tais passeios sao: Rua, parque e
pracas. Estes lugares séo inapropriados em dias chuvosos. Esta questdo também
permitia maltipla escolha.

A distribuicdo de horarios demonstra-se de maneira uniforme de manhé e a

noite, com 44% e 41% respectivamente. Questdo permitia multipla escolha.

As situacdes que evitam 0s passeios com pets tém a intencao de corroboram
com a suposicdo levantada no inicio do projeto, e podemos observar que a maioria
absoluta relata que a chuva € a principal intempérie.

A questdo: Vocé conhece um local de convivéncia para animais que
solucionem os problemas climaticos mencionados na questao anterior possui 96% dos
respondentes informando que né&o conhecem. Dos 4% dos respondentes que
informaram que conhecem, a lista de lugares informados € a seguinte: Creche animal
e Shopping.

Consideramos que Shopping ndo é um local especifico destinado para animais,
enquanto ndo sao todas as creches que oferecem um espaco fisico que permita a
interacdo entre tutores e seus animais durante o periodo de permanéncia do pet no

local.

Quando questionados quais 0s servi¢os que gostariam de usufruir em um local
gue solucione a questado dos problemas climaticos, observamos que servicos como
comidas pet, estacionamento, espaco fisico fechado representam mais de 60% de

respostas.

Sobre comportamento dos tutores em relacdo ao pet, a questdo de
permanéncia isolada do animal na residéncia durante o dia, observamos que 70% dos

respondentes afirma que o animal ndo possui companhia.

A frequéncia que estes animais sem supervisdo costumam roer moveis

representa 39% dos respondentes afirmam sofrerem com este problema

Ainda sobre o comportamento do animal, quando questionado se a interacao
social com outros animais influéncia de forma positiva os comportamentos dentro de
casa, 25% das pessoas consideram de extrema importancia a socializacdo de seus

animais, enquanto outros 44% consideram de muita e média influéncia.
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Grafico 4. Caracteristicas dos passeios
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14.5 ANALISE DO GRUPO 5

Sobre a possibilidade de utilizarem o servigo da empresa em dias ensolarados,
cerca de 44% dos respondentes afirmar ser extremamente ou muito provavel
utilizarem o espacgo, enquanto apenas 23% afirmar ser pouco e ou nada provavel a
utilizacéo

Embora quando questionados sobre a possibilidade da utilizagdo em dias
chuvosos, os resultados foram mais satisfatorios, sendo cerca de 58% afirmam que
seria extremamente ou muito provavel a utilizacdo enquanto somente 18% afirmam

ser pouco ou nada provavel a utilizacdo

A pergunta foi direcionada ao publico que ja utiliza o servico de creche animal,
sendo assim qual a possibilidade da troca do servico atual pelo servico do espacgo, as
respostas foram de cerca de 35% das pessoas afirmaram ser extremamente ou muito

provavel, enquanto outros 34% informaram ser pouco ou nada provavel

Para compreender qual é o valor médio de utilizacédo do espaco, 0 questionario
foi configurado para aceitar respostas que variam de 0 a 100 reais, sendo que a média

obtida foi de 29 reais por utilizacéo

Sobre a possibilidade da utilizagdo do espaco através de um plano de
assinatura mensal que contempla acesso preferencial e beneficios exclusivos, foram
obtidos os seguintes dados: 36% informam ser extremamente ou muito provavel a
contratacdo da assinatura enquanto outros 32% informam ser pouco ou hada

provavel.



Gréfico 5. Interesse do neg6cio
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Fonte de dados: Autora (2018).
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15 CONCLUSAO

A escolha do tema e a producéo este trabalho de pesquisa teve como base a
propria dor e necessidade da autora, através da experiéncia pratica em ter um céo
que fica ansioso e ndo realiza suas atividades fisicas pela falta de um local adequado

em dias inospitos e a dificuldade na criacdo de lacos afetivos durante passeios.

As hipéteses de que a criacdo de animais de estimacdo em detrimento a
constituicdo da familia por meio de filhos, bem como a expanséo continua do mercado
através da compra de produtos, consumo de servicos e necessidades veterinarias as
quais foram levantadas através das referéncias bibliograficas se provaram
verdadeiras quando comparamos os dados obtidos com a pesquisa de mercado

realizada.

Verificou-se que o desenvolvimento de problemas fisicos e mentais que
acometem animais quais permanecem grandes periodos dentro de residéncias,
podem ser resolvidos através do espaco de convivéncia mencionado neste presente

trabalho.

E de suma importancia para o sucesso do negécio a localizacéo fisica
adequada, visando bairros que possuam alta densidade populacional humana e
canina, pois o deslocamento curto é identificado como um fator relevante para a
utilizac&o. A disponibilizacdo do espaco fisico € o principal servico oferecido, porém a
complementaridade deste servico através de aulas de adestramento e comportamento
animal visam aumentar a consciéncia dos tutores sobre a importancia do tratamento

adequado de seus animais.

Além disso, obter um espaco onde o foco é o cdo e o humano € bem-vindo
(“human friendly”) cria um diferencial dentre as demais empresas do ramo. Fornecer
comodidades para os tutores (lojas, restaurantes e bares) durante a permanéncia no
local, faz com que estes consumam mais produtos e permaneg¢am mais tempo dentro

do estabelecimento.

Para finalizar, a partir dos contetdos desenvolvidos para este trabalho, deve-
se notar que a cidade de Curitiba foi utilizada como objeto de estudo, € uma cidade
que possui clima instavel durante a maior parte do ano. E possivel, por exemplo,
utilizar outras cidades que possuam o clima caracteristico para identificar se 0 mesmo

comportamento é validado.
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