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Resumo

Freitas, Luana. Fatores que influenciam no processo de escolha do Pet
Shop. Rio de Janeiro, 2017. 53 p. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catélica do Rio
de Janeiro.

Este estudo tem por objetivo analisar as opinides dos consumidores a
respeito dos servigos de Pet Shops no processo decisério, mais especificamente
nos estagios de busca de informacgdes e avaliagdo das alternativas. Para atingir
tais objetivos, realizou-se uma pesquisa bibliogréfica e de campo em duas fases,
sendo a primeira de cunho qualitativo e a segunda quantitativa. Os resultados
apontam a preocupacdo dos consumidores com a qualidade na prestacdo de
servico, eles exigem o bem estar dos seus animais de estimacdo em primeiro
lugar, além de sentirem necessidade da transmissédo de confianca por parte do
estabelecimento. O atendimento e a higiene do ambiente também sdo

considerados fatores relevantes.

Palavras-chave
Pet Shop; Comportamento do consumidor; Marketing de Servicos,

Processo de tomada de decisao.
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Abstract

Freitas, Luana. Factors influencing the process of choosing the Pet Shop.
Rio de Janeiro, 2017. 53 p. Trabalho de Conclusdo de Curso -
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdélica do Rio
de Janeiro.

This study has the objective to analyze the opinions of the consumers
about the Pet Shops services in Brazil in the process of decision making, more
specifically in the stages of search and evaluation of alternative information. To
achieve these objectives, carry out a bibliographical and field research in two
phases, a qualitative first and a second quantitative one. The results of a service
notification as well as of your pets first, in addition to the need for reliable
transmission on the part of the establishment. Environmental care and hygiene

are also essential.

Key-words

Pet Shop; Consumer behavior; Marketing Services, Decision Making
Process.
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1. O tema e o problema de estudo

1.1. Introducéo ao tema e ao problema do estudo

O mercado de produtos e servicos para animais de estimacéo conquistou
um espaco importante na economia do pais nesses ultimos tempos. Desde
1995, o mercado cresce anualmente em média 17% (CHIANCA, 2010). Segundo
dados do IBGE fornecidos pela Associacao Brasileira da Industria de Produtos
para Animais de Estimagao, o Brasil tem por volta de 132,4 milhdes de animais
de estimacdo, sendo o terceiro pais no mundo que mais gasta com estes
animais. O setor faturou R$ 19 bilhdes no Brasil em 2016 — crescendo 5,7% em
relagdo a 2015, quando fechou o ano em R$ 18 bilhdes (BRAGA, 2017).

A expansdo do consumo destes produtos e servicos esta conectada ao
fato dos animais de estimacao serem tratados como membros da familia, seus
donos estdo aumentando cada vez mais 0os cuidados com 0S mesmos.

Com esse consumo crescente e cada vez mais exigente, 0 setor mostrou
seu potencial e surgiram modelos de lojas cada vez mais diferenciadas. Diante
disso, percebe-se a necessidade de se destacar dentre a concorréncia. E
preciso entender o comportamento de compra deste consumidor a fim de saber
qual é a melhor decisdo a ser tomada para acompanhar o crescimento e
aumentar sua participagcdo no mercado. Com grande oferta de produtos e
servigos, as empresas desse segmento precisam saber como se diferenciar da
concorréncia.

Diante deste contexto, surge a necessidade de analisar as opiniées dos
consumidores a respeito dos servicos de Pet Shops! no processo de tomada de
decisdo, mais especificamente nos estagios de busca de informacdes e

avaliacBes das alternativas.

1 O termo Pet Shop corresponde as lojas que vendem produtos e oferecem
servi¢cos para animais de estimacéo.



1.2. Objetivo do estudo

O presente trabalho tem como objetivo analisar as opinides dos
consumidores a respeito dos servicos de Pet Shops no processo decisorio, mais
especificamente nos estagios de busca de informacBes e avaliacdo das

alternativas.

1.3. Objetivos intermediarios do estudo

Para se atingir o objetivo final proposto esse estudo prevé, como objetivos

intermediarios a serem alcangados:

v" Relacionar os aspectos do servico que sao mais valorizados pelo
consumidor do mercado Pet no estagio em que as alternativas séo
avaliadas no processo decisério.

v' ldentificar quais sdo as fontes mais utilizadas pelos consumidores na
busca de informagbBes para a escolha do Pet Shop. Nesse ponto,
pretendo identificar como os consumidores pesquisam informagfes a

respeito dos possiveis estabelecimentos antes da escolha final.

1.4. Delimitacéo do estudo

Este trabalho tem como foco os consumidores do mercado Pet, residentes
no Rio de Janeiro, durante o primeiro semestre de 2017.

O processo de tomada de decisdo no contexto de servicos, mais
especificamente o0s estagios de busca de informacbes e avaliacdo das
alternativas servirdo de base para analise de pesquisa. Estes conceitos serdo

abordados em profundidade no capitulo 2.

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

As informacgdes que esse estudo pretende produzir podem se mostrar de

interesse para as empresas especializadas em proporcionar produtos e servigcos



para animais de estimacdo, pois elas podem entender o comportamento do
consumidor no processo de escolha da loja, e, portanto, atender as
necessidades desse publico. Além disso, compreender melhor os fatores que
influenciam nessa escolha auxiliardo a empresa a saber qual € a melhor decisdo
a ser tomada para acompanhar o crescimento/aumentar sua permanéncia no
mercado.

Quanto a relevancia académica, pode-se dizer que o estudo podera
colaborar com futuras pesquisas relacionadas ao tema, ja que atualmente ndo se
verifica muitos estudos que explorem o comportamento destes consumidores,
apesar de possuir um grande potencial de consumo.

Por fim, os resultados a serem alcancados também poderdo ser Uteis para
a pesquisadora que possui grande interesse no tema, podendo assim, em

alguns anos, empreender neste ramo.



2. Revisao de literatura

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema que servirdo de base para a andlise realizada.

Esta secao esta dividida em duas partes e abordam, respectivamente, o
mercado de produtos para animais de estimagcdo e o processo de tomada de
decisé@o no contexto de servicos.

2.1. O Mercado de produtos para animais de estimacao

Segundo dados do IBGE fornecidos pela Abinpet (Associacéo Brasileira da
IndUstria de Produtos para Animais de Estimacéo), o Brasil no ano de 2016 tinha
por volta de 132,4 milhdes de animais de estimacéo, dos quais 52,2 milhGes séo
cachorros e 22,1 milhdes séo gatos (MELO, 2016).

O crescimento do niumero de animais somado ao fato dos mesmos serem
tratados como membros da familia facilitou na criagdo de uma situacao favoravel
ao crescimento e a expansdo deste mercado. Os animais de estimagdo vém
deixando de viver nos quintais e estdo passando a dividir cada vez mais espaco
com as familias dentro dos lares. Isso faz com que os donos aumentem o0s
cuidados com a saude do animal e invistam mais em alimentacdo (PALMA,
2002).

Os consumidores procuram produtos que além de sustentar de forma
adequada seus animais de estimacdo, proporcionem a eles uma melhor
gqualidade de vida. Desta forma, surgiram no mercado produtos como roupas,
brinquedos, moda, acessoérios, além de novas versBes para aqueles
tradicionalmente ja existentes como remédios, comida e acessorios para passear
e cuidar dos animais (TEIXEIRA, 2013).

As empresas deste setor estdo divididas em 4 segmentos: Pet Food, Pet
Vet, Pet Serv e 0 Pet Care. Sendo o Pet Food focado na alimentacado, Pet Vet
composto por medicamentos veterinarios, o segmento Pet Serv que inclui
adestramento, comércio, hotéis e por fim, o Pet Care, seguimento de produtos
de cuidados para os animais, como acessorios e produtos de higiene e beleza
(CLICO, 2016).



Em 2016, de acordo com a Abinpet, o setor faturou R$ 19 bilhées no Brasil
— crescimento de 5,7% em relagdo a 2015, quando fechou em R$ 18 bilhdes. O
Brasil est4 entre os trés paises que mais faturam neste setor, ficando atras
apenas dos Estados Unidos e do Reino Unido. Quem se beneficia com todo este
crescimento séo os Pet Shops (BRAGA, 2017).

O principal responsavel pelo crescimento e faturamento do setor é o
segmento Pet Food. Com 67,6% do faturamento, o Brasil € o segundo pais no
ranking dos maiores produtores de alimentos para os animais de estimacdo. Os
alimentos sao diferenciados, feitos com ingredientes selecionados e de boa
qualidade (CLICO, 2016).

2.2. O processo de tomada de decisdo no contexto de
servigos

Segundo Solomon (2016) comportamento do consumidor € o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem
necessidades e desejos.

Compreender o comportamento do consumidor € essencial para 0 sucesso
organizacional, isso porque as empresas que estiverem a frente na
compreensdo dos perfis de seus consumidores possuem grandes chances de

sucesso, destacando-se assim de seus concorrentes (SOLOMON, 2016).

O processo de compra do consumidor, ou processo de tomada de decisdo
é representado por cinco estagios. Segundo Churchill e Peter (2007), 0 processo
de compra se inicia com o reconhecimento da necessidade, passando para a
busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e avaliacdo
pés-compra. Segundo Lovelock (2011), no contexto de servigos, 0s trés
primeiros estagios descritos anteriormente fazem parte da fase pré-compra. A
seguir, cada um dos estagios serd apresentado mais detalhadamente.

O reconhecimento da necessidade, de acordo com Churchill e Peter (2007)
pode ocorrer através de sensacdes internas, como fome ou cansacgo, ou atraves
de estimulos externos, como um convite para casamento ou andncio no radio.
Para Solomon (2016), o reconhecimento da necessidade pode ocorrer quando o
estado real de uma pessoa diminui quando ela compra um produto que néao

atende suas necessidades, enquanto o reconhecimento da oportunidade ocorre



geralmente quando produtos de melhores qualidades sdo apresentados ao
consumidor. Aplicando essa teoria no estudo, podemos dizer que o consumidor
reconhece uma oportunidade no momento em que 0O mesmo percebe que
existem Lojas Pet melhores, que atendam sua necessidade de uma forma mais
eficaz, ainda que essa necessidade ja tenha sido atendida.

Para Solomon (2016), a busca de informagéo pode ocorrer depois que o
consumidor reconheca uma necessidade, chamada de pesquisa pré-compra, ou
ele pode buscar informac8es somente por diversao ou para se manter atualizado
sobre 0 mercado, chamada de pesquisa continua. Para o autor, existe a
pesquisa interna e externa, em que a interna seria a meméria do consumidor
sobre determinado produto e a externa que seria a pesquisa realizada em
comerciais ou opinides de outras pessoas.

ApOGs a busca por informacdes necessarias, os consumidores avaliam as
alternativas para satisfazer suas necessidades. Essa etapa envolve a decisdo de
quais recursos ou caracteristicas sdo importantes (CHURCHILL e PETER,
2007).

As alternativas podem ser avaliadas de acordo com os atributos do
servico, o risco percebido e a expectativa do servigo. Os atributos, distinguidos
entre trés tipos, podem ser de busca, experiéncia e credibilidade. No que se
refere ao risco percebido, os consumidores buscam informagdes que lhes
permitam conhecer e avaliar melhor as opc¢des, a fim de reduzi-los. Ja as
expectativas do servico, sdo profundamente modeladas pela busca de
informacdes e avaliacdo dos atributos (LOVELOCK, 2011).

O quarto estagio é chamado de escolha do produto. Churchill e Peter
(2007) afirmam que o momento de escolha do produto é quando o consumidor
seleciona entre as alternativas que ele possui apOs buscar e analisar as
informagfes. Segundo Lovelock (2011), uma vez tomada a decisdo, o
consumidor estard pronto para a fase de encontro do servico, sendo este o
periodo durante o qual o cliente interage diretamente com o servigo.

Por fim, no estagio de avaliagdo pdés-compra, os consumidores avaliam o
resultado da compra como sendo satisfatério ou ndo. Segundo Kotler e Keller
(2006), essa satisfagédo é determinada pela proximidade entre suas expectativas
e o real desempenho do produto. Essa fase é de grande importancia, posto que
estando satisfeito com a compra, é provavel que o consumidor ira falar bem da

sua experiéncia de compra para outras pessoas.



3. Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisbes acerca da
forma como este estudo foi realizado.

Esta dividido em quatro secdes que descrevem, respectivamente, a
pesquisa bibliografica, as duas fases da pesquisa de campo — de cunho
gualitativo e quantitativo — e as possiveis repercussées que as decisbes sobre

como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Pesquisa Bibliografica

A coleta de dados iniciou-se com uma pesquisa bibliogréfica. Nesta etapa,
foi feito um estudo com artigos académicos e noticias a respeito do mercado Pet.
Esta pesquisa serviu de base para o planejamento da pesquisa de campo e para
o desenvolvimento dos capitulos “O Mercado de produtos para animais de

estimacao” e “O processo de tomada de decisdo no contexto de servigos”.

3.2. Pesquisa de campo Qualitativa

Ap6s o estudo bibliografico, foram feitas entrevistas com roteiro
semiestruturado (disponivel no anexo 1) que tinham como objetivo criar uma
base de conhecimentos e tragar quais aspectos seriam importantes investigar na

pesquisa de campo quantitativa.

3.2.1.Selecdo de Sujeitos

Nesta etapa, as informacdes foram obtidas a partir de 15 entrevistas. Os
participantes possuem a idade entre 20 e 30 anos. A sele¢céo de entrevistados
foi feita por conveniéncia, sendo pessoas relativamente proximas ao
pesquisador. Estas, deveriam possuir animal de estimagdo e frequentar Pet

Shops.

A seguir, apresenta-se a tabela 1, com informacfes a respeito do perfil de

cada entrevistado.



Entrevistados Idade Sexo Animal/quantidade Modo Quando
1 27 Cachorro (1) e Pessoalmente 02/03/2017
Gato (2)
2 28 F Cachorro (1) Pessoalmente 02/03/2017
3 24 F Cachorro (1) Pessoalmente 04/03/2017
4 24 F Cachorro (2) Pessoalmente 05/03/2017
5 25 F Cachorro (1) Pessoalmente 06/03/2017
6 25 F Cachorro (1) Pessoalmente 06/03/2017
7 25 F Cachorro (1) Pessoalmente 06/03/2017
8 26 F Cachorro (1) Pessoalmente 07/03/2017
9 32 F Cachorro (3) Pessoalmente 07/03/2017
10 37 F Cachorro (1) Pessoalmente 08/03/2017
Cachorro (1) e
11 26 F Pessoalmente 09/03/2017
Gato (1)
12 30 F Cachorro (1) Por telefone  16/03/2017
13 22 M Cachorro (1) Pessoalmente 18/03/2017
14 26 F Cachorro (1) Por telefone  19/03/2017
15 24 M Cachorro (1) Pessoalmente 21/03/2017

3.2.2. Realizacao e analise das entrevistas

Tabela 1 — Perfil dos Entrevistados na etapa qualitativa

A entrevista foi o procedimento adotado para a primeira fase da pesquisa

de campo. Optou-se pelo tipo individual, permitindo assim investigar o tema em

mais profundidade. Estas entrevistas foram realizadas seguindo um roteiro

semiestruturado (disponivel no anexo 1) e procuraram levantar questdes como

os fatores relevantes para a escolha do Pet Shop e as experiéncias do

consumidor deste mercado.

Com a autorizacdo prévia do entrevistado, todas as entrevistas foram

gravadas e ocorreram em lugares variados, como a casa do entrevistado, da

pesquisadora ou na PUC-Rio.



Posteriormente foi gerado um relatério escrito de cada entrevista. Em
seguida, as respostas foram agrupadas e interpretadas de modo que tornou-se
possivel levantar questionamentos para a etapa seguinte da pesquisa.

3.3. Pesquisa de campo Quantitativa

Na segunda etapa da pesquisa de campo, de natureza quantitativa, foi
utilizado um questionario online elaborado através da ferramenta Qualtrics
(disponivel no anexo 2). O objetivo era investigar questbes que surgiram na

primeira etapa da pesquisa.

3.3.1.Selecdo da amostra

Os respondentes desta pesquisa foram selecionados por acessibilidade, a
pesquisa foi distribuida através de redes sociais e e-mail para 0os amigos e
familiares. Para cada participante, era pedido que ele enviasse a pesquisa a
seus amigos e conhecidos, ocorrendo assim um efeito “bola de neve”.

A parte quantitativa da pesquisa obteve um total de 336 respondentes,
resultando numa amostra final de 249 questionarios validos, devido ao filtro
aplicado inicialmente. Destes, 76,5% eram do sexo feminino e 23,5% do sexo
masculino. A maioria dos entrevistados, 76%, tinham entre 20 e 30 anos.

No que se refere a renda familiar mensal dos entrevistados, segundo as
regras da ABEP (2014), 7% sao considerados das classes D e E, 11% sao da
classe C2, 21% da classe C1, 25% classe B2, 20% classe B1 e 12% da classe
A.

Tabela 2 - Critério ABEP

Estrato S6cio Econdmico Renda Média Domiciliar

A 20.272,56
B1 8.695,88
B2 4.427,35
c1 2.409,01
Cc2 1.446,24
D-E 639,78
Total 2.876,05

Fonte: Elaboracéo da autora baseada nos dados da ABEP - Associagéo Brasileira
de Empresas de Pesquisa (2014)
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3.3.2. Coleta e tratamento de dados

Foi utilizado como ferramenta um questionario elaborado através do
software Qualtrics, distribuido através de redes sociais e e-mail.

O questionario continha dois tipos de perguntas que exigiram métodos
distintos de tratamento. Para as questBes de mdltipla escolha, o método utilizado
foi a andlise de frequéncia. J4 nas de escalas Likert, a analise foi realizada
através das médias das respostas, com 5 indicando um alto grau de
concordancia, 3 o ponto neutro e 1, que indica um alto grau de discordancia.

3.4. LimitacGes do Estudo

O fato dos entrevistados terem sido escolhidos por acessibilidade (amigos,
conhecidos, familiares, etc), torna o publico alvo tendencioso e pode trazer
limitacbes ao estudo. Segundo Zikmund e Babin (2011) a amostragem por
conveniéncia pode resultar em problemas quanto ao ponto em que a amostra
representa bem a populagéo visada. No entanto, os questionarios online da
segunda etapa da pesquisa tendem a diminuir este efeito, vide que utilizando o
meio online, torna-se facil o acesso a uma quantidade de perfis mais diversos.

Devido a proximidade, convivéncia e grande envolvimento do pesquisador
com o tema, é provavel que ocorra um alto nivel de subjetividade na
interpretacdo dos resultados tanto na etapa qualitativa quanto na etapa
guantitativa. Para mitigar esta possivel limitacdo, buscou-se a imparcialidade em

todas as etapas.
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4. Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em duas secdes, apresenta e discute 0s
principais resultados alcancados, analisa e discute suas implicacdes e produz
sugestdes sobre o estudo previamente selecionado.

A primeira parte descreve e analisa 0s resultados da pesquisa
exploratéria, realizada na forma de entrevistas. Em seguida, analisa-se 0s

resultados da pesquisa quantitativa, realizada na forma de questionario.

4.1. Descricdo e andlise dos resultados da pesquisa
Qualitativa

Para iniciar a entrevista, foi questionado se o entrevistado frequentava Pet
Shop. Esta foi uma pergunta filtro, somente os que respondiam afirmativamente
prosseguiam com a entrevista. Em relagdo ao proposito da visita, houve uma
divisdo. Todos os entrevistados declararam que compram produtos e acessorios
para o animal de estimacgdo, mas nem todos levam o animal & loja para o banho
e tosa. Grande parte dos consumidores se queixam dos pregos abusivos e
acham mais econdmico o proprio realizar o servico. Outros optam por
comodidade e preferem que um profissional va até sua residéncia prestar o
servico e alguns demonstram inseguranca por ndo conhecerem os prestadores

de servigo.

“A pessoa vai em casa dar banho mas eu costumo ir ao Pet Shop para comprar
outras coisas para ele.”

Entrevistada 2

“Prefiro dar banho em casa mesmo.”

Entrevistada 4

“Eu tenho um caobelereiro que vai em casa e faz a tosa.”

Entrevistada 10
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O servigo de veterinario também foi citado como um motivo de ida ao Pet
Shop. Os entrevistados mencionaram a facilidade de encontrar no mesmo local

todos os servicos necessarios para cuidar de seu animal de estimacao.

“O consultério da veterinéria fica dentro do Pet Shop, entdo quando eu
tenho alguma questéo de vacina ou saude do animal eu levo no Pet Shop
também.”

Entrevistada 10

No que se refere a frequéncia de visita ao Pet Shop, a maior parte
declarou que frequenta uma vez por més, tanto para a compra de produtos
guanto para o servico de banho e tosa. No entanto, para utilizar o servigo de
veterinario, a entrevistada 3, que possui um cachorro de 15 anos, declarou levar
0 seu animal de estimacg&o pelo menos 4 vezes por més. A entrevistada 12, que
também possui um cachorro com mais de 10 anos, citou uma frequéncia
semelhante, 3 vezes por més. Pode-se inferir, entdo, que a idade do animal € um
fator que aumenta a frequéncia de visita ao Pet Shop, considerando-se que o
animal mais velho precisa de cuidados especiais, como idas frequentes ao
veterinario e medicamentos, por exemplo. Os outros respondentes afirmam levar
0 seu animal de estimagdo ao veterinrio de vez em quando, apenas quando
necessario.

Ap6s conhecer a frequéncia e o propésito da ida ao Pet Shop, foi pedido
para que o0s entrevistados listassem alguns dos produtos e acessorios
comprados por eles para o seu animal de estimagdo. Os mais citados foram
produtos para alimentagdo do animal, higiene e saude. Os entrevistados também

mencionaram brinquedos, petiscos e acessoérios em geral.

Seguindo a entrevista, a proxima questdo pedia que os respondentes
compartilhassem o seu gasto médio por més no Pet Shop. Foram citados valores
entre R$70,00 e R$800,00. Os entrevistados demonstram que 0S seus animais
de estimacdo séo considerados da familia, dessa forma, a intengdo de sempre
melhorar a qualidade de vida dos seus animais vem em primeiro lugar,
independente do preco.

Notou-se uma pequena variacdo de preco por regido. A entrevistada 3, que
mora em Vargem Grande e frequenta um Pet Shop proximo a sua residéncia
gasta menos do que a entrevistada 1, que mora na Gavea e também frequenta

um Pet Shop préximo a sua casa.
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Quando perguntados a respeito do critério utilizado para a escolha da loja,
foi possivel perceber que o foco estd sempre no bem estar dos animais. Os
entrevistados apontam que parte do banho/tosa deve ser visivel, gerando assim
uma relacdo de confianga com o estabelecimento e o prestador de servico,
critério principal para alguns entrevistados, de acordo com 0s seus relatos. No
entanto, aqueles que frequentam o Pet Shop apenas para comprar produtos
para 0 seu animal, declaram que o que importa de fato é o preco e a
proximidade da residéncia/trabalho. O atendimento e a higiene também foram

mencionados como pontos relevantes para a escolha da loja.

“Que 0 meu cachorro seja bem tratado dentro da loja e que eu consiga ver
0s servicos que eles estdo oferecendo. Quando ele vai tomar banho eu gosto de
ver para saber se eles estdo maltratando o meu cachorro ou ngo.”

Entrevistada 1

“Um lugar que tenha higiene, que as pessoas sejam receptivas com o meu
cachorro, e de preferéncia um lugar que a parte do banho seja aberta para as
pessoas poderem ver, caso o funcionario maltrate o animal.”

Entrevistada 3

“O critério principal é a confianca. A confianca que a gente tem que ter no
lugar é essencial, é a base. E preciso confiar na pessoa que vai prestar o
servigo.”

Entrevistada 5

A entrevistada 8 enfatizou a importancia do atendimento especializado. A
respondente deseja um cuidado especial que respeite as particularidades de seu

animal de estimac&o.

“Por se tratar de um cachorro de pequeno porte, ele é muito sensivel e

precisa de um cuidado especial. (...) A gente precisa ter confianca na pessoa
gue vai dar banho, na pessoa que vai tosar porque tem todo um cuidado com a
orelha para ndo entrar 4gua no ouvido, para ndo tosar demais e ficar do jeito que
eu gosto.”

Entrevistada 8
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A entrevistada 5 tocou em um ponto interessante. O fato dela querer
sempre voltar ao estabelecimento estd diretamente ligado a sua experiéncia
positiva. Analisando sua resposta, entdo, pode-se perceber que com um bom

atendimento, o consumidor tende a procurar novamente o estabelecimento.

“O que me faz sempre voltar é o modo como ele é tratado la, o

atendimento é 6timo, eles sdo muito solicitos. Eu lembro de uma vez que ele
estava passando mal, estava tarde, a veterinaria estava indo embora mas ela
voltou para atendé-lo. Esse tipo de atitude me faz querer voltar.”

Entrevistada 5

A fidelidade a um mesmo Pet Shop foi um quesito bastante mencionado
pelos entrevistados que utilizam os servicos de banho/tosa e veterindrio.
Entretanto, aqueles que néo utilizam tais servigos, declararam néo ter
preferéncia. Conforme dito anteriormente, o que realmente faz diferenca para

estes é a proximidade e o preco.

“Costumo sempre frequentar o mesmo Pet Shop pela confianga que eu

tenho. Eu deixo meu cachorro |4 e ele gosta, ndo fica chorando quando entra.
Entrevistada 1

Observando o relato acima, verifica-se a grande influéncia do
comportamento do animal de estimacéo na escolha do seu dono. A entrevistada
3, que compartilha do mesmo pensamento, declara que de acordo com as

atitudes do seu animal, é possivel perceber se ele foi maltratado ou néo.

“O meu cachorro ndo pode se incomodar de tomar banho |a. Pelas atitudes

dele eu consigo ver que ele ndo é maltratado.

Entrevistada 3

Ao longo da entrevista, foi possivel notar que a percepcao de qualidade do
servico esta diretamente ligada ao bem estar dos animais. Péde-se confirmar tal
fato quando os entrevistados foram pedidos para que compartilhassem suas

experiéncias positivas.
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“Tem um Pet Shop que sempre pega meu cachorro em casa, e sempre 0
trata muito bem. Ele sempre teve muito medo mas agora ele chega em casa
super tranquilo.”

Entrevistada 7

“Meu cachorro estava passando super mal, com falta de ar. Tive que leva-
lo ao veterinario as 3h da manha. Chegando la o trataram com calma até ele
ficar bem.”

Entrevistado 15

“Quando eles fazem tudo certo, fazem a tosa do jeito certo, sem machucar

ele.

Entrevistado 13

Para outros respondentes, as experiéncias mais agradaveis estavam
ligadas a promogdes, brindes e o fato de ter o produto que o consumidor precisa,
sendo este uma marca especifica de racao.

“(...) Quando tem o produto que eu quero, que é uma marca especifica de
racao.”
Entrevistada 10

“Achei legal no Natal, que eles estavam tirando foto dos cachorros com o
papai noel, depois enviando para o dono.”

Entrevistada 1

“No Pet Shop que o meu cachorro toma banho eu ja ganhei um perfume
para ele por ser cliente.”

Entrevistada 3

Em relagdo as experiéncias ruins, grande parte dos entrevistados citaram
problemas com a tosa do animal. Eles ficam extremamente descontentes
quando a tosa € feita diferente do combinado. Os respondentes declaram
insatisfacdo também quando o animal de estimacgédo volta do banho com sinais

de maltrato, machucado ou com algum hematoma.
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“Além de tosarem errado, machucaram meu cachorro. Eu ndo volto mais

&
Entrevistada 6

“O que me desagrada de verdade é quando fazem a tosa errada ou 0
machucam de alguma forma.”

Entrevistada 8

“Machucaram o peito do meu cao quando estavam tosando e ele teve que
fazer uma cirurgia”

Entrevistado 13

“Combinamos como seria a tosa, porém quando eu fui busca-lo estava
completamente diferente. Quase ndo reconheci o meu cachorro.”

Entrevistada 3

“O meu cachorro apareceu com umas manchas depois do banho no Pet

Shop e parecia machucado

Entrevistado 15

“Quando a minha cachorra voltou do banho com o olho machucado e em

panico’

Entrevistada 11

Esquecer de tirar o algoddo do ouvido do animal, deixar o secador ligado
por muito tempo causando queimadura e o excesso de perfume p6s banho
também foram pontos negativos mencionados pelos respondentes. O grande
responsavel por essas e outras falhas é o profissional que presta o servico. Vale
ressaltar que esse mercado exige atencdo integral ao animal de estimacéo,
principalmente no momento da execucgdo do servico. Qualquer falta de atengéo
pode causar sérios danos ao animal. Sendo assim, os entrevistados declaram
gue se sentem mais seguros quando percebem que o profissional que vai
prestar o servico realmente gosta de animais e de sua profissdo. Notou-se um
grande medo de deixar o seu animal com desconhecidos.

Muitos entrevistados se queixaram da desorganizacdo. A entrevistada 10
relatou que mesmo ja tendo o cadastro no Pet Shop que frequenta, nunca

encontram e ela acaba precisando preenché-lo novamente. A entrevistada 3,
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declarou que sempre esquecem de buscar o cachorro dela para tomar banho,
mesmo j& estando agendado. Apesar de ndo serem graves, essas pequenas
falhas sdo muito desagradaveis e acabam afastando o consumidor do
estabelecimento.

“Eu ja tenho o cadastro, mas toda vez que eu vou nesse Pet Shop pedem
para cadastrar novamente.”

Entrevistada 10

“Estou quase desistindo de frequentar esse Pet Shop. Eles sempre esquecem de
buscar o meu cachorro para tomar banho, mesmo estando agendado antes.”

Entrevistada 14

Por fim, perguntou-se aos entrevistados se 0S mesmos costumavam
buscar informacdes a respeito do Pet Shop antes de frequenta-lo e se sim, quais
seriam as fontes utilizadas. A maior parte dos respondentes declararam que
costumam ouvir indicacdo de amigos ou conhecidos. Segundo eles, relatos de
pessoas que frequentam/frequentaram o local gera mais confianca.

As redes sociais também foram bastante mencionadas, diferente de jornais
e revistas, que apenas um entrevistado citou. Aqueles que utilizam o Pet Shop
apenas para comprar produtos e ndo utilizam os servicos da loja, relatam que
ndo costumam buscar informac6es do Pet Shop antes de frequenta-lo.

Os consumidores buscam informacdes que lhes permitam conhecer e
avaliar melhor as opc¢oes, reduzindo assim o risco percebido (LOVELOCK,
2011). Segundo Solomon (2016), a busca de informagfes no processo decisorio,
pode originar-se de fontes internas ou de fontes externas. Notou-se que 0S
entrevistados declararam utilizar fontes externas, como recomendacgfes de
pessoas que frequentam/frequentaram o local, redes sociais; e fontes internas,
como a experiéncias negativas na sua decisdo, que se confirma pelo relato da
entrevistada 6, que declarou ndo frequentar mais o Pet Shop por terem

machucado seu animal na hora da tosa.
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4.2. Descricao e analise dos resultados da pesquisa
Quantitativa

Com um total de 336 respondentes, foram retirados 38 que declararam néo
possuir animais de estimacgdo. Destes 298 individuos, 49 afirmam néo frequentar
Pet Shop, resultando numa amostra final de 249 questionarios validos. Pode-se
perceber, entdo, que as duas primeiras perguntas foram adicionadas com a
finalidade de verificar os individuos que fazem parte do universo de estudo
desejado, ou seja, 249 participantes.

Na questdo seguinte, o objetivo era identificar a frequéncia de ida ao Pet
Shop de acordo com o propésito do entrevistado, como pode-se observar na
Tabela 3. A pergunta se divide em quatro subitens — compra de produtos, banho,
tosa e veterinario, estes subitens foram selecionados de acordo com a etapa

qualitativa da pesquisa.

Tabela 3 — Frequéncia de ida ao Pet Shop de acordo com o propésito

Propdsito Compra de produtos  Banho Tosa Veterinario
Frequéncia % % % %
Toda semana 9% 26% 2% 1%
Todo més 34% 23% 22% 14%
De vez em quando 52% 23% 35% 7%
N&o uso o servigo 5% 28% 41% 8%
Total 100% 100% 100% 100%

Os dados da Tabela 3 nos mostram que a maior parte dos respondentes,
52%, afirmam comprar produtos de vez em quando, seguido daqueles que
compram todo més, 34%. Nota-se uma pequena divergéncia se compararmos ao
resultado das entrevistas, em que a maioria declarou comprar produtos todo
meés.

E interessante observar que a maioria dos entrevistados ndo utiliza o
servico de banho e tosa, resultado que provavelmente ocorreu por considerarem
mais comodo um profissional ir até sua residéncia prestar o servigco, por achar
mais econdmico 0s mesmos realizarem 0 servico ou até mesmo pelo receio de
deixar seu animal de estimagédo com desconhecidos, como foi discutido na etapa

qualitativa.
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Em relagdo a frequéncia de ida ao veterinario, 77% dos entrevistados
afirmam utilizar o servico de vez em quando, como j4 era de se esperar,
considerando os relatos dos entrevistados na primeira parte da pesquisa. Além
disso, o veterinario Régis Patitucci, da clinica Stetic Dog’s, de Sdo Paulo, afirma
gue os proprietarios brasileiros procuram o veterinario geralmente quando h&
algum problema (CDN, 2011).

No fim da questdo, era permitido que o entrevistado citasse um servico
utilizado caso fosse diferente dos jA mencionados. Para isso, foi adicionado uma
caixa de texto aberta. Um dos respondentes declarou utilizar o day care, que

funciona como uma creche para animais de estimacao (TAVARES, 2017).

Em seguida, foi pedido para que os participantes marcassem produtos que
costumam comprar para 0s seus animais de estimagdo em lojas especializadas
para 0 mesmo. Vale ressaltar que as opgfes de produtos foram determinadas

com base nos resultados da primeira etapa da pesquisa.

Racdao | |

Petiscos | |

Brinquedos [ ]

Medicamentos | ]

Shampoo | |

Coleira | ]

Osso | |

Pote para dgua/ragdo [ |

Condicionador [ ]

Sabonete [ |
Tapete higiénico 1]
Acessérios em geral ]
cama [
Roupinha
Biscoito integral ]
Perfume [l
Outros [

0 50 100 150 200 250

Gréfico 1 — Produtos para o animal

De acordo com o Grafico 1, observa-se que a ragdo é o produto mais

comprado pelos entrevistados, vide que o alimento esta entre as necessidades
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bésicas do animal, sendo este extremamente importante para a saude e
qualidade de vida do mesmo. E apesar da tendéncia da alimentacdo natural
(caseira) neste mercado, o resultado nos mostra a preferéncia do consumidor
pelo tradicional (FLORES, 2016).

Seguido da racdo, estdo o0s petiscos e brinquedos, com 158 e 156
respondentes respectivamente. Tais informacbes parecem apontar que 0S
consumidores estdo a procura de produtos que além de sustentar de forma
adequada seus animais, proporcionem a eles uma melhor qualidade de vida
(TEIXEIRA, 2013).

Analisando ainda o Gréfico 1, verifica-se que o Shampoo esta entre 0s 5
produtos mais comprados pelos consumidores. Este resultado confirma o fato de
que grande parte dos entrevistados — tanto na etapa qualitativa quanto na
guantitativa — ndo utilizar o servigo de banho no Pet Shop.

No item “outros” os entrevistados utilizaram a caixa de texto com o intuito
de informar produtos que eles costumavam comprar e ainda ndo tinham sido
mencionados. Foi citado pasta de dente, areia higiénica para gatos, fralda e

vacina.
Quando indagados a respeito do gasto médio mensal no Pet Shop, a maior
parte dos entrevistados, 34%, declarou gastar entre R$100,00 e R$200,00 por

més, como podemos observar mais detalhadamente na Tabela 4:

Tabela 4 — Gasto médio por més no Pet Shop

Resposta Respondentes %
Gasto até R$100,00 por més 69 28%
Gasto entre R$100,00 e R$200,00 por més 84 34%
Gasto entre R$200,00 e R$300,00 por més 65 26%
Gasto mais de R$300,00 por més 31 12%
Total 249 100%

Vale lembrar que na primeira etapa da pesquisa, alguns entrevistados
relataram que a qualidade de vida dos seus animais vem em primeiro lugar,
independente do preco. Entretanto, outros se queixaram do prego abusivo em

alguns estabelecimentos.
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Na questdo seguinte, o0 objetivo era saber se os entrevistados buscavam
algum tipo de informagcdo antes de frequentar o Pet Shop. Dos 249
respondentes, 149 declararam que sim. Como a questao tinha a funcéo de funil,
os 149 participantes foram direcionados para a proxima questdo no qual
deveriam assinalar as fontes utilizadas para a busca da loja.

Tabela 5 — Fontes utilizadas para a escolha da loja

Resposta Respondentes

Indicacdo de amigos/conhecidos 128
Jornal/revista 5

Redes Sociais 62

Site do estabelecimento 38

Visita ao local antes para ouvir relatos de clientes 31
Outras 6

Total 149

Observando a tabela 5, verifica-se que dos 149 respondentes, 128
declararam ouvir indicagcdo de amigos e 62 consultam as redes sociais. Este
resultado indica que apesar da grande influéncia das redes sociais hoje em dia,
0s consumidores entrevistados ainda preferem o tradicional boca a boca. Neste
ponto, pode-se destacar que a satisfagdo do consumidor pos-compra € de
extrema importancia, vide que estando satisfeito, é provavel que ele fale bem da
sua experiéncia para outras pessoas.

Analisando os resultados dentre as opc¢des outros, trés entrevistados
relataram consultar a veterinaria do animal e apenas um declarou procurar

informacdes na ferramenta de pesquisa Google.

As questdes 8 até 27 apresentam afirmativas nas quais os entrevistados
deveriam apontar o grau de concordancia. Para melhor andlise das respostas, 0s
resultados destas questdes foram divididos em duas partes, sendo a primeira
referente aos aspectos relevantes para o consumidor e a segunda fatores que
causam insatisfacdo, ambas em relacdo ao Pet Shop. Vale ressaltar que todas
as afirmacdes séo analisadas de acordo com a Escala Likert.

A Tabela 6 apresenta o resultado somado das respostas “Concordo

Totalmente” e “Concordo” para as afirmativas apresentadas.
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Tabela 6 — Aspectos relevantes para o consumidor do mercado Pet

Concordo +
Aspectos %
Concordo totalmente
A boa higiene do ambiente 249 100%
Receptividade no atendimento com os

o _ 247 99%

donos e seus animais de estimacao
Confianca na prestacdo do servico 247 99%
O bem estar do animal 238 95%
Parte do banho visivel 228 88%

Recomendacéo de pessoas que
214 84%
frequentam/frequentaram o local

Perto da minha residéncia 198 79%

O estabelecimento ser conhecido no
_ ) 192 7%

mercado gera mais confiangca
Programa de fidelidade 190 76%
Troca de experiéncias com outros donos de
o 176 71%
animais
Preco mais reduzido para a compra de
169 67%
produtos
Preco mais reduzido para os servigos 159 64%
O servico de entrega de produtos em casa
. 154 62%
€ importante

Levar e buscar o animal em casa 129 52%
Estacionamento no local 97 38%

O estabelecimento que néo oferece
89 36%

novidade torna-se desinteressante

A primeira parte da andlise se refere aos aspectos mais importantes para o
consumidor do mercado Pet. De acordo com a Tabela 6, 0 aspecto mais
importante para os consumidores entrevistados é a boa higiene do ambiente,
sendo este um atributo de busca do servigo. Lovelock (2011) afirma que as

alternativas na fase pré-compra podem ser avaliadas de acordo com os atributos
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do servigo, o risco percebido e a expectativa do servico. Os atributos podem ser
de busca, experiéncia e credibilidade.

Em seguida, houve um empate entre a receptividade no atendimento e a
confianga na prestacdo de servigo. Estes aspectos podem ser considerados
atributos de experiéncia do servigo, que segundo Lovelock (2011), sdo aqueles
que ndo pode ser avaliados antes da compra. O cliente ndo sabera se realmente
gosta do atendimento ou se confia na prestacdo de servico antes que esteja
consumido o servico.

Vale ressaltar que o bom atendimento foi bastante mencionado pelos
entrevistados na primeira etapa da pesquisa. Os consumidores deste mercado
sdo extremamente exigentes e valorizam o bom atendimento em todos os
estagios da prestacdo de servicos, que vai desde a recepcdo até o pos-venda
(LIMA, 2013).

O bem estar do animal também esté entre os critérios mais importantes na
escolha da loja. Tal informacao confirma os relatos da primeira fase da pesquisa,
em que os entrevistados demonstraram em suas declara¢des foco no bem estar
do seu animal.

Em relacéo a visibilidade do setor de banho para que o servico fique a
vista do dono do animal, este ponto foi considerado importante, vide o percentual
de respondentes que concordam com tal afirmacao, 88%. Lovelock (2011) afirma
gue uma forma de reduzir o risco é adotar procedimentos de seguranga visiveis
que inspirem confianca.

Mais uma vez pode-se confirmar a grande importancia do marketing boca
a boca neste mercado, basta observar os numeros referentes ao item
‘recomendacdo de pessoas que frequentam/frequentaram o local’. Este
resultando também pode confirmar o fato de que os consumidores podem se
preocupar com o risco de adquirir um servico sem informagdes suficientes
(LOVELOCK, 2011).

Analisando os resultados percebe-se que o0s consumidores valorizam a
comodidade, de modo que eles consideram importante a proximidade do
estabelecimento com a sua residéncia o fato da loja levar e buscar o animal em
casa para o banho. Entretanto, apesar da comodidade ser um ponto relevante,
no que se refere a entrega de produtos em casa ser importante para 0s
respondentes ha uma tendéncia de neutralidade.

Verifica-se ainda que de fato quando o estabelecimento € conhecido no

mercado gera uma maior confianca ao consumidor. Lovelock (2011) afirma que
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na percep¢ao do cliente, quando a empresa é conhecida, o risco percebido é
reduzido.

Os entrevistados também concordam que um programa de fidelidade para
ganhar descontos e brindes é importante, vide que 190 respondentes concordam
com tal informacdo. Lembrando que na etapa qualitativa alguns entrevistados
relataram que as experiéncias mais agradaveis estavam ligadas a promocgdes e
brindes.

No que se refere a variavel preco, os entrevistados sdo a favor do preco
mais reduzido tanto para a compra de produtos quanto para os servi¢cos. Porém
€ perceptivel uma tendéncia a neutralidade, vide que o0s numeros de
concordancia relacionados aos demais na tabela, sdo baixos. Tal tendéncia
também pode ser confirmada pelo fato de 64 e 80 participantes terem assinalado
a opgao “nem concordo e nem discordo” referente ao preco mais reduzido
produtos e servigos, respectivamente.

Neste ponto, é importante destacar que segundo o presidente da Abinpet,
60% do consumo dos produtos destinados aos pets se originam das classes C e
D. Os consumidores deste mercado sdo sensiveis aos pregos, se ocorre
aumento, ha queda nas vendas (BRAGA, 2017).

O fato de ter ou ndo estacionamento no estabelecimento n&o influencia na
decisdo de escolha do consumidor desta amostra, vide que 44% dos
respondentes se mostram neutros a este ponto, o que pode significar que tal
afirmacao é indiferente para os mesmos.

Os consumidores entrevistados também se mostram neutros ao Ultimo
quesito da tabela 6, ou seja, estabelecimentos que ndo oferecem novidades ao
consumidor ndo se tornam desinteressantes. Além disso, 112 respondentes

optaram pela opgao “nem concordo, nem discordo”.
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De uma forma resumida, o Gréfico 2 se refere aos aspectos relevantes
para o consumidor relacionado ao mercado Pet, analisados acima. Os dados
estdo alocados de forma decrescente, facilitando a compreenséo.

A boa higiene do ambiente | |

Receptividade no atendimento com os donos e seus animais de estimagdo | |

Confianga na prestagdo do servigo | |

O bem estar do animal | |

Parte do banho visivel | |

Recomendagdo de pessoas que frequentam/frequentaram o local | |

Perto da minha residéncia | 1

O estabelecimento ser conhecido no mercado gera mais confianga | |

Programa de fidelidade | |

Trocar experiéncias com outros donos de animais | |

Prego mais reduzido para a compra de produtos | |

Prego mais reduzido para os servigos | |

O servigo de entrega de produtos em casa é importante | |

Levar e buscar o animal em casa | |

Estacionamento no local :

O estabelecimento que ndo oferece novidade torna-se desinteressante :

0 100 200

Grafico 2 — Aspectos relevantes para o consumidor relacionados ao Pet Shop

A Tabela 7 apresenta o resultado somado das respostas “Concordo

Totalmente” e “Concordo” para as afirmativas apresentadas.

Tabela 7 — Fatores relacionados a insatisfacdo do consumidor que frequenta Pet Shop

300

Concordo
Aspectos %
+ Concordo totalmente
Tosa mal feita 229 92%
Pedir para cadastrar o animal toda vez que
vai ao estabelecimento, mesmo ja tendo o 207 83%
cadastro

Esquecer de buscar o animal de estimacéo
. 198 79%
guando ele j4 estava agendado

Muito perfume no animal pés-banho 155 62%
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Esta analise se refere aos fatores de insatisfagdo do consumidor
relacionados do mercado Pet.

Observando a Tabela 7, pode-se perceber o alto grau de insatisfacdo dos
entrevistados quando a tosa do animal de estimacdo é mal feita. Vale ressaltar
que de acordo com os resultados até aqui, de ambas as etapas, notou-se que 0s
entrevistados prezam pela qualidade e bem estar do animal. Além disso, eles
ficam extremamente descontentes quando a tosa é feita diferente do combinado
previamente.

Pedir para cadastrar o animal toda vez que o consumidor vai ao
estabelecimento e esquecer de buscar o animal de estimagdo quando ele ja
estava agendado podem ser aspectos de desorganizacdo do estabelecimento.
Um ndamero significativo de respondentes se dizem insatisfeitos com tais fatos.

Outro fator que causa insatisfagcéo € o fato de passarem muito perfume no
animal ap6s o banho. No entanto, ha uma tendéncia de neutralidade, vide que
para 75 respondentes o fato do profissional passar muito perfume ou néo é

indiferente.

Por fim, na dltima questdo os entrevistados foram questionados a respeito
de seu animal de estimacdo e sua respectiva quantidade. A grande maioria
declarou possuir cachorro, 93%, seguido de 24% que possuem gato, 7%
passaro e 3% peixe. Tal resultado ja era de se esperar, vide que no Brasil, de
132,4 milhdes de animais de estimacdo, 52,2 milhdes sdo cachorros (MELO,
2016).

Em relagdo a quantidade, a maior parte dos entrevistados declararam
possuir apenas um animal de estimacado. No entanto, os niumeros variaram de 1
a 10 animais por individuo. Os participantes também declararam que possuem
outros tipos de animais de estimagdo como porquinho da india, tartaruga,

hamster, iguana e cor snake.



27

5. Consideragoes finais e recomendago6es para novos
estudos

Esse trabalho pretendeu analisar as opinides dos consumidores a respeito
dos servicos de Pet Shops no processo decisério, mais especificamente nos
estagios de busca de informagfes e avaliacdo das alternativas.

Para atingir aos objetivos pretendidos, realizou-se pesquisa bibliografica e
de campo em duas fases. A primeira pesquisa de campo, de base qualitativa,
contou com 15 entrevistados, selecionados por conveniéncia. Os relatos foram
parcialmente transcritos e interpretados. A segunda parte constituiu-se de uma
pesquisa quantitativa, sendo utilizado um questionario online como instrumento
de pesquisa, que contou com uma amostra valida de 249 respondentes.

Uma das principais contribuicdes desse estudo foi obter indicagbes sobre
os aspectos que influenciam a decisdo de compra dos consumidores deste
mercado. A pesquisa qualitativa realizada revelou a preocupacdo dos
consumidores entrevistados com a qualidade na prestacdo de servigo, eles
exigem o bem estar dos seus animais de estimagcdo em primeiro lugar, além de
sentirem necessidade da transmissdo de confianca por parte do
estabelecimento.

Notou-se também uma grande importancia no atendimento especializado.
Exigentes, os entrevistados desejam um cuidado especial que respeite as
particularidades do seu animal de estimacdo. Vale ressaltar que o atendimento
foi bastante mencionado nas duas etapas da pesquisa, 0s consumidores
demonstraram que prezam pelo bom atendimento.

A boa higiene do estabelecimento também é um fator relevante para os
consumidores deste mercado. Apesar de ter sido pouco citada na fase
gualitativa, todos os participantes da segunda etapa afirmaram que tal aspecto é
de grande relevancia.

Outro ponto importante é a busca de informacdes por parte dos
consumidores a respeito do Pet Shop antes de frequenta-lo. Segundo os
entrevistados, ouvir indicacdo de pessoas que frequentam ou frequentaram o
local gera mais confianca. Esta questéo foi levantada durante as entrevistas, e
ficou mais evidente nos resultados do questiondrio. As redes sociais, com

grande influéncia nos dias de hoje, também foram citadas como fonte de busca.
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Os resultados deste estudo alertam as empresas deste setor para que
verifiqguem constantemente se os seus funcionarios estéo satisfeitos e motivados
com o trabalho. Quando os provedores de servi¢cos se sentem bem tratados, eles
tratam melhor os recebedores dos seus servigos. Os funcionarios devem ser
bem informados e devidamente treinados, ja que séo eles que podem melhorar o
processo através do qual é possivel atender aos desejos e necessidades dos

clientes.

Para estudos futuros, seria interessante segmentar e analisar a pesquisa
de acordo com o propésito de visita do consumidor ao Pet Shop. Verificou-se
gque os consumidores que apenas compravam produtos para o seu animal de
estimagdo tinham perspectivas muito distintas daqueles que utilizavam os
servigos oferecidos no estabelecimento.

Também seria interessante, principalmente para os empresarios deste
setor, uma investigacao a respeito da percepgdo dos consumidores em relacao
ao servico de banho e tosa. Observou-se que a maioria dos entrevistados, em
ambas as etapas, n&o utilizam tais servigos.

Outro possivel estudo seria sobre o servico de Day Care, levantado por um
respondente na fase quantitativa da pesquisa. De acordo com Tavares (2017),
este servico € uma nova fatia do segmento pet e funciona como uma creche

especializada no cuidado de cachorros.

Por fim, vale ressaltar o quanto este trabalho agregou tanto na vida
pessoal quanto profissional da pesquisadora. Os resultados alcancados e o
estudo bibliografico foram de grande relevancia, aumentando assim o interesse
pelo tema e o desejo de empreender neste ramo daqui ha alguns anos.
Entretanto, por ser um mercado que cresce constantemente, € preciso estar

sempre atento e manter os dados atualizados.
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Anexo 1

Roteiro da Entrevista

1. Vocé frequenta Pet Shop?

2. Se sim, com qual proposito?

3. Qual a frequéncia?
4. Que tipo de servico vocé utiliza?
5. Que tipos de produto vocé costuma comprar?
6. Qual é o gasto médio por més?
7. Quais sao os critérios para a escolha da loja?
8. Vocé frequenta apenas um Pet Shop?
9. a) O que te agrada no Pet Shop?
b) Lembra de alguma experiéncia boa?
10. a) E o que te desagrada?
b) Lembra de alguma experiéncia desagradavel?

11. Vocé costuma buscar informag6es do Pet Shop antes de frequenta-lo?
Quais sao as fontes utilizadas?
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Anexo 2

Questionario do Qualtrics

“Este questionario é parte importante de uma pesquisa que eu estou
realizando e tem como tema principal o comportamento do consumidor de
produtos para animais de estimacdo. O preenchimento leva em torno de dois

minutos. Gostaria de contar com a sua opinido, agradego desde jal”

1. Vocé possui algum animal de estimagéo?
() Sim
( ) Nao

2. Vocé frequenta Pet Shop?
( )Sim
( ) Nao

3. Qual o propésito de sua visita ao Pet Shop?
e Comprar produtos e acessorios para o animal:

( ) Toda semana ( ) Todo més ( ) De vez em quando ( ) N&o uso o
servico

e Banho

() Todasemana( ) Todomés ( ) Devezemquando ( ) N&ousoo
servico

e Tosa

() Todasemana ( ) Todomés ( ) Devezemquando ( )N&aousoo
servico

e Veterinario

() Todasemana( ) Todo més ( ) De vez em quando ( ) N&o uso o
servico

e Outro Servigo, especifique:

4. Que tipos de produto vocé costuma comprar?

Marque quantas opcdes quiser.



() Shampoo
() Condicionador
() Sabonete
() Perfume

() Racgéo

() Petiscos

() Biscoito integral
( ) Osso

() Brinquedos
() Roupinhas

() Pote para agua e ragao
() Tapete higiénico

( ) Cama

( ) Coleira

() Acessorios em geral

() Medicamentos

() Outro:

5. Qual é o gasto médio por més?
() Gasto até R$ 100,00 por més
() Gasto entre R$100,00 e R$200 por més
( ) Gasto entre R$200,00 e R$ 300,00 por més
() Gasto mais de R$ 300,00 por més

6. Vocé costuma buscar informacgfes do Pet Shop antes de frequenta-lo?
( )Sim
( ) Nao

7. Quais séo as fontes utilizadas?
Marque quantas opc¢des quiser.
) Indicacdo de amigos/conhecidos
) Jornal/revista
) Redes Sociais
) Site do estabelecimento
) Visita ao local antes para ouvir relatos de clientes

(
(
(
(
(
(

) outras:

34



35

Em relacdo as afirmativas abaixo, selecione a opcdo mais adequada

para cada item:

8. O bem estar do animal é um critério importante na escolha do Pet Shop.
() Discordo totalmente ( ) Discordo () Nem concordo nem discordo ( )
Concordo ( ) Concordo totalmente

9. E importante que a parte do banho seja aberta, de modo que o servico
fique visivel.
() Discordo totalmente ( ) Discordo () Nem concordo nem discordo ( )

Concordo ( ) Concordo totalmente

10.E importante ter a recomendacdo de pessoas que ja
frequentaram/frequentam o local
() Discordo totalmente ( ) Discordo () Nem concordo nem discordo ( )

Concordo ( ) Concordo totalmente

11. E importante ter estacionamento no local.
() Discordo totalmente () Discordo () Nem concordo nem discordo ( )
Concordo ( ) Concordo totalmente

12. E importante ser perto da minha casa.
() Discordo totalmente ( ) Discordo () Nem concordo nem discordo ( )
Concordo ( ) Concordo totalmente

13. E importante ter um preco mais reduzido para a compra de produtos.
() Discordo totalmente ( ) Discordo () Nem concordo nem discordo ( )

Concordo ( ) Concordo totalmente

14. E importante ter um preco mais reduzido para os servicos do Pet Shop.
() Discordo totalmente () Discordo () Nem concordo nem discordo ( )

Concordo ( ) Concordo totalmente

15. A boa higiene do ambiente é importante.
() Discordo totalmente ( ) Discordo () Nem concordo nem discordo ( )

Concordo ( ) Concordo totalmente
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16. A receptividade no atendimento tanto com o0s donos como com 0S
animais é importante.
() Discordo totalmente ( ) Discordo () Nem concordo nem discordo ( )
Concordo ( ) Concordo totalmente

17. A confianca na prestagdo do servico é importante.
() Discordo totalmente ( ) Discordo () Nem concordo nem discordo ( )

Concordo ( ) Concordo totalmente

18. O servico de buscar e levar o0 animal de estimacdo em casa € importante.
() Discordo totalmente ( ) Discordo () Nem concordo nem discordo ( )

Concordo ( ) Concordo totalmente

19. O servico de entrega de produtos em casa é importante.
() Discordo totalmente ( ) Discordo () Nem concordo nem discordo ( )

Concordo ( ) Concordo totalmente

20. Ter um programa de fidelidade para ganhar descontos e brindes é
importante.
() Discordo totalmente () Discordo () Nem concordo nem discordo ( )
Concordo ( ) Concordo totalmente

21.Se a tosa do meu animal de estimagdo for malfeita eu fico muito
insatisfeito(a).
() Discordo totalmente ( ) Discordo () Nem concordo nem discordo ( )

Concordo ( ) Concordo totalmente

22. Se colocarem muito perfume no meu animal de estimag&o eu fico muito
insatisfeito(a).
() Discordo totalmente ( ) Discordo () Nem concordo nem discordo ( )

Concordo ( ) Concordo totalmente

23. Fico muito insatisfeito (a) quando a loja esquece de buscar o animal de
estimacdo para tomar banho quando ele ja estava agendado.
() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Nem concordo nem discordo ( )

Concordo ( ) Concordo totalmente
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24. Fico muito insatisfeito (a) quando a loja me pede para cadastrar o animal
toda vez que vou ao estabelecimento, mesmo ja tendo feito o cadastro.
() Discordo totalmente ( ) Discordo () Nem concordo nem discordo ( )
Concordo ( ) Concordo totalmente

25. Pet Shop também € um lugar onde posso trocar experiéncias com outros
donos de animais.
() Discordo totalmente ( ) Discordo () Nem concordo nem discordo ( )

Concordo ( ) Concordo totalmente

26. 0 fato do estabelecimento ser conhecido no mercado gera mais
confianca.
() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Nem concordo nem discordo ( )

Concordo ( ) Concordo totalmente
27. Pet Shops que n&o oferecem novidades tornam-se desinteressantes.
() Discordo totalmente ( ) Discordo () Nem concordo nem discordo ( )

Concordo ( ) Concordo totalmente

Perquntas para conhecer seu perfil:

Sexo
() Feminino

() Masculino

Idade
() Menos de 20

( )20-30

() 30-40

() 40-50

( ) 50-60

() Mais de 60

Renda Média Familiar

() Menos de R$639,77

() Entre R$639,78 e R$1.446,23
() Entre R$1.446,24 e R$2.409,01
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() Entre R$2.409,01 e R$4.427,35
() Entre R$4.427,36 e R$8.695,87
() Entre R$8.695,88 e R$20.272,55
( ) Mais de R$20.272,56

Animal de estimacgao que possui:

() Cachorro: quantidade: ( ) 1 ()2 () 3 ou mais

( ) Gato: quantidade: ( )1 ()2 () 3 oumais

() Passaro: quantidade: ( ) 1 ()2 () 3 oumais

() Peixe

() Outro: quantidade: ( )1 ( )2 ( ) 3oumais




Anexo 3

Resultados detalhados das questbes 8 até 27 do questionario

Tabela 8 — O Bem estar do animal é um critério importante na escolha do Pet Shop

Resposta Respondentes %
Discordo totalmente 0 0%
Discordo 2 1%

Nem concordo nem discordo 9 4%
Concordo 46 18%
Concordo totalmente 192 77%
Total 249 100%

Tabela 9 — E importante a parte do banho ser aberta para que o servico fique visivel

Resposta Respondentes %
Discordo totalmente 0 0%
Discordo 5 2%

Nem concordo nem discordo 16 6%
Concordo 70 28%
Concordo totalmente 158 63%
Total 249 100%
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Tabela 10 — E importante ter recomendacéo de pessoas que ja frequentaram/frequentam

o local

Resposta Respondentes %

Discordo totalmente 0 0%

Discordo 5 2%

Nem concordo nem discordo 30 13%
Concordo 106 41%
Concordo totalmente 108 43%
Total 249 100%

Tabela 11 — E importante ser perto da minha

Resposta Respondentes %
Discordo totalmente 2 1%
Discordo 15 6%
Nem concordo nem discordo 34 14%
Concordo 118 47%
Concordo totalmente 80 32%
Total 249 100%

Tabela 12 — E importante ter um preco mais reduzido para a compra de produtos

Resposta Respondentes %
Discordo totalmente 2 1%
Discordo 14 6%
Nem concordo nem discordo 64 26%
Concordo 126 50%
Concordo totalmente 43 17%

Total 249 100%
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Tabela 13 — E importante ter um preco mais reduzido para os servicos do Pet
Shop

Resposta Respondentes %
Discordo totalmente 2 1%
Discordo 8 3%
Nem concordo nem discordo 80 32%
Concordo 117 47%
Concordo totalmente 42 17%
Total 249 100%

Tabela 14 — A boa higiene do ambiente é importante

Resposta Respondentes %

Discordo totalmente 0 0%

Discordo 0 0%

Nem concordo nem discordo 0 0%
Concordo 37 15%
Concordo totalmente 212 85%
Total 249 100%

Tabela 15 — A receptividade no atendimento tanto com os donos como com 0s animais é

importante
Resposta Respondentes %
Discordo totalmente 0 0%
Discordo 0 0%
Nem concordo nem discordo 2 1%
Concordo 55 22%
Concordo totalmente 192 7%

Total 249 100%




Tabela 16 — E importante ter estacionamento no local

Resposta Respondentes %
Discordo totalmente 14 5%
Discordo 32 12%
Nem concordo nem discordo 106 44%
Concordo 65 26%
Concordo totalmente 32 12%
Total 249 100%

Tabela 17 — A confianca na prestacao do servigo é importante

Resposta Respondentes %

Discordo totalmente 0 0%

Discordo 0 0%

Nem concordo nem discordo 2 1%
Concordo 51 20%
Concordo totalmente 196 79%
Total 249 100%

Tabela 18 — O servigo de buscar e levar o animal em casa é importante

Resposta Respondentes %
Discordo totalmente 7 3%
Discordo 25 10%
Nem concordo nem discordo 88 35%
Concordo 80 32%
Concordo totalmente 49 20%

Total 249 100%




Tabela 19 — O servigo de entrega de produtos em casa é importante

Resposta Respondentes %
Discordo totalmente =) 1%
Discordo 18 7%
Nem concordo nem discordo 74 30%
Concordo 102 41%
Concordo totalmente 52 21%
Total 249 100%

Tabela 20 — Ter um programa de fidelidade para ganhar descontos e brindes é

importante

Resposta Respondentes %

Discordo totalmente 2 1%

Discordo 15 6%
Nem concordo nem discordo 42 16%
Concordo 102 42%
Concordo totalmente 88 35%
Total 249 100%
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Tabela 21 — Pet Shop também é um lugar onde posso trocar experiéncias com outros

donos de animais

Resposta Respondentes %
Discordo totalmente 2 1%
Discordo 15 6%
Nem concordo nem discordo 56 22%
Concordo 109 44%
Concordo totalmente 67 27%

Total 249 100%
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Tabela 22 — O fato do estabelecimento ser conhecido no mercado gera mais confianca

Resposta Respondentes %
Discordo totalmente 2 1%
Discordo 20 8%
Nem concordo nem discordo 35 14%
Concordo 107 43%
Concordo totalmente 85 34%
Total 249 100%

Tabela 23 — Pet Shops que ndo oferecem novidades tornam-se desinteressantes

Resposta Respondentes %
Discordo totalmente 2 1%
Discordo 46 18%
Nem concordo nem discordo 112 45%
Concordo 67 27%
Concordo totalmente 22 9%
Total 249/220 100%

Tabela 24 — Se a tosa do meu animal de estimacgé&o for malfeita eu fico muito

insatisfeito(a)

Resposta Respondentes %
Discordo totalmente 0 0%
Discordo 2 1%

Nem concordo nem discordo 18 7%
Concordo 79 32%
Concordo totalmente 150 60%

Total 249 100%
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Tabela 25 — Fico muito insatisfeito quando a loja esquece de buscar o meu animal de

estimacao para tomar banho quando ele ja estava agendado

Resposta Respondentes %
Discordo totalmente 0 0%
Discordo 2 1%
Nem concordo nem discordo 49 20%
Concordo 78 31%
Concordo totalmente 120 48%
Total 249 100%

Tabela 26 — Se colocarem muito perfume no meu animal de estimagéo eu fico

insatisfeito(a)

Resposta Respondentes %
Discordo totalmente 2 1%
Discordo 17 7%
Nem concordo nem discordo 75 30%
Concordo 75 30%
Concordo totalmente 80 32%
Total 249 100%

Tabela 27 — Fico muito insatisfeito(a) quando a loja me pede para cadastrar o animal

toda vez que vou ao estabelecimento, mesmo ja tendo feito o cadastro

Resposta Respondentes %
Discordo totalmente 2 1%
Discordo 6 2%
Nem concordo nem discordo 35 14%
Concordo 79 32%

Concordo totalmente 128 51%




