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RESUMO

SEBEM, Maicon. Pesquisa de satisfacdo de clientes da empresa Pet Store Mundo
Agquético. Passo Fundo, 2017. 91 f. Estagio Supervisionado (Curso de Administracdo). UPF,
2017.

Este trabalho objetivou avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes da clinica veterinaria e Pet
Shop Pet Store Mundo Aquatico através de uma pesquisa de satisfacdo. A empresa analisada
localiza-se no municipio de Passo Fundo, RS e presta servicos direcionados a animais de
estimacdo. O tema do estudo foi desenvolvido devido a adogdo cada vez mais frequente de
Pets como membros da familia e a expansdo verificada no mercado relacionado a area. A
pesquisa foi realizada em duas etapas: (i) a primeira etapa foi de carater
qualitativo/exploratdrio, aplicadas a 12 sujeitos, sendo objetivo gerar atributos relevantes que
influenciam na escolha do local onde os tutores levam seus mascotes; (ii) sequencialmente, a
segunda etapa foi de carater quantitativo/descritivo, através da aplicacdo de questionarios com
37 questdes elaboradas a partir dos atributos identificados na primeira parte da pesquisa. A
amostra compreendeu 76 clientes escolhidos de forma aleatoria, obtidos atraves da formula de
Barbetta (2006) e os questionarios aplicados foram baseados na escala de Likert. Os dados
obtidos através dos questionarios foram apresentados na forma de graficos e tabelas, através
das ferramentas do Microsoft Excel. Os resultados obtidos apontaram que o nivel de
satisfagdo dos clientes da clinica veterindria e Pet Shop Pet Store Mundo Aquético é
satisfatorio na maioria das varidveis avaliadas, exceto na avaliacdo de localizacdo, preco,
ambiente e servicos, onde se observou indiferenca, insatisfagdo e, em alguns clientes,
totalmente insatisfeitos. A partir dos resultados, foram sugeridos pontos de melhoria, sob a
Otica do 5W2H para que os indicadores apontados no estudo de forma negativa possam ser
aprimorados.

Palavras-chave: Nivel de satisfacdo. Pesquisa. Pet Shop.



ABSTRACT

SEBEM, Maicon. Customer satisfaction suevey of Pet Store Mundo Aquatico. Passo
Fundo, 2017. 91 f. Supervised Internship (Administration Course). UPF, 2017.

This work aimed to evaluate the level of satisfaction of customers of the veterinary clinic and
Pet Shop Pet Aquatic World through a satisfaction survey. The analyzed company is located
in the municipality of Passo Fundo, RS and provides services directed to pets. The theme of
the study was developed due to the increasing adoption of Pets as family members and the
expansion verified in the market related to the area. The research was carried out in two
stages: (i) the first step was qualitative / exploratory, applied to 12 subjects, with the objective
of generating relevant attributes that influence the choice of the place where the tutors take
their mascots; (ii) sequentially, the second step was quantitative / descriptive, through the
application of questionnaires with 37 questions elaborated from the attributes identified in the
first part of the research. The sample comprised 76 randomly chosen clients, obtained through
the Barbetta formula (2006) and the questionnaires applied were based on the Likert scale.
The data obtained through the questionnaires were presented in the form of graphs and tables,
through the tools of Microsoft Excel. The results obtained indicated that the level of customer
satisfaction of the veterinary clinic and Pet Shop Pet Mundo Aquatic is satisfactory in most of
the evaluated variables, except in the evaluation of location, price, environment and services,
where indifference, dissatisfaction and, in some customers, totally dissatisfied. From the
results, improvement points were suggested from the 5W2H perspective so that the indicators
pointed out in the negative study could be improved.

Keywords: Level of satisfaction. Search. Pet Shop.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Os 4Ps do mixX de Marketing.........ccoveiieeiieiiie et
Figura 2 — Modelo da confirmagdo/ndo confirmMagao...........cevveeeieriirieneiese e

Figura 3 — TAICAS 08 PrEGO......cueuiiieieieieiteeeie sttt sttt sttt re e ene e



LISTA DE GRAFICOS

GIAFICO 1 — SEXO. vttt bbbt b e etk b bbb bbbttt ettt 63
GIATICO 2 — TUAAR. ... ettt sn bt 63
Grafico 3 — EStA0 CIVil........ooveiiiiiiei e s 64
Grafico 4 — Nivel de eScolaridade. ........ ..o e 65
Grafico 5 — Renda familiar.........cocooiiiiiiiiee e 66
Gréafico 6 — Ha quanto tempo vocé é cliente do Pet Store Mundo Aquatico?.............c.c....... 67

Gréfico 7 — Com que regularidade vocé frequenta o Pet Store Mundo Aquético?................. 68



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Variaveis da pesquisa qUantitatiVa............c.cccveveiieiicic i 43
QUAAID 2 — SUGESLAO L.ttt bbbttt s 79
QUAAID 3 — SUGESTAD 2.....eeeveeeieeieeiie e etee st este e e ste et eesteestesseesteeseesseeaeeneesseeseeneesseeeeaneenneas 80
QUAAID 4 — SUQJESLAD 3....iiieiiie ittt e et et e et e e e an e e be e s e e e beennneeees 80
QUAAID 5 — SUGESLEO 4.ttt bttt bbbt b et ne e 81

QUAAID B — SUQJESLAD 5...vvieiie ettt nes 81



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Principais tipos de Marketing.........cccooveiiieiie i 19
Tabela 2 — Atributos que influenciam na escolha de uma clinica veterinaria e pet shop........ 49
Tabela 3 — Atributos importantes referente a 10calizago...............covvvveieiiiiiiiince 52
Tabela 4 — Atributos importantes referente a0 ambiente...........ccceevieiiiiiiciie s 53
Tabela 5 — Atributos importantes referente ao atendimento..........c.cccvvvverierveieseere e 54
Tabela 6 — Atributos importantes referente a busca de informagoes...........ccocvvevveiieiiieeninnnn, 55
Tabela 7 — Atributos importantes referente a0S Produtos............cocevirerieieienenc e 57
Tabela 8 — Atributos importantes referente aoSs SErVIGOS.........ccovveverieieeieieere e esee e 58
Tabela 9 — Atributos importantes referente a0 PreGo.........coovvereriieriieieresese e 60
Tabela 10 — Atributos importantes referente a concorréncia frente ao prego..........cc.cceeveeeene. 61
Tabela 11 — QUanto & 10CAlIZAGAD. ...........ccveieeiecie et 69
Tabela 12 — QUANt0 @0 AMDIENTE. ......ccviiii et 70
Tabela 13 — Quanto a0 ateNIMENTO.........ceciiiiiriciie e 72
Tabela 14 — QUANtO A0S PrOUULOS. .......eeivieiieeiee ettt e e baesnaesreeareeas 74
Tabela 15 — QUANTO 80S SEIVIGOS. ......cvieeiiriirieitisieeseeieie ettt sttt b bbb eneas 76

Tabela 16 — QUANTO 0 PrECO....c.ueeveieieiieeteetie it este s rte et e steeste s e e ste e e s teesteasbeeseesbaesseeseesreenreaneens 77



1.1
1.2
1.2.1
1.2.2

2.1
2.2
2.3
2.4

24.1

3.1

3.2

3.2.1
3.2.2
3.2.3
3.24
3.3

3.3.1
3.3.2
3.3.3
3.34

SUMARIO

INTRODUGAO. ..ottt 15
IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA ......c.coovvveeesieeseeeeeen, 16
OBUIETIVOS ...ttt sttt sre e nb e e beeanne e 17
ODJELIVOS GEIAIS ....veiuiieiiie ettt e e e st e e be e e e e sreeabeenree s 17
ODjetivoS ESPECITICOS ... .eciiiiiiie ettt e reenae s 17
REVISAO DE LITERATURA ......ooviieeeieeseeee sttt sssanessnanens 18
MARKETING E MARKETING DE RELACIONAMENTO .....ccocciiiiiiiiiciieeieee 18
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR .....cccoiiiiiiieiieeie e 22
SATISFACAO DO CLIENTE ...ocviiieieeeeeeteeeseeeese st st enes s s nesnensees 24
PESQUISA DE SATISFACAQ ..ot 26
Do [ U =] o PRSP 28
METODOLOGIA ...ttt 39
CARACTERIZACAO DO ESTUDO .......oevvieiieeteeeeeeeessesseseesisssiesee s 39
PESQUISA QUALITATIVA EXPLORATORIA ....oooveeeeeeeeeeeer e 40
RV U E= LV SRS 40
SUJEITOS 0A PESGUISA. ....e.veviieitieieeiie ettt bbbttt bbb 41
COleta dE AAUOS .. .cuveeeeeseisiesie et 41
ANALISE JOS UAAOS ...ttt 42
PESQUISA QUANTITATIVA DESCRITIVA ..o 42
VETAVEIS ...ttt ettt et e st e bt e e e st et e e e neereeens 42
POPUIACAD € AMOSIIA ....ecuviieiciie ettt et e sre e enes 43
COleta dOS UAUDS........ceiieeeiietce e 44
ANALISE dOS TAUODS ... 45
ANALISE DOS RESULTADOS ......ooovveieeeieieseeisee st esae s seses s, 46



41  SETOR E EMPRESA ... .ottt 46
4.1.1  MiX d€ VarejO NA EMPIESA. ... ccueeiteerreereesieeieseesseastesseesseaseesseessesssesseesseaseesseessesseesseessenns 47
4.2 ANALISE DOS DADOS QUALITATIVOS ......ovieeeieeeseeeeeeetess s 48
4.3  ANALISE DOS DADOS QUANTITATIVOS ....ocvoiieieeeeeeeeeeeeeee s 62
4.3.1 Caracterizacao do perfil dos reSPONUENtES .........cevveiviieiiere e 62
8.4 SUGESTOES. ...ttt 79
5 CONSIDERACOES FINAIS ...ttt 82
REFERENCIAS ...ttt 83
APENDICE A - ENTREVISTA FASE QUALITATIVA ...ooioieeeeeeeeeeeeeeeee e 88

APENDICE B — FASE QUANTITATIVA ..ottt 89



15

1 INTRODUCAO

O setor pet é um segmento relacionado ao desenvolvimento das atividades de criacao,
producdo e comercializacdo de animais de estimagdo. A antropomorfizacdo de animais é
crescente no cenério mundial (PESSANHA et al., 2014).

Em 2016, o Brasil ocupou o terceiro lugar, perdendo apenas para os EUA e Reino
Unido de maior mercado na &rea pet; segundo a Associacdo Brasileira da Inddstria de
Produtos para Animais de Estimacéo, o setor atingiu um faturamento em torno de 18,9 bilhdes
nesse mesmo ano, dos quais 67,3% foram em pet food (alimentos), 16,8% em pet serv
(servicos), 8,1% em pet care (equipamentos, acessorios, produtos de higiene e beleza animal)
e 7,8% em pet vet (medicamentos veterinarios), (ABINPET, 2016). Essa evolucdo se
correlaciona com os ultimos dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2013) e, segundo a pesquisa, no pais 0 numero de familias que criam cées ja é maior do que o

de familias com criancas.

Em um mercado altamente competitivo, as empresas buscam formas de liderar
mercados e de se fazerem presentes na mente dos consumidores, utilizando-se das mais
diversas formas de comunicagdo; com o incremento de produtos e faturamento no segmento
pet, a atencdo de empreendedores voltou-se a esse nicho de mercado, o que acentuou a
competitividade no setor portanto, o empreendedor deve estar atento ao processo evolutivo
pelo qual vem passando o perfil dos consumidores, desde sua reestruturacdo familiar,
relacionamento com seu pet e a importancia que ele d& a satisfacdo de seus anseios
(CASTELLS, 1999).
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Em um mercado cada vez mais competitivo, no qual existem indmeras opcOes de
produtos e de servicos, marcas, preco, qualidade e fornecedor, as empresas precisam adotar
estratégias para obter vantagem competitiva sustentavel, portanto, as organizagdes devem
investir cada vez mais esforgos para ampliar a base de clientes e garantir sua fidelidade, de

maneira a impulsionar o marketing de relacionamento (BERRY, 2002).

Nesse sentido, é importante pesquisar quanto a satisfagdo dos clientes nas clinicas
veterinarias e pet shops na regido em que as mesmas se inserem, para que o mercado atenda
as expectativas e continue em expansdo. Sendo assim, através dessa pesquisa, serd possivel
delimitar atributos que os clientes da empresa acreditam ser importantes, identificando o grau
de satisfagdo dos mesmos e assim analisar possibilidades de melhorias no estabelecimento

estudado no municipio de Passo Fundo/RS.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

Diante do exposto, percebe-se que o mercado pet ocupa um espacgo crescente na
economia do Brasil atraindo um maior nimero de investidores e, consequentemente,
aumentando a concorréncia pela atencédo e a fidelidade do cliente. Portanto, se faz necessario
investimentos nas areas de satisfacdo de tutores, para o crescimento e o aperfeicoamento
dessas empresas, objetivando prestar servicos de qualidade, para um consumidor cada vez
mais exigente, que esta atento e quer o melhor ao seu amigo pet, que muitas vezes é

considerado como membro da familia.

Conforme Kotler (2005, p. 48), um cliente satisfeito, mantém sua fidelidade por mais
tempo, fala bem da empresa, adquire mais produtos, € menos sensivel ao preco, presta menos

atencdo aos concorrentes e fornece sugestdes para a melhoria de servicos oferecidos.

Portanto, visando estimular as empresas que atendem o mercado de animais de
companhia e valorizar a satisfacdo dos seus clientes, verificou-se a necessidade de pesquisar:

Qual o nivel de satisfacdo de clientes da empresa Pet Store Mundo Aquético?
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1.2 OBJETIVOS

121

1.2.2

Objetivos Gerais

Analisar o nivel de satisfagdo dos clientes da empresa Pet Store Mundo Aquaético.

Obijetivos Especificos

a) Investigar os fatores que acometem a satisfagdo ou a insatisfacdo dos clientes
dentro do mix varejo;
b) Ranquear os atributos mais valorizados e identificar os pontos mais criticos;

c) Propor sugestdes de melhoria para a empresa analisada.
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2 REVISAO DE LITERATURA

A revisdo bibliografica é apresentada neste capitulo, sendo esta subdividida em
marketing e marketing de relacionamento, comportamento do consumidor, satisfacdo do

cliente, pesquisa de satisfacdo e mix de varejo.

2.1 MARKETING E MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing é a ciéncia que da o equilibrio necessario as acbGes da organizacéo,
delimitando deste modo, os desejos e as necessidades do mercado consumidor, sem perder o
controle da administragéo e seus objetivos (DUAILIBI; SIMONSEN JR, 2005).

Para Kotler (1998), o marketing € um processo social e gerencial, através do qual
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando

produtos e valores uns com 0s outros.

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacbes de trocas orientadas para a criacdo de valor dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos através de
relacionamentos estaveis e considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto
que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade (LAS CASAS, 2009).

O marketing é utilizado para desenvolver trocas que visam ou ndo lucros. Existem,
segundo Churchill et al. (2005), diferentes tipos de marketing, que podem ser melhor

visualizados na tabela 1.



19

Tabela 1. Principais tipos de marketing.

Tipo Descrigio ] Exemplo

Produto Marketing destinado a criar trocas para Estratégias para vender o novo modelo
produtos tangiveis ‘ de iPad

Servico Marketing destinado a criar trocas para Estratégias da Hertz para alugar carros
produtos intangiveis para viajantes

Pessoa Marketing destinado a criar agdes Estratégias para obter votos para Dilma
favordveis em relag3o a pessoas Roussef

Lugar Marketing destinado a atrair pessoas para | Estratégias para levar pessoas a passar
lugares férias na Bahia

Causa Marketing destinado a criar apoio para Estratégias para coibir o uso de drogas
ideias e questdes ou a levar as pessoas ilicitas ou para aumentar o ndmero de
a mudar comportamentos socialmente doagdes de sangue
indesejdveis ‘

Organizagao Marketing destinado a atrair doadores, Estratégias para aumentar o nimero de
membros, participantes ou voluntarios associados ao fa-clube do Roberto Carlos

Fonte: Churchill et al. (2005, p. 5).

A funcdo do marketing, segundo Las Casas (2010), é satisfazer os consumidores
através do processo de comercializacdo, visando alcancar os objetivos da organizacdo e do
individuo, considerando sempre o0 meio de atuacdo e o impacto que estas relacdes causam no

bem-estar da sociedade.

Silva (2005) afirma que marketing, mix de marketing, composto de marketing ou
composto mercadologico, sd0 um conjunto de instrumentos controlaveis pelo gerente de
marketing. Sdo ferramentas utilizadas para melhorar o produto ou servico no mercado no qual

ele estd inserido.

O composto de marketing, também chamado de 4Ps (produto, prego, praca e
promocdo), é o conjunto de instrumentos que o administrador possui para adotar uma
estratégia de desejos e necessidades dos consumidores de maneira econémica, conveniente e
de 6tima comunicacdo (COBRA, 2009). O composto foi desenvolvido, para apoiar a
estratégia de posicionamento e vendas do produto no mercado. A seguir, a figura 1,
relacionando os 4Ps do composto de marketing.
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Produto Preco
Variedade Prego da tabela
Cuahidade Descontos
Design Concessoes
Caracteristicas - Prazo
Nome da marca e » de pagamento
Embalagens - ™ Condicdes de
Servigos / financiamento
Clientes-alvo
/
Posicioname nto
Promogiio pretendido Praca
Propaganda Canais
Venda pessoal % Cobertura
Promogbes de ~.| Variedade
vendas Locais
Relagdes pablicas Estoque
Transporte
Logistica

Figura 1. Os 4Ps do mix de marketing
Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 42).

Segundo Las Casas (2010, p. 16), os itens expostos na figura acima, representam as
etapas fundamentais em todos os tipos de comercializacdo possiveis, seja 0 objeto, um bem,

uma ideia, um servico, etc.

Churchill et al. (2005), afirma que o elemento produto, refere-se ao que 0s
profissionais de marketing ofertam ao consumidor; o preco, refere-se a quantidade de capital
que os profissionais do marketing pedem pelos servicos prestados; a praca, refere-se a como
produtos e servicos sdo distribuidas as empresas e a promocdo, refere-se a como 0s
profissionais de marketing divulgam, lembram ou convencem o publico alvo sobre produtos e

Servicos.

Diante do exposto, cita-se também, a importancia do marketing de relacionamento
para as empresas. E um instrumento através do qual a organizacdo investe no seu
relacionamento com o cliente, aperfeicoando através da investigacdo e do conhecimento, a
necessidade, expectativa e desejo do mercado consumidor a répida aceitacdo de novos
produtos e servigcos (BOGMANN, 2000).

O marketing de relacionamentos objetiva estabelecer parcerias mutuamente
satisfatorias, com clientes, fornecedores e distribuidores, a fim de ganhar e reter sua

preferéncia e seus negocios a longo prazo e por tempo indeterminado (KOTLER, 2000).
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Nesse sentido, Churchill et al. (2005), diz que o marketing de relacionamento se
fundamenta na construcdo de confianca e na demonstracdo de comprometimento com o
cliente. Assim, 0 sucesso de uma organizacao depende, entre outros fatores, de sua capacidade
de desenvolver relagcbes com o cliente e de prestar servigos de qualidade.

Kotler (2000), afirma que o marketing de relacionamento estabelece sélidas relacdes
econbmicas, técnicas e sociais entre as partes. Empresas que instituem esse tipo de marketing,
fornecem servicos e produtos com étima qualidade a precos justos. Estratégias de promocéo,
cartdes de fidelidade, boletins de informacdo, centro de atendimentos, entre outros, podem
fazer parte do marketing de relacionamento, como forma de estratégia para obter a fidelizagéo
de clientes (LAS CASAS, 2009).

Para Las Casas (2009), o marketing de relacionamento esté se desenvolvendo devido a
concorréncia e, consequentemente, a acirrada dificuldade de se obter e manter clientes. Ainda,
segundo 0 mesmo autor, a comunicacdo pessoal passa a ser uma ferramenta fundamental para
o relacionamento entre a empresa e seus consumidores, sendo que o marketing de
relacionamento almeja obter a fidelizacdo dos seus clientes. “A fidelizacdo ocorre quando,
apo6s um determinado periodo de tempo, tiver havido ou sido planejado uma continuidade nas

acoes de informagao, bens ou finangas entre dois parceiros comerciais”.

Conforme Mckenna (1993), o marketing de relacionamento tornou-se fundamental
para o desenvolvimento e manutengdo da lideranga empresarial, através da fidelizagdo de

clientes, que no mercado competitivo atual, € de suma importancia.

No contexto empresarial, cliente fiel é aquele que esta envolvido, presente; aquele que
ndo muda de fornecedor, e mantém consumo frequente, optando por uma organizacdo em
particular, sempre que necessita de um determinado produto ou similar. Para Bogmann
(2000), o cliente fiel € aquele que sempre volta a organizacao para adquirir um novo bem ou
servico, por estar satisfeito com o produto ou com o atendimento prestado e a fidelizacdo é o

processo pelo qual um cliente se torna fiel.

O resultado final do marketing de relacionamento € a construcdo de um patrimonio
corporativo singular, denominado de rede de marketing, que consiste na empresa e naqueles
que a apoiam (clientes, funcionéarios, fornecedores, distribuidores, revendedores, agéncias de
propaganda, entre outros), com quem ela construiu relacionamentos profissionais

compensadores para ambas as partes. (KOTLER, 2000).
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2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O ato de consumir é percebido em toda e qualquer sociedade humana. O consumo é
fundamental para o desenvolvimento econdmico, iniciando-se com as primeiras trocas
comerciais e prolongando-se até a os dias de hoje, com uma civilizacdo essencialmente
consumista (PERES, 2007).

O comportamento do consumidor pode ser definido como uma acao direcionada em
obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem essa atividade. Portanto, € um assunto de interesse para qualquer
organizacdo, seja qual for sua area de atuacdo no mercado (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

Segundo Pindyck e Rubinfeld (2010), ao consumir, as pessoas esperam adquirir um
conjunto de bens e servigos, levando em consideracdo suas preferéncias, escolhas e restricdo
orcamentaria. A restricdo orcamentaria limita a capacidade do individuo de consumir, devido
a limitacdo da renda e as preferéncias do consumidor buscam explicar, a op¢do de um

individuo, por um bem a outro.

Las casas (2009, p. 152), menciona trés tipos de tomada de decisbes pelos

consumidores:

e Rotineira: neste tipo de compra, os produtos sdo escolhidos sem muito
envolvimento. E geralmente relacionada aos produtos de conveniéncia ou mesmo
de escolha, mas que os clientes compram de forma regular. Nestes casos, 0S
beneficios que geralmente procuram estdo correlacionados ao preco do produto,
condicdo de oferta, conveniéncia, etc.

e Limitada: neste tipo de compra, os consumidores estdo ligados as compras de
produtos de escolha, ou de compra comparada. Comparam ofertas e marcas, precos
e decidem sem esforcos relativamente exagerados.

e Extensiva: neste tipo de compra, o comprador estd geralmente envolvido na
compra de produtos de especialidade, caros, pouco conhecidos, mas que tem

importancia elevada para os consumidores. H4 um maior envolvimento em fungéo



23

de que o resultado da compra representa para eles. Nestes casos, ha um

investimento muito alto de tempo e esforco.

Samara e Morch (2005), descrevem o comportamento do consumidor como decisorio,
l6gico e estruturado que durante o processo de compra pode sofrer influéncias de etapas
como: a) reconhecimento da necessidade; b) acesso a informacao; ¢) quais as alternativas do

produto e de compra; d) qual o comportamento do cliente pos-compra.

O processo de tomada de decisdo do consumidor pode ser compreendido a partir de
quatro Oticas distintas; a visdo econdmica, que racionaliza as decisfes do consumidor e que
relaciona quanto as preferéncias, renda e escolha; a visdo passiva, onde observa-se um
consumidor impulsivo e irracional, secundariamente as suas dificuldades; a visdo cognitiva,
onde a pessoa é um solucionador pensante do problema, avaliando marcas e os locais de
compra que melhor satisfagam as suas necessidades e, por fim, a visdo emocional, onde os
clientes procuram produtos para satisfazer as exigéncias emocionais na ocasido da compra
(PERES, 2007).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a decisdo de compra pelo cliente envolve
quatro etapas distintas, a) estimulos; b) processamento de informacdes; ¢) tomada de decisao;

d) varidveis que influenciam o processo decisorio.

Apesar de aparentemente simples, o consumidor, diante de uma situacdo de compra,
age em decorréncia de uma série de influéncias de ordem interna ou externa. Como
fatores internos estdo incluidos os principais fatores da estrutura psicolégica do
individuo, sua formacgdo passada e expectativas futuras. O ser humano recebe
influéncias externas do meio ambiente em que vive, incorporando-as no seu
comportamento (LAS CASAS, 2009, p. 50).

Os consumidores modernos sdo mais exigentes e dificeis de agradar, sdo mais
inteligentes, mais conscientes em relacdo aos precos, perdoam menos e sdo abordados por mais

concorrentes com ofertas, muitas vezes, mais atrativas (KOTLER, 2000).

Portanto, Las Casas (2009), afirma que para manter um nivel satisfatério de
atendimento, torna-se essencial conhecer a razéo e a forma pela qual os consumidores realizam
suas compras €, somente através do entendimento deste processo, sera possivel ofertar produtos

e servigos que atendam as expectavas dos individuos.
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2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

Desde as origens do marketing, que a satisfacdo do cliente foi sempre considerada um
componente fundamental para o sucesso da organizacdo, pois representa o ponto de partida
para a fidelizac&o do cliente (JOHNSTON, 2001).

Segundo Churchill et al. (2005), para criar valor aos consumidores e lucros para as
organizagdes, os profissionais do marketing precisam entender o comportamento de compra

do individuo, ou seja, porgue 0s mesmos escolhem certos produtos e ndo outros.

Para Kotler (2005, p. 58), satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relacdo as expectativas do comprador. Se o desempenho, apds a prestacdo de um

servico ndo for satisfatorio e nem a sua perspectiva de consumo, o cliente ficard insatisfeito.

A satisfacdo é uma avaliacdo global que relaciona a experiéncia de consumo do
individuo até o momento. Sabendo que a satisfacdo do consumidor resulta em lealdade do
mesmo e, consequentemente, aumento nos lucros da organizacdo, ela serve como um
parametro essencial para descrever as diferencas entre empresas e setores econdémicos (DILL,;
DUARTE; MUCIA, 2006).

A satisfacdo esta diretamente relacionada ao desempenho e expectativas percebidas
pelo consumidor da organizacdo, ou seja, se 0 desempenho ndo alcancar as expectativas, 0
cliente ficara insatisfeito; se o desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficara satisfeito
e, por fim, se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara encantado ou altamente
satisfeito (KOTLER, 2005).

Rocha e Chistensen (1999), citam que a satisfacdo dos consumidores, € uma estratégia
das empresas para alcancar suas metas e manter o vinculo com o comprador, sendo esta a

Unica forma de competir e sobreviver no mercado a longo prazo.

A satisfagdo tem um carécter relativo, isto é, a sua avaliagdo &€ um processo
comparativo entre a experiéncia subjetiva vivida pelo cliente e um padrdo de referéncia
inicial, com fundamentacao na comparagéo das expectativas e percepcbes do desempenho do
produto (Oliver, 1980). A anélise deste processo de comparacdo é o fundamento das

modelizacdes da formac¢do da satisfacdo, agrupadas sob “confirmacao / ndo confirmacao”:
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e Confirmacdo: ocorre quando a percep¢do de desempenho atual do produto vai de
encontro as expectativas geradas, o que conduz a neutralidade;

e Nao-confirmacdo positiva: ocorre quando a percepcdo de desempenho é superior
do que as expectativas, 0 que conduz a satisfacéo;

e Nao-confirmacdo negativa: ocorre quando o desempenho é inferior do que as

expectativas criadas, 0 que conduz a insatisfacéo.

Para melhor compreensao do leitor, segue a figura 2:

Confirmacao

Percepgoes = Expectativas

% Nao-Confirmagao Positiva

Percepgoes > Expectativas

Nao-Confirmagao Negativa

Percepgoes < Expectativas

Figura 2. Modelo da confirmag&o/nédo confirmagéo
Fonte: Adaptado de Oliver (1980).

As abordagens mais utilizadas para a avaliagéo da satisfacdo do cliente, séo:

e A transacdo especifica, que explica a satisfacdo do cliente como uma resposta
emotiva do consumidor a mais recente experiéncia de transacdo com a empresa
(Oliver, 1980). A resposta associada ocorre num especifico periodo de tempo ap6s
0 consumo, depois do processo escolhido estar completo.

e A transacdo acumulada refere-se a satisfacdo do cliente como uma avaliacdo
acumulativa adaptativa que requer a soma da satisfacdo associada a
produtos/transacBes sucessivas e a varias facetas da empresa (ANDERSON et al.,
1994).

Portanto, para Moreira (2008), esforcos para reter e manter a satisfacdo de clientes

sdo fundamentais nas estratégias das organizac¢des para continuar competitivo no mercado no
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qual se esta inserido. Consumidores satisfeitos, ajudam na propaganda da empresa, por meio
da comunicacao informal e contribuem para o marketing positivo junto aos concorrentes e

outros consumidores.

2.4 PESQUISA DE SATISFACAO

Mattar (1997), afirma que a pesquisa de marketing faz parte do sistema de dados de
uma organizagdo. A mesma visa a coleta de informac0des e dados para que sejam interpretados

pelos empresarios e possam sanar os problemas, que por ventura, venham a surgir.

Kotler e Armstrong (2007), citam a pesquisa de marketing como um integrante do
sistema de informacdo de marketing (SIM) sendo este formado por pessoas, equipamentos e
procedimentos, que avaliam e distribuem informagOes para que os profissionais de marketing
atuem frente ao mercado. Pode-se, para tanto, utilizar-se a pesquisa de mercado, ou pesquisa

de marketing.

Conforme Malhotra (2012), a pesquisa de marketing € a identificacdo, coleta, analise e
disseminacdo de informagdes de forma sistemética e objetiva para melhorar a tomada de
decisbes relacionada com a identificacdo e solucdo de problemas e oportunidades em
marketing. Ainda, segundo o autor, a pesquisa de marketing procura oferecer informacoes
precisas que reflitam uma situacdo verdadeira. Ela é objetiva e deve ser executada de forma

imparcial.

Dentro deste contexto, insere-se a pesquisa de satisfacdo de clientes, uma ferramenta
de administracdo de informacdo que continuamente capta as necessidades do cliente, através
da avaliacdo da performance da organizacdo a partir do ponto de vista do consumidor. Esta
pesquisa, assim, mede a qualidade externa ou performance da empresa em seus negocios,
indicando caminhos para as decisdes futuras de comercializagdo e marketing (ROSSI;
SLONGO, 1998). Utilizando-se o método de avaliacdo como a pesquisa de satisfacao,
segundo os autores acima citados, ha uma percepcdo mais positiva da empresa pelos
consumidores, consegue-se obter informagdes precisas e atuais sobre as necessidades dos

clientes, estabelece-se uma relacdo de lealdade com os clientes através de acBes corretivas e a
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confianca através da relacdo mais préxima com o publico consumidor; salientando-se também
a relacdo direta entre os altos niveis de satisfacdo de clientes e o retorno econémico superior
obtido.

Uma série de técnicas é sugerida por autores diversos, para saber a opinido do cliente
sobre o0s servicos prestados e a organizacdo em si. Dispositivos mais formais, como
questionarios, caixas para recebimento de sugestdes e e-mail, sdo eficazes apenas quando
alguém a monitora continuamente e age com rapidez em relacdo as criticas e sugestdes
obtidas (HART et al., 1994). Esses autores afirmam que o meio mais simples de obter
feedback é facilitando a apresentacdo de queixas, como por e-mails enviados do préprio site
da empresa, desde que com estrutura de atendimento esteja adequadamente dimensionada;
Boone e Kurtz (2001, p. 162) apresentam a divulgacdo de nimeros de telefone de ligacédo

gratuita como medida adicional.

Conforme Rossi e Slongo (1998), a pesquisa de satisfacdo de clientes pode ser

conduzida de duas formas:

-- Estudos experimentais: servem para o entendimento da natureza e 0s
antecedentes da satisfacdo de clientes e em nivel individual demonstram a
amplitude de possiveis fendbmenos comportamentais, porém permanecem as
dificuldades de se obter generalizagbes a partir dos seus achados (apud
JOHNSON, 1995; WARNERYD, 1988).

-- Perspectiva agregada: pode-se obter uma generalizagdo empirica com este
tipo de pesquisa, ainda, é possivel enriquecer o estudo quando se faz a adicao
das analises ao nivel do mercado as pesquisas ao nivel individual. Ainda, esta
ferramenta da perspectiva agregada, podem gerar resultados de satisfacdo em
nivel de mercado como forte indicador da retencdo agregada do cliente pela
empresa e da futura rentabilidade (apud ANDERSON; FORNELL;
LEHMANN, 1994).

Através de pesquisas de satisfacdo, pode-se entender as necessidades de varios tipos
de clientes como: os clientes atuais, os clientes potenciais e os clientes em poder da
concorréncia, ndo conquistados ou perdidos. Essas ferramentas, segundo Giangrande (1999, p.
21), devem zelar para que os direitos do cliente sejam respeitados e suas expectativas,
satisfeitas. “Ouvir o cliente e transmitir imediatamente a todas as areas o resultado de seu

contato auxilia a empresa a conhecer e a compreender como suas agdes e sua postura Sao
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percebidas por seu publico prioritario”. A divulgagao e discussao dos resultados das pesquisas
de satisfacdo e das manifestacdes espontaneas dos clientes sinalizam uma atitude que pode
trazer resultados bastante positivos em relagdo ao marketing de relacionamento, como
ponderam Shapiro e Sviokla (1994, p. XVIII) e Hart et al. (1994, p. 288).

A pesquisa de marketing desempenha dois papéis distintos no marketing.
Primeiramente, faz parte do processo de feedback da inteligéncia de marketing,
fundamentando as decisdes com dados atuais, e fornecendo percepcdes para as mudancas
necessarias. Secundariamente, a pesquisa de marketing € a principal ferramenta para explorar
novas oportunidades de mercado (MCDANIEL; GATES, 2003).

2.4.1 Mix de Varejo

Kotler (2000), cita que o varejo inclui todas as atividades envolvidas na transacdo ou

venda de bens e servicos diretamente aos consumidores finais para uso particular.

Segundo Las Casas (2009), os varejistas sdéo mediadores que vendem diretamente aos
consumidores, sendo eles, prestadores de servigos que além da venda, seleciona mercadorias,

toma providéncias quanto ao crediario, embalagens, servicos de entrega, etc.

Para Cobra (2011), os varejistas sdo, simultaneamente, a fonte de energia de seus
fornecedores e o individuo de compras para seus clientes, este, ainda, recolhe informac6es do
mercado e de comportamento de compra e deve informar seu fornecedor, fabricante ou
atacadista sobre as tendéncias do mercado sobre as caracteristicas mais buscadas em produtos,
bem como, as mercadorias mais vendidas e participar na sugestdo de novos produtos e

Servicos.

Conforme Parente (2000, p. 61), 0 mix de varejo corresponde a andlise das variaveis
controlaveis e incontrolaveis do ambiente de marketing, tais analises sdo utilizadas por
empresarios para elaboracdo de estratégias no ramo varejista. Dentre as variaveis presentes no

mix de varejo, podemos descrever:
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e Localizacdo

O ambiente fisico ou local, se refere a localizacdo, atmosfera da loja, aromas, sons,
luzes, condi¢cdes meteoroldgicas e outros fatores no ambiente fisico no qual ocorre a decisao
(SAMARA; MORSCH, 2005, p. 156).

Cobra (2011), cita por exemplo, que a localizacdo de um estabelecimento € uma
ferramenta eficaz para eliminar certas insatisfacbes do consumidor onde, uma localizacdo
adequada, evita transtornos como tempo de locomocdo e custos psicoldgicos e fisicos do

consumidor.

A escolha de um local é abordada por Kotler (1998) como parte importante para o
sucesso de uma organizacao e, segundo o autor, varejistas referem-se a trés chaves para o
empreendimento alavancar: “localizacdo, localizagdo e localizagao”. Para 0 mesmo autor, 0s
varejistas podem escolher entre distintos locais para estabelecerem suas lojas, tais como:
centros comerciais (localizam-se em areas centrais das cidades); shopping centers regionais
(localizam-se na periferia das cidades, conquistam o consumidor devido a estrutura fisica,
como estacionamento proprio, area de lazer, etc.); shopping centers locais (possuem estrutura
menor, com uma loja central e lojas menores ao redor); areas comerciais locais (contemplam
produtos como alimentos, gasolina, ferramentas, etc., atendem as necessidades locais do
bairro onde se localizam); area comercial dentro de uma loja maior (lojas que se inserem
dentro de locais com grande fluxo de pessoas como aeroportos, supermercados, etc.).

Cobra (2011), ressalta que quando ndo existe a possibilidade de adquirir uma
infraestrutura fisica, o varejista pode adotar trés outras alternativas: venda de porta em porta,
venda por telefone, venda pelo correio. Ainda, 0 mesmo autor cita, que podem ser levados em
conta alguns fatores ao se optar por um local para uma loja, como 0s meios de transporte
disponiveis, as ruas e avenidas que dao acesso ao local, o nivel social da populacéo, o trafego

de pessoas e 0 numero de pessoas que reside proximo ao estabelecimento.

e Produto

Segundo Kotler (2000, p. 200), produto € algo que pode ser oferecido a um mercado
para apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo ou que pode satisfazer um desejo ou uma

necessidade.
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Para Levitt (1990 apud COBRA, p. 150), os produtos sdo quase sempre uma
combinacéo entre o tangivel e o intangivel e o consumidor atribui um valor a um produto na
proporcdo da capacidade percebida de ajudar a resolver seus problemas ou atender as suas
necessidades. Conforme o autor, os produtos podem ser: geneérico (para o fabricante de aco o
produto genérico € o proprio aco porém, existem certas diferencas nos processos de
fabricacdo ou nas matérias primas utilizadas); esperado (é tudo que esta contido no produto
genérico mais as caracteristicas dos componentes esperados do produto, como a entrega, as
condicOes de compra, esforcos de apoio quanto as instrucbes de uso e novas ideias do
comprador para o fornecedor); ampliado (ndo se limita a oferecer ao consumidor somente o
que ele espera, mas pode ser ampliado para ferramentas as quais ele nunca pensou, como por
exemplo, garantia normal e estendida); produto potencial (ao produto genérico, se agregam
esforcos para atrair e manter clientes, com novas ideias sobre usos e aplicacdes, sugestdes de
mudancas nos métodos de utilizacdo do bem, melhores condi¢des para o cliente enfrentar a

concorréncia, etc.).

Kotler (2000), classifica os produtos em duas grandes categorias: produtos de
consumo sdo produtos e servigos comprados por consumidores finais para uso particular e
estes se subdividem em: produtos de convivéncia (sdo produtos onde o consumidor ndo esta
disposto a se locomover para adquirir, assim compra em um estabelecimento préximo);
produtos de compra comparada (0s consumidores comparam os produtos e marcas oferecidos
no mercado); produtos de especialidades (s&o bens especiais e Unicos para 0S quais 0

consumidor ndo mede esforgos para encontrar).

e Servicos

Segundo Cobra (2011), os servigos estdo inseridos no marketing como uma maneira de

agregar valor ao produto.

Conforme Gronroos (1995), os servicos sdo atividades de caracteristicas intangiveis
que ocorrem através da interacdo entre clientes e empregados. Ainda, o autor comenta, que
servicos sao as performances que a organizacao realiza para satisfazer o mercado a qual ela

supre.
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Para Kotler e Armstrong (2007, p. 200), os servigos sdo um tipo de produto que
consiste em atividades, beneficios ou satisfacdes ofertadas para venda que sdo de natureza
intangivel e ndo resultam na posse de nada. Alguns exemplos sdo os servigos bancérios, de

hotelaria, de viagens aéreas, de consultoria tributaria, de reformas domeésticas e de varejo.

Parasuraman (1997), explica alguns fatores necessarios para que um Servico seja
avaliado quanto a sua qualidade: confiabilidade (cumprimento do servico prometido ao
cliente); capacidade de resposta (capacidade de fornecer informacdes aos consumidores
conforme prazos estipulados previamente), seguranca (capacidade de fornecer confiabilidade
e seguranca aos clientes); empatia (corresponde a atengé@o prestada aos clientes pela empresa);
itens tangiveis (corresponde a aparéncia fisica da empresa, como equipamentos e

infraestrutura).

Para Las Casas (2013), servicos sdo atos, acdes e desempenho, portanto, considera-se
como tal qualquer atividade que seja agregada ou ndo a venda de um bem. Neste sentido,
Kotler e Armstrong (2007), atribui quatro caracteristicas aos servicos: intangibilidade (os
servicos ndo podem ser visualizados, provados, tocados, ouvidos ou cheirados no pré-venda);
inseparabilidade (os servigos ndo podem ser segmentados de quem os proveé); perecibilidade
(os servigos ndo sdo armazenados para venda ou uso posteriormente); variabilidade (a

qualidade dos servicos varia conforme o executante e onde e como sdo executados).

Conforme as caracteristicas do neg6cio, uma organizacao varejista pode selecionar 0s
diferentes niveis de servicos, de acordo com a prestacdo oferecida. Os niveis de servicos
exemplificados por Kotler (1998) foram: auto-servigo (0 consumidor realiza suas proprias
compras de acordo com a orientacdo da empresa, como por exemplo, cartazes e rétulos de
produtos); auto-selecdo (neste servico, o cliente também realiza suas compras porém, se
necessario, pode consultar um vendedor local); servicos limitados (sdo servicos realizados em
estabelecimentos, onde o cliente necessita de mais informacdes sobre o produto que ira
adquirir, neste caso ha necessidade de treinamento prévio dos funcionarios da empresa);
servico completo algumas empresas adotam este tipo de servico, onde ha pessoal disponivel

em todas as fases do processo de compra).
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e Atmosfera

Atmosfera ¢ uma palavra que descreve a adocdo de espacos que podem ter alguma
influéncia sobre os consumidores e, segundo Levy e Weitz (2000), o varejista que planeja
abrir uma loja deve criar a atmosfera da loja e esta deve ser consistente com o tipo de negocio
que a organizagédo deseja contemplar.

Para Kotler e Keller (2012), a atmosfera € um ponto importante no arsenal das lojas.
Conforme o autor, todos os estabelecimentos comerciais tém um layout fisico que pode
facilitar ou dificultar o fluxo de consumidores em seu interior.

Layout corresponde a disposicdo de elementos fixos como prateleiras, caixa,
provadores, etc. e, 0s tipos mais identificados de layout sdo: grade (é uma disposicdo comum
em estabelecimentos comerciais como padarias e drogarias, onde as mercadorias sao postas na
forma de gondolas, desta forma, estimula o fluxo dentro da loja); fluxo livre (6 uma
disposicao utilizada em lojas grandes, como hipermercados onde a disposi¢cdo dos produtos
permite um fluxo de movimento dos clientes ndo direcionado, 0 que muitas vezes pode
ocasionar a compra por impulso, pois o consumidor pode passar por varios locais dentro do
estabelecimento); butique (esta disposi¢éo é tipica de pequenas lojas que possuem ambiente
despojado e agradavel, onde os elementos fixos sdo dispostos de forma assimétrica,
ampliando o espaco e facilitando a compra) (PARENTE, 2000).

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), afirma que a atmosfera sdo as caracteristicas
ambientais relativa aos cinco sentidos e mesmo quando ndo sdo notadas de forma consciente,
influenciam o bem-estar emocional, as atitudes e a percep¢do do comportamento do
consumidor. O autor lista algumas caracteristicas que podem criar uma atmosfera apropriada
para cada tipo de cliente e que influenciam no processo de compra, que incluem iluminacéo,

percepcdes de tamanho e forma, masica, temperatura e odores.

Um planejamento adequado para a organizacdo, pode contribuir para seu sucesso.
Uma loja com uma vitrine agradavel, ambiente limpo, produtos bem distribuidos, séo fatores
que agregam uma impressao positiva ao cliente e, consequentemente, incentivam a aquisi¢ao
de bens (GEARY, 2001).
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e Atendimento

Buhamra (2012), afirma que um atendimento adequado as necessidades do
consumidor, identifica, primeiramente, as diferencas de cada cliente. Todo comprador espera
um padrdo de comportamento no atendimento como gentileza durante a compra, atencao,
respeito a seus direitos e veracidade nas respostas da organizacdo porém, é fundamental a
identificacdo de diferencas existentes entre consumidores ou grupos de consumidores (por
exemplo, homens, mulheres, condi¢cdes econdmicas, regido geografica ao qual o cliente
pertence, etc), para que estes consumidores possam ser agrupados de acordo com estas
caracteristicas comuns, e, desta forma fazer o que é conhecido como segmentacdo de
mercado. Segundo a autora, para prestacdo de um bom atendimento ao consumidor, deve-se

observar algumas regras:

-- Educacdo: educacdo é obrigatdria ndo apenas como profissional, mas como ser
humano. Gentileza e polidez devem ser aplicados a todos os clientes, para que a
imagem do varejista seja construida e, isso pode ser conquistado com atitudes
diarias simples, como um sorriso, mesmo que os envolvidos estejam atarefados e,
as vezes, ndo lembram de implementar essa postura.

-- Vestuarios e girias: varejistas devem prestar atencdo na forma de se vestir (pode
ser com o uniforme da empresa ou ndo, mas reflete o cuidado consigo mesmo e o
respeito com o cliente) e de se expressar (evitar palavrdes e uso de girias, bem
como termos técnicos em excesso, que 0 consumidor possa ndo compreender o
significado).

-- Saber ouvir: sem conhecer as necessidades do cliente, € dificil satisfazé-lo,
portanto, mais importante do que falar, é saber ouvir. Um cliente aborrecido é
desarmado quando encontra alguém para ouvi-lo e, o varejista pode tentar
solucionar o problema do cliente ou mesmo, dizer ndo de forma gentil quando

aprende a escutar o consumidor.

Para Las Casas (2010), prestar um servico de qualidade ao cliente leva em conta

alguns fatores que sdo descritos a seguir:

-- Tangibilidade: a loja onde € prestado o servico é importante, neste processo 0s

clientes avaliam a limpeza do local, layout, disposi¢ao dos produtos, etc.
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-- Confianca: os varejistas devem implementar uma relacdo de confianca com o0s
clientes, deve-se entregar o que se promete e ser ético durante toda a relacdo de

compra e venda.

-- Responsividade: boa vontade e prontiddo sdo atitudes que s@o julgadas pelos
consumidores, que quando atendidos prontamente e por varejistas aplicados a atender

suas necessidades, saem da empresa mais satisfeitos.

-- Autoconfianca: o varejista que faz um trabalho de qualidade, sabe o que estéa falando
e as caracteristicas do produto que esta vendendo, transmitindo confianca para o

cliente.

-- Empatia: é quando o profissional se coloca no lugar do consumidor para saber o que

0 mesmo deseja e qual a melhor forma de atende-lo.

e Preco

Cobra (2011), cita que o preco é uma estratégia utilizada frequentemente pelos
varejistas, e que o preco representa o valor que o cliente acredita ser justo pagar por um
servico ou um produto. Segundo o autor, o preco correlaciona-se com o produto, o servico, a
localizacdo e a promocdo e, desta maneira, a politica de precos deve ser desenvolvida
juntamente com 0s outros elementos presentes no varejo, para que ambas as partes fiqguem
satisfeitas (consumidor e varejista).

Para Las Casas (2009), a concorréncia ¢ uma grande influenciadora na determinacéao
do preco e esta terd maior ou menor influéncia conforme o nicho de mercado que a empresa
atua. Conforme o autor, em situacGes de oligopolio (poucas empresas fabricando produtos) as
alteracdes nos precos sao geralmente combinadas entre as empresas do setor, por outro lado,
no mercado de pura concorréncia (grande numero de fornecedores e produtos relativamente
homogéneos), a situacdo € parecida com o oligopdlio, onde, neste segmento, o aumento dos
precos poderdo resultar em consumo de produtos substitutos (por exemplo, se o pre¢o do café

aumenta os clientes poderdo passar a consumir cha ao invés de café).

Segundo Kotler e Keller (2012), o preco é o Unico elemento no mix de varejo que
produz receita, 0os demais produzem custos ainda, o preco € um componente flexivel pois,

pode ser alterado com rapidez, ao contrario dos produtos, canais de distribuicdo e das
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promocdes. E atribuido ao preco, informar o posicionamento de valor pretendido pela

empresa para seu produto ou marca, comenta o autor acima citado.

Kotler (1998), descreveu algumas estratégias de precos que uma empresa pode adotar

ao se posicionar no mercado, representado pela figura 3:

Taticas de Preco no Varejo

e ] | |
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|

Figura 3. Téticas de preco
Fonte: Parente, 2000, p. 173.

Existem, no mercado, politicas de preco determinadas pelos varejistas e, entre as
principais, podemos citar: a venda de duzia de treze (esta forma adotada por algumas
empresas, tende a estimular a venda de quantidades, como compre 2 por $30 e 5 por $60);
reducdo de um digito no preco (a empresa, neste caso, ao invés de anunciar que o valor de um
produto é $100, declara que o produto é $99, ou seja, dois ao invés de trés digitos); mark-up
(é a diferenca para o consumidor e o preco de compra do varejista, como exemplo, o varejista
pode comprar um produto por $100 e multiplicar por 3, vendendo para o cliente por $300

porém, esta estratégia é simples e perigosa), (Cobra, 2009).

Segundo Las Casas (2013), as tomadas de decisOes dos varejistas devem seguir uma

politica de precos, sendo as principais citadas abaixo:
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-- Preco unico/negociado: na politica de preco Unico ndo ha& negociacdo ou
barganha na reducdo de precos com os clientes, ou seja, 0 produto é vendido pelo
preco pré-estabelecido pelo varejista. Na politica de preco negociado existe maior
flexibilidade na reducdo de precos, porém depende da capacidade de barganha do
consumidor.

-- Preco da concorréncia: nesta politica, as empresas monitoram 0S precos
estabelecidos pela concorréncia para entdo estabelecerem 0s proprios precos e
conforme a oferta dos competidores, ha um ajuste no preco dos seus produtos.

-- Precos multiplos e pregos unitarios: na politica de precos multiplos hd um
decréscimo no valor final da compra se o consumidor levar uma quantia maior de
um determinado produto, nestes casos, a margem fica reduzida, mas pode ser que o
aumento na quantidade vendida ao cliente compense a reducdo do preco. Na outra
politica, a dos precos unitarios, o preco permanece o mesmo, indiferente se o
cliente compra um Unico produto, ou Varios.

-- Precos de linha: muitos varejistas comercializam diferentes linhas de produtos e
que podem apresentar precos muito proximos uns dos outros fazendo com que o
consumidor possa ficar confuso. Para facilitar a compreensao do cliente, é possivel
agrupar um numero determinado de itens em diferentes faixas e categorias de
preco, em escalas mais distantes umas das outras.

-- Loss leader: varejistas que adotam esta politica, reduzem o preco de certas
mercadorias na expectativa de atrair clientes que venham ao estabelecimento e
comprem também outros produtos a pre¢os convencionais.

-- Reducdo automatica: nesta politica o varejista reduz o preco, caso ndo venda o
produto apds um prazo estabelecido.

-- Pregos psicoldgicos: nestes casos, 0s varejistas estabelecem o preco apenas para
passar uma ideia ao consumidor de que o valor esta reduzido, por exemplo, $9,99
ou $19,90.

-- Preco com estimulos: o consumidor que compra determinado produto, ganha um
brinde, jogos ou cupons de desconto; estas politicas devem ser utilizadas em
ocasifes pontuais como inauguracfes, aniversarios, lancamentos de novos

produtos, pois, diminuem a margem de lucro do varejista.
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e Comunicacao:

A comunicacdo é o meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar
os consumidores — direta e indiretamente- sobre os produtos e as marcas que comercializam
(KOTLER; KELLER 2012, p. 512). Tanto a comunicacdo externa como interna Sao
fundamentais para um atendimento eficiente (LAS CASAS, 2010).

Promocéo € sinbnimo de comunicacdo e, neste sentido, venda pessoal é considerada
como forma de promocdo direta e promocdo indireta é realizada sem a participacdo do
vendedor assim, o composto mercadologico contém varios meios de comunicacdo com o
mercado, sendo as principais ferramentas da promocdo indireta a propaganda, as relacoes
publicas e o merchandising (LAS CASAS, 2010).

Segundo Cobra (2011), propaganda (é toda e qualquer forma paga de apresentacdo nao
pessoal de ideias, produtos ou servicos através de um patrocinador); publicidade (sdo
estimulos ndo pessoais de um produto atraves de meios de comunicacdo como radio,
televisdo, etc., sem o auxilio financeiro de um patrocinador); merchandising (¢ um conjunto
de operag0Oes para se inserir no mercado um produto ou servi¢o na quantidade certa, no prego
certo, no tempo certo com impacto visual bom e na exposicao correta, essa ferramenta pode
ser executada sem o vendedor e envolve a embalagem displays, técnicas de preco e ofertas);
relaces publicas (processo de informagdo com fim social, utilizando-se técnicas para
conseguir a cooperacdo de pessoas com as quais uma entidade é dependente); promocgédo de
vendas (qualquer atividade que tem por finalidade incrementar as vendas, do tipo ndo pessoal,

mas que usualmente inclui a propaganda).

Kotler e Keller (2012), argumenta, ainda, mais algumas ferramentas de promocéao

indireta como:

-- Eventos e experiéncias: estas, podem ser relevantes (uma experiéncia bem escolhida
pode ser vista como relevantes a medida que o consumidor seja pessoalmente
envolvido); envolventes (ocorrem em tempo real sdo considerado mais atraentes pelos

consumidores); implicitos (costuma ser um tipo de venda indireta, ndo agressiva).

-- Marketing direto e interativo: estes, podem ser personalizacdo (a mensagem &

especifica e preparada para atrair a atencdo de quem é enderecada); atualizagdo
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(mensagem preparada rapidamente); interacdo (a resposta pode ser alterada,

dependendo da resposta do cliente).

-- Comunicagdo boca a boca: estas podem ser influentes (as pessoas respeitam e
confiam na opinido de quem conhecem, as mesmas podem influenciar na tomada de
decisdo); pessoal (0 boca a boca pode refletir fatos, opinides e experiéncias pessoais,
posicionados em um dialogo entre consumidores); oportuna (pessoas estdo mais

interessadas no boca a boca apds eventos ou experiéncias marcantes).

-- Vendas pessoais: estas podem ser interacdo pessoal (as vendas pessoais implicam
em uma relagdo interativa entre duas ou mais pessoas); relacionamento (as vendas
pessoais permitem que surjam relacionamentos, desde o profissional até amizade
pessoal); resposta (o comprador pode fazer escolhas pessoais e € estimulado a
responder diretamente).

Profissionais de marketing tem observado que, resultados mais efetivos no estimulo a
adocdo de novos produtos tém sido verificados na utilizacdo de outras ferramentas de
comunicagdo, como relagfes publicas e comunicagdes boca a boca embora a midia de massa

também influencie o consumidor quanto a comunicacdo (SAMARA; MORSCH, 2005).

A comunicacdo interna é necessaria uma vez que permite uma melhor administracao
e organizacdo de contatos. Costuma-se dizer no varejo que o Back Office deve estar
em perfeita sintonia com o Front Office, para que erros sejam evitados. A
comunicagdo externa também é importante, e deve ser comunicado de forma eficaz.
Por isso, sugere-se a comunicacdo integrada em que um dos elementos de
comunicagdo, tenha sinergia com outros e reforcando os resultados finais da
comunicagdo. Nesse sentido, a comunicacgdo de vendedores, divulgacdes na internet,
na midia impressa ou eletrénica devem estra em sintonia umas com as outras (LAS
CASAS, 2013, p. 167).
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo demonstrados os meétodos adotados no desenvolvimento da
pesquisa para atingir os objetivos inicialmente propostos. A primeira parte da pesquisa foi
qualitativa/exploratoria e, apds, quantitativa/descritiva. Nesta secdo sera apresentada a
caracterizacdo do estudo e, sequencialmente, os procedimentos adotados para a definicdo das
variaveis, populacdo, amostra e coleta/analise dos dados.

3.1 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

O objetivo geral deste trabalho € a realizagcdo de uma pesquisa de satisfacdo de clientes
da empresa Pet Store Mundo Aquatico. Assim, em relagdo aos fins, pode-se caracterizar o

estudo como exploratério e descritivo.

Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 47-48), os métodos de pesquisa tém como objetivo
mapear possibilidades e limitacbes no ambito de sua aplicacdo no processo de pesquisa
cientifica e, assim escolher a melhor maneira de chegar a um determinado problema,

agregando conhecimento e técnicas para oferecer solugdes.

Os procedimentos metodoldgicos podem ser divididos em dois grandes grupos, o
exploratorio e o descritivo. Conforme Samara e Barros (2002), os estudos exploratérios tém
como principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade, e neles procura-
se obter um primeiro contato com a situacdo a ser estudada, levantado hipoOteses a serem
confirmadas. Os métodos exploratérios sdo realizados a partir de dados secundarios (ja
disponiveis), como conversas informais com pessoas especializadas no assunto de interesse e

estudo de casos selecionados, bem como pesquisas ja realizadas.

A pesquisa descritiva objetiva a descricdo das caracteristicas de determinada

populacdo ou fenbmeno, ou entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Uma de suas
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caracteristicas mais importantes é a utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados,

tais como questionario e observacdo sistematica (DIEHL; TATIM, 2004).

Quanto a abordagem, esta pesquisa caracteriza-se por ser qualitativa e quantitativa. A
pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade numérica, mas, sim, com o
aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma organizacgéo, etc. Neste tipo de
pesquisa, 0 pesquisador ndo pode fazer julgamentos nem permitir que seus preconceitos e
crencas contaminem a pesquisa (GOLDENBERG, 1997, p. 34). Ja a pesquisa quantitativa,
busca quantificar os dados, tomando por base amostras grandes e representativas
(RODRIGUES, 2015).

Por fim, em relacdo ao procedimento técnico, a pesquisa pode ser categorizada como
um levantamento, que objetivou, o questionamento do publico onde se desejava conhecer o
comportamento. Malhotra (2012), define pesquisa de levantamento como amostras de
respondentes que fornecem informacdes especificas a intervalos regulares ao longo de um
periodo de tempo. Ainda, segundo o autor, esses respondentes podem ser organizagoes,

domicilios ou individuos.

3.2 PESQUISA QUALITATIVA EXPLORATORIA

Nesta etapa inicial da pesquisa, serdo elencados os procedimentos desenvolvidos com

0 objetivo de identificar atributos utilizados na proxima fase do estudo.

3.2.1 \Variaveis

Para definir as variaveis desta pesquisa, realizou-se uma revisdo bibliografica sobre

marketing e marketing de relacionamento, comportamento do consumidor, satisfacdo do
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cliente, pesquisa de satisfacdo e mix de varejo. As variaveis analisadas no estudo sao descritas
por Kotler e Armstrong (2007), dentro do marketing de varejo, sendo elas: localizacéo,

produtos, servigos, atmosfera da loja, preco e comunicacao.

3.2.2 Sujeitos da pesquisa

Para a escolha dos entrevistados desta fase foi adotado o critério de amostragem néo
probabilistica, onde foram selecionados elementos semelhantes a populacdo, e que estdo
disponiveis, de forma intencional (MALHOTRA, 2012). Os participantes do estudo foram
escolhidos levando em consideracdo a facilidade de acesso do pesquisador aos clientes, ou
seja, amostragem por conveniéncia onde, segundo o mesmo autor, a definicdo dos

respondentes é deixada em grande parte a critério do entrevistador.

Foram entrevistadas 12 pessoas, sendo seis clientes e seis ndo clientes da empresa
pesquisada. Os entrevistados com vinculo ao estabelecimento comercial Pet Store Mundo
Aquatico foram selecionados no estabelecimento, porém as entrevistas foram realizadas fora
do local para evitar a influéncia do meio sobre as respostas ou possivel constrangimento do

individuo se este apresentar um ponto negativo sobre o servigo prestado.

3.2.3 Coleta de dados

Primeiramente fez-se uma pesquisa bibliografica acerca do objeto de estudo para
elaborar a entrevista em cima de uma base tedrica. As informacdes da pesquisa qualitativa
foram obtidas através de uma fonte primaria (pessoas), durante uma entrevista realizada pelo
pesquisador, durante o periodo de setembro de 2017. Criou-se um roteiro pré-estabelecido
com 9 perguntas, onde o entrevistador apresentava as mesmas e gravava a resposta do

entrevistado com um aplicativo de gravacdo de audio através de um smartphone, sem
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identificar o participante, para preservar a identidade do entrevistado. Os participantes

respondiam abertamente os questionamentos.

3.2.4 Andlise dos dados

Apos a realizagdo das entrevistas, os depoimentos gravados foram transcritos e
realizou-se um apontamento dos atributos mais observados para a realizagdo de um
questionario, aplicado na segunda fase desta pesquisa. Os resultados observados foram

descritos em forma de tabelas de frequéncia e porcentagem.

3.3 PESQUISA QUANTITATIVA DESCRITIVA

Na segunda etapa da pesquisa, serdo elencados os procedimentos desenvolvidos com o

objetivo de avaliar os atributos identificados na primeira fase do estudo.

3.3.1 \Variaveis

As variaveis desta fase da pesquisa foram desenvolvidas a partir dos resultados
analisados na fase qualitativa do estudo. O quadro 1, identifica as variaveis utilizadas nesta

etapa.
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Atributos de Satisfacdo para Pet Shops e Clinicas Veterinarias

Sexo

Idade

Estado civil

Nivel de escolaridade

Renda familiar

Tempo que é cliente da empresa

Regularidade que frequenta a empresa

LOCALIZACAO (estacionamento da empresa; localizacdo da empresa)

AMBIENTE (atendimento dos funcionarios; espaco fisico; aparéncia; som; iluminacao;
higienizacdo; odor; climatizacdo; organizacao e posi¢do dos produtos)

ATENDIMENTO (qualidade; qualificacdo dos profissionais; cuidado com bem-estar animal;

abordagem; cordialidade/educacéo; agilidade e imagem do atendente)

PRODUTOS (qualidade; custo beneficio; armazenamento; custo acessivel; indicacdo de uso;

prazo de validade; tecnologia e variedade)

SERVICOS (qualidade; seguranca/tranquilidade, profissionais; equipamentos técnicos;

transparéncia)

PRECO (produtos; servigos; promocdes; diversidade; preco praticado pela concorréncia)

Quadro 1. Variaveis da pesquisa quantitativa
Fonte: O Autor (2017).

3.3.2 Populagdo e amostra

A populacdo é um conjunto de elementos para 0s quais ensejamos que as conclusdes
da pesquisa sejam validadas, com a restricdo de que esses elementos possam ser observados

ou mensurados sob as mesmas condigdes (BARBETTTA, 2006).

Nesta pesquisa, considera-se a populacao todos os clientes ativos da empresa Pet Store
Mundo Aquatico, localizada na cidade de Passo Fundo, RS. A empresa possui um ndmero de
623 clientes registrados em sua carteira de clientes destes, 308 sdo ativos. Portanto, aplicou-se



44

um célculo com a férmula de Barbetta (1994), para uma populacdo de 308 clientes,

considerando uma margem de erro amostral de 10%.

Abaixo, a formula utilizada para calcular o “n” amostral:

o1
n —ez
1
n0 = —— =100
0,10
_ N x n0
"= N+no0
_ 308x100
"= 308+100
Onde:

n = primeira aproximacao;
n0 = tamanho da amostra;
e = margem de erro;

N = populagéo total.

3.3.3 Coleta dos dados

Apls a identificacdo dos atributos mais importantes na escolha de uma clinica
veterinéria e pet shop na primeira fase da pesquisa, os questionarios foram elaborados levando
em consideracdo as informacdes coletadas, de forma estruturada e entregue aos clientes da

empresa estudada de forma impressa ou por internet, para serem respondidos de forma
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individual e sem identificacdo, onde, apds o preenchimento eram depositados em uma urna

fechada e abertos no final da pesquisa.

3.3.4 Analise dos dados

Os dados obtidos através dos questionarios, foram analisados quanto a frequéncia de
respostas e porcentagem e expostos em forma de tabelas e gréaficos para a melhor
compreensdo. Abaixo das tabelas, foram realizados comentarios sobre os atributos mais

relevantes.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, apdés uma breve descricdo da empresa no qual foi desenvolvida a
pesquisa, serdo apresentados os atributos mais evidenciados na fase qualitativa, para a
compreensdo de elementos inerentes ao mercado Pet, sequencialmente, sera descrita a fase
quantitativa, que analisa quanto a satisfacdo de clientes que consomem produtos e servicos
destinados a animais e, por fim, caso sejam encontrados indicadores negativos, identificados
através de ambos os métodos, serdo avaliados os pontos mais criticos de insatisfagdo para que

sejam sugeridas melhorias.

41 SETOR E EMPRESA

Segundo Starling et al. (1999), acredita-se que os animais facam parte do convivio
humano ha milhares de anos. Com o crescimento populacional e a distancia das relacdes
afetivas entre as pessoas, 0s animais tém sido substitutos e suprem necessidades bésicas de
amor e carinho. Com uma populacdo de animais de estimagdo que ja ultrapassa os 130
milhdes, o Brasil representa hoje o terceiro maior mercado Pet do mundo em faturamento,
atras apenas dos Estados Unidos e do Reino Unido (ABINPET, 2016).

No Brasil os principais canais de distribuicdo Pet sdo os supermercados, lojas de
autosservico, lojas agropecuarias, pet shops, clinicas veterinarias e pet stores, estimando-se
um total de 60 mil pontos de venda de pet food, dos quais, 30 mil em lojas de autosservico e
em lojas especializadas (BERNASCONI, 2007 p.98).

O setor teve receita de 18,9 bilhdes de reais no ano passado, com alta de 4,9% em
relacdo a 2015, e grande parte desse éxito pode ser creditada a profunda mudanca de status

pela qual os bichos passaram nos Gltimos anos dentro dos lares brasileiros (ABINPET, 2016).

A empresa Pet Store Mundo Aquatico, iniciou suas atividades no ramo Pet em 1997,

com a estrutura fisica localizada na Avenida Sete de Setembro, 134, centro de Passo Fundo,
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onde permaneceu até meados de 2015. A loja dispunha, além dos servigos a pequenos animais
(produtos como ragdes, brinquedos, arranhadores, medicamentos, banho e tosa e atendimento
veterinario) um ramo na linha de peixes (aquarios marinhos, aquario de &agua doce,

ornamentacao e equipamentos).

Nesta época, a proprietaria, Luciana Vieira, pensando na expansdo do negocio, decidiu
separar a parte de cdes e gatos da parte dos animais aquaticos e abriu um novo
estabelecimento comercial, que se localiza ao lado do estabelecimento inicial, porém, com um
espaco mais amplo, destinado a pequenos animais e o local antigo, ficou destinado somente a

parte de peixes e acessorios da area.

Ambas empresas prestam seus servicos de segunda a sabado, das 9:00hrs as 12:00hrs
e das 13:30hrs as 18:30hrs. O local conta com 623 clientes registrados em sua carteira de
clientes destes, 308 sdo ativos e com um quadro de trés funcionarios exclusivamente para o
banho e tosa, um funcionario para o atendimento ao publico e uma médica veterinaria

contratada que fica na loja para o atendimento de animais que necessitam.

4.1.1 Mix de varejo na empresa

O Pet Store Mundo Aquatico atende atualmente um publico heterogéneo, compostos
por homens e mulheres de distintas faixas etarias, inseridas, principalmente na classe social A,
B e C. O estabelecimento localiza-se na cidade de Passo Fundo como uma referéncia no ramo
Pet, pois, além de uma estrutura fisica ampla, o0 mesmo dispde de mais de 9 marcas distintas
de alimentos, como ragfes e petiscos para cées e gatos, varios tipos de brinquedos destinados
a cdes e gatos, 5 coleiras, 6 potes para alimentacdo, 4 tipos de rasqueadeiras, 5 tipos de
perfumes, 6 tipos de roupas e mais de 7 tipos de medicamentos, como vacinas, antipulgas e
vermifugos. As compras dos produtos ofertados na loja s&o realizadas quinzenalmente, devido
a demanda e estocadas dentro da loja ou em um depdsito.

O principal servigo prestado pelo estabelecimento é o servico de banho e tosa, além da
venda de produtos Pets e atendimento veterinario. A loja ndo possui estacionamento préprio e
a forma de pagamento pode ser realizada através de cartes de crédito e débito, crediario,
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cheque e dinheiro. A empresa situa-se centralmente, proximo a shopping center, bancos,

farmacias, onde o cliente pode ter facil acesso.

O ambiente interno caracteriza-se pela distribuicdo dos produtos, com espaco para a
circulacéo dos clientes que tem pronto acesso aos produtos disponibilizados. A iluminacéo é
composta por ldmpadas de LED para a economia de energia. A temperatura interna é variavel,
porém em dias quentes, como a estrutura externa é antiga e as paredes sdo bastante espessas,
dentro da loja a sensacdo térmica € mais amena. O cheiro do ambiente da loja é de perfume de
produtos de limpeza, pois, constantemente ha a necessidade de higienizacdo do chao e dos
moveis, visto que, muitas vezes 0s animais que adentram o estabelecimento apresentam um
odor mais forte. O ruido € variavel, geralmente caracterizado por latidos e miados dos animais

que aguardam junto aos proprietarios. Ha, ainda, uma musica de fundo com volume baixo.

A empresa busca oferecer uma linha variada de produtos ao consumidor, sendo o
calculo do preco de venda realizado com base no custo da mercadoria, frete e impostos. A
promocdo da loja e seus servigos se faz principalmente através do boca a boca de clientes e,

eventualmente, por propaganda em radios locais.

4.2 ANALISE DOS DADOS QUALITATIVOS

Nesta etapa, para a compreensao dos atributos mais importantes para a escolha do
estabelecimento Pet com relagcdo ao mix de varejo, foram aplicadas, na forma de questionario,
nove atributos para 12 entrevistados, sendo seis clientes e seis ndo clientes da empresa
pesquisada, selecionados por conveniéncia do entrevistador. Os entrevistados com vinculo ao
estabelecimento comercial Pet Store Mundo Aquatico foram selecionados no
estabelecimento, porém as entrevistas foram realizadas fora do local para evitar a influéncia
do meio sobre as respostas ou possivel constrangimento do individuo se este apresentar um
ponto negativo sobre o servigo prestado. Durante a entrevista, 0 entrevistador apresentava a
pergunta e gravava a resposta do entrevistado com um aplicativo de gravacao de audio atraves
de um smartphone, sem identificar o participante, sendo que para preservar a identidade do

entrevistado, as declaracbes foram classificadas através do codigo ENT, que distingue as
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entrevistas por ordem numeérica, de acordo com o numero de entrevistados. Os seis
entrevistados clientes do Pet Store Mundo Aquatico, foram identificados através da ordem
numérica 1-6 e os seis entrevistados ndo clientes, foram identificados através da ordem
numérica 7-12. Os entrevistados foram categorizados de acordo com o sexo (5 mulheres e 1
homem clientes; 6 mulheres néo clientes) e de acordo com a idade (11 mulheres entre 18-30

anos e um homem menor que 18 anos).

A pergunta 1 buscou gerar atributos importantes na escolha de uma clinica veterinéria e
pet shop. Um aspecto relevante em pesquisas relacionadas ao comportamento do consumidor
é a identificacdo de parametros que levam os consumidores a decidir a compra dos produtos.
Conhecer os atributos mais importantes para o comprador é uma informacdo critica para as
decisdes tomadas por profissionais de marketing (MOWEN; MINOR, 1998). Ainda, o estudo
de atributos do produto torna-se relevante, na medida em que impacta na formacao de atitude
do consumidor, considerando-se que alguns pesquisadores afirmam que a atitude é funcdo da
importancia que o consumidor designa aos atributos do produto (ALLEN, NG e WILSON,

2002). Os itens citados com maior frequéncia estdo descritos na tabela 2.

Tabela 2. Atributos que influenciam na escolha de uma clinica veterinéria e pet shop.

Fatores Frequéncia
Atendimento 6
Bons profissionais 6
Indicagéo 5
Bem-estar animal 4
Higiene 3
Estrutura 2
Preco 2
Qualidade 2
Servicos 2
Localizacéo 1

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Entre os atributos elencados como importantes pelos entrevistados, em relacdo a
escolha de uma clinica veterinaria e pet shop, destacam-se o atendimento e bons profissionais.
Para os entrevistados, a qualidade aliada a um atendimento pormenorizado ao animalzinho

sdo atributos essenciais na tomada de decisdo quanto a clinica e pet shop eleitos.

ENT. 4: “[...] eu levo em consideracdo o atendimento, a qualidade, porque.....& que o
meu, pelo menos 0s meus animalzinhos sdo mais que um animal de estimagdo ne, sdo parte

da familia, por isso eu levo em consideracéo [...]”.

Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2004, p. 58), no que se refere a atendimento, “todo
mundo gosta de ser tratado como alguém importante. A capacidade de fazer cada cliente se
sentir especial e importante constitui o ponto crucial para estabelecer empatia”. A construgao
de um bom relacionamento entre cliente e organizacao é essencial, pois, o0s clientes devem ser
reconhecidos, identificados e respondidos, para isso, é necessario conhecé-los e ouvir as suas
necessidades. O consumidor deseja, ao optar por determinada empresa, que a mesma,
manifeste interesse por ele, independente de concretizar a venda ou ndo, que ao prometer,

cumpra o que garantiu.

Os entrevistados entendem por “bons profissionais”, aqueles que aperfeicoam seus
conhecimentos constantemente, buscam estar atualizados com o mercado e atendam as
expectativas dos clientes, resolvendo suas duvidas frequentes e as enfermidades de seus

animais.

A qualificacdo do trabalhador no ambiente organizacional pode ser entendida como o
treinamento e “as empresas ndo podem escolher se treinam ou ndo seus empregados, porque
as pessoas sao admitidas com qualificacbes genéricas e toda empresa tem suas
peculiaridades”. E somente desta maneira as empresas conseguiriam aperfeigoar as
capacidades e as competéncias das pessoas (LACOMBE, 2011, p. 379). Em relacdo aos
investimentos na qualificacdo do trabalhador, Clein, Toledo e Oliveira (2013), abordam que
as empresas devem procurar oferecer um treinamento pratico ao contratar um novo
colaborador, visando que tenha condicGes de desenvolver suas atividades de forma correta

evitando retrabalho pela falta de conhecimento e prejuizos pela falta de capacidade produtiva.

A indicacdo de amigos sobre o local e 0 bem-estar animal também foram alguns dos
atributos considerados pelos entrevistados.



51

ENT. 5: “[...] eu primeiro vou por indicacdo também porque acho que...faco

veterinaria entdo eu como tem gente por ai que nao é tdo boa como tem gente que né [...]”".

Cada cliente gera em si, expectativas sobre o servico que podera lhe ser ofertado, e
essas expectativas sdo criadas a partir de certos estimulos, tais como a propaganda boca a
boca, experiéncias anteriores e a propaganda comercial. A propaganda boca a boca, em
virtude de ser promovida pelo proprio consumidor, pode ser considerada como a de maior
credibilidade (KAHTALIAN, 2002).

Os entrevistados relacionaram o bem-estar do seu Pet com tratar bem o cdo ou gato,
ndo maltratar, ndo deixar em gaiolas e deixar o animal a vontade no local para que ele se sinta

bem ao chegar e ndo retorne com medo quando ha necessidade de banho, por exemplo.

ENT. 2: “[...] como o meu bichinho se sente 1& dentro, por isso é bem perceptivel, se

ele se sente bem ou ndo se sente [...]”.

A Organizacdo Mundial de Sanidade Animal — OIE (2005), estabeleceu os principios
basicos que fundamentam o bem-estar animal. Neles, a OIE reconhece a estreita ligacdo entre
salde e bem-estar animal e reforca o reconhecimento das cinco liberdades (liberdade de viver
livre de fome, sede e desnutricdo; de temor e de angustia; de desconforto fisico e térmico; de
dor, de leséo e de doencas e livre para manifestar um comportamento natural) e dos “3R”
reconhecidos internacionalmente (reducdo do numero de animais nas experimentacgdes, troca

por modelos sem animais e aperfeicoamento dos modelos).

Higiene, estrutura, prego, qualidade, estrutura e localizacdo também foram qualidades
citadas como relevantes pelos entrevistados. Muitos disseram ndo se importar
primordialmente com pregos baixos, mas, com a qualidade dos servicos ofertados (exemplo,
produtos e alimentos de qualidade). Com relagéo a estrutura, parte dos entrevistados salientam
que uma estrutura ideal é aquela que o cliente encontra tudo o que precisa (quando um cao
passa por uma consulta veterinaria, a clinica também ofereca exames complementares, como

0s exames de sangue, por exemplo).
ENT. 5: “[...] levo em consideracao alguns fatores assim de qualidade [...]”.

Conforme Kotler (2000, p.79) “Qualidade é a totalidade dos atributos e caracteristicas
de um produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidade declaradas ou
implicitas”. Existem varias definigdes de qualidade, em sintese todas se direcionam para a

valorizacdo do cliente, através da sua satisfacdo com o produto ou servico prestados pelas
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empresas, no entanto ao utilizar o que as mesmas oferecem, os consumidores desejam que

tanto os produtos quanto os servicos, constituem todas as caracteristicas desejaveis por eles.

Na tabela 3, os atributos descritos referem-se a localizag&o da clinica veterinaria e pet
shop.

Tabela 3. Atributos importantes referente a localizagéo.

Fatores Frequéncia
Estacionamento 10
Localizacdo néo influencia 8
Localizacdo influencia 4

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A localizacdo € um conceito abstrato criado para referir-se a um lugar ou
local conforme Las Casas (2013), no marketing de bens e servicos sabe-se que a satisfagéo do
consumidor esta associado a diversos fatores, dentre o qual, destaca-se a prestagdo de um

servico no local que o cliente necessita.

Para a maioria dos entrevistados, a localizacdo ndo é um atributo importante ao optar
por uma clinica e/ou pet shop. Eles apontam que fatores como qualidade no atendimento e
servico prestado, estrutura fisica adequada e bons profissionais como alguns dos aspectos
mais importantes na tomada de deciséo, do que a localizacdo do estabelecimento comercial.
Algumas pessoas explicaram que, as vezes, a localizacdo do estabelecimento comercial em
que levam seus animais era longe de sua residéncia, em um bairro afastado da cidade, porém
havia uma relacdo de confiangca com os servicos prestado pela empresa, entdo a localizacao

era considerada, um fator secundario.

ENT. 3: “[...] ndo, acho que nédo, dependendo do tipo de veterinario, essas coisas, a

localizagéo acho que ndo importa muito [...]”.

A empresa deve optar por um canal de distribuicdo eficiente, no que se refere a uma

localizacdo que facilita o deslocamento do cliente e o tempo gasto até chegar ao ponto de
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venda, facilidade em acesso em relagdo ao transito e a distancia devem ser delimitadas
(KOTLER, 2011).

Para um ndmero menor de entrevistados, a localizacdo da empresa é um fator
importante e os atributos mais relevantes referente a este aspecto foram estacionamento
proprio, onde muitos reclamaram da dificuldade de estacionamento em locais centrais da
cidade, localizagdo proxima a residéncia do entrevistado ou em um local central, de facil
acesso pois, citam que hoje o tempo é escasso em funcdo do trabalho e, por tanto, necessitam

otimiza-lo sempre que possivel.

Na tabela 4, sdo listados os atributos do ambiente da empresa, identificados como

importantes pelos entrevistados.

Tabela 4. Atributos importantes referente ao ambiente.

Fatores Frequéncia
Atendimento 12
Higiene 11
Organizacéo 7

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Segundo Oliveira (1991, p. 89), a analise do ambiente de uma organizacdo tem por
finalidade colocar em evidéncia as deficiéncias e qualidades da empresa que esta sendo

analisada, ou seja, os pontos fracos e pontos fortes.

O atendimento realizado pela organizacéo foi o atributo mais importante referente ao
ambiente. Muitos entrevistados entendem que um ambiente adequado é criado quando se é
bem atendido e quando os animais demonstram alegria ao chegar ao local. Ja outros,
consideram que a higienizacdo do local deve ser constante em virtude do odor forte e
caracteristico que alguns animais apresentam, além de em alguns casos, estes cheiros séo
exacerbados pela doenca (exemplo, diarreia). Alguns entrevistados reforcam, que, uma
disposicao correta dos produtos dentro da loja, de forma organizada e com um fluxograma

adequado para a movimentacdo no interior da loja sdo importantes também.
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ENT. 11: “[...] um local limpo, um local que vocé percebe que as pessoas estdo
preocupadas com a higiene, com a questédo da disposicdo das mercadorias, no caso né, isso é
importante, facilitando a visualizacao da gente né, pra ver o que tu, e instiga vocé a comprar

nél..]1”.

A andlise interna de uma empresa tem por finalidade por em evidéncia as suas
deficiéncias e qualidades. Os pontos fortes e fracos da empresa deverdo ser determinados
diante da atual posicdo produto-mercado. Assim, 0s primeiros correspondem aos recursos e
capacidades da empresa, que podem ser combinados para gerar vantagens competitivas com
relacdo a seus competidores (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, 2008, p. 57).

Na tabela 5, estdo listados os atributos considerados importantes no atendimento de

uma clinica veterinaria e pet shop.

Tabela 5. Atributos importantes referente ao atendimento.

Fatores Frequéncia
Qualidade 12
Qualificacdo dos profissionais 5

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Atendimento ao cliente se refere ao servigo prestado pelas empresas a seus
consumidores e, para Kotler (2000), é necessario aplicar sempre as Seis Regras do Bom
Atendimento: 1- Crie um relacionamento com o cliente; 2- Escute as necessidades do cliente;
3- Resolva os problemas rapidamente; 4- Conheca a fundo os produtos e servicos oferecidos;

5- Evite 0 "Eu ndo sei"; 6- Supere as expectativas do cliente.

Quanto aos atributos delimitados pelos entrevistados no que se refere a atendimento,
todos citam que a qualidade é importante. Algumas pessoas apontaram que um bom
atendimento deve disponibilizar atencdo para os consumidores e para o Pet, deve ser realizado
por pessoas qualificadas, que gostam de animais de estimacdo e se preocupam com 0S
animais. Outras associam que a qualidade do atendimento estd em ndo discriminar ninguém e
atender todos que chegam no estabelecimento iguais, independente do estilo, vestimenta ou

instrucdo do cliente.
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ENT. 2: “[...] eu acho que o atendimento, eu acho que comeca por vocé priorizar o
cliente, sendo que qualquer pessoa que entrar na loja é um cliente em potencial, entdo ndo
fazer discriminacdo, se né, que nem acontece muitas vezes, se a pessoa ta mal vestida acha

que ndo vai levar nada e ndo atende bem [...]”.

Educacdo e respeito durante o atendimento foi citado por alguns entrevistados, sendo
que um individuo também acha importante que os funcionarios saibam dar explicagdes sobre
os servigos ofertados e “dizer para que serve”. Uma pessoa, citou que atencdo € um ponto
importante no atendimento, porém, que o prestador atue de forma realista, salientando a

transparéncia no caso de o animal apresentar uma doenga mais grave, por exemplo.

ENT. 9: “[...] que seja atencioso, mas que ndo seja ““puxa saco” assim demais, que
seja 4, realista, assim que fale né o que realmente t4 acontecendo e que saiba se posicionar

também né, colocar o que tem que ser feito de forma firme para o proprietario [...]".

Para Samara e Morsch (2005, p. 213), empresas focadas no cliente, isto é, consciente
de que a qualidade no atendimento ao consumidor e sua satisfacdo podem determinar o
sucesso ou o fracasso do negocio, tém trabalhado incansavelmente para encantar o cliente.
Elas tém investido, grande soma de recursos, no treinamento de seus funcionarios,
capacitando-os a agir focados na satisfacdo das expectativas dos consumidores. Elas tém
adotado também, mecanismos de escuta de voz do cliente, procurando intender as suas
satisfacOes e buscando assim, identificar oportunidades para melhorar seus produtos, servicos

OU processos.

A tabela 6, apresenta indicadores relacionados a busca de informag6es por clinicas

veterinarias e pet shop.

Tabela 6. Atributos importantes relacionados a busca de informagdes.

Fatores Frequéncia
Indicacédo 11
Qualificacdo dos profissionais 5
Meios digitais 3

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Segundo Kotler e Armstrong (2007), um consumidor interessado, pode ou nao buscar
informacdes adicionais e as fontes mais utilizadas nesta busca séo as pessoas (amigos, familia,
etc.), comerciais (propaganda, sites, vendedores etc.), publicas (midia de massa, buscas na

Internet, etc.) e experimentais (manuseio, exame, utilizagdo do produto).

Em processos de decisdo de compra de medio a alto envolvimento, é natural, que 0s
consumidores dediqguem mais tempo a busca externa de informagdes, procurando reduzir
riscos associados a uma escolha inadequada (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

A maioria dos entrevistados revelou que pede indica¢fes para amigos ou conhecidos
sobre uma empresa e, se a pessoa possui experiéncias positiva ou negativas sobre o local, 0s
participantes falaram que levam em consideracdo ao buscar informacgdes sobre uma clinica

veterinaria e pet shop.

ENT. 1: “[...] A, como eu disse, sempre por indicacdo de outras pessoas né, que &,

conhecidos que jé levaram [...]”.

Alguns, acham que a melhor forma de buscar informacgdes sobre uma organizacgéo é
através da verificacdo da qualificacdo dos profissionais que trabalham no local,
principalmente no que se refere a prestacdo de servicos técnicos, como a de um médico

veterinario.

ENT. 7: “[...] A quanto a clinica veterinaria busco via curriculo do profissional que
trabalhala[...]”.

Uma outra parte dos entrevistados, acham que uma das melhores formas de buscar
informacdes sobre uma empresa é através de meios de comunicacédo, principalmente através

da Internet e das redes socialis.

ENT. 2: “[...] bastante nas redes sociais, avaliacfes das paginas do facebook,

comentarios [...]”.

Conforme Kotler e Keller (2012, p.180), curiosamente, os consumidores costumam
buscar uma quantidade limitada de informacGes. Estudos revelem que, no caso de bens
duraveis, metade dos consumidores visita somente uma loja, enquanto 30 por cento examinam
mais de uma marca de eletrodomésticos. Pode-se distinguir entre dois niveis de interesse. O
estado de busca mais moderado é denominado atengédo elevada. Nesse nivel, a pessoa esta

simplesmente mais receptiva a informagGes sobre um produto. No outro nivel, a pessoa
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embarca em uma busca ativa de informacdes: ela procura literatura a respeito, telefonema

para amigos, vasculha a Internet e visita lojas para saber mais sobre o produto.

A tabela 7, demonstra os atributos considerados importantes, referente aos produtos

comercializados em clinicas veterinarias e pet shop.

Tabela 7. Atributos importantes referente aos produtos.

Fatores Frequéncia
Qualidade 12
Custo beneficio 3
Armazenamento correto 2
Custo acessivel 2
Indicacéo de uso 1
Dentro do prazo de validade 1
Tecnologia 1

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Las Casas (2009, p. 186), cita que produtos podem ser definidos como o objeto
principal das relacdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou

juridicas, visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou consome.

A qualidade foi uma constante observada entre os entrevistados. Todos o0s
participantes citam a qualidade do produto como um fator importante para a aquisicdo do
bem. Alguns, relataram que desde que o produto atenda suas expectativas, o valor pago nao €

relevante, ou seja estdo dispostos a pagar o valor real da mercadoria (custo beneficio).

ENT. 2: “[...] olha, a gente sempre espera que seja 0 melhor possivel né, até pra
questdo de valores, quanto né, se tu vai pagar um Servico um pouco mais caro, tu espera que

0s produtos sejam de qualidade [...]”.

Armazenamento correto e dentro do prazo de validade foram atributos citados por

alguns entrevistados. Os mesmos alegam que muitos produtos comercializados em clinicas
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veterinarias e petshop, como as vacinas, garantem a salde e protecdo do animal de estimacéo
contra as doencas, inclusive algumas com risco de contagio humano, devem estar em
temperatura adequada e dentro da validade estabelecida pelo fabricante, para que o produto

funcione adequadamente.
Custo acessivel foram identificados por dois entrevistados.

ENT. 2: “[...] a, que sejam de boa qualidade e com valor acessivel, porque eu acho
que hoje em dia a gente procura o bom e o barato né [...]".

Um individuo citou que os produtos devem conter indica¢fes de uso e outro disse que
espera, que sejam comercializados oferecendo o melhor conforto para o animal, com

investimento em tecnologia e novidades.

ENT. 6: “[...] olha, espero que a... saiba me dizer bem pra que que serve, se realmente

é praissoné [...]".

Segundo Las Casas (2009, p. 199), a satisfacdo derivada dos produtos sera contraida
em grande parte devido ao seu desempenho. Muitas empresas mantém departamentos de
testes e desenvolvimentos visando melhorar constantemente a qualidade. Porém, a medida
que a qualidade aumenta, os precos devem aumentar também; e, para fabricar produtos mais
acessiveis aos consumidores, os fabricantes poderdo preferir, fabricar aqueles de qualidade

inferior.

A tabela 8, descreve os atributos identificados referente aos servi¢os prestados por

uma clinica veterinaria e pet shop.

Tabela 8. Atributos importantes referente aos servicos.

Fatores Frequéncia
Qualidade 12
Seguranca 4
Bons profissionais 2
Equipamentos técnicos 2
Transparéncia 3

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Segundo Las Casas (2010, p.17), servicos constituem uma transacéo realizada por uma

empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um bem.

Entre os servigos prestados por uma clinica veterinaria e pet shop destacam-se o banho
e tosa de cdes e gatos, a venda de produtos (alimentos, acessorios como roupas e coleiras)
medicamentos, vacinas, atendimento veterindrio e exames laboratoriais como exames de
sangue, radiografia, ultrassonografia, entre outros. Os entrevistados esperam inicialmente,
através dos atributos identificados pelos questionarios, qualidade na prestacdo dos servigcos
exemplificados acima, sendo que, o atendimento veterinario realizado por profissionais
qualificados e experientes e um servico de banho e tosa com qualidade foram os mais citados

nesta pesquisa, referente aos atributos qualidade e bons profissionais.

ENT. 4: “[...] eu acho que o mais importante é o basico né, tipo a veterinaria, um
banho e tosa né e os produtos essenciais importantes [...]”.

Algumas pessoas relataram que a seguranga em relacdo ao servigo prestado por uma

empresa € relevante.

ENT. 6: “[...] olha, normalmente as melhores possiveis, qualidade, seguranca, porque

quando vocé procura um servigo, vocé quer receber isso [...]".

Alguns individuos alegaram, que em fungdo do tempo escasso para as atividades
diarias, eles buscam por servicos onde a clinica veterinaria e petshop ofereca toda
infraestrutura necessaria para resolver o problema de saude de seu animal, como por exemplo,
equipamentos técnicos (microscopios para identificacdo de parasitas de pele, maquina para

realizacdo de exames de sangue, aparelho para ultrassonografia abdominal, entre outros).

ENT. 10: “[...] &, eu acho que tem que ter, por exemplo, seria, € bom quando tem,
precisa fazer exame, que ja tenha exames na clinica que facilite a vida da gente porque hoje

em dia a vida ta muito corrida [...]”".

Algumas pessoas citaram a transparéncia com o cliente, um critério importante em

relacdo aos servicos prestados pela empresa.

ENT. 9: “[...] que ela vai cumprir com que ela oferece na verdade né, tem que ver o

que ela ta oferecendo, se ela realmente esté oferecendo esses servicos [...]”.

Kotler e Armstrong (2007, p. 218), relatam que em uma empresa prestadora de

servicos, o cliente e o funcionario da linha de frente interagem para criar o servico. A
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interacdo eficaz, por sua vez, depende das habilidades dos funcionarios na linha de frente e
dos servicos de apoio a eles. Assim, as empresas prestadoras de servico bem-sucedidas focam
sua atencdo tanto no seu cliente quanto em seus funcionarios. Elas entendem como funciona a
cadeia de valor dos servigos, que liga os lucros do prestador de servigos a satisfacdo do

funcionario e do cliente.

A tabela 9, revela os atributos considerados importantes referentes ao preco praticado

por uma clinica veterinaria e pet shop.

Tabela 9. Atributos importantes referente ao prego.

Fatores Frequéncia
Preco ndo influencia 11
Preco influencia 1

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Preco, conforme Cobra (2011, p. 230), é o valor justo pela posse de um bem ou de um

Servico.

A maior parte dos entrevistados apontou que o prego praticado pela empresa deste
segmento, ndo é relevante, desde que a qualidade do que a mesma se propGe a oferecer seja
excelente e atenda as expectativas dos consumidores. As pessoas explicam, que hoje, muitos
optam por ndo ter filhos por priorizar a carreira profissional e, acabam adotando ou
comprando animais de estimacdo para suprir caréncias afetivas, portanto, algumas vezes sdo

humanizados e considerados como membros da familia.

ENT. 10: “[...] eu ndo me importo em pagar mais, desde que eu sinta seguranca e seja

bem atendido e tenha essas questdes de cuidado [...]”.
Para uma pessoa, no entanto, o preco influencia na escolha da empresa.

ENT. 11: “[...] eu acho muito caro, tudo que vem &, em relacdo a produtos
veterinarios até mesmo uma situacao simples, uma intervencdo simples como uma castracao

eu acho muito caro, deveria ser mais acessivel [...]”.
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Kotler e Keller (2012, p. 436), citam uma das principais circunstancias que provocam
aumento de precos é a inflacdo de custos. Custos crescentes ndo acompanhados de ganhos em
produtividade achatam as margens de lucro e levam as empresas a aumentar seus pregos com
frequéncia. Outro fator que leva a aumento de preco é o excesso de demanda. Quando uma
empresa ndo consegue suprir todos os clientes, ela pode aumentar os precos, racionar o
fornecimento ou tomar essas duas medidas em conjunto. J& a diminuicdo dos precos pode ser
praticada na tentativa de expandir as vendas e dominar o mercado por meio de custos mais

baixos.

A tabela 10, identifica atributos importantes referentes a concorréncia frente ao preco

praticado pela clinica veterinaria e pet shop.

Tabela 10. Atributos importantes referente a concorréncia frente ao preco.

Fatores Frequéncia
Preco ndo influencia 10
Preco influencia 2

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Para a maioria dos entrevistados, o preco praticado pela concorréncia em relacdo a
clinica e pet shop onde o animal é levado, ndo € relevante, se 0 servigo praticado for de
qualidade. Alguns explicam, que muitas vezes 0s precos praticados pelas empresas sdo
diretamente proporcionais a qualidade dos servigcos oferecidos e, portanto, ndo costumam a

comparar o preco para escolher o local onde levam os seus animais de estimacao.

ENT. 9: “[...] eu acho que na area de veterinaria tem uma concorréncia bem desleal
né, a gente sabe que tem a ver com qualidade também, profissionais que cobram muito
barato, muito abaixo do que seria recomendado pelo conselho, mas fazem as coisas de forma

inadequada, né [...]”.

Duas pessoas revelaram que o preco é levado em consideracdo na hora de escolher

uma clinica veterinaria e pet shop.
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ENT. 3: “[...] a, tem diferenca, tem preco que €, acho um pouquinho mais caro né,

entdo lugares mais, tipo mais bairro assim € mais barato né [...]”.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 438), em mercados caracterizados por produtos
muito homogéneos, a empresa deve buscar meios de aperfeicoar seu produto ampliado. Se
ndo conseguir fazé-lo, tera de acompanhar a reducdo do preco. Se o concorrente aumenta o
preco em um mercado de produtos homogéneos, as outras empresas podem ndo equiparar
Seus precos, a0 menos que o aumento beneficie todo o setor. Nesse caso, a empresa lider

precisara cancelar o aumento.

4.3 ANALISE DOS DADOS QUANTITATIVOS

Os dados apresentados nesta parte, referem-se aos resultados obtidos na segunda fase da
pesquisa, através dos questionarios, elaborados baseando-se na etapa qualitativa da pesquisa.
Primeiramente caracteriza-se o perfil dos respondentes e apds o grau de satisfacdo de clientes

da empresa em porcentagem e frequéncia, através da escala de Likert.

4.3.1 Caracterizacao do perfil dos respondentes

Nesta pesquisa quantitativa descritiva, inicialmente abordou-se atributos referentes ao
sexo, idade, estado civil, nivel de escolaridade, renda familiar e tempo/regularidade que o

individuo frequenta a empresa.

Os dados referentes ao sexo, estdo representados pelo grafico abaixo:



63

Sexo

® Masculino ® Feminino

Gréfico 1. Sexo
Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A partidos dos resultados observados no grafico 1, pode-se identificar 71,1% de
clientes do género feminino e 28,9% de clientes do género masculino, demonstrando que a
empresa Pet Store Mundo Aquético é composta, principalmente por consumidores mulheres.
As mulheres dedicam mais tempo com cuidados a seus animais, visto que frequentaram mais
0 estabelecimento pesquisado, e isto, demostra, mais envolvimento com as necessidades do

cdo ou gato.

O gréfico 2, identifica os participantes quanto a idade.

Idade

1,3%

® Menor de 18 anos mDe 18 - 30 anos  m De 31 - 40 anos
mDe41-50anos mDe51-60anos ® Mais de 60 anos

Gréfico 2. Idade
Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Segundo o gréafico acima, com relacao a idade, a maior parte dos clientes possuia idade
entre 18-30 anos, representando 40,8% dos casos, seguidos de 31-40 anos (22,4%), 41-50
anos (15,8%), 51-60 anos (10,5%), menor que 18 anos (9,2%) e mais de 60 anos com 1,3%
dos casos. Percebe-se através dos dados a heterogeneidade da amostra que frequenta a
empresa, porém, a faixa etaria com maior frequéncia (18-30 anos), demonstrou o predominio
de um publico adulto jovem, mais responsavel e que comumente considera o Pet como

membro da familia, o que contribui para 0 aumento do gasto dedicado a este segmento.

No grafico 3, pode-se visualizar a o estado civil dos participantes.

Estado civil

2,6%

m Solteiro  mUnido estavel Casado mDivorciado mVilvo

Graéfico 3. Estado civil
Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Conforme o gréfico 3, com relacdo ao estado civil, a maior parte da amostra era de
pessoas solteiras, representando 44,7% dos casos, seguido de casado (36,8%), unido estavel
(9,2%), viavo (6,6%), e divorciado (2,6%) dos casos. O perfil identificado neste segmento,
também foi heterogéneo e, os dados obtidos revelam que cada vez mais pessoas que optam
por ficar sozinhos, momentaneamente ou permanentemente e acabam por suprir suas
caréncias afetivas com um animal de estimagéo, fato observado na pesquisa, pois, a maior
parte dos entrevistados era solteiro. 1sso explica parcialmente, o porque o mercado Pet é um

dos que mais crescem atualmente no Brasil.

No gréfico 4, pode-se observar o nivel de escolaridade dos participantes.



Nivel de escolaridade
3,9%

2,6%

m Fundamental completo m Fundamental incompleto
Médio completo m Médio incompleto
m Superior completo | Superior incompleto

m Pds-graduacdo/Especializagao

Grafico 4. Nivel de escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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O grafico acima representa o nivel de escolaridade dos participantes, sendo que, a

embutida no valor final pago pelo cliente.

No gréfico 5, demonstra-se a renda familiar dos entrevistados.

maior parte dos entrevistados possuia nivel superior completo, representando (36,8%) dos
casos, seguidos de nivel médio completo (23,7%), pds-graduagdo (22,4%), superior
incompleto (10,5%), fundamental completo (3,9%) e médio incompleto (2,6%). Grande
parcela dos clientes, possuiam ensino superior e pés-graduacdo, fato este, que revela um
consumidor exigente e muito bem informado a respeito dos produtos e servicos oferecidos
para 0 mercado consumidor. Esta questdo, traz beneficios para as empresas do ramo, pois,
antigamente ndo se gastava excessivamente com o pet, porém hoje, como a qualidade dos
servicos ofertados é crescente e o atendimento/exames complementares em casos de doencas

se assemelham aos da medicina humana isso faz, com que a prestagdo de servico, seja
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Renda familiar
5,3%

53,9%

m Até 3 salarios minimos m De 4 a 6 salarios minimos

De 7 a 10 salarios minimos = Mais de 10 salarios minimos

Grafico 5. Renda familiar
Fonte: Dados da pesquisa (2017).

No grafico 5, pode-se notar, que a maior parte dos participantes possuia uma renda
familiar de 4-6 salarios minimos, representando 53,9% dos casos, seguido de até 3 salarios
minimos (28,9%), de 7-10 salarios minimos (11,8%) e mais de 10 salarios minimos (5,3%)
dos casos. Nenhuma pessoa apresentava renda superior a 10 salarios minimos. Os dados
revelam um poder aquisitivo acima do padrdo de renda comumente observado no Brasil. Este
fato, mostra que os consumidores deste mercado, que possuem renda para investir, porém,
pesquisam e buscam qualidade nos produtos e servicos oferecidos, sem se importar muitas
vezes, se 0 preco € justo ou ndo, em funcdo da relagdo humanizada com animais que

frequentemente se identifica hoje.

O grafico 6 demonstra o tempo que os entrevistados eram clientes da empresa.
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Ha quanto tempo vocé € cliente do Pet Store
Mundo Aquatico?

® Menos de seis meses B De seis meses a um ano ® De um ano a dois anos ® Mais de dois anos

Graéfico 6. Ha quanto tempo vocé é cliente do Pet Store Mundo Aquatico?
Fonte: Dados da pesquisa (2017).

O grafico 6, representa que a maior parte dos clientes frequentava o estabelecimento
comercial ha mais de dois anos, correspondendo a 56,6% dos casos, seguido de seis meses a
um ano (17,1%), menos de seis meses (15,8%) e de 1-2 anos (10,5%) dos casos. A
interpretacdo dos resultados demonstra que a maior parte da amostra estabeleceu uma relagéo
de parceria com o prestador de servico, fato este, demonstrado devido ao tempo elevado que
estes frequentam o mesmo local. Isso reflete, a qualidade dos servicos oferecidos pela
empresa e demonstra que se realmente houver um esfor¢o para corresponder as expectativas

dos clientes, estes, irdo se fidelizar.

O grafico 7 representa a regularidade que o entrevistado frequenta o estabelecimento.
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Com que regularidade vocé frequenta o Pet
Store Mundo Aquatico?

3,9%

m Diariamente  ® Semanalmente Quinzenalmente  m Mensalmente

Gréfico 7. Com que regularidade vocé frequenta o Pet Store Mundo Aquético?
Fonte: Dados da pesquisa (2017).

O gréafico 7, demonstra que a maior parte da amostra frequenta semanalmente o local
da pesquisa, correspondendo a 61,8% dos casos, seguido de quinzenalmente (19,7%),
mensalmente (14,5%) e diariamente (3,9%) dos casos. Este fato, corrobora com a crescente
humanizagédo depositada nos animais, que passaram a conviver mais intimamente com o ser
humano e, desta forma, necessitam de cuidados como banhos semanais, aplicacdo de

vermifugos e vacinas, antipulgas e outros.

Conclui-se, portanto, que o perfil dos clientes da empresa Pet Store Mundo Aquatico,
¢ composta em sua maioria por mulheres, de 18-30 anos, solteiras, com ensino superior
completo, com renda de 4-6 salarios minimos, que frequenta a empresa ha mais de dois anos,

semanalmente.

A tabela 11, descreve o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Pet Store Mundo
Aquatico, quanto a localizagéo.



Tabela 11. Quanto a localizacgéo.
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Quar_lto aN Total_mer_1te Insatisfeito Indiferente Satisfeito Tota_lme_nte
localizacdo Insatisfeito Satisfeito
Referente ao 6 79% 6 79% 18 23,7% 14 18,4% 32 42,1%

estacionamento

Referente a 1 1,3%
localizacéo central

1 13% 1 1,3% 8 105% 65 85,5%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Ao serem questionados, 0s participantes responderam como se sentem referente a

localizacdo (estacionamento) da clinica Pet Store Mundo Aquético onde, 32 (42,1%) dos

entrevistados demonstraram estar totalmente satisfeitos, seguido de 14 (18,4%) satisfeitos, 18

(23,7%) indiferentes, 6 (7,9%) insatisfeitos e 6 (7,9%) pessoas totalmente insatisfeitas.

Sequencialmente, os clientes do local foram abordados a como se sentem em relacdo a

localizagdo (central), onde 65 (85,5%) dos clientes demonstraram estar totalmente satisfeitos,
seguido de 8 (10,5%) satisfeitos, 1 (1,3%) indiferentes, 1 (1,3%) insatisfeitos e 1 (1,3%)

pessoa totalmente insatisfeita.

A tabela 12, descreve o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Pet Store Mundo

Aguatico, quanto ao ambiente.



Tabela 12. Quanto ao ambiente.
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Quanto ao Totalmente - . . Totalmente
Ambiente Insatisfeito Insatisfeito Indiferente Satisfeito Satisfeito
Referente ao 0 0% 0 0% 0% 8 10,5% 68 89,5%
atendimento dos

funcionarios

Referente ao 0 0% 0 0% 0% 6 7,9% 70 92,1%
espaco fisico

do local

Referente a 0 0% 0 0% 0% 5 6,6% 71 93,4%
aparéncia

(decoracéo) do local

Referente ao som 0 0% 0 0% 3,9% 5 6,6% 68 89,5%
(ruido) do local

Referente a 0 0% 0 0% 1,3% 4 5,3% 71 93,4%
iluminacéo

Referente a 0 0% 0 0% 0% 5 6,6% 71 93,4%
higienizacéo do local

Referente ao odor 0 0% 0 0% 2,6% 2 2,6% 72 94, 7%
do local

Referente a 0 0% 0 0% 2,6% 2 2,6% 72 94, 7%
climatizacéo do local

Referente a 0 0% 0 0% 0% 6 7,.9% 70 92,1%
organizacéo do local

Referente a posicéo 0 0% 0 0% 0% 7 9,2% 69 90,8%

dos produtos

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Ao serem questionados, os participantes responderam como se sentem referente ao

ambiente (atendimento dos funcionarios) da clinica Pet Store Mundo Aquatico onde, 68

(89,5%) dos entrevistados demonstraram estar totalmente satisfeitos, seguido de 8 (10,5%)

satisfeitos. Os entrevistados ndo ficaram indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos

quanto a esta caracteristica avaliada.

Sequencialmente, os clientes do estabelecimento foram abordados a como se sentem

em relagdo ao ambiente (espaco fisico do local), onde 70 (92,1%) dos clientes demonstraram
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estar totalmente satisfeitos, seguido de 6 (7,9%) satisfeitos. Os entrevistados ndo ficaram

indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica avaliada.

Em seguida, os clientes da empresa foram abordados a como se sentem em relagéo ao
ambiente (aparéncia/decoracdo do local), onde 71 (93,4%) dos clientes demonstraram estar
totalmente satisfeitos, seguido de 5 (6,6%) satisfeitos. Os entrevistados ndo ficaram

indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica avaliada.

Posteriormente, os clientes da loja foram abordados a como se sentem em relacéo ao
ambiente (som/ruido do local), onde 68 (89,5%) dos clientes demonstraram estar totalmente
satisfeitos, seguido de 5 (6,6%) satisfeitos e 3 (3,9%) pessoas se mostraram indiferentes. Os
entrevistados ndo ficaram insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica

avaliada.

Apbs os clientes do Pet foram abordados a como se sentem em relacdo ao ambiente
(iluminacéo do local), onde 71 (93,4%) dos clientes demonstraram estar totalmente satisfeitos,
sequido de 4 (5,3%) satisfeitos e 1 (1,3%) pessoa se mostrou indiferente. Os entrevistados néo

ficaram insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica avaliada.

Sequencialmente, os clientes do Pet Store Mundo Aquaético foram abordados a como
se sentem em relagdo ao ambiente (higienizagdo do local), onde 71 (93,4%) dos clientes
demonstraram estar totalmente satisfeitos, seguido de 5 (6,6%) satisfeitos. Os entrevistados
ndo ficaram indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica

avaliada.

Em seguida, os clientes do estabelecimento foram abordados a como se sentem em
relagdo ao ambiente (odor do local), onde 72 (94,7%) dos clientes demonstraram estar
totalmente satisfeitos, seguido de 2 (2,6%) satisfeitos e 2 (2,6%) indiferentes. Os
entrevistados ndo ficaram, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica

avaliada.

Posteriormente, os clientes da empresa foram abordados a como se sentem em relagédo
ao ambiente (climatizacdo do local), onde 72 (94,7%) dos clientes demonstraram estar
totalmente satisfeitos, seguido de 2 (2,6%) satisfeitos e 2 (2,6%) indiferentes. Os
entrevistados ndo ficaram insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica

avaliada.
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Apbs os clientes do Pet foram abordados a como se sentem em relacdo ao ambiente
(organizacdo do local), onde 70 (92,1%) dos clientes demonstraram estar totalmente
satisfeitos, seqguido de 6 (7,9%) satisfeitos. Os entrevistados ndo ficaram indiferentes,

insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica avaliada.

Por fim, os clientes do Pet Store Mundo Aquatico foram abordados a como se sentem
em relacdo ao ambiente (posicdo dos produtos), onde 69 (90,8%) dos clientes demonstraram
estar totalmente satisfeitos, seguido de 7 (9,2%) satisfeitos. Os entrevistados ndo ficaram

indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica avaliada.

A tabela 13, descreve o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Pet Store Mundo

Aquatico, quanto ao atendimento.

Tabela 13. Quanto ao atendimento.

Quan@o ao Total_mepte Insatisfeito Indiferente Satisfeito Tota_lme_nte
atendimento Insatisfeito Satisfeito
Referente a 0 0% 0 0% 0 0% 5 6,6% 71 93,4%
qualidade

do atendimento

Referente a 0 0% 0 0% 0 0% 5 6,6%0 71 93,4%

qualificagdo dos
profissionais para
atendimento

Referente ao cuidado 0 0% 0 0% 0 0% 4 53% 72 94,7%
com o bem-estar

animal

Referente a 0 0% 1 1,3% 0 0% 5 6,6% 70 92,1%

abordagem no
atendimento

Referente a 0 0% 0 0% 1 1,3% 5 6,6% 70 92,1%
cordialidade/

educacao no

atendimento

Referente a agilidade 0 0% 0 0% 2 2,6% 5 6,6% 69 90,8%
no atendimento

Referente a imagem 0 0% 0 0% 0 0% 6 79% 70  92,1%
do atendente

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Ao serem questionados, 0s participantes responderam como se sentem referente ao

atendimento (em relacéo a qualidade) da clinica Pet Store Mundo Aquaético onde, 71 (93,4%)
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dos entrevistados demonstraram estar totalmente satisfeitos, seguido de 5 (6,6%) satisfeitos.
Os entrevistados ndo ficaram indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a

esta caracteristica avaliada.

Sequencialmente, os clientes do estabelecimento foram abordados a como se sentem
em relacdo ao atendimento (qualificagdo dos profissionais para atendimento), onde 71
(93,4%) dos clientes demonstraram estar totalmente satisfeitos, seguido de 5 (6,6%)
satisfeitos. Os entrevistados ndo ficaram indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos

quanto a esta caracteristica avaliada.

Em seguida, os clientes da empresa foram abordados a como se sentem em relagéo ao
atendimento (cuidado com bem-estar animal), onde 72 (94,7%) dos clientes demonstraram
estar totalmente satisfeitos, seqguido de 4 (5,3%) satisfeitos. Os entrevistados ndo ficaram
indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica avaliada.

Posteriormente, os clientes da loja foram abordados a como se sentem em relacéo ao
atendimento (abordagem), onde 70 (92,1%) dos clientes demonstraram estar totalmente
satisfeitos, seguido de 5 (6,6%) satisfeitos e 1 (1,3%) pessoa se mostrou insatisfeita. Os
entrevistados ndo ficaram indiferentes ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica

avaliada.

Apbs os clientes do Pet foram abordados a como se sentem em relagdo ao atendimento
(cordialidade/educacéo), onde 70 (92,1%) dos clientes demonstraram estar totalmente
satisfeitos, seguido de 5 (6,6%) satisfeitos e 1 (1,3%) pessoa se mostrou insatisfeita. Os
entrevistados ndo ficaram indiferentes ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica

avaliada.

Sequencialmente, os clientes do estabelecimento foram abordados a como se sentem
em relacdo ao atendimento (agilidade), onde 69 (90,8%) dos clientes demonstraram estar
totalmente satisfeitos, seguido de 5 (6,6%) satisfeitos e 2 (2,6%) pessoas demonstraram-se
indiferentes. Os entrevistados ndo ficaram insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a

esta caracteristica avaliada.

Por fim, os clientes do Pet Store Mundo Aquético foram abordados a como se sentem
em relacdo ao atendimento (imagem do atendente), onde 70 (92,1%) dos -clientes

demonstraram estar totalmente satisfeitos, seguido de 6 (7,9%) satisfeitos. Os entrevistados
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ndo ficaram indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica

avaliada.

A tabela 14, descreve o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Pet Store Mundo

Aquatico, quanto aos produtos.

Tabela 14. Quanto aos produtos.

Quanto aos Totalmente s . - Totalmente
Produtos Insatisfeito Insatisfeito Indiferente Satisfeito Satisfeito
Referente a 0 0% O 0% 0 0% 10 13,2% 66 86,8%
qualidade dos

produtos

Referente ao custo 0 0% O 0% 0 0% 13 17,1% 63 82,9%
beneficio dos

produtos

Referente ao 0 0% O 0% 0 0% 4 5,3% 72 94,7%
armazenamento

correto dos produtos

Referente ao custo 0 0% 1 13% 2 2,6% 10 13,2% 63 82,9%
acessivel dos
produtos

Referente a 0 0% 1 13% 0 0% 7 9,2% 68  89,5%
indicacdo de uso dos
produtos

Referente ao prazode 0 0% O 0% 0 0% 7 9,2% 69 90,8%
validade dos
produtos

Referente a 0 0% O 0% 3 3,9% 7 9,2% 66  86,8%
tecnologia dos
produtos

Referente a variedade 0 0% O 0% 2 2,6% 6 7,9% 68 89,5%
de marcas e produtos

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Ao serem questionados, 0s participantes responderam como se sentem referente aos
produtos (em relacdo a qualidade) da clinica Pet Store Mundo Aquético onde, 66 (86,8%) dos
entrevistados demonstraram estar totalmente satisfeitos, seguido de 10 (13,2%) satisfeitos. Os
entrevistados nao ficaram indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta

caracteristica avaliada.
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Sequencialmente, os clientes do estabelecimento foram abordados a como se sentem
em relacdo aos produtos (custo/beneficio), onde 63 (82,9%) dos clientes demonstraram estar
totalmente satisfeitos, seguido de 13 (17,1%) satisfeitos. Os entrevistados ndo ficaram
indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica avaliada.

Em seguida, os clientes da empresa foram abordados a como se sentem em relacdo aos
produtos (armazenamento correto), onde 72 (94,7%) dos clientes demonstraram estar
totalmente satisfeitos, seguido de 4 (5,3%) satisfeitos. Os entrevistados ndo ficaram

indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica avaliada.

Posteriormente, os clientes da loja foram abordados a como se sentem em relagdo aos
produtos (custo acessivel), onde 63 (82,9%) dos clientes demonstraram estar totalmente
satisfeitos, seguido de 10 (13,2%) satisfeitos, 2 (2,6%) indiferentes e 1 (1,3%) pessoa
demonstrou-se insatisfeita. Os entrevistados ndo ficaram totalmente insatisfeitos quanto a esta

caracteristica avaliada.

Apos os clientes do Pet, foram abordados a como se sentem em relacdo aos produtos
(indicacdo de uso), onde 68 (89,5%) dos clientes demonstraram estar totalmente satisfeitos,
seguido de 7 (9,2%) satisfeitos e 1 (1,3%) pessoa se mostrou insatisfeita. Os entrevistados néo

ficaram indiferentes ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica avaliada.

Sequencialmente, os clientes do estabelecimento foram abordados a como se sentem
em relacdo aos produtos (prazo de validade), onde 69 (90,8%) dos clientes demonstraram
estar totalmente satisfeitos, seguido de 7 (9,2%) satisfeitos. Os entrevistados ndo ficaram

indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica avaliada.

Em seguida, os clientes da empresa foram abordados a como se sentem em relacdo aos
produtos (tecnologia), onde 66 (86,8%) dos clientes demonstraram estar totalmente satisfeitos,
sequido de 7 (9,2%) satisfeitos e 3 (3,9%) pessoas mostraram-se indiferentes. Os
entrevistados ndo ficaram insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica

avaliada.

Por fim, os clientes do Pet Store Mundo Aquaético, foram abordados a como se sentem
em relacdo aos produtos (variedade de marcas), onde 68 (89,5%) dos clientes demonstraram
estar totalmente satisfeitos, seguido de 6 (7,9%) satisfeitos e 2 (2,6%) pessoas mostraram-se
indiferentes. Os entrevistados ndo ficaram insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a

esta caracteristica avaliada.



76

A tabela 15, descreve o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Pet Store Mundo

Aquatico, quanto aos servicos.

Tabela 15. Quanto aos servicos.

Quar_lto aos Total_m Sl Insatisfeito Indiferente Satisfeito Tota_lme_nte
Servicos Insatisfeito Satisfeito
Referente a 0 0% 0 0% 0 0% 10 132% 66 86,8%
qualidade dos

Servicos

Referente a 0 0% 0 0% O 0% 8 10,5% 68 89,5%
seguranga/

tranquilidade nos

Servicos

Referente aos 0 0% 0 0% 1 1,3% 5 6,6% 70 92,1%

profissionais que
prestam 0s servigos

Referente aos 2 26% 0 0% 3 39% 11 145% 60 78,9%
equipamentos

técnicos utilizados

(exames de sangue,

pele, raio-X)

Referente a 0 0% 0 0% 2 2,6% 5 6,6% 69 90,8%
transparéncia

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Ao serem questionados, os participantes responderam como se sentem referente aos
servicos (em relacéo a qualidade) da clinica Pet Store Mundo Aquético onde, 66 (86,8%) dos
entrevistados demonstraram estar totalmente satisfeitos, seguido de 10 (13,2%) satisfeitos. Os
entrevistados ndo ficaram indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta

caracteristica avaliada.

Sequencialmente, os clientes do estabelecimento foram abordados a como se sentem
em relacdo aos servicos (tranquilidade), onde 68 (89,5%) dos clientes demonstraram estar
totalmente satisfeitos, seguido de 8 (10,5%) satisfeitos. Os entrevistados ndo ficaram

indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta caracteristica avaliada.

Em seguida, os clientes da empresa foram abordados a como se sentem em relacdo aos
servicos (profissionais que prestam o servi¢o), onde 70 (92,1%) dos clientes demonstraram

estar totalmente satisfeitos, seguido de 5 (6,6%) satisfeitos e 1 (1,3%) pessoa mostrou-se
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indiferente. Os entrevistados ndo ficaram insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a esta

caracteristica avaliada.

Posteriormente, os clientes da loja foram abordados a como se sentem em relacdo aos
servicos (equipamentos técnicos), onde 60 (78,9%) dos clientes demonstraram estar
totalmente satisfeitos, seguido de 11 (14,5%) satisfeitos, 3 (3,9%) indiferentes e 2 (2,6%)
pessoas demonstraram-se totalmente insatisfeitas. Os entrevistados ndo ficaram insatisfeitos

guanto a esta caracteristica avaliada.

Por fim, os clientes do Pet Store Mundo Aquatico, foram abordados a como se sentem
em relacdo aos servigos (transparéncia), onde 60 (90,8%) dos clientes demonstraram estar
totalmente satisfeitos, seguido de 5 (6,6%) satisfeitos e 2 (2,6%) pessoas mostraram-se
indiferentes. Os entrevistados ndo ficaram insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a
esta caracteristica avaliada.

A tabela 16, descreve o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Pet Store Mundo

Aquético, quanto ao preco.

Tabela 16. Quanto ao preco.

Quanto a0 Total_mer_lte Insatisfeito Indiferente Satisfeito Tota]mgnte
Preco Insatisfeito Satisfeito
Referente ao preco 0 0% 3 39% 7 9,2% 11 145% 55 72,4%

dos produtos

Referente ao preco 0 0% 1 1,3% 4 5,3% 5 6,6% 66 86,8%
dos servicos

Referente as 1 13% 0 0% 1 1,3% 6 79% 68 89,5%
promogdes

realizadas pelo

estabelecimento

Referente a 1 13% 0 0% 1 1,3% 5 6,6% 69 90,8%
diversidade de

precos para abranger

todos os publicos

Referente ao prego 1 13% O 0% 3 3,9% 3 39% 69 90,8%
praticado pela
concorréncia

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Ao serem questionados, os participantes responderam como se sentem referente ao
preco (produtos) da clinica Pet Store Mundo Aquatico onde, 55 (72,4%) dos entrevistados
demonstraram estar totalmente satisfeitos, seguido de 11 (14,5%) satisfeitos, 7 (9,2%) e 3
(3,9%) pessoas demonstraram-se insatisfeitas. Os entrevistados ndo ficaram totalmente

insatisfeitos quanto a esta caracteristica avaliada.

Sequencialmente, os clientes do estabelecimento foram abordados a como se sentem
em relacdo ao preco (servigos), onde 66 (86,8%) dos clientes demonstraram estar totalmente
satisfeitos, seguido de 5 (6,6%) satisfeitos, 4 (5,3%) indiferentes e 1 (1,3%) pessoa
demonstrou-se insatisfeita. Os entrevistados ndo totalmente insatisfeitos quanto a esta

caracteristica avaliada.

Em seguida, os clientes da empresa foram abordados a como se sentem em relagéo ao
preco (promogdes), onde 68 (89,5%) dos clientes demonstraram estar totalmente satisfeitos,
sequido de 6 (7,9%) satisfeitos, 1 (1,3%) indiferente e 1 (1,3%) pessoa mostrou-se totalmente

insatisfeita. Os entrevistados ndo ficaram insatisfeitos quanto a esta caracteristica avaliada.

Posteriormente, os clientes da loja foram abordados a como se sentem em relacéo ao
preco (diversidade), onde 69 (90,8%) dos clientes demonstraram estar totalmente satisfeitos,
sequido de 5 (6,6%) satisfeitos, 1 (1,3%) indiferente e 1 (1,3%) pessoa demonstrou-se
totalmente insatisfeitas. Os entrevistados ndo ficaram insatisfeitos quanto a esta caracteristica
avaliada.

Por fim, os clientes do Pet Store Mundo Aquaético, foram abordados a como se sentem
em relagdo ao preco (em relacdo ao praticado pela concorréncia), onde 60 (90,8%) dos
clientes demonstraram estar totalmente satisfeitos, seguido de 3 (3,9%) satisfeitos, 3 (3,9%)
indiferentes e 1 (1,3%) pessoa mostrou-se totalmente insatisfeita. Os entrevistados ndo

ficaram insatisfeitos quanto a esta caracteristica avaliada.
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Com os resultados observados ap6s a conclusdo das fases qualitativa e quantitativa da

pesquisa, foi possivel observar que os clientes da empresa Pet Store Mundo Aquaético estdo,

em sua maioria, satisfeitos e totalmente satisfeitos em relacdo ao que o estabelecimento

oferece. Porém, alguns atributos foram avaliados negativamente pelos clientes e, desta forma,

seguem abaixo alguns apontamentos realizados através da ferramenta 5W2H, para que a

empresa possa aperfeigcoar alguns servigos ofertados.

O que sera feito?

Vagas para estacionamento

Por que sera feito?

Para suprir a falta de estacionamento e devido ao fluxo intenso de

veiculos na regido

Onde sera feito?

Nas proximidades do estabelecimento

Quando sera feito?

O mais breve possivel

Por quem sera feito?

Pela proprietaria

Como sera feito?

A proprietaria do Pet Store Mundo Aquatico devera reunir-se com 0
proprietario do estacionamento localizado a metros do pet e propor

uma parceria de aluguel de vagas de estacionamento.

Quanto vai custar?

A orcar

Quadro 2. Sugestdo 1
Fonte: O Autor (2017).
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O que sera feito?

Isolamento acustico nas dependéncias de banho e tosa

Por que sera feito?

Para minimizar os ruidos com a utilizagcdo dos equipamentos como

soprador e os sons emitidos pelos animais

Onde sera feito?

No Pet Store Mundo Aquatico

Quando sera feito?

A partir de janeiro de 2018

Por quem sera feito?

Pela proprietaria

Como sera feito?

Contratacdo de uma empresa especializada no ramo de isolamento

acustico para prover 0s Servicos necessarios

Quanto vai custar?

A orcar

Quadro 3. Sugestéo 2
Fonte: O Autor (2017).

O que sera feito?

Aquisicdo de aparelhagem técnica para realizacdo de exames
complementares tais como hematoldgicos, bioquimicos e radiol6gicos

e adequacéo da estrutura fisica para a acomodacdo do raio-X

Por que sera feito?

Para aumentar a comodidade do cliente ao realizar todos 0s servigos

no mesmo local

Onde sera feito?

No Pet Store Mundo Aquatico

Quando sera feito?

A partir de janeiro de 2018

Por quem sera feito?

Pela proprietaria

Como sera feito?

Compra dos aparelhos com fornecedores credenciados e reforma da
sala de diagndstico por imagem com paredes chumbadas conforme

normas técnicas

Quanto vai custar?

A orcar

Quadro 4. Sugestdo 3
Fonte: O Autor (2017).
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O que sera feito?

Acdes promocionais

Por que sera feito?

Para minimizar os precos elevados de alguns produtos

Onde sera feito?

No Pet Store Mundo Aquatico

Quando sera feito?

A partir de janeiro de 2018

Por quem serd feito?

Pela proprietaria

Como sera feito?

Com parcerias de fornecedores no patrocinio de brindes e amostras

gratuitas de produtos

Quanto vai custar?

Sem custo

Quadro 5. Sugestéo 4
Fonte: O Autor (2017).

O que sera feito?

Acdes promocionais

Por que sera feito?

Para minimizar os pregos elevados de alguns servicos

Onde sera feito?

No Pet Store Mundo Aquético

Quando sera feito?

A partir de janeiro de 2018

Por quem sera feito?

Pela proprietaria

Como sera feito?

Ao completar dez banhos, o cliente sera contemplado com uma tosa

através de cartdo fidelidade

Quanto vai custar?

Custo de uma tosa e a confeccao dos cartdes de fidelidade

Quadro 6. Sugestdo 5
Fonte: O Autor (2017).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As empresas estdo constantemente buscando aprimorar-se quanto as exigéncias de um
consumidor interessado em adquirir produtos e servicos qualificados. Por este motivo, torna-
se necessario por parte das organizages, a adocdo de estratégias que irdo garantir a satisfacéo
dos consumidores e, consequentemente, sua fidelizacdo. Assim, o objetivo deste trabalho foi
realizar uma pesquisa de satisfacdo na clinica veterindria e Pet Shop, Pet Store Mundo
Aquatico para identificar os atributos negativos e aperfeicoar a qualidade dos servigos

prestados.

Através do estudo, pode-se verificar grande parte dos clientes satisfeitos com as
atividades exercidas pela empresa, principalmente quanto as varidveis do atendimento e
produtos ofertados. Porém, os atributos preco, localizacdo, ambiente e servigos receberam
avaliagOes negativas por parte dos consumidores, onde alguns demonstraram-se insatisfeitos
ou totalmente insatisfeitos. A partir desta identificacdo, pOde-se sugerir agdes visando a
melhoria destes setores, para que 0s mesmos possam evoluir positivamente e desta forma,
atender os anseios dos clientes. Assim, pode-se concluir que a pesquisa cumpriu totalmente os

objetivos inicialmente propostos.

Coube ao pesquisador, além de identificar e avaliar quanto ao nivel de satisfacéo,
através de atributos considerados importantes na escolha de uma clinica veterinaria e pet
shop, sugerir que a ferramenta de pesquisa de satisfacdo seja utilizada de forma frequente na
empresa avaliada para, desta forma, identificar se existem varia¢cdes quanto a satisfacdo e/ou
insatisfacdo de clientes e corrigir 0s pontos negativos para aperfeicoar os servi¢os, buscando

sempre a exceléncia.
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APENDICE A - ENTREVISTA FASE QUALITATIVA

O que vocé leva em consideracdo na tomada de decisdo ao escolher uma clinica

veterinaria e pet shop? Por qué?

Referente a localizacdo de uma empresa clinica veterinaria e pet shop, o que vocé

considera importante? Pode exemplificar?

O que é importante no ambiente da loja? Por qué?

O que € ser bem atendido em uma clinica veterinaria e pet shop? Por qué?

Como vocé busca informacdes sobre uma clinica veterinaria e pet shop? Poderia

exemplificar?

O que vocé espera dos produtos oferecidos pela empresa? Por qué?

Quais suas expectativas perante os servigos oferecidos pela empresa?

Em relacéo ao preco, qual sua perspectiva?

Como vocé considera a concorréncia em relacdo ao pre¢o praticado?



APENDICE B - FASE QUANTITATIVA

PESQUISA DE SATISFACAO
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Este questionério tem como objetivo identificar o seu grau de satisfacdo referente aos

atributos da Pet Store Mundo Aquatico. Ndo ha necessidade de identificar-se.

1.

(

no

~

—~ A~ ~ ~ N

Sexo:

) Masculino

Idade:
) Menor de 18 anos

) 41-50 anos

Estado civil:
) Solteiro

) Divorciado

Nivel de escolaridade:
) Fundamental completo
) Médio completo

) Superior completo

) Pos-graduacdo/Especializacdo

Renda familiar:
) Até 3 salarios minimos

) De 7 a 10 salarios minimos

() Feminino

() 18-30anos
() 51-60 anos

() Unido estavel () Casado

() Vidvo

() Fundamental incompleto
() Médio incompleto

() Superior incompleto

() De 4 a6 salarios minimos

() mais de 10 salarios minimos

Héa quanto tempo vocé é cliente da Pet Store Mundo Aquético?

) Menos de seis meses

) De um ano a dois anos

() De seis meses a um ano

() Mais de dois anos

() 31-40anos
() Mais de 60 anos



7. Com que regularidade vocé frequenta a Pet Store Mundo Aquético?

() Diariamente () Semanalmente

() Quinzenalmente (

) Mensalmente

90

Assinale com um X a alternativa que melhor representa seu nivel de satisfacdo, utilizando a

escala de 1 a 5, sendo:
1 Totalmente Insatisfeito
2 Insatisfeito
3 Indiferente
4 Satisfeito

5 Totalmente Satisfeito

Quanto a Localizacdo 1 2
Como vocé se sente referente ao
estacionamento:
Como vocé se sente referente a localizagéo
central:

Quanto ao Ambiente 1 2
Como vocé se sente referente ao atendimento
dos funcionarios:
Como vocé se sente referente ao espaco fisico
do local:
Como vocé se sente referente a aparéncia
(decoracéo) do local:
Como vocé se sente referente ao som (ruido)
do local:
Como vocé se sente referente a iluminagéo:
Como vocé se sente referente a higienizacao do
local:
Como vocé se sente referente ao odor do local:
Como vocé se sente referente a climatizacédo do
local:
Como vocé se sente referente a organizacao do
local:
Como vocé se sente referente a posicdo dos
produtos:

Quanto ao Atendimento 1 2

Como vocé se sente referente a qualidade do
atendimento:
Como vocé se sente referente a qualificacéo
dos profissionais para atendimento:
Como vocé se sente referente ao cuidado com
0 bem-estar animal:




Como vocé se sente referente a abordagem no
atendimento:

Como voce se sente referente a
cordialidade/educacéo no atendimento:

Como vocé se sente referente a agilidade no
atendimento:

Como vocé se sente referente a imagem do
atendente:

Quanto aos Produtos

Como vocé se sente referente a qualidade dos
produtos:

Como voce se sente referente ao custo
beneficio dos produtos:

Como vocé se sente referente ao
armazenamento correto dos produtos:

Como vocé se sente referente ao custo
acessivel dos produtos:

Como vocé se sente referente a indicacdo de
uso dos produtos:

Como vocé se sente referente ao prazo de
validade dos produtos:

Como vocé se sente referente a tecnologia dos
produtos:

Como vocé se sente referente a variedade de
marcas e produtos:

Quanto aos Servicos

Como vocé se sente referente a qualidade dos
Servicos:

Como voce se sente referente a
seguranca/tranquilidade nos servicos:

Como vocé se sente referente aos profissionais
gue prestam 0s Servicos:

Como vocé se sente referente aos
equipamentos técnicos utilizados (exames de
sangue, pele, raio-x):

Como vocé se sente referente a transparéncia:

Quanto ao Preco

Como vocé se sente referente ao preco dos
produtos:

Como vocé se sente referente ao preco dos
Servicos:

Como vocé se sente referente as promocgoes
realizadas pelo estabelecimento:

Como vocé se sente referente a diversidade de
precos para abranger todos os publicos:

Como vocé se sente referente ao preco
praticado pela concorréncia:
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