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O MERCADO DE PET SHOPS NA CIDADE DE GARIBALDI: PERCEPCAO
DOS PROPRIETARIOS EM RELACAO A CLIENTES, SERVICOS E
CONCORRENCIA
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RESUMO: Entre as micro e pequenas empresas o mercado de Pet Shop ¢ um dos que
mais vem crescendo. O poder aquisitivo dos brasileiros e um melhor planejamento
familiar estdo cada vez mais presentes, fazendo com que a demanda por lojas desse tipo
seja cada vez maior. De acordo com a Assofauna - Associacdo dos Revendedores de
Produtos e Prestadores de Servicos e Defesa Destinados ao uso Animal - (2014), em
torno de 63% dos brasileiros das classes A e B possuem animais de estimacao que sdo
considerados como membros da familia. Na classe C, a porcentagem ¢ 1% maior. Desde
1995, o crescimento do mercado de pet shops tem aumentado em média 17%. Neste
contexto, o presente artigo teve por objetivo principal fazer uma analise da percepcao
dos proprietarios de estabelecimentos Pet Shops na cidade de Garibaldi, levando em
consideragdo qualidade do atendimento e servicos oferecidos, bem como se esses
aspectos influenciam nas estratégias de mercado e na concorréncia. Tendo como base
uma pesquisa de carater exploratorio e qualitativo, foram analisados 08 questionarios
aplicados a totalidade dos estabelecimentos de pet shops de Garibaldi, com perguntas
abertas e feitas diretamente aos proprietarios. O periodo da pesquisa foi de 17 de maio a
31 de maio de 2014. Os resultados indicam que ha uma percep¢ao de que este mercado
esta se ampliando cada vez mais e uma das grandes preocupagdes nos dias atuais € do
cuidado com o animal de estimacdo por ele fazer parte da familia. Ainda, os clientes
querem que o atendimento seja de qualidade e que haja uma preocupacdo com seu
animal, tanto afetiva quanto com os cuidados pessoais. Em contrapartida, os
proprietarios precisam se diferenciar, usando ferramentas de marketing na divulgacao
do seu estabelecimento e proporcionando um atendimento de qualidade, oferecendo
bons produtos e servigos.
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1. INTRODUCAO

O mercado de produtos e servigos para animais de estimagdo vem se
expandindo a nivel mundial e caracteriza-se como um novo e lucrativo segmento da
economia.

Conforme o site Pet Brasil (2015) e de acordo com dados da ABINPET (2015)
(Associagao Brasileira da Industria de Produtos para Animais de Estimagao), o mercado
pet no Brasil gera mais de trés milhdes de empregos, movimenta 14 bilhdes de reais por
ano e as familias gastam, em média, 350 reais por mé€s com seus animais de companhia.
Esses niimeros fazem com que o pais seja o segundo maior mercado consumidor de
produtos e servicos pet do mundo, atrds apenas dos Estados Unidos.

Ainda para o Pet Brasil (2015) a industria pet brasileira foi responsavel por um
faturamento de mais de R$ 16 bilhdes em 2014, crescimento de 10% sobre 2013 e
segundo lugar absoluto no mercado mundial, atrds apenas dos Estados Unidos. As
exportagdes acompanharam esse crescimento, ¢ movimentaram U$ FOB 269,3 milhdes
em 2014, contra cerca de U$ FOB 4 milhodes de importagdes.

O Brasil € o quarto pais no ranking de populagdo de animais de estimagdao no
mundo, com 132,4 milhdes de pets. Esse contingente movimenta um setor que, em
2014, chegou a ocupar 0,38% do PIB nacional, nimero superior aqueles das geladeiras
e freezers, componentes elétricos e eletronicos € automacgao industrial. As vendas de Pet
Food (alimentagdo para animais de estimagdo) continuam sendo a maior fonte de
receita, ocupando 66,9% do faturamento do ano passado, seguidas por Pet Serv (outros
tipos de servicos a disposicao), com 17,8%. Segmentos como o Pet Care (cuidados em
geral para o animal) representaram 8% e o Pet Vet, 7,3% (servigos veterinarios).

Peinado e Henrique (2012) afirmam que esse setor foi escolhido por tratar-se
de um ramo predominantemente prestador de servigos e supostamente diferenciado
pelas competéncias das empresas. Portanto, a diferenciagao desse setor ndo se deve a
maquinas, automatizacao ou capital intensivo. Também se trata de um setor que impdoe
relativamente pouco investimento inicial. Além disso, ¢ um segmento pouco explorado,
no qual tampouco existem andlises e investigagdes aprofundadas.

No presente estudo examina-se a influéncia combinada do ambiente percebido,

das competéncias empresariais € do desempenho obtido na determinacdo da estratégia
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adotada por pequenas empresas deste ramo. A unidade de analise escolhida para este

estudo ¢ representada por lojas de comércio e prestagdo de servicos para animais de
estimacdo, chamadas de Pet Shops, da cidade de Garibaldi-RS.

O artigo teve como principal objetivo fazer uma analise da percepcao dos
proprietarios de estabelecimentos deste ramo na cidade de Garibaldi, levando em
consideragdo qualidade do atendimento e servicos oferecidos, bem como se esses
aspectos influenciam nas estratégias de mercado e na concorréncia. Dessa forma, apds
esta breve introdugdo, apresenta-se a abordagem tedrica, que traz conceitos e principios
necessarios a compreensao dos construtos utilizados. Na sequéncia discute-se a
metodologia utilizada na coleta e na andlise dos dados, seguida de sua apresentacdo e

discussdo. Encerra-se o artigo com as consideracdes finais.

2. REFERENCIAL TEORICO

Segundo a ACIL — Associacao Comercial e Industrial de Londrina (2014), em
2013 o faturamento do mercado brasileiro de produtos e servigos para animais de
estimagao atingiu R$ 14,39 bilhdes (crescimento de 7,5% em relagdo ao ano anterior).

Dados do estudo Pet Brasil (2015), realizado pela consultoria GS&MD
mostram que depois do alto crescimento dos Ultimos anos, o setor comeca a desacelerar,
0 que ndo significa desaquecimento (o mesmo ainda deverd crescer bem acima da
inflagdo). As pesquisas iniciaram em 2011, quando o mercado pet cresceu 8%; em 2012
chegou a 8,5%.

Atualmente verificam-se dois tipos de consumidores: o premium, que trata o
animal como integrante da familia e ndo deixa de gastar com ele, e o basico, que ha
algum tempo atrds ndo podia manter um pet, mas hoje tem condigdes. O estudo ouviu
mais de 2,7 mil pessoas em diversas cidades do pais e aponta como maior participagao
nos ganhos do setor a alimentacdo (49,3%), seguidos de servigos veterinarios (14,5%),
medicamentos (13,1%) e fechando com higiene e embelezamento (9,1%).

A Associacdo Brasileira da Industria de Produtos para Animais de Estimacao
(ABINPET) divulgou uma pesquisa, em 2014, onde previsdes indicam que, em 2015, o
setor atingira R$ 17,9 bilhdes em faturamento, um aumento de 7,4% sobre 2° ano
anterior. Os responsaveis pelo montante sao os 132,4 milhdes de animais de estimacgao,

divididos em 52,2 milhdes de cdes, 37,9 milhdes de aves, 22,1 milhdes de gatos, 18
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milhdes de peixes ornamentais e 2,21 milhdes de pequenos animais, como répteis e
mamiferos.

Como proposta de exposicao tedrica abordou-se sobre a expansdao do segmento

de pet shop, levando-se em consideracdo conceitos de qualidade, estratégias de

marketing, concorréncia, relacionamento e atendimento.

2.1 Qualidade

Genericamente afirma-se que o conceito de qualidade pressupde uma escala de
quao bom ¢ um produto, bem ou servigo, dai falando-se em ma ou boa qualidade.
Correntemente o termo qualidade ¢ associado a algo positivo ou bom. Isso se reflete
nos conceitos, como o de Juran (2000), autor do Manual do Controle da Qualidade.
Segundo esse autor, qualidade se refere aquilo que atende as necessidades dos clientes
ou, também, € a auséncia de deficiéncias.

O termo qualidade sugere algo sem defeito, que atenda as especificacdes
determinadas. Slack et al. (1999, p. 414) definem qualidade como “[...] a consistente
conformidade com as expectativas dos consumidores”. Essa definicdo indica a
necessidade de atender a uma especificacao clara, que seja projetada e controlada, no
sentido de entender e de atingir as expectativas dos consumidores, dentro dos limites
da organizacao.

Para Campos (1992) “um produto ou servigo de qualidade ¢ aquele que atende
perfeitamente, de forma confidvel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo
certo as necessidades do cliente”. Atualmente a qualidade passou a fazer parte do
jargdo das organizagdes, independente do ramo de atividade e abrangéncia na atuacao,
publica ou privada.

Historicamente, Marshall Jr, et al (2006, p. 29) definiram que:

Especialmente nas duas Ultimas décadas do século XX a qualidade
passou efetivamente a ser percebida como uma disciplina de cunho
estratégico, além do seu viés tradicionalmente técnico. Os principios
da Gestdo pela Qualidade Total (GQT), disseminados a partir de
1950, foram enfim assimilados pela maioria das organizagdes. A
qualidade passou a ser discutida na agenda estratégica do negdécio e
0 mercado passou a valorizar quem a possuia e a punir as
organizagdes hesitantes ou focadas apenas nos processos classicos
de controle da qualidade.
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Para Marshall Jr. et al (2006), a diferenca fundamental entre as abordagens
atual e a do inicio do século XX ¢é que a qualidade, hoje, estd relacionada as
necessidades e aos anseios dos clientes. Seja qual for o porte da empresa, observam-se
programas de qualidade e de melhoria de processos na maioria dos setores econdmicos.
Nao importa fazer o melhor produto com os melhores processos, se o que for fabricado
ndo vai ao encontro do consumidor, razdo de ser de todos os processos organizacionais.
Conforme Campos (1992), a similaridade funcional e, at¢ mesmo de
desempenho dos produtos e bens de consumo, ¢ cada vez maior entre concorrentes. Por
1sso, € preciso estar bastante sintonizado com os proprios empregados, pois a qualidade
estd muito mais associada a percepcao de exceléncia nos resultados obtidos, como um
todo. Ainda, quando se fala em servicos e produtos se esta falando basicamente de
pessoas. Neste contexto, o elemento humano e sua capacitagdo como vetor de promogao
da qualidade representam o grande diferencial contemporaneo nas empresas. Assim,

prover treinamento adequado, por exemplo, pode significar €xito do empreendimento.

2.2 Marketing Estratégico

Segundo Las Casas (2007) o marketing pode ser definido como a area de
conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos da organizagdo ou individuo e considerando sempre o
meio ambiente de atuagdo e o impacto que estas relagdes causam no bem estar da
sociedade.

A fungdo do marketing estratégico ¢ seguir a evolu¢do do mercado de
referéncia, identificar os diferentes produtos e mercados, bem como segmentos atuais
ou potenciais, na base da analise de necessidades a satisfazer. Também ¢é necessario
orientar a empresa para as oportunidades existentes ou criar oportunidades atrativas, ou
seja, bem adaptadas aos seus recursos € ao seu know-how, que oferecem um potencial

de crescimento e rentabilidade.

O marketing tem sido definido de varias maneiras, mas a que atende
melhor propdsito € a de que é um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através
da criagao, oferta e troca de produtos de valor com outros (KOTLER,
1998, p. 27).
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Segundo Ferrell (2000) as estratégias de marketing estdo envolvidas
primeiramente na selecdo de um mercado-alvo especifico e a tomada de decisdes em
relagdo a produtos, prego promocao e distribuicdo satisfazendo as necessidades dos
consumidores. Encontrar a estratégia correta ¢ um ponto fundamental para satisfazer as
necessidades dos consumidores, diferenciando produtos da concorréncia e em
consequéncia atingindo metas e objetivos. Para o autor supracitado, a melhor estratégia
de marketing € a pega que corretamente une a empresa ao seu ambiente, sendo que um
bom ajuste permite a empresa extrair o maximo das capacidades potenciais que a
combinacdo dos ambientes interno e externo fornecem. Assim como nos produtos, as
estratégias de marketing podem ser aplicadas da mesma forma em servigcos. Apenas
algumas caracteristicas unicas dos servigos (como a intangibilidade) podem resultar em
alguns problemas de marketing: a dificuldade dos consumidores em avaliar os servicos,
dificuldades em anunciar e exibir, e de que a empresa ¢ for¢ada a vender uma promessa,
ou quanto a perecibilidade, resultando que os servicos ndo podem ser estocados e a

capacidade ndo utilizada ¢ desperdigada.

A medida que os consumidores mudam seus desejos e
necessidades, que os concorrentes adotam novas estratégias de
marketing e que o ambiente interno da prépria organizagdo muda, a
empresa deve, constantemente, adaptar-se. Em algumas situagdes,
essas mudangas ocorrem tdo rapido que uma vez a organizagao
decidir sobre uma estratégia de marketing, ela ja esta desatualizada.
Em razéo do inter-relacionamento entre estratégia de marketing e a
implementagdo de marketing, ambas devem, constantemente, mudar.
(FERRELL, 2000 p.121).

2.4 Concorréncia

Para Kotler (2000) concorréncia ¢ a disputa entre produtores de um mesmo
bem ou servigo, com vistas a obter a maior parcela do mercado possivel. As principais
variaveis que orientam o jogo mercadoldgico da concorréncia sdo o preco, a qualidade
do produto, a disponibilidade nos pontos de venda e a imagem da qual o produto goza

junto aos consumidores.

“Ha no mercado muitos servicos que oferecem poucas barreiras a
entrada de concorrentes. James L. Heskett, entretanto, tem
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argumentado que barreiras a entrada podem ser criadas mediante o
uso de economia de escala, do estabelecimento da fatia de mercado,
da transferéncia de custos, do investimento das redes de
comunicacdo e do uso de bancos de dados e transferéncia de custos,
e de tecnologia da informagéo para obter vantagens estratégicas”.
(FITZSIMMONS, 2000, p.82).

Para Ledao (2008), os produtos ou servigos oferecidos devem possuir
caracteristicas como: qualidade do produto, pre¢o € boa imagem junto ao consumidor,
podendo a empresa conquistar melhor espago em relagdo a concorréncia.

Segundo Kotler (1998), em uma empresa parece ser tarefa simples identificar
seus concorrentes, pois a faixa de concorrentes reais € potenciais de uma empresa €
ampla. Para o autor, ¢ mais provavel que uma empresa seja destruida por seus
concorrentes emergentes ou por novas tecnologias do que pelos concorrentes atuais.
Quando os principais concorrentes forem identificados, o administrador da empresa
deve se perguntar: o que cada concorrente estd procurando no mercado e que modifica o
comportamento de cada um deles?

Ainda para Kotler (1998), o conceito de concorréncia de mercado alerta a
empresa para um conjunto mais amplo de concorrentes reais e potenciais e estimula
mais o planejamento estratégico de mercado a longo prazo.

Certo e Peter (1993) afirmam que a natureza dos concorrentes, como tamanho,
reagOes historicas, mudancas de precos, quantidade e estruturas de custos, influencia a
estratégia de preco. O preco abaixo ou acima do da concorréncia pode ser fixado pela
organizac¢do, dependendo de fatores como sua propria estrutura de custo, capacidades

financeiras e de marketing e vantagem diferencial competitiva.

2.5 Atendimento

A satisfagdo dos clientes ¢ fundamental para conquistar o mercado, a partir da
captacio e relacionamento dos mesmos. E importante destacar que a satisfacdo do
cliente ¢ resultado dos servigos prestados pela empresa, principalmente a qualidade no
atendimento. A percepcao desta satisfagdo para os clientes ¢ fundamental para o sucesso
do empreendimento, conforme Kotler (2000).

Zenone (2003), explica que os clientes estdo exigindo servigos com qualidade e,

como conseqiiéncia, as empresas enfrentam mais dificuldades para desenvolver seus
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negocios, tendo que reestruturar seu jeito de operar no mercado. Para tanto, é necessario

constituir planos estratégicos de relacionamento com os clientes, bem como uma alianca

junto a todos os colaboradores.

Os fregueses preferem ser chamados pelo nome. Desta forma, se
sentem Unicos. O vendedor tem que encantar o cliente, buscando
lagos de amizade, para ter a lealdade do cliente a partir de diversas
atividades, como a facilitacdo de entrega, cobranga, crediério,
escolha, dentre outras vantagens que podem encantar o cliente
(ELTZ, 1994, 32).

Muito mais do que precos é preciso se tornar diferenciado no mercado atual,
oferecendo varios servigos para que o cliente se sinta muito satisfeito e realizado com a
sua decisdo. Segundo Detzel e Desatnick (1995), o atendimento ao comprador € como
um ponto de arranque para o sucesso da empresa. Nao se limita apenas ao momento da
compra, mas também a pos-venda, a empresa deve desfrutar processos de comunicagao
para ter conhecimento da opinido do cliente em relagdo ao atendimento, produto e
servico adquirido, fortalecendo assim, a parceria empresa/cliente.

Para Kotler (2000) a condi¢do do atendimento ¢ um dos indicadores que mais
traz evidéncia e estima a uma empresa, devendo ser sustentada e sempre inovada para
que supere as expectativas dos clientes. Neste cenario, com um bom atendimento &
possivel atingir positivamente os desejos dos clientes, podendo garantir, também, uma
fidelizacdo. Fazer certo da primeira vez, em todos os requisitos necessarios para o

cliente, ¢ a maneira mais facil de moldar a imagem positiva, satisfazé-lo e conserva-lo.

Somente empresas centradas nos clientes sdo verdadeiramente
capazes de construir clientes, e ndo apenas produtos, e sdo habeis
em engenharia de mercados, ndo apenas em engenharia de
produtos. (KOTLER, 2000, p. 56).

Segundo Horovitz (1993) o servigo vai além do agrado ou gentileza. Deve-se
atender o cliente com veneracdo e dedicacdo. Assim, o bom atendimento nio ¢
analisado apenas pelo sorriso no semblante, mas sim ¢ um conjunto de atitudes que

torna a empresa cada vez mais atrativa para o cliente.

2.6 Marketing de relacionamento
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Segundo Kotler (1999), conquistar novos clientes custa entre cinco a sete vezes
mais do que manter os ja existentes. Portanto, o esfor¢o em reter novos clientes €, antes
de tudo, um investimento que ird garantir acréscimo das vendas e a diminui¢ao dos
custos.

Para Bogmann (2002), o marketing de relacionamento ¢ um fator eficaz para o
crescimento e lideranca da empresa no negdcio, a rapida aceitacdo de novos produtos e
servigos e a consecucdo da lealdade do consumidor. Neste contexto, a inovagao ¢ de
extraordinario valor para o crescimento de qualquer empresa, pois o0 mercado estd em
constante evolucao.

O marketing tem por principal responsabilidade o alcance do crescimento em
receitas lucrativas para a empresa. E ele que deve identificar, avaliar e selecionar as
oportunidades de mercado, estabelecendo as estratégias para alcangar proeminéncia,
(sendo dominio) nos mercados-alvo (KOTLER, 1999). Estas estratégias compreendem
conferir se as expectativas do consumidor para com a organizagdo estdo sendo
correspondidas, para que um bom relacionamento seja firmado entre cliente e empresa,
(questdo mais importante do marketing de relacionamento).

Zenone (2003) explica que os clientes estdo cada vez mais exigentes €, cOmo
consequéncia, as empresas enfrentam mais dificuldades para desenvolver seus negocios,
tendo que reestruturar sua maneira de atuar no mercado.
Para tanto, ¢ necessario estabelecer planos estratégicos de relacionamento com os
clientes, bem como a unificacdo junto a todos os colaboradores.

A ideia principal do marketing de relacionamento ¢ manter-se em contato
constante com os clientes, oferecendo-lhes ajuda, contetido, informagdes e esclarecendo
davidas. Somente estando sempre presente na vida do cliente € que a empresa tornara
vidvel uma relagdo a longo prazo com os mesmos. O contato constante, feito de forma
correta, faz com que a marca seja fixada na mente dos consumidores. Nickels e Wood
(1999) afirmam que o marketing de relacionamento ¢ o principal processo para
estabelecer e manter relacionamentos de longo prazo, que sdo mutuamente benéficos
entre organizagoes, clientes e colaboradores.

O relacionamento ¢ uma forma presente no sistema de comercializacdo, pois
faz parte do processo existente na venda, em suas trés fases: pré-venda venda e pos-
venda, sendo nestes estagios que o trabalho comega. Com o conhecimento sobre os

habitos e costumes de seu cliente é, que vocé pode prever-se a qualquer acgdo,
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surpreendendo e fazendo-se presente em seu cotidiano. Com os dados em maos, pode-se
oferecer ou até mesmo realizar a manutencdo de compra de seu cliente, pois ja se
possuem as informacgdes e historicos de grande valia, que tornam sua comercializagdo
mais personalizada, mais proxima e informal (KOTLER; KELLER, 2006).

Customer relationship management (CRM) tem sido o tdépico favorito de
dezenas de consultores de marketing e académicos. O futuro do Marketing, segundo
Jimmie et al (2003), estaria no relacionamento com o cliente e o papel futuro dos
profissionais de Marketing seria gerenciar esses relacionamentos. Para Bretzke (2000), a
tecnologia de CRM oferece uma grande infraestrutura, pois Customer relationship
management ou gerenciamento do relacionamento com os clientes, como o nome ja
indica, ¢ a integracdo entre o marketing e a tecnologia da informacao, tendo por grande
objetivo promover a empresa através de meios mais eficazes e integrados para atender,
reconhecer e cuidar do cliente e, simultaneamente, permitir que o cliente seja
reconhecido e “cuidado” por todas as pessoas da empresa.

A principal premissa do CRM ¢ de que os clientes tomardo suas decisdes
mercadologicas baseadas no relacionamento que t€ém com seus fornecedores ou com
seus proprios clientes. Assim, as empresas que desenvolvem uma estratégia de CRM
tém conquistado cada vez mais novos clientes € mantido ou aumentado seu grupo de
clientes atuais ja fidelizados, entregando valor, produtos ou servi¢os customizados,

considerando e atendendo as expectativas e desejos de cada um, individualmente, na

visdao de Bretzke (2000).

3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste trabalho apresenta um carater exploratorio, que
de acordo com Mattar (2007) visa prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o
tema ou problema de pesquisa. Para Samara e Barros (2002) esse estudo pode ser
essencial para se determinar uma situacdo de mercado a partir da obtengdo de
informacdes sobre a concorréncia, produtos existentes € tendéncias de um segmento
especifico em que se pretenda atuar. Pode ser enquadrada, também, como uma pesquisa
qualitativa. Godoy (1995) comenta sobre a diversidade existente entre os trabalhos
qualitativos e enumera um conjunto de caracteristicas esséncias capazes de identificar

uma pesquisa desse tipo, a saber: o ambiente natural como fonte direta de dados e o
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pesquisador como instrumento fundamental; o cardter descritivo; o significado que as

pessoas ddo as coisas e a sua vida como preocupacdo do investigador e o enfoque
indutivo.

Em fungdo de a pesquisa ser exploratdria e ter um pequeno numero de
questionarios aplicados, foi realizado um estudo descritivo de caso ou pesquisa
qualitativa como € mais conhecida, e as perguntas realizadas foram desenvolvidas de
uma forma estruturada, nas quais o entrevistado responde com as suas proprias palavras.
Para Malhotra (2005) as perguntas abertas sdo boas como primeiras perguntas sobre um
topico. Permitem que o entrevistado expresse atitudes e opinides gerais que pode ajudar
0 pesquisador a interpretar suas respostas as perguntas estruturadas, ao contrario das
perguntas fechadas que ficam restritas a alternativas predeterminadas.

ApoOs a elaboragao do questionario foi realizada uma validagdo com um
profissional da area e com experiéncia no assunto, para analisar a clareza e pertinéncia
das questdes, bem como a estrutura geral. Aprovada a validagdo, foi realizado um pré-
teste que, conforme Malhotra (2005, p.245) “consiste em testar o questionario em uma
amostra pequena de entrevistados, para identificar e eliminar possiveis problemas”. A
coleta de dados para o pré-teste foi feita com apenas uma proprietaria de Pet Shop de
Garibaldi-RS. Constatado o bom entendimento e adequagdo das perguntas, procedeu-se
a aplicacdo definitiva dos instrumentos.

Apos o retorno dos questionarios, foi utilizada como técnica de analise de
dados a analise de contetido, que segundo Moraes (1999) se constitui de uma
metodologia de pesquisa usada para descrever e interpretar o conteudo de toda classe de
documentos e textos. Essa analise, conduzindo as descri¢des sistematicas, qualitativas
ou quantitativas, ajuda a reinterpretar as mensagens € atingir uma compreensao de seus
significados num nivel que vai além de uma leitura comum. As categorias utilizadas
para essa analise foram estratégia, qualidade, marketing de relacionamento e
concorréncia. Para Bardin (2011), trata-se de um conjunto de instrumentos
metodoldgicos cada vez mais sutis € em constante aperfeicoamento, que se aplicam a
“discursos” extremamente diversificados.

Neste trabalho o instrumento usado foi o questionario, com questdes
estruturadas e abertas, feitas diretamente aos proprietarios, para se tirar conclusdes de

uma realidade no mercado de Pets na cidade de Garibaldi.
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A populagdo de pet Shops em Garibaldi consistia em 10 proprietérios, onde 02

se recusaram a participar. Optou-se por aplicar a pesquisa com todos os 08 proprietarios
restantes, por se considerar um nimero baixo e acessivel aos entrevistadores. Vale

ressaltar que os proprietarios receberam os questiondrios e tiveram duas semanas para

responder, em um periodo de pesquisa compreendido entre 17 e 31 de maio de 2014.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Abaixo segue quadro representativo sobre os resultados obtidos através da
analise dos questionarios aplicados nos Pet Shops de Garibaldi, onde os nimeros
representam quantas vezes o entrevistado mencionou cada categoria no questionario

aplicado. Sao elas, marketing, qualidade, concorréncia e estratégia.

Marketing Qualidade Concorréncia Estratégia
Entrevistado 1 2 4 0 1
Entrevistado 2 3 2 3 5
Entrevistado 3 2 2 4 5
Entrevistado 4 2 4 3 6
Entrevistado 5 1 7 2 8
Entrevistado 6 3 3 1 4
Entrevistado 7 3 2 0 7
Entrevistado 8 2 3 0 5

Quadro 1 — dados extraidos dos questionarios

Fonte: elaborado pelos autores (2014)

Como panorama geral deste mercado na cidade de Garibaldi-RS, perguntados
sobre a frequéncia de utilizacdo de servicos de pet shop em seus estabelecimentos, a
pesquisa indica que € varidvel, tendo sua maior movimentacdo no periodo inicial do
més, do dia 1° ao dia 10. Ainda, com rela¢do ao tempo de empresa, dos entrevistados,
apenas um estabelecimento esta no mercado ha mais de 20 anos € os demais atuam
nessa area entre 03 a 06 anos. Constata-se, desta forma, que ha um publico bastante

expressivo para este mercado, o que faz com se mantenham ativos e em crescimento.
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Com base nas respostas obtidas através dos questiondrios, observou-se que,
atualmente, o relacionamento dos proprietarios dos estabelecimentos com seus clientes
¢ informal e proximo. A pesquisa também mostrou que todos os estabelecimentos
desejam aprimorar e padronizar 0s seus servicos € o relacionamento com o publico, com
0 objetivo de passar seguranca aos seus atuais clientes e também para atrair novos
potenciais consumidores. Porém, apenas 2 estabelecimentos concordaram em fazer um
investimento de alto valor para obter um diferencial perante a concorréncia, enquanto os

demais ficaram indecisos, ou responderam que nao investiriam.

O marketing de relacionamento € uma tentativa de lidar com os
consumidores de uma forma diferente, identificando suas
necessidades e oferecendo beneficios, no sentido de dar a impresséao
de que esta sendo atendido por um procedimento orientado aos seus
desejos como individuo. (GONCALVES; JAMIL; TAVARES, 2002, p.
92).

Com relacdo ao marketing estratégico, todos os estabelecimentos, de forma
geral, investem na divulgagdo de sua loja, seja em radio, jornais, listas telefonicas ou
boca a boca. Porém, raramente os proprietarios participam de algum evento que envolva
exposicdo de seus servicos, como feiras e exposi¢des. Vale ressaltar que 02
entrevistados estdo planejando investimentos futuros para uma melhor divulgacdo de
seu estabelecimento, como a criacdo de um Website.

Segundo Kotler (2000), os clientes de hoje sdo cada vez mais dificeis de serem
agradados, sdao muito mais inteligentes, conscientes em relagdo aos precos, exigentes,
perdoam menos e sdo a todo tempo abordados por mais concorrentes com boas ofertas.
Apesar de ndo compreender teoricamente a aplicagdo de algumas técnicas do marketing
para promover melhor relacionamento e fidelizagdo de clientes, os proprietarios dos
estabelecimentos 2, 5 e 7 j& possuem consciéncia sobre as diferencas de seu publico, e
estdo cientes que devem estar preparados para atender a todos de igual forma, tendo os
mais variados produtos e servigos a sua disposi¢do, para que o cliente saia satisfeito e,
possivelmente, retorne.

Neste sentido, a agregagdao dos servigos de clinica veterindria ou um
profissional veterinario presente ¢ considerado um diferencial, do ponto de vista dos
proprietarios dos estabelecimentos. Vale ressaltar que somente 2 estabelecimentos

apontaram nao ter um profissional veterinario.

RECSA, v.3, n.2, jul/dez, 2014, Faculdade FISUL, Garibaldi, RS, Brasil



RECSA - Revista Eletronica de Ciéncias Sociais Aplicadas
ISSN 2176 - 5766
Pagina |97

Oliveira (2006) diz que a estratégia ¢ definida como um caminho, ou agdo
formulada e adequada para alcancar, de maneira diferenciada, as metas, e os objetivos
estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa perante seu ambiente. Como
estratégia, dois entrevistados concordam na possibilidade do cliente acompanhar o
banho via web. Os demais entrevistados discordam, pois requer investimentos € nem
sempre ¢ agraddvel acompanhar o procedimento, pois podem acontecer imprevistos,
deixando os proprietarios dos animais em estado de ansiedade.

Outros fatores relatados pelos proprietdrios como diferencial sdo o
atendimento, os produtos de qualidade e a preocupagao em sempre trazer novidades aos
clientes (afinal, a tendéncia dos donos de animais de estimacdo ¢ serem cada vez mais
exigentes e preocupados com o bem-estar de seu pet, levando mais em considera¢do a
qualidade e ndo o prego). Ward e Dagger (2007) afirmam que relagdes fortes
contribuem para a percep¢ao de qualidade e aumentam a satisfacdo do consumidor e a
lealdade aos servigos oferecidos pela organizacao.

J& sobre o fator concorréncia, todos acreditam que seja um estimulo aos
estabelecimentos a se manterem no mercado, consagrando-a como necessaria. Neste
sentido, Kotler (2000) diz que o mais importante € prever para onde os clientes estdo

indo e chegar 14 primeiro.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho consistia em fazer uma anélise da percepg¢ao
dos proprietarios de estabelecimentos de Pet Shops na cidade de Garibaldi, levando em
consideragdo qualidade do atendimento e servicos oferecidos, bem como se esses
aspectos influenciam nas estratégias de mercado e na concorréncia. Com base nos
resultados obtidos a partir das andlises dos questiondrios, conclui-se que o objetivo
desse artigo foi atingido, pois foi possivel analisar a visdo dos proprietarios do
segmento, levando em consideragdo os aspectos determinados.

Procurou-se aplicar a pesquisa em todos os estabelecimentos de Pet shop da
cidade de Garibaldi e, por ser uma cidade pequena, ndo foi encontrado dificuldades na
busca pelos estabelecimentos. No momento da aplicagdo constatou-se que dois
estabelecimentos se recusaram a responder. Portanto, de um total de 10

estabelecimentos obtiveram-se 8 questionarios respondidos e validados.
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Levando-se em conta o que foi observado no mercado de Pet shop de
Garibaldi, percebe-se que o mesmo estd se ampliando cada vez mais e uma das grandes
preocupacdes nos dias atuais ¢ do cuidado com o animal de estimagdo por ele fazer
parte da familia. Os clientes querem que o atendimento seja de qualidade e que haja
uma preocupacdo com seu animal, tanto afetiva quanto com os cuidados individuais.
Por isso, os proprietarios precisam se diferenciar, usando ferramentas de comunicagao
na divulgacdo do seu estabelecimento e proporcionando um atendimento de qualidade,
oferecendo bons produtos.

Embora os estabelecimentos se preocupem com a divulgagao, percebe-se que ¢
muito pouco para quem quer conquistar o mercado de uma forma ampla. Além disso,
poucos deles estdo se propondo a investir em novas tecnologias para se destacar no
mercado, onde possivelmente isso se tornaria uma boa estratégia para conquistar mais
espaco no mercado. Desta forma, pode-se dizer que um dos fatores de sucesso para os
estabelecimentos Pet shop na cidade de Garibaldi ¢ o sentimento de carinho no trato
com os animais, sem esquecer, ¢ claro da qualidade e profissionalismo do servigo

prestado.
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