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RESUMO

O RELACIONAMENTO COM O CLIENTE COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO
DE CLINICAS VETERINARIAS DA CIDADE DE CHAPECO-SC

A presente pesquisa objetivou analisar como o Relacionamento com o Cliente contribui como
Diferencial Competitivo para Clinicas Veterinarias da cidade de Chapec6-SC. A pesquisa
surgiu a partir do questionamento de como estas empresas conseguem conhecer tdo
profundamente as necessidades dos clientes e dos animais de estimagdo que atendem. Foram
tracados trés objetivos especificos: Identificar as estratégias de marketing utilizadas pelas
Clinicas Veterinarias; Reconhecer o processo de atendimento ao cliente; e Diagnosticar como
0 marketing de relacionamento pode contribuir como vantagem competitiva. Este estudo se
caracterizou como pesquisa aplicada e exploratéria. Para atingir os objetivos houve coleta de
dados primarios. Foram desenvolvidos e aplicados trés questionarios: um para gestores, um
para funcionarios e outro para os clientes das Clinicas Veterinarias. Foram alcancados 12
(doze) questionarios de gestores, 32 (trinta e dois) de funcionarios e 100 (cem) de clientes. A
andlise dos dados foi realizada através da utilizacdo da estatistica descritiva. Por meio dela
foram feitas analises de frequéncia e apresentacdo dos dados em quadros e graficos. Os
resultados demonstraram que 0s gestores e funcionarios possuem capacitacdo na &rea e
participam de congressos e feiras para acompanhar as tendéncias de mercado. Ressaltou-se
que as Clinicas Veterinarias estdo apostando na qualidade dos produtos e servigos oferecidos,
ja que os animais de estimacédo sdo para os clientes membros de suas familias. Neste sentido,
destacou-se que o pre¢o ndo € o item mais relevante para o cliente. Além disso, foi destaque
dos resultados a exigéncia dos clientes e a busca por um atendimento diferenciado. Para
atender este mercado, as empresas possuem informacdes detalhadas sobre seus clientes, com
seus historicos de compra, preferéncias e reclamacg6es. Todos os registros sao utilizados para
aborda-los. Observou-se que os clientes, em geral, sdo do sexo feminino com faixa etéria de
22 a 29 anos, renda de R$ 4.000,00 a 6.000,00 mensais, estado civil casado e sem filhos. A
maioria deles possui um animal de estimac&o e vai a Clinica uma vez por més ou uma vez por
semana. Em relacdo aos principais produtos ofertados sobressairam-se os Acessorios, 0s
Medicamentos, os Alimentos e os produtos de Higiene e Perfumaria. Quanto aos principais
servicos oferecidos destacou-se o0 Banho e Tosa, 0s Servicos Estéticos e os Servicos Clinicos.
Para os gestores, o diferencial das empresas é o Atendimento ao Cliente seguido do
Relacionamento com o Cliente. Ja para os clientes o diferencial sdo os Profissionais
Capacitados. Concluiu-se que os clientes apontaram os profissionais capacitados como
diferencial, em virtude dos Servicos Clinicos que os animais sdo submetidos. Apesar disso,
pondera-se que o Relacionamento com o Cliente é imprescindivel, uma vez que esses
profissionais precisam ter sensibilidade para o atendimento ao cliente, considerando as
necessidades dos clientes e dos animais de estimagao.

Palavras-chave: Relacionamento com o Cliente. Atendimento. Clinicas Veterinarias.



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP WITH THE CUSTOMER AS A COMPETITIVE
DIFFERENTIAL OF VETERINARY CLINICS OF THE CITY OF CHAPECO-SC

The present research aimed to analyze how Customer Relationship contributes as
Competitive Differential to Veterinary Clinics in the city of Chapec6-SC. The research
emerged from the questioning of how these companies get to know so deeply the needs of
customers and the pets they serve. Three specific objectives were identified: To identify the
marketing strategies used by the Veterinary Clinics; Recognize the customer service process;
and Diagnose how relationship marketing can contribute as a competitive advantage. This
study was characterized as applied and exploratory research. To achieve the objectives there
was primary data collection. Three questionnaires were developed and applied: one for
managers, one for employees and the other for clients of the Veterinary Clinics. Twelve (12)
managers' questionnaires were obtained, 32 (thirty-two) of employees and 100 (one hundred)
of clients. Data analysis was performed using descriptive statistics. Through it were made
analyzes of frequency and presentation of the data in tables and graphs. The results showed
that managers and employees have training in the area and participate in congresses and fairs
to follow market trends. It was emphasized that the Veterinary Clinics are betting on the
quality of the products and services offered, since the pets are for the clients members of their
families. In this sense, it was emphasized that the price is not the most relevant item for the
customer. In addition, the highlight was the customer demand and the search for a
differentiated service. To meet this market, companies have detailed information about their
customers, their purchase histories, preferences and complaints. All records are used to
address them. It was observed that the clients, in general, are female with age group of 22 to
29 years, income of R $ 4,000.00 to 6,000.00 monthly, marital status married and without
children. Most of them own a pet and go to the clinic once a month or once a week. In relation
to the main products offered, the most important were Accessories, Medicines, Food, Hygiene
and Perfumery products. The main services offered were Bath and haircut, Aesthetic Services
and Clinical Services. For managers, the differential of the companies is the Customer Service
followed by the Customer Relationship. Customers for the differential are the Qualified
Professionals. It was concluded that the clients pointed out the trained professionals as a
differential, due to the Clinical Services that the animals are submitted to. In spite of this, it is
considered that the Customer Relationship is essential, since these professionals need to have
sensitivity to the customer service, considering the needs of the clients and the pets.

Keywords: Relationship with the customer. Attendance. Veterinary Clinics.
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1 INTRODUCAO

Diante de um cenario de mercado cada vez mais competitivo e dindmico, da expansao
das tecnologias de informacdo e do aumento da exigéncia dos clientes, as empresas precisam
ser inovadoras e desenvolver um fator de diferenciacdo perante seus concorrentes para
garantir a sua permanéncia no mercado.

Para isso a empresa precisa, através do seu processo de gestdo, ser capaz de identificar
rapidamente oportunidades e ameacas, tomar decisbes acertadas e se posicionar
adequadamente no mercado de modo a conquistar seu espaco e atingir seus objetivos
estratégicos.

Conforme Kotler e Keller (2012), as empresas hoje precisam trabalhar com novas
realidades sociais, as quais criam novos comportamentos do consumidor. Esse novo cenario
conta com forcas sociais como: rede de tecnologia da informacao, globalizacdo, concorréncia
ampliada, convergéncia setorial, transformacdo no varejo, desintermediacdo, maior poder de
compra do consumidor, maior informagdo do consumidor e resisténcia do consumidor as
condicdes oferecidas pelas empresas.

Todos estes elementos acentuam a necessidade das organizacdes possuirem um fator
de diferenciacdo de seus concorrentes. Diante deste cenario, as empresas enfrentam varios
desafios, pois além de concorrerem com outras do mesmo porte, deparam-se com grandes
organizacBes que possuem maior poder de barganha e podem tracar estratégias mais ousadas
proporcionando diferenciais competitivos, como preco mais acessivel, por exemplo.

Para se diferenciarem as organizacdes podem apostar em diferentes aspectos, tais
como: diferenciacdo por preco — produtos oferecidos com precos baixos para atrair 0s
clientes; diferenciacdo por produto — caracteristicas dos produtos (qualidade, marca e
embalagem); diferenciacdo por distribuicdo — pontos de venda; diferenciacdo por promocao —
promocdes de produtos, langcamento, relancamento, etc; e diferenciacdo por marca -
reputacdo, imagem e preco. Contudo, cabe-se destacar que estas sd@o formas de construir
vantagem competitiva que séo copiadas com facilidade, uma forma mais dificil de ser copiada
pelos concorrentes é o vinculo com o cliente (HOOLEY; PIERCY; NICOLAUD, 2011).

A éarea da administracdo que trabalha com o relacionamento com o cliente é o
marketing. O marketing esta por toda a parte, formal ou informalmente na vida das pessoas e
das organizagdes. Num sentido abrangente, pode ser considerado fundamental para o sucesso

de qualquer acdo. Neste aspecto, 0 marketing € um processo cuidadoso de planejamento e
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execucao, em que se utilizam as mais avangadas técnicas e ferramentas disponiveis para
encontrar solugdes novas e criativas diante dos complexos desafios do mercado (KOTLER,;
KELLER, 2012).

O marketing de relacionamento surgiu nos anos 90, antes disso, a maioria das
empresas se preocupava na busca de novos consumidores ndo atentando para preservar os que
ja tinham sido conquistados. Com o passar do tempo perceberam que o cliente poderia ficar
insatisfeito e trocar de empresa. Para que isso ndo acontecesse se viu a necessidade de
trabalhar o relacionamento com o cliente, buscando fomentar a lealdade & empresa por meio
do contato constante com o cliente, construindo um relacionamento mais duradouro e de
longo prazo com ele (JANNER; ERGANG, 2009).

As empresas de sucesso sdo aquelas que conseguem administrar cuidadosamente o
relacionamento com seus clientes. O negocio so sera de sucesso se tiver capacidade de obter,
manter e aumentar o nimero de clientes. Isso sO é possivel se os clientes ficarem satisfeitos
com os produtos e servigos oferecidos, caso contrario procurardo outras empresas (KOTLER,;
KELLER, 2012).

Assim sendo, evidencia-se que, se o cliente for atendido de forma que se sinta
satisfeito, onde suas necessidades foram identificadas, entendidas e satisfeitas por uma
empresa, provavelmente o caminho estard aberto para que este cliente seja fidelizado
(STEFANO et al., 2004).

A satisfacdo pode ser definida como uma sensacdo de prazer ou descontentamento que
resultou da relacdo entre o desempenho percebido de um produto e a expectativa que o cliente
tinha quando o adquiriu. Sob esta Gtica, se 0 produto ou servico em voga atendeu 0 que 0
cliente esperava ele ficara satisfeito, do contrério ficara insatisfeito (KOTLER; KELLER;
2006).

A satisfacdo tambeém esta ligada a qualidade do atendimento ao cliente, pois ele se
tornou exigente, quer ser notado e se sentir importante. Na hora da negociacéo o atendimento
é o diferencial, por isso as empresas precisam de funcionarios capacitados que sejam
reconhecidos pelo cliente como alguém que se preocupa e que procura atender suas
necessidades (JUNIOR; CAMPANHOLO, 2010).

Acompanhando estas transformacdes, as Clinicas Veterinarias, uma tendéncia de
negocio que vem se consolidando no Brasil, também precisam estar atentas ao mercado.
Principalmente nas grandes cidades os animais domésticos vém ganhando espaco entre as

familias brasileiras. Este mercado tem apresentado grande crescimento nos Gltimos anos, e a



concorréncia também vem crescendo muito. Isso se deve ao fato de que hoje existe oferta de
muitos cursos de Medicina Veterinéria e que muitos dos profissionais que se formam hoje
focam suas atividades em animais domesticos, de estimacdo, como cées e gatos, 0 que nédo
acontecia anos atras, porque o interesse era 0s animais de maior porte como gado, equinos e
suinos (MOURA et al., 2011).

Para os autores, o mercado de animais de estimagdo mudou. Os animais hoje se
tornaram membros das familias. Migraram dos quintais das residéncias para 0s quartos dos
donos, salas de televisdo e outros comodos. Quando antes se alimentavam de restos de comida
hoje se alimentam com ragdes mais caras do que muitas “carnes de primeira” que seus donos
consomem. Antes, dormiam no quintal e seus donos Ihes davam banho com sabdo comum e
agua fria e cortavam seus pelos. Hoje, muitos animais dormem na cama com 0s donos e seus
banhos, muitos em empresas especializadas, sdo completos, com shampoos, perfumes e tosas
diferenciadas.

Diante destes aspectos, percebe-se que as empresas que atuam neste ramo precisam
conhecer seus clientes de perto para poder atendé-los, pois 0s animais de estimacdo sdo para
os clientes membros de suas familias. Mas como conhecer tdo profundamente as necessidades
destes clientes e, respectivamente, dos animais de estimacdo? A resposta € uma so:
Estabelecendo um profundo relacionamento com os clientes.

Neste sentido, esta pesquisa propde-se a estudar o relacionamento com o cliente como
diferencial competitivo de Clinicas Veterinarias da cidade de Chapecd — SC, sendo guiada
pelo seguinte problema de pesquisa:

Pode o relacionamento com o cliente ser o diferencial competitivo das Clinicas
Veterinarias da cidade de Chapecd — SC?

1.1 OBJETIVOS

Para responder ao problema de pesquisa, foram elaborados os seguintes objetivos:

1.1.2 Objetivo Geral
Analisar como o relacionamento com o cliente contribui como diferencial competitivo

para Clinicas Veterinarias da cidade de Chapeco6 SC.

1.1.3 Objetivos Especificos
- Identificar as estratégias de marketing utilizadas pelas Clinicas Veterinarias;

- Reconhecer o processo de atendimento ao cliente;
- Diagnosticar como o marketing de relacionamento pode contribuir como vantagem

competitiva.



1.2 JUSTIFICATIVA

O municipio de Chapecé é uma cidade do oeste do Estado de Santa Catarina que foi
fundada em 1917. Hoje possui uma populacdo estimada em 209.553 mil habitantes (IBGE,
2016). Da regido oeste, Chapeco é uma cidade muito procurada pela grande quantidade de
empregos que oferece. Na cidade, em nimero de empresas, 0 comércio € o setor mais
representativo, seguido do setor de servigos (SEBRAE, 2008).

Com este direcionamento, sendo 0 comércio e 0S Servi¢cos 0s setores com maior
nimero de empresas na cidade, essa pesquisa visa contemplar estes setores estudando as
praticas de gestdo das Clinicas Veterinarias. O que se busca é fortalecer as organizacdes no
mercado através do planejamento de marketing, focando em um diferencial competitivo para
as empresas com base no marketing de relacionamento.

Esta pesquisa objetiva demonstrar que os processos de gestdo podem fazer a diferenca
para o desenvolvimento sustentavel das empresas, principalmente num cenario de mercado
cada vez mais dinamico.

Destaca-se que as organizagoes, sufocadas pela rotina, ndo planejam e avaliam o
atendimento ao cliente. Isso pode resultar na perda do contato com os clientes e na
incapacidade de estender o relacionamento por muito tempo. N&o obstante, com a enorme
competitividade ndo basta mais apenas vender coisas. E necessario oferecer cada vez mais
produtos e servicos diferenciados que acompanhem a evolugéo da tecnologia e atendam as
necessidades dos clientes.

Os produtos e servicos oferecidos pelas Clinicas Veterinarias vém atender um nicho de
mercado em constante crescimento. Isso ocorre porque cada vez mais animais de estimacao
estdo fazendo parte da casa das familias brasileiras.

Considerando que os animais de estimacgdo sdo tratados como membros da familia,
seus proprietarios buscam para eles as melhores opc¢des de alimentos, medicamentos,
acessorios e também servigos (banho e tosa, acompanhamento veterinario, entre outros).

Assim como as pessoas, em se tratando de salde, os animais também precisam de um
acompanhamento direcionado ao seu perfil e suas caracteristicas individuais. Neste sentido, 0s
clientes destas empresas sao muito exigentes e desejam que seus animais sejam tratados nas
suas particularidades.

Se para as empresas ja € um desafio compreender as necessidades dos clientes, para as

Clinicas Veterinarias o desafio € ainda maior, pois precisam compreender as necessidades dos
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clientes (preferéncias de produtos, tempo, condi¢des financeiras) e ainda ter em mente as
necessidades especificas de cada um dos animais de estimag&o que atendem.

Nesta perspectiva, oferecer produtos e servigos de qualidade de maneira que satisfaca
o cliente e 0 mesmo retorne para a empresa para realizar novos negocios, so se torna possivel
se a empresa tiver um profundo conhecimento sobre as necessidades de seus clientes.

Com este direcionamento, para as Clinicas Veterindrias o Marketing de
Relacionamento pode ser uma ferramenta imprescindivel para a construcdo de vantagem
competitiva, pois direcionara esforcos para uma aproximacdo profunda das necessidades do
cliente para poder Ihe oferecer satisfatoriamente produtos e servigos, visando um

relacionamento duradouro.



2 REFERENCIAL TEORICO

A presente pesquisa em seus pressupostos tedricos, baseou-se nos seguintes conceitos:
Planejamento Estratégico de Marketing, Mix de Marketing e Mix de Marketing de Servigos,
Marketing de Relacionamento, Comportamento do Consumidor, Atendimento, Satisfacéo,

Fidelizacdo, Varejo e Mercado para Animais de Estimacao.

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

O planejamento estratégico € uma ferramenta gerencial que pode auxiliar a
organizacdo a adaptar-se e posicionar-se no mercado. De acordo com Maximiano (2011), o
mesmo € entendido como o0 processo estratégico que visa compreender a relacdo da empresa
com o0 ambiente, ou seja, definir como a organizacdo pretende atuar, quais produtos ou
servicos almeja oferecer, bem como o mercado e o publico-alvo a ser atingido.

Kotler (2000, p.86) afirma que “[...] a principal meta do planejamento estratégico ¢
ajudar a empresa a selecionar e organizar seus negocios de modo a manter-se saudavel,
mesmo que eventos inesperados afetem de maneira adversa algum de seus negocios |[...]".

Para Maximiano (2011), o planejamento estratégico define a estratégia da empresa
para aquele ambiente, como por exemplo: que produtos oferecer, que publico atingir, etc, e

possui as seguintes etapas principais:

(1) Andlise da situacdo estratégica presente na organizagdo. (Onde
estamos? Como chegamos aqui?

(2) Andlise do Ambiente — ou analise externa. (Quais sdo as ameagas
e as oportunidades do ambiente presente e futuro?)

(3) Analise interna. (Quais nossos pontos fortes e fracos?)

(4) Definicdo do plano estratégico. (Para onde devemos ir? O que
devemos fazer para chegar até 14?) (MAXIMIANO, 2011, p. 333)

O planejamento estratégico de marketing define os produtos e mercados, quais
negécios explorar, que publico atender, que produto lancar, que preco praticar. Neste
procedimento, o marketing estuda as ameacas, as oportunidades, 0s concorrentes, 0S
fornecedores, os clientes e outros componentes do mercado (MAXIMIANO, 2011).

Penha (2007) expGe que a Associacdo Americana de Marketing (AMA) apresenta a
sequinte definicdo para o marketing: trata-se do processo de planejamento e execucdo da
percepcao de preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens ou servigos visando a criagdo de

trocas que satisfagcam os objetivos individuais e organizacionais.



Neste sentido, a administracdo de marketing € uma arte e uma ciéncia que visa
selecionar mercados-alvo, captar, manter e fidelizar clientes através da criagdo, comunicacao
e entrega de um valor superior ao cliente, suprindo suas necessidades e gerando lucratividade
para a empresa (KOTLER; KELLER, 2012).

Marketing é o conjunto de a¢des que se destinam a criacdo de produtos e servigos e a
colocacdo deles a disposicdo do mercado, no local, tempo e volume adequado. Os
componentes do marketing: a criacdo, o desenvolvimento dos produtos, a localizagéo,
distribuicdo, propaganda, promocdo, o preco e a embalagem, precisam estar sempre
orientados para o cliente e suas necessidades (CHIAVENATO, 2005),

No planejamento estratégico de uma empresa o marketing exerce um papel
fundamental. Ele propicia a criacdo de uma filosofia direcionadora (a orientacdo de
marketing), a mesma propde que a organizacdo crie uma estratégia voltada para o
desenvolvimento de relacionamentos lucrativos com determinados grupos de clientes. Nao
obstante, o marketing oferece informacBes para o planejamento estratégico sobre
oportunidades atraentes de mercado e avalia 0 potencial da empresa tirar vantagens sobre elas.
Finalmente, em cada unidade de negé6cio o marketing auxilia a alcancar os objetivos da
unidade de modo lucrativo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Surgida por volta de 1950, a orientacdo de marketing passou de “fazer-e-vender” para
uma filosofia de “sentir-e-responder”, ou seja, deixou de focar no produto e passou a focar no
cliente. Com esta visdo diferenciada ndo se buscava mais os clientes certos para o seu
produto, mas sim os produtos certos para os clientes que vocé tem (KOTLER; KELLER,
2006).

Nesta perspectiva, 0 marketing ndo acontece acidentalmente, ele resulta de um
processo cuidadoso de planejamento e execu¢do, baseado nas mais avancadas técnicas e
ferramentas disponiveis. Sendo assim, tem-se 0 marketing como uma arte e uma ciéncia, em
que os profissionais buscam solucdes novas e criativas diante dos complexos desafios do
mercado (KOTLER; KELLER, 2012).

O marketing também é compreendido como uma atividade de comercializacdo que se
baseia em uma troca, tendo pelo menos duas partes envolvidas. Cada uma tem algo de valor
para a outra e é capaz de comunicar e entregar esse valor. As partes sdo livres para aceitar ou
rejeitar a oferta e as duas partes acreditam estar em condicdes de lidar uma com a outra (LAS
CASAS, 2012).



O marketing é baseado nos conceitos de necessidade, desejo e demanda. A primeira
trata daquilo que € basico na vida das pessoas, tais como: agua, comida, roupa e abrigo. Trata
também das necessidades de diversdo e instru¢do. Quando se tem uma necessidade que s6 um
produto especifico pode satisfazer se caracteriza o desejo, que é moldado pela sociedade em
que o individuo esta inserido. Quando o desejo estd acompanhado da condigdo econémica
para aquisicdo do produto tem-se a demanda (KOTLER; KELLER, 2012).

Conforme os autores, atualmente o marketing lida com novas realidades. O mercado
sofre informac6es dréasticas e rapidas e o marketing é influenciado por algumas forcas sociais
que criam novos comportamentos do consumidor. Entre as forcas sociais destacam-se:

1. Rede de Tecnologia da Informacdo: revolucdo digital que possibilita
niveis de producdo mais precisos, direcionamento das comunicacdes e determinacgéo
de precos mais consistentes;

2. Globalizagcdo: avangos tecnoldgicos em transportes, expedicdo e
comunicacdo que possibilitam as empresas expandir seus negocios. Além disso, 0s
clientes podem adquirir produtos estrangeiros.

3. Desregulamentacdo: a concorréncia e as oportunidades de crescimento
fomentadas pela desregulamentacdo de alguns setores por alguns paises;

4. Privatizacdo: aumento da eficiéncia pela privatizacdo de estatais, como
as empresas de telecomunicagoes;

5. Concorréncia Ampliada: marcas nacionais concorrem com marcas
internacionais, ha aumento nas despesas de marketing e reducdo das margens de lucro;

6. Convergéncia Setorial: menores fronteiras entre os setores, empresas
notam novas oportunidades na intersecgdo entre dois ou mais setores;

7. Transformacdo no Varejo: lojas fisicas de varejo concorrem com
empresas de vendas por catadlogo, empresas de mala direta, anincios diretos ao
consumidor por jornais, revistas e televisdo, programas de venda pela televisdo e e-
commerce;

8. Desintermediacdo: 0 sucesso das empresas ponto-com criou a
desintermediacdo na entrega dos produtos, pois interveio no tradicional fluxo de bens
por meio de canais de distribuicao;

9. Maior Poder de Compra do Cliente: os consumidores aumentaram seu
poder de compra, compram pelo telefone ou internet, comparam pregos e

especificacOes e fazem pedidos sem limitagéo de dias e horarios;



10.  Informagdo ao consumidor: os consumidores tém informacdes téo
abrangentes e aprofundadas quanto desejarem;

11.  Participacdo do consumidor: voz ativa na decisdo de compra de colegas
e amigos influenciam a opinido publica sobre os produtos e as empresas;

12. Resisténcia do Consumidor: menos fidelidade a marca, sdo mais
observadores aos precos e qualidade, sd&o menos tolerantes a acOes indesejadas de
marketing.

Neste ambiente competitivo, devem as empresas ficar atentas para sobreviverem. O
primeiro ponto que as empresas devem se preocupar € a definicdo da misséo e a visdo do
negdcio, ambas representam a dire¢do que a empresa deve seguir no mercado. Além disso, é
necessario definir objetivos e metas para implementacdo de estratégias e também realizacéo
de pesquisas para identificar as necessidades de mercado, o comportamento do consumidor e
0 comportamento da concorréncia, pois uma empresa bem informada tem maior capacidade
de se antecipar e a se adaptar as mudancas aproveitando as oportunidades de mercado
(CRUZ; COSTA, 2007).

Diante destes aspectos, ressalta-se a importancia do marketing para as empresas, pois
as mesmas precisam dar atencdo especial ao relacionamento com o cliente buscando a
fidelizacdo. N&o obstante, enfatiza-se que o0s servi¢os, como 0 atendimento ao cliente, séo
essenciais para diferenciar as ofertas de produtos. Nesta l6gica, sdo apresentadas,
sequencialmente, as ferramentas de marketing utilizadas para elaboracdo de estratégias para

produtos e servicos, 0s chamados Mix de Marketing e Mix de Marketing de Servicos.

2.1.1 Mix de Marketing e Mix de Marketing de Servicos

Diante das mudancas de mercado ndo é facil para as empresas conseguir fidelizar
clientes. Por isso, precisam cada vez mais saber utilizar as ferramentas de marketing
eficientemente. Neste sentido, necessitam desenvolver projetos, programas, processos e
atividades que constituem o que se chama de marketing holistico. Este possui em seu conceito
a definicdo de que as empresas precisam de acdes abrangentes e integradas, ja que todas as
partes do negocio sdo importantes, tanto os funcionarios, como a concorréncia e a sociedade
como um todo (KOTLER; KELLER, 2006).

Tradicionalmente ha um grupo de ferramentas utilizadas para descrever as tarefas de
marketing chamada de os 4 P's: produto, prego, praca e promogéo. Elas objetivam nortear
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atividades e programas que criam, comunicam e entregam valor aos consumidores. No P de
Produto trabalham-se as ferramentas: variedade de produtos, qualidade, design,
caracteristicas, nome da marca, embalagem, tamanhos, servicos, garantias e devolucgdes; no P
de Preco estdo as abordagens sobre: preco de lista, descontos, concessdes, prazos de
pagamentos e condi¢des de financiamentos; No P de praga encontram-se as varidveis: canais,
coberturas, variedades, locais, estoque e transporte; e o P de promogéo se preocupa com:
promocdo de vendas, propaganda, forca de vendas, relacbes publicas e marketing direto
(KOTLER; KELLER, 2006).

Os 4 P’s que formam o Mix de Marketing sdo importantes ferramentas utilizadas para
estratégias referentes a produtos. Como neste estudo também €é abordado o Servigo, ja que
Clinicas Veterinarias comercializam produtos e prestam servicos para 0s animais, aborda-se
também o Mix de Marketing voltado para 0s Servicos.

Conforme destacado, o Marketing possui ferramentas tanto para produtos como para
servigos. 1sso se deve ao fato de que entre produtos e servigos existem diferencas, a principal
delas se encontra no estagio de producdo. Os produtos sdo produzidos com antecedéncia, ou
seja, antes da venda permitindo que os mesmos passem por avaliacGes de qualidade antes de
serem entregues ao cliente. J& os servicos sdo produzidos e experimentados pelos clientes na
hora da venda. Nos servicos avaliar a qualidade s6 é possivel se a experiéncia ja estiver
ocorrido, ou seja, se o servico ja foi utilizado. Neste sentido, a qualidade é o ponto chave do
marketing de servicos (LIMA et al., 2007).

Os servigos sdo definidos como ato ou desempenho de esséncia intangivel, que é
oferecido de uma parte para outra e que ndo culmina em propriedade de nada. O servi¢co pode
ou ndo estar ligado a um bem concreto, pode ser que este venha agregar valor ao fabricante,
distribuidor ou varejista de um produto ou simplesmente um excelente atendimento ao cliente
como diferencial (KOTLER; KELLER, 20012).

Com este direcionamento, para se chegar a um servigo de qualidade depende do
envolvimento de toda a empresa, pois todos os envolvidos precisam possuir uma cultura
voltada para o cliente. Sob esta 6tica a qualidade do servico pode ser o diferencial da empresa,
mas ela sé sera alcancada por meio de profissionais competentes que saibam planejar e
utilizar corretamente informagdes e tecnologias (ZANBERLAN et al., 2010).

Assim, no mix de marketing de servi¢os os 4P’s sdo ampliados para 7P’s, ficando
composto por: produto, preco, praga, promogao, pessoas, presenca evidente e processo. Como

se percebe, séo incluidos os P’s de Pessoas, Presenga evidente e Processo. O primeiro aborda
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a importancia da selecéo, treinamento e motivacao dos funcionarios, pois sao eles que prestam
0 servigo ao cliente, sendo necessario que os mesmos tenham competéncia, sejam reciprocos,
tenham iniciativa e habilidade. No P de Presenca Evidente sdo destacadas as condicdes do
ambiente que influenciam a percepc¢do de qualidade pelo cliente, sendo elas: a decoracdo da
empresa, o0 uniforme dos funcionérios, a pintura da frota para empresas de transportes. O P de
processo se preocupa com o servico entregue ao cliente, trabalhando com todas as etapas do
processo, no qual o cliente avalia o resultado final (LIMA et al., 2007).

Quanto mais as empresas encontram dificuldades de se diferenciar por seus produtos,
mais elas apostam na diferenciacdo por servigos. Muitas delas conseguem uma lucratividade
maior pela prestacdo de um nivel de servi¢o superior, seja pela pontualidade nas entregas,
respostas rapidas e adequadas aos clientes ou solucBes ageis as reclamacgdes (KOTLER,;
KELLER, 20012).

O marketing de servico aborda trés dimensdes, que se forem atingidas, atingem 0s
resultados do marketing de servigo, sdo elas: dimensdo dos clientes atuais e potenciais;
dimensdo dos funcionéarios; e dimensdo da interacdo com o cliente ao qual o servigo é
prestado (LIMA et al., 2007).

Os servigos podem ser a parte principal ou secundaria da oferta. Existem cinco
categorias de oferta no mercado: 1- Bens puramente tangiveis: bem tangivel sem servico
associado, exemplo: sabonete; 2- Bens tangiveis associados a servigos: bem tangivel como
um carro ou computador associado a um servico que na maioria das vezes varia em funcao de
qudo sofisticado é o bem tecnologicamente; 3- Hibridos: ofertas compostas por bens e
servigos, exemplo: restaurantes servem refei¢cfes, compostas por alimentos e servigos para
preparar e servir a refeicdo; 4- Servico Principal associado a bens ou servicos secundarios: um
servico principal, exemplo: viagens areas, acompanhadas de bens de apoio como salgadinhos
e bebidas; 5- Servi¢o Puro: servico puro como uma consulta médica ou massagem (KOTLER
E KELLER, 2012).

Percebe-se neste sentido que, além de ofertar produtos muitas empresas optam pela
oferta de produtos e servigos combinados, existindo ferramentas de marketing que auxiliam
no desenvolvimento de estratégias para ambos os casos. Além do Mix de Marketing e do Mix
de Marketing de Servicgos, as empresas podem contar com o direcionamento do Marketing de

Relacionamento, cujos conceitos sao apresentados na sequéncia.

11



2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing de Relacionamento é uma das mais importantes atividades do marketing.
Ele gerencia informacdes detalhadas dos clientes da empresa e administra as maneiras de
contato com eles, visando maximizar a fidelizacdo dos mesmos. Sob esta ética, visa construir
e manter relacionamentos lucrativos, por meio da entrega de valor superior de produtos e
servigos atingindo a satisfacdo dos clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Seu surgimento se deu nos anos 90, quando devido a competitividade e ao consumidor
mais exigente, se fez necesséaria uma reformulacdo na relacdo empresa & cliente. Antes dos
anos 90, a maioria das empresas direcionava seus esforcos para buscar novos consumidores,
sem a preocupacao em preservar oS que ja tinham sido conquistados. Deste modo,
acreditavam que bastava colocar seu produto no mercado para obter lucro. No entanto, com o
passar do tempo o que se destacou foi que o cliente ndo ficava satisfeito apenas em adquirir
determinado produto ou servico, mas sim na perpetuacdo daquele padréo de atendimento, pois
se isso ndo ocorrer, ele ndo sera fidelizado e vai buscar novos servicos e outras marcas
(JANNER; ERGANG, 2009).

O marketing de relacionamento objetiva construir relacionamentos de longo prazo que
satisfacam os componentes chaves do negdcio que sdo quatro: os clientes; os funcionarios; os
parceiros de marketing (fornecedores, canais, distribuidores, revendedores, etc); e a
comunidade financeira (acionistas, investidores e analistas). As empresas devem ser prosperas
para eles que ja sdo os interessados na empresa (KOTLER; KELLER, 2012).

O cliente primario é aquele externo, que adquire produtos e servi¢os da empresa, sem
participar do processo produtivo, sendo a Unica razdo de a empresa existir, pois sem eles nao
ha negdcio. Mas existem outros clientes também, os clientes internos — funcionérios, clientes
da concorréncia, que embora ndo consumam na empresa auxiliam na composi¢do do mercado
consumidor (COSTA, 2004).

O marketing de relacionamento vai ganhando espaco nas empresas a medida que se
entende que manter os clientes existentes sai mais barato do que conquistar novos clientes.
Entre os beneficios do marketing de relacionamento, Hanson (2005) destaca aqueles que
podem ser comprovados contabilmente:

v Buscando clientes que tenham o mesmo perfil dos clientes atuais da empresa se

reduz os custos de aquisicdo de clientes;
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v Por melhorar o processo de aquisicdo de clientes por meio da retencdo dos
atuais e da indicagdo de novos clientes pelos que estéo satisfeitos se aumenta a
quantidade de clientes;

v Focando a retencdo de clientes se aumenta as vendas através do incremento do

volume e da frequéncia das compras e se tem maior lucro por cliente;

O marketing de relacionamento tem inicio na escolha adequada do cliente, na
identificacdo de suas necessidades, na definicdo dos servicos prestados e agregados, na busca
pela melhor relagcdo custo/beneficio e na disposi¢do de funcionarios capacitados e motivados
para o atendimento do cliente. Tudo isso para adquirir vantagem competitiva para a empresa,
fidelizando o cliente através da confianca e da credibilidade, para transmitir a sensacdo de
seguranca da organizacdo (RODRIGUES; SILVA; ANDRADE, 2011).

A ldgica do relacionamento é conseguir tratar o cliente individualmente. O primeiro
passo é identificar cada cliente, mantendo seus registros de identidade, perfil, contatos e
histéricos de compra. Depois, separam-se 0s clientes de acordo com suas necessidades
buscando o mais valioso para empresa, considerando-se o valor atual e potencial. Na
sequéncia é necessario interagir com o cliente com base nas informacdes armazenadas. Nesta
etapa é preciso considerar as suas compras anteriores, suas motivacles, rejeiches e
preferéncias, bem como as informagdes que ele passou por feedbacks ou reclamacgdes
(COSTA, 2004).

Para o autor, todos estes passos e registros de informacdes levam a uma
personalizagcdo cada vez maior de produtos e servi¢os, sendo que os mesmos séo oferecidos
nos momentos mais propicios a fim de tornar a oferta relevante. Ndo obstante, podem ser
oferecidas recompensas pela fidelidade para ter o cliente por ainda mais tempo.

Nos dias de hoje sdo poucas as empresas que optam por praticar o marketing de massa.
A maior parte das empresas ndo deseja se relacionar com qualquer cliente. Querem se
relacionar com aqueles que tém potencial lucrativo, criando ofertas atraentes e estratégias para
atingir aquele grupo e alcancar sua fidelidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

No ritmo acelerado de mudancas que se vive hoje, sejam elas econdmicas, cientificas,
tecnologicas ou comportamentais, e com a forte concorréncia, as empresas precisam
desenvolver maneiras de gerar valor para os clientes. O relacionamento com o cliente, bem
intangivel, é o Unico bem da empresa que alcanga o rendimento de longo prazo e de baixo

risco. Neste sentido, destaca-se que a posigéo de diferenciagéo e de vantagem competitiva de
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uma empresa pode ser alcangada através do desenvolvimento de relacionamentos duradouros
com os clientes (ABBADE, 2014).

Através do marketing de relacionamento a empresa constroi um ativo insubstituivel
denominado rede de marketing. Essa rede composta dos parceiros de apoio (clientes,
funcionarios, fornecedores, distribuidores e varejistas) com 0s quais a empresa tem um
relacionamento duradouro, fard com que o lucro venha naturalmente (KOTLER; KELLER,
2012).

Quando se busca conceitos de marketing de relacionamento encontram-se Varios, 0s
quais ndo se excluem e apresentam que: o marketing de relacionamento é uma filosofia; é
uma ferramenta que visa no pos-venda ganhar e manter relacionamentos duradouros; visa a
satisfacdo e continua ligacdo entre o cliente e a empresa; e busca manter o foco no cliente
individualmente (CRESCITELLI; SILVA, 2015).

Hoje em dia, quando se fala em relacionamento com o cliente também é preciso
considerar 0s novos espacos surgidos como a internet. Atualmente € possivel se relacionar
com o cliente de forma rapida e dindmica sem o contato fisico direto. A internet possibilita
que as empresas observem comentarios sobre a aceitacdo de seus produtos e servicos,
podendo, com essas informagdes modificar seu mix de produtos (CRUZ; COSTA, 2007).

Na gestdo de relacionamento é importantissimo saber ouvir o cliente. Além disso,
também ¢é crucial assumir o papel de defensor do cliente entendendo seu ponto de vista. Os
profissionais de marketing precisam manter-se conectados com os feedbacks que os clientes
dao aos funcionérios que os atendem diretamente (KOTLER; KELLER, 2012).

Para implantacdo de um programa de marketing de relacionamento (MR), ndo bastam
acOes baseadas em informacGes de bancos de dados, sdo necessarias uma série de medidas
organizacionais como a integracdo de informacdes sobre os clientes e o envolvimento das
diversas areas da empresa como marketing, vendas, crédito, logistica, etc. Além disso, a
criagdo de um programa de relacionamento conta com algumas dificuldades, pois envolve
aspectos complexos tais como: concessdao de beneficios escalonados, comunicacBes
frequentes, clareza de regras (CRESCITELLI; SILVA, 2015).

Hoje em dia as empresas estdo tentando desenvolver ofertas, servigos e comunicagdes
especificas para clientes individuais, com base no historico do cliente, com base nas
preferéncias dele. Concentrando-se em oferecer produtos mais lucrativos aos clientes que ja
possuem buscando aumentar os gastos do cliente e conquistar sua fidelidade (KOTLER;
KELLER, 2012).
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Contudo um grande problema encontrado para concepcdo de um programa de
relacionamento se refere a qualidade e consisténcia de informagdes presentes em bancos de
dados. Ocorrem problemas de coleta, armazenagem e andlise das informacg6es para elaborar
uma abordagem especifica (CRESCITELLI; SILVA, 2015).

O marketing de relacionamento precisa ir além do que cadastrar individuos em um
banco de dados e providenciar carteirinhas a eles. Ac¢Ges que ndo tratam os clientes com
exclusividade se forem descobertas podem comprometer o relacionamento e fazer com que o
cliente se sinta desprestigiado. Além disso, ndo basta conceder descontos nem recompensa-lo
pela quantidade comprada. E necessario saber explorar as informagdes do banco de dados
para construir um relacionamento que considera além dos aspectos financeiros, 0s aspectos
emocionais e comportamentais, s6 assim se tem um vinculo sustentavel dificil de ser copiado
pelos concorrentes (CRESCITELLI; GUIMARAES; MILANI, 2006).

Para abordar o relacionamento € preciso considerar que o mesmo baseia-se em
relacdes sociais. Neste sentido, o relacionamento que advém das relagdes comerciais deve ser
abordado a partir do conhecimento da cultura das pessoas envolvidas na relacdo, devendo
conhecer o dia a dia das mesmas, suas crencas, valores, costumes e habitos (LOURENCO,
2014).

O marketing de relacionamento trabalha com a retencdo de clientes, pois considera
que manter clientes conquistados é bem mais vidvel do que atrair um cliente novo. Assim a
empresa investe em intensificar os negdcios com os clientes que ja sdo seus, busca oferecer a
eles maior variedade de produtos, treinando seus funcionarios para as vendas cruzadas e
incrementais (KOTLER; KELLER, 2012).

Com base em acOes estruturadas que visam ofertar produtos e servigos que visem o
relacionamento com o cliente, ha possibilidade de que o cliente compre, se sinta prestigiado
pela empresa e tenha maior propensdo a tornar-se fiel. Assim sendo, a ideia principal do
marketing de relacionamento é compreender o comportamento do consumidor, criar valor
para ele, atingir a satisfacdo e reter o cliente (SCHARF; SIERRA, 2008). Com este

direcionamento aborda-se, na sequéncia, o tema Comportamento do Consumidor.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O objetivo do marketing € satisfazer as necessidades e 0s desejos dos clientes. Estudar
0 comportamento significa estudar como pessoas adquirem, usam e descartam produtos e
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servicos. E através destas pesquisas que sdo trabalhados o lancamento de produtos, a
determinacdo dos precos, a projecdo de canais e outras atividades do marketing. Entender o
cliente ajuda a garantir que os produtos certos estdo sendo vendidos aos clientes certos,
fazendo as atividades do marketing serem bem-sucedidas (KOTLER; KELLER, 2006).

Geralmente o comportamento do cliente é estudado como resultado de trés grandes
fatores: o perfil proprio do comprador; a situacdo financeira em que o comprador se encontra
e também as acdes relacionadas a produtos e servicos por empresas em sua direcdo. Assim,
compreender o comportamento do consumidor também esta relacionado com o estudo de
como as agdes de marketing estdo influenciando as decisdes de compra do consumidor
(SCHARF; SIERRA, 2008).

O termo comportamento do consumidor refere-se ao comportamento que 0S
consumidores apresentam na busca, na compra, na utilizacdo, na avaliacdo e na destinacao
dos produtos e servigos que adquirem para satisfazer suas necessidades. O comportamento do
consumidor foca em como as pessoas tomam suas decisfes com 0s recursos disponiveis
(tempo, dinheiro, esforgo) no que se refere ao consumo. Nisso estdo incluidos o que eles
compram quantas vezes compram, como avaliam o que compraram apds a compra, quantas
vezes usam 0 que compram, o impacto das avaliagBes nas préximas compras e como se
desfazem daquilo que adquiriram (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Atualmente se vive a “Era Digital”, nela hd uma facil disseminacdo de informagdes
através de tecnologias de sistemas interativos. Diante disso, 0 consumidor apresenta novas
formas de pensar e agir, baseadas na interacdo entre o individuo, a sociedade, o trabalho e o
mercado. Na era industrial, as mudancas eram lentas. Atualmente sdo rapidas e dinamicas, ha
diversas variaveis envolvidas que vao influenciando o mercado, as empresas e 0S
consumidores (SACCHET et al., 2011).

O consumidor atualmente apresenta nova postura, exige produtos do seu interesse,
mas também forca as organizacdes a estarem direcionadas para o relacionamento com o
cliente. Nesta ética estdo os profissionais de marketing sempre em busca de entender o que o
cliente realmente precisa e como toma suas decisdes de compra (ABBADE, 2014).

Hoje o mercado esta muito concorrido, hd muitas ofertas e o publico pode fazer
escolhas e adquirir produtos em nivel mundial, pois a internet esta diminuindo as distancias e
dando muitas possibilidades para o consumidor decidir qual € a melhor escolha

mercadologica. Neste aspecto, destaca- se que o mercado virtual vem ganhando forca a cada
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dia e os consumidores ndo buscam apenas preco, mas sim um atendimento diferenciado e
personalizado (JUNIOR; CAMPANHOLO, 2010).

Para os autores, nos dias atuais 0s consumidores ndo se prendem mais a poucas
opcdes, nem a precos. O consumidor deseja buscar a oferta mais vantajosa possivel, que caiba
em seu orgamento e com um bom atendimento, j& que promogdes nao faltam, as propagandas
sdo cada vez mais agressivas, as formas de pagamento séo variadas, tais como: a vista, cartéo
de crédito ou débito, boleto bancario, carné, deposito bancario, cheque.

No ramo de Pet, os consumidores sdo extremamente exigentes e necessitam ser
estimulados a aquisicdo de novos produtos e servigcos constantemente. Para conseguir lhes
apresentar sempre novidades, as organizagdes precisam estar atentas aos habitos de consumo
dos clientes, buscando sempre produtos diferentes que visem principalmente o bem-estar dos
animais (LIMA et al., 2013).

Os consumidores se posicionam de maneira distinta se compararmos com a postura
que possuiam antes da globalizacdo. Agora, a concorréncia esta mais acirrada independente
do ramo de atuac&o. E uma questdo de sobrevivéncia desenvolver os planos de marketing para
conhecer o que se pode controlar e 0 que ndo esta sob o controle da empresa que influencia o
comportamento do consumidor (SACCHET et al., 2011).

Através da andlise das necessidades e expectativas é possivel compreender o
comportamento do consumidor, que € Unico e possui caracteristicas proprias e € influenciado
a comprar por diversos estimulos. Uma grande dificuldade encontrada atualmente pelas
empresas é entender este comportamento e o que influencia em suas decisdes, considerando
que existe os avangos em tecnologia, a racionalidade, a diversidade de ofertas e as mudancas
de hébitos e estilos de vida, os consumidores estdo cada vez mais insatisfeitos e infiéis
(JANNER; ERGANG, 2009).

O comportamento de compra dos individuos também ¢é influenciado pelos fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, sendo que o fator que mais influencia é a cultura,
pois determina o comportamento e 0s desejos das pessoas. As pessoas, desde sua infancia vao
absorvendo valores culturais do meio em que estdo inseridas, as caracteristicas de
identificacdo e socializacdo mais especificas de determinados grupos ddo origem as
subculturas (KOTLER; KELLER, 2006).

O conceito de cultura é imprescindivel para entender o comportamento do
consumidor, fundamentalmente quando se trata de relagbes comerciais que servem o0

consumidor. Na maioria das empresas as rela¢cbes comerciais ocorrem através do contato
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direto do funcionario com o cliente, sendo que esta relacdo € influenciada pela cultura dos
envolvidos, que varia de um contexto para outro (LOURENCO, 2014).

A cultura tem um impacto tdo natural no comportamento que por vezes nem €
identificado. Além disso, as pessoas se baseiam na cultura para definir o que é o
comportamento certo, isso geralmente s é percebido quando conhecemos uma cultura
diferente. Deste modo, os consumidores se veem conforme o contexto cultural em que estdo
inseridos e reagem ao ambiente baseados na estrutura cultural que tem experiéncia. Assim
cada pessoa enxerga 0 mundo atraves de suas proprias lentes culturais (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009).

Além do fator cultural, o consumidor € influenciado pelos fatores sociais, como grupos
de referéncia, familia, papéis sociais e status. Os grupos de referéncia sdo grupos de
afinidade, definidos como primarios, exercem influéncia diretamente sobre as pessoas, € 0
caso familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho. As pessoas também participam de
grupos secundarios como a igreja e associacdes, que S0 grupos com 0s quais interagem
constantemente. Os grupos influenciam no comportamento e no estilo de vida dos membros,
afetando as escolhas dos mesmos e resultando em poder de influéncia sobre os produtos que
os individuos adquirem. Os sujeitos também sofrem interferéncia de grupos dos quais nao
participam, como grupos de aspiracdo que sdo aqueles em que a pessoa gostaria de entrar, e
grupos de dissociacao que sdo aqueles que o individuo rejeita (KOTLER; KELLER, 2006).

Os consumidores sdo muito influenciados por um diversificado grupo de pessoas com
as quais ele esta em contato ou a quem observam. Para 0s autores Sdo cinco 0S grupos que
podem influenciar o consumidor: grupos de amizade, grupos de compras, grupos de trabalho,
grupos ou comunidades virtuais e grupos de acdo de consumo (SCHIFFMAN; KANUK,
2009).

Os grupos formal ou informalmente possuem lideres, estes sdo a referéncia do grupo,
por isso muitos fabricantes buscam atingir esta figura para que ela realize a divulgacéo
informal, para isso direcionam as mensagens de marketing para o lider para que ele seja o
formador de opinido sobre o produto. Os profissionais de marketing precisam também
direcionar atencdo ao grupo de influéncia chamado familia, sendo pais e irmdos, ou de
criagdo, o conjuge e os filhos, e também as novas familias formadas por pessoas que vivem
juntas, pais e maes solteiros, casais de mesmo sexo (KOTLER; KELLER, 2006).

Para os autores a familia é o grupo que mais influencia no comportamento das

pessoas, tradicionalmente era a mulher que efetuava as compras da familia, hoje 0 homem
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também participa deste processo, e, portanto, atualmente as decisfes sdo tomadas em
conjunto, por isso é preciso considerar o homem tanto quanto a mulher. As criangas e 0s
adolescentes também estdo ligados ao processo de compra, uma vez que com elas as familias
aumentam suas aquisicoes.

A escolha dos produtos resulta também das caracteristicas pessoais, idade, ocupacao,
condigdes econdmicas, personalidade, estilo de vida, também devem ser consideradas as
mudancas na vida das pessoas como casamento, nascimento de filhos, divércio, viuvez, pois
as novas situacbes modificam as necessidades dos individuos, demandando produtos e
servicos diferentes. A ocupacgdo de cada individuo influencia diretamente em suas aquisicdes,
de acordo com as caracteristicas do trabalho de cada pessoa é que ela vai escolher suas roupas
e seus calcados, por exemplo. Os fatores econdémicos afetam extremamente as compras dos
consumidores, conforme sua renda e crédito é que eles vao efetuar suas escolhas, € por isso
que os profissionais de marketing devem estar atentos aos indicadores econdémicos
(KOTLER; KELLER, 2006).

Em qualquer pais o fator econdmico modifica o contexto do mercado influenciando no
senso de otimismo e na predisposicdo para compra do consumidor. Os niveis de emprego,
salarios, disponibilidade de crédito para consumo, oferta de produtos € um dos mais fortes
estimulos sobre o comportamento do consumidor, porque reduz ou expande o poder de
compra das pessoas, através do otimismo ou pessimismo, fazendo com que o cliente adie ou
antecipe suas compras (BRETZKE, 2010).

A reacdo do consumidor frente ao estimulo externo esta condicionada aos fatores
psicoldgicos e, para tanto os profissionais de marketing precisam entender o que se passa no
consciente do consumidor através da andalise dos fatores psicoldgicos: motivacao, percepcéao,
aprendizagem e memoria. A motivacdo estd ligada em primeira instancia as necessidades
fisiolégicas, porém para o marketing as necessidades que mais contribuem sdo as
necessidades psicoldgicas, que sdo ligadas a autoestima, reconhecimento e integracdo. Para
identificar os motivos da compra, sdo feitas pesquisas e entrevistas profundas para descrever o
comportamento do consumidor (KOTLER; KELLER, 2006).

Empresas inteligentes procuram conhecer ao maximo seu consumidor, quem ele é, o
que ele quer comprar, quanto, onde, como e porqué. Para melhor entender o processo de
compra do consumidor, sdo definidas etapas da decisdo de compra, reconhecimento do
problema, busca de informagOes, avaliacdo de alternativas, decisdéo de compra e

comportamento pés-compra. Nem sempre os consumidores seguem todas as etapas, muitas
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vezes vao direto a necessidade, porém, este modelo serve de referéncia para analise completa
sobre a escolha dos individuos (KOTLER; KELLER, 2006).

No mercado de animais de estimacdo, o que mais importa € conhecer o publico-alvo,
identificar as tendéncias para oferecer mais valor para o cliente do que os concorrentes. Com
a mudanca de comportamento dos individuos para com os animais de estimacdo VArios
questionamentos permeiam os pensamentos dos empresarios: O que motivou essa mudanca de
comportamento? Por que os animais hoje sdo tdo importantes para eles? Que fatores
influenciaram essas mudancgas? Como fidelizar os seus clientes? Todos estes aspectos sdo
abordados quando se trabalha com o Comportamento do Consumidor (MOURA et al., 2011).

Os clientes apontam que um local que oferece todos 0s produtos e servigos necessarios
para seu animal de estimacéo é preferivel, pois representa para os clientes mais facilidade para
atender as suas demandas. Os clientes também ddo importancia para conhecer o ambiente
fisico onde vdo deixar seus animais e também os profissionais que vdo cuidar deles, pois
precisam ser pessoas que demonstrem afeto pelos animais (LIMA et al., 2013).

Como no setor de servicos ndo é possivel ver, provar, sentir, ouvir ou cheirar o
servico, os consumidores procuram diminuir a incerteza avaliando a qualidade com base nas
instalagBes fisicas, nas pessoas, nos equipamentos, nos precos, nos simbolos, etc. Neste
sentido, o prestador de servigo precisa administrar estas evidéncias para ajudar na boa
impressdo do servigo (KOTLER; KELLER, 2012). Os autores destacam ainda que a empresa
pode demonstrar a qualidade dos seus servigos cuidando da seguinte forma da apresentacéao
fisica da empresa:

v Manter as instalacOes fisicas organizadas, com corredores livres que permitam
o0 fluxo de pessoas;

v Deve existir um namero suficiente de funcionarios para administrar o volume
de trabalho;

v" Os equipamentos como computadores, impressoras e mesas devem parecer de
ultima geracao;

v Os materiais de comunicacdo devem passar a ideia de eficiéncia e rapidez;

<\

Os simbolos devem sugerir servigo rapido;
v" O preco deve passar ao cliente a ideia de que valeu a pena esperar uns minutos

a mais na fila por aquele servico;
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Todos estes aspectos podem ser utilizados para buscar compreender o que leva o
consumidor a se comportar de uma forma ou de outra. Isso é importante para saber qual a
melhor forma de chamar a atencdo do cliente positivamente, especialmente no momento do

atendimento. Neste sentido, na sequéncia aborda-se o tema Atendimento ao Cliente.

2.4 ATENDIMENTO AO CLIENTE

O atendimento ao cliente € fundamental nas empresas. O trabalhador do atendimento é
quem detalha o produto ou servi¢o oferecido, assim como as melhorias que sdo realizadas
neles, representando o elemento de ligacdo da empresa com o cliente. Neste sentido, o
atendimento de qualidade onde ha uma comunicacdo eficiente, depende das condicBes de
trabalho do funcionario. Além das condi¢bes de bem estar o funcionario precisa ter sido
preparado com as informacdes referentes aos produtos e servigos oferecidos pela empresa
(GUIDELLI; BRESCIANI, 2008).

As organizacfes precisam apresentar um atendimento de qualidade ao cliente. Para
isso devem preparar seus recursos humanos para que consigam transmitir ao cliente
confiabilidade e seguranca sobre o produto ou servi¢o, bem como sobre a responsabilidade da
empresa se por ventura surgir algum problema. Além disso, o colaborador deve abordar o
cliente com empatia para que ele consiga perceber o atendimento que esta recebendo (BEUX;
LAIMER; LAIMER, 2012).

Atualmente ndo se fala mais em atendimento padronizado, onde todos recebem o
mesmo bom dia. O atendimento deve ser mais que apenas a solucdo para o problema do
cliente. O atendimento precisa ser diferenciado em que o cliente seja chamado pelo nome e a
ele seja oferecido o que gosta e necessita (BEUX; LAIMER; LAIMER, 2012).

No ramo de mercado de animais de estimacdo 0s servicos prestados pelas empresas
devem atender a todos os aspectos considerados importantes pelos clientes. Com o
atendimento ndo € diferente, pois estes clientes desejam um atendimento Especializado que
respeite as especificidades do seu animal de estimagdo e que cumpra 0s prazos combinados.
Os clientes destes mercados ddo muito valor ao bom atendimento em todas as fases da
prestacao de servicos, desde a recepcéo até o pés-venda (LIMA et al., 2013).

O consumidor se tornou exigente, gosta de ser notado e de se sentir importante, o
atendimento € o diferencial, na hora da negociacdo as empresas precisam de funcionarios
capacitados, ja que os profissionais de varejo precisam ser reconhecidos pelo cliente como
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alguém que se preocupa com eles e procura atender suas necessidades. Em todos os lugares
do mundo os clientes passaram a ser vistos como o verdadeiro e Unico patrdo de toda a
empresa e ndo mais apenas como alguém que necessita de produtos e servigos. Os clientes
podem demitir desde um auxiliar até um gerente de uma organizacdo. Além disso, o cliente
pode até fechar uma empresa se decidir deixar de comprar dela, para que isso ndo aconteca
foram desenvolvidas as técnicas de vendas (JUNIOR; CAMPANHOLO, 2010).

Os vendedores das lojas de varejos desempenham um papel importantissimo na cadeia
de comercializacdo, pois influenciam diretamente a decisdo de compra do consumidor. Apesar
de existirem tendéncias a comercializacdo de produtos pela internet, o varejo tradicional das
vendas presenciais ainda é uma maneira muito utilizada para comercializa¢do de produtos e
servigos. Sob esta Gtica, contar com uma equipe de vendas motivada e bem preparada é uma
tarefa fundamental. O desempenho do vendedor representa mais que simplesmente o
fechamento da venda, ele representa a imagem da marca da empresa (CRESCITELLI;
IKEDA, 2006).

O processo de compra inicia-se com a identificacdo da necessidade, podendo estar
ligada as necessidades internas, tais como: fome, sede e sexo ou, ainda, as necessidades
externas, status, autoestima, etc. Existindo a necessidade, o consumidor passa a buscar
informacdes, que, para 0 marketing, podem vir de quatro grupos de fontes: a) Fontes pessoais:
familia e amigos; b) Fontes comerciais: propagandas, vendedores; c) Fontes publicas:
organizagbes, meios de comunicacdo de massa; e d) Fontes experimentais: manuseio, uso do
produto. Atualmente, a internet também é um dos meios mais usados na busca por
informacdes. Possuindo a informacéo, o consumidor passa a fazer a avaliacdo das alternativas.
Esta leva em conta a necessidade que se busca satisfazer, os beneficios do produto, e a
capacidade de entrega de beneficios de cada produto. A avaliacdo também é consequéncia das
crencas, atitudes e expectativas do consumidor (KOTLER; KELLER, 2006).

Para estes autores, ap0s a avaliacdo o consumidor decide a compra. A decisdo de
compra passa por algumas subdecisdes, a decisdo por marca, por revendedor, por quantidade,
por ocasido, e forma de pagamento, obviamente quanto mais simples o produto mais simples
a compra. Essa decisdo geralmente se da pelo modelo compensat6rio onde pontos positivos e
negativos sdo comparados.

Na atualidade o vendedor precisa estar em constante aprimoramento profissional,
precisa acompanhar as inovagdes e entender realmente o que o cliente busca. N&o obstante,

precisa saber se comunicar com eficiéncia, desenvolver habilidades de negociagdo, ser
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organizado, planejar o seu atendimento, saber lidar com objecdes do cliente e identificar
opcdes variadas para aquela demanda. Uma importante opcdo para diferenciar-se dos
concorrentes é atender o cliente no momento em que ele entra na loja, uma vez que entre
produtos e servicos de qualidade igual o cliente escolherd o melhor e mais agil atendimento
(JUNIOR; CAMPANHOLO, 2010).

Atualmente os clientes esperam que as pessoas que lhe atendem nas lojas, 0s
vendedores, conhecam profundamente os produtos. Além disso, esperam que estes
profissionais possam lhes dar ideias eficientes e confidveis que possam lhes ajudar. Essas
demandas fazem com que as empresas necessitem de altos investimentos em treinamento das
forcas de vendas (KOTLER; KELLER, 2012).

O processo de vendas ou método de vendas é um conjunto de técnicas que serve como
ferramenta eficaz para melhorar o desempenho das vendas. Por meio desta, o vendedor tera
conhecimento de importantes sugestdes sobre como agir de forma produtiva, ndo se tratando
apenas de como aumentar as vendas, mas principalmente de como agir para isso acontecer
(JUNIOR; CAMPANHOLO, 2010).

As vendas presenciais sdo uma arte antiga. No entanto, os vendedores ndo atuam
apenas por instinto, as empresas investem grandes quantias para qualificar os vendedores,
nesta l6gica Kotler e Keller (2012) apresentaram que 0s programas de treinamento de
vendedores, em sua maioria, possuem as seis principais etapas de um processo de vendas a

sequir:
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Prospeccéo e
Qualificagdo

Pré-Abordagem

Apresentacdo e
Demonstracéo

Superacéo de
ObjecGes

Fechamento

Acompanhamento
e Manutencao

Figura 1 — Etapas do Processo de Vendas
FONTE: Adaptado de Kotler e Keller (2012).

Na primeira etapa Prospeccdo e Qualificacdo, os vendedores devem identificar e
qualificar os clientes potenciais, para avaliar os clientes que podem ter interesse e suas
capacidades de pagamento. Na segunda etapa da Pré-Abordagem, o vendedor conhecendo a
empresa gque atua e seus compradores (caracteristicas e estilos de compra), deve planejar a
abordagem ao cliente, podendo a mesma ser por meio de um telefone, uma carta ou uma visita
pessoal.

Na Apresentacdo e Demonstracdo, o vendedor precisa apresentar os atributos do
produto (caracteristicas do produto), as suas vantagens (porque os atributos beneficiam o
cliente), beneficios (fatores econémicos ou tecnoldgicos positivos) e valor (valor monetério
da oferta). Esta abordagem deve ser muito bem realizada de forma que o envolva o cliente
sem questionamentos.

Mesmo que o vendedor faca uma boa apresentacdo é comum que o cliente tenha
alguma objecdo. As objecdes podem ser em relagdo a marca, ao prego, as caracteristicas do
produto e aos prazos de entrega. Para contornar as objecdes o vendedor deve pedir para que o
cliente se explique de forma que ele mesmo responda sua objecdo. Além disso, o vendedor

deve manter a abordagem positiva enaltecendo as qualidades do produto.
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No fechamento, o vendedor deve observar os sinais emitidos pelo cliente, podem ser
sinais fisicos, comentarios ou perguntas. Assim, o vendedor deve incentivar o fechamento da
venda oferecendo ajuda para preencher o pedido, um preco especial ou um brinde. Na dltima
etapa Acompanhamento e Manutencéo tém-se 0s procedimentos necessarios para assegurar a
satisfagdo do cliente e a renovagdo do negdcio. Apds o fechamento da venda o vendedor deve
imediatamente tratar da data de entrega. Apds a entrega, pode-se fazer uma visita para
verificar se o produto foi instalado corretamente, a fim de demonstrar que o vendedor se
importa com o comprador e quer resolver qualquer problema surgido.

Um ponto muito importante do processo de vendas é que além de vender é necessario
deixar uma porta aberta para novos negdcios com o cliente. Para que isso ocorra € preciso
haver um processo transparente de negociacdo, cumprimento de prazos, bem como de
condicdes estabelecidas, confirmacédo de vantagens acordadas e uniformidade no atendimento
daqueles clientes de determinado padrédo. Em resumo, o vendedor atua em parceria com 0
cliente dando sugestbes, opinides e estreitando os lacos entre fornecedores e clientes
(JUNIOR; CAMPANHOLO, 2010).

Como € possivel perceber, um bom atendimento é um ponto importantissimo para a
empresa. Ademais, ela também precisa atentar para aspectos como o Pés-Venda que é o

processo que d& o acompanhamento necessario para o cliente apds a venda.

2.5 POS-VENDA

Grande nimero de empresas possui um indice alto de rotatividade de clientes, ou seja,
conquistam muitos clientes, mas 0s perdem rapidamente. Deste modo, atualmente é
necessario que as empresas atentem para problemas como mau atendimento, produtos de
qualidade inferior e/ou precos altos, pois os clientes trocam de empresas facilmente. Neste
aspecto sdo necessarias estratégias para manter os clientes e também para reconquistar
aqueles que foram embora (RAIZ et al., 2012).

Atualmente, além do produto que se vende ha uma série de servicos associados que ja
estdo intrinsecos na aquisi¢do. Os clientes ja esperam naturalmente pela garantia, assisténcia
técnica, entrega, instalacdo entre outros servigcos (HANSON, 2005).

Visando acompanhar o que este mercado estd exigindo e a experiéncia pratica dos
concorrentes, algumas organizacgdes estdo focando seus esforcos na qualidade dos produtos,

na capacitacdo dos colaboradores, na identificagéo e satisfacdo das necessidades dos clientes,
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no desenvolvimento de planejamento estratégico de marketing, e, como parte deste, no
desenvolvimento do pés-venda (RODRIGUES; SILVA; ANDRADE, 2011).

O comportamento pds-compra do consumidor se relaciona com a satisfacdo pés-
compra, as acdes pds-compra e a utilizagdo pdés-compra e o descarte. A satisfacdo resulta da
proximidade entre as expectativas do cliente e o desempenho do produto. As a¢es pos-
compra incluem: troca em caso de insatisfacdo, reclamacdo a empresa, a reclamacdo de
direitos com acompanhamento de advogado, e a difamacdo da marca. A utilizacdo e descarte
do produto é a frequéncia de compras do produto e a taxa de consumo do mesmo, estas
circunstancias ligam-se a vida uatil do produto e o desempenho do mesmo (KOTLER,;
KELLER, 2006).

As empresas necessitam investir no poés-venda tendo em vista que isso SO traz
beneficios, tais como: retencdo e fidelizacdo do cliente, diminui a inadimpléncia, reduz o
custo de venda, eleva os lucros e aperfeicoa o direcionamento dos investimentos do
marketing. Neste sentido, Kotler e Keller (2006) citam algumas possibilidades para o setor de
pos-venda: um programa de fidelizacdo, um programa de pos-venda, Database Marketing
(banco de dados), telemarketing, pesquisas de mercado, atendimento de reclamacGes,
sugestBes e davidas e exercer o marketing de relacionamento com o cliente. Destacam ainda
que o pds-venda é ligado ao intangivel da empresa, assim, dificilmente serd copiado pelos
concorrentes e é esperado pelo consumidor (RODRIGUES; SILVA; ANDRADE, 2011).

Cabe destacar que apds a compra o consumidor fica atento a informacges que apoiem
a sua decisdo de compra e nao informacdes favoraveis a outras marcas. Assim, o marketing
também precisa proporcionar avaliagdes que ajudem o consumidor a se sentir bem com a
escolha que fez. O trabalho do marketing ndo termina na compra, é necessario avaliar a
satisfacdo (KOTLER; KELLER, 2012).

No processo de pos-venda o vendedor deve saber responder algumas questdes como
que uso foi dado ao produto ou servico vendido ao cliente, o que ele achou do produto ou
servico e se ele retornara a comprar (JUNIOR; CAMPANHOLO, 2010).

A verdadeira importancia do po6s-venda estd em manter um estreito contato com o
cliente para avaliar a sua satisfacdo e possibilitar o aperfeicoamento dos produtos e servicos.
Além disso, o cliente tambem deseja ser lembrado em outros momentos, a empresa pode
utilizar essa oportunidade para divulgar novos produtos ou promocdes além de contatar o
cliente em datas especiais. Para isso, torna-se imprescindivel um cadastro atualizado do

cliente, ou seja, todas as informacdes que forem possiveis devem ser registradas para que seja
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possivel melhorar o atendimento do cliente, neste aspecto podem ser destacados pontos como:
registros de compras e formas de pagamento anteriores, preferéncias, estilo de vida, entre
outros (JANNER; ERGANG, 2009).

Os esforcos da empresa para o cliente, apos a efetivacdo da compra, beneficiam o
relacionamento independentemente de o cliente estar ou ndo satisfeito com a compra que fez.
A empresa necessita demonstrar cuidado e preocupagdo com o cliente apds a compra, com
acOes como: se esforcar para manter o cliente satisfeito mesmo depois da compra; buscar
garantir a recompra; medir a satisfacdo e informar ao cliente a sua importancia para empresa
(BARBOSA; MINCIOTTI, 2007).

Se a empresa conseguir que o cliente fique satisfeito ele pode voltar a comprar, mas,
em caso negativo, o cliente pode abandonar ou devolver o produto. Podem também reclamar
para a empresa, procurar um advogado, parar de comprar o produto e alertar os amigos. Para
evitar estes problemas se utilizam as acbes de pos-compra, elas reduzem as devolucdes e 0
cancelamento de pedidos e contribuem para a satisfacdo do cliente (KOTLER; KELLER,
2012). Nesta logica, em que o pds-venda tem ligacdo direta com a satisfacdo do cliente, o

préximo tema a ser abordado ¢ a Satisfacdo do Cliente.

2.6 SATISFACAO DO CLIENTE

A fidelizacdo dos clientes esta relacionada com a satisfacdo que 0 mesmo obtém com
0 produto ou servigo que adquiriu, ou seja, se a organizacao consegue satisfazer este cliente
em todas as suas expectativas ele se tornard fiel a empresa (RODRIGUES; SILVA;
ANDRADE, 2011).

A satisfacdo pode ser definida como uma sensacdo de prazer ou descontentamento
resultante da relacdo entre o desempenho percebido de um produto e a expectativa do cliente
que o adquiriu. Neste sentido, se 0 produto ou servico em questdo atendeu o que era esperado
pelo cliente ele ficara satisfeito, se ndo, ficara insatisfeito (KOTLER; KELLER, 2006).

Os autores ainda destacam que as organizagdes precisam medir a satisfacdo do cliente
com regularidade, tendo em vista que para manter clientes é preciso satisfazé-los. Geralmente
um cliente altamente satisfeito é fiel a empresa por mais tempo, adquire mais produtos a
medida que sdo langados, transmite informacdes positivas sobre a empresa, d& menos atencéo

a propagandas dos concorrentes e € menos sensivel ao preco. Além destes aspectos, o cliente
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fidelizado sugere produtos e servicos e custa menos para a empresa no que diz respeito ao
atendimento, pois ja esta familiarizado com a empresa.

Com este direcionamento fica evidente que o cliente, ao consumir, espera ser atendido
de forma que lhe satisfaca, sendo que, se suas necessidades forem identificadas e satisfeitas
pela empresa e pelo que ela produz, o caminho esta aberto para a fidelizagdo deste cliente
(STEFANO et. al, 2004).

Foi por volta de 1970 que pesquisas demonstram que a ndo confirmacdo de
expectativas dos clientes influenciava na avaliacdo dos produtos que o conceito de satisfacao
veio a tona. Estudos apontam que as experiéncias negativas dos clientes sdo lembradas e
descritas muito mais pelos clientes do que as experiéncias positivas. Assim, revela-se que os
fatores negativos afetam mais os clientes do que os fatores positivos, sendo que muitos
clientes insatisfeitos relatam como fatores propulsores da insatisfacdo a falta de motivacéo e
treinamento dos funcionérios (SALAZAR; FARIAS; LUCIAN, 2009).

Se o cliente perceber que suas expectativas foram confirmadas estara satisfeito. Agora,
se as expectativas ndo forem alcancadas estara insatisfeito. Um cliente insatisfeito resulta na
chamada publicidade negativa, onde o cliente relata suas experiéncias a outros clientes. Do
mesmo modo se houver satisfacdo ocorrerd a publicidade positiva sobre a empresa (BEUX;
LAIMER; LAIMER, 2012).

Clientes insatisfeitos ndo promovem a empresa, pelo contrario depdem contra a
empresa. Por isso, as pesquisas de satisfacdo sdo instrumentos da gestdo que contribuem
significativamente para as empresas. Elas permitem mensurar a percep¢do do cliente sobre o
atendimento das suas expectativas. Além disso, avaliar a satisfacdo do cliente pode conseguir
para a empresa os ‘“clientes promotores” que fazem propaganda positiva. Assim, o
acompanhamento da satisfacdo torna-se cada vez mais uma questdo de sobrevivéncia no
mercado (TRIERWEILLER et al., 2011).

A satisfacdo esta diretamente ligada com o conceito de valor. O consumidor faz suas
escolhas dentro das diferentes ofertas que possui, considerando aquela que representa mais
valor para ele. O valor pode ser considerado o equilibrio entre a qualidade o servigo e o preco.
O valor aumenta quando a qualidade e o servico melhoram e diminui quando o preco sobe.
Assim sendo, a satisfacdo revela o julgamento comparativo que o consumidor fez entre o
desempenho do produto ou servigo e suas expectativas sobre ele (KOTLER; KELLER, 2012).

A satisfacdo do cliente também esté relacionada com o ambiente em que 0 servico €

prestado. Se o ambiente estiver desorganizado, com acumulo de pessoas, se 0 vendedor esta
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inseguro, se o horéario de atendimento ndo € conveniente a satisfacdo do cliente serd atingida
(GILBERT; NICHOLLS; ROSLOW, 2000).

Empresas inteligentes monitoram o0s niveis de satisfacdo dos clientes, com o0s
resultados em maos, se for necessario modificam suas operacgdes e acdes de marketing. Este é
0 segredo para a retencdo de clientes. Quanto mais satisfeito estiver o cliente mais fiel ele
sera, mais ele comprara, sera menos sensivel ao preco, falara bem da empresa e dos produtos
e dara menos atencdo para as propagandas dos concorrentes (KOTLER; KELLER, 2012).

Para os autores, é fundamental que os profissionais de marketing saibam lidar com
experiéncias negativas dos clientes. Sendo que alguns procedimentos podem ajudar a ter de
volta a boa vontade do cliente, por exemplo: a empresa precisa ter um servico de discagem
gratuita que funcione de preferéncia 24 horas para receber reclamacdes; € preciso contatar o
reclamante o mais rapido possivel, quando mais demorar, mais a insatisfacdo cresce; é
necessario assumir a responsabilidade pelo problema causado e ndo culpar o cliente; escolha
as pessoas que sdo socidveis para o atendimento ao cliente; e resolva a reclamacéo de forma
rapida e satisfatoria para o cliente — nem sempre a questdo financeira é mais importante para o
cliente, as vezes, o que vale é a empresa demonstrar que se importa com ele.

Se a empresa conseguir demonstrar que se importa com o cliente entregando a ele
produtos e servicos que Ihe satisfagam e ele se sentir seguro em relagdo a empresa a grande
possibilidade de fidelizacdo. Diante disso, o tema Fidelizacdo é abordado na sequéncia.

2.7 FIDELIZACAO

Na conceituacdo do marketing de relacionamento o consumidor é quem dita as regras,
por isso a necessidade de conhecer suas expectativas e desejos, praticar o conceito de
fidelizacdo que diz respeito a manutencdo dos clientes ja existentes aliado a conquista de
clientes potenciais. Com este direcionamento, visa demonstrar como fazer a marca da
empresa se diferenciar e ser lembrada pelos clientes. A fidelizacdo do cliente desenvolve a
ideia de um consumo frequente naquela empresa, sendo possivel a mesma a avaliacdo da
qualidade dos seus produtos e servigos (JANNER; ERGANG, 2009).

A lealdade do cliente € o objetivo do marketing de relacionamento. A lealdade é
visualizada com a repeticdo das compras ao longo do tempo. A lealdade ndo ocorre pelo que
sera comprado nem pela recompensa futura, ela se baseia na experiéncia que o cliente ja tem
com a empresa (HANSON, 2005).
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No mercado de animais de estimacdo a fidelizacdo de clientes é fundamental. Os
clientes ndo compram “objetos” para os seus animais, compram “presentes”. As empresas que
trabalham neste ramo e que comercializam filhotes desenvolvem diferentes atividades para se
aproximar de clientes e conseguir fideliza-los. Uma das atividades é a exposicdo de filhotes
para venda, o0 objetivo é conseguir clientes que comprem e que vdo se relacionar com a
empresa por um longo periodo ja que os filhotes vivem em média de 12 a 15 anos (MOURA
etal, 2011).

A fidelizacdo de clientes no ramo dos animais domésticos é apontada pelos préprios
clientes como um fator positivo, uma vez que a fortalece a relagcdo entre o animal e 0s
profissionais que prestam o servigo. Isso traz ao cliente mais confianca e o faz se sentir mais
seguro em relacdo a empresa (LIMA et al., 2013).

Terd mais chance de fidelizar seus clientes a empresa que possuir o comprometimento
de seus colaboradores. Para fidelizar o cliente é preciso atender ou superar sua expectativa, se
o0 colaborador se compromete em resolver os problemas do cliente e atender suas necessidades
maiores sdo as chances de fidelizacdo dos clientes pela empresa (BEUX; LAIMER; LAIMER,
2012).

Muitas empresas acreditam que para fidelizar o cliente basta oferecer produtos e
servigos continuamente melhorados. Outras oferecem programas que beneficiam com
descontos os clientes mais frequentes. Contudo, estas agGes ndo tem impacto significativo na
fidelidade, pois sdo agdes voltadas para a “massa” sem nenhuma diferenciagdo. O segredo
para a fidelidade resiste justamente na criacdo de valor para cada cliente individualmente
(BEUX; LAIMER; LAIMER, 2012).

Os servigos envolvem um maior indice de risco, ou seja, dependendo da forma como o
servico for oferecido ele pode causar diversas consequéncias. Nessa ldgica apresenta-se que o
cliente de servigo confia em primeiro lugar nas informacGes boca a boca e nem tanto nas
propagandas. Na sequéncia ele valoriza o pre¢o, os atendentes e os fatores visiveis ao julgar a
qualidade. Em terceiro lugar, tem-se que os clientes de servico sdo altamente fiéis as empresas
que lhes satisfazem. Em quarto lugar o cliente de servico, valoriza a comodidade e 0s custos
variaveis envolvidos em trocar de empresa, assim, considera-se dificil tirar um cliente de um
concorrente (KOTLER; KELLER, 2012).

A fidelizacdo de clientes é o objetivo de todas as empresas, das Clinicas Veterinarias
também. Como estas empresas se enquadram no segmento do Varejo pela comercializagdo de

produtos e servicos, € importante abordar a conceituacdo de Varejo, conforme se fez a seguir.
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2.8 VAREJO

O varejo ¢ uma atividade que visa a comercializacdo de mercadorias e servigos
desejados pelos consumidores. E um processo que se compdem da compra de produtos de
atacadistas e outros fornecedores em grande quantidade e venda de quantidades menores ao
consumidor final (LAS CASAS, 2012).

A atividade de vendas originou-se no tempo dos sumeérios, civilizacdo que habitava a
baixa Mesopotamia por volta de 4.000 (quatro mil) anos antes de cristo, onde hoje é o Iraque.
Os sumérios foram um dos primeiros povos a fixar moradia em um local e desenvolver a
criagdo de animais pelo confinamento. Também trabalhavam com metais e fabricavam
utensilios e armas rudimentares, desenvolviam agricultura e com uma visdo diferenciada
passaram a entrar em contato com outros povos para Ihes oferecer esses itens que produziam a
mais em troca de itens que ndo possuiam. Assim, os sumérios foram, provavelmente, os
primeiros povos a sairem em busca de clientes para seus produtos e iniciarem as atividades de
vendas (JUNIOR; CAMPANHOLO, 2010).

O varejo pode ser com lojas ou sem lojas. No primeiro entram varejistas de alimentos,
de mercadorias em geral e varejistas de servigos. No segundo, varejo convencional e varejo
eletronico. Enfatiza-se ainda que as vendas no varejo sdo feitas em maioria por unidade ou
pequenos lotes, sendo que varejista deve manter algum estoque dos produtos que vende para
poder oferecer variedade aos clientes (ROJO, 2010).

Um produto é aquilo que satisfaz a necessidade e o desejo do cliente, podendo ser um
bem tangivel (alimento, carro, roupa), intangivel (servico) ou outro meio de satisfacdo
(pessoas, ideias, emocdes). J& um servico, € um bem intangivel, um desempenho ou uma acéao
que cria valor através da mudanca desejada no cliente ou em beneficio dele (LIMEIRA,
2010).

Além de comercializar pequenas quantidades ao consumidor final, o varejista agrega
valor ao produto ou servico que vende, pois além de oferecer o produto precisa ser capaz de
orientar e esclarecer o cliente sobre sua decisdo de compra. Destaca-se que a organizacdo na
forma de exposic¢do dos produtos pode auxiliar a escolha do cliente, tornando a compra mais
satisfatoria para ele. O varejista deve desenvolver um ambiente agradavel na loja, adequando-
0 ao tipo de cliente que recebe, ndo obstante, pode oferecer maneiras diferenciadas de
pagamento e facilitar a compra do consumidor. Este tipo de comércio pode exercer uma

importante funcdo sobre o mercado consumidor, pode coletar informacdes sobre ele. Tais
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informagBes podem ser muito Uteis para orientar decisdes do proprio varejista e de seus
fornecedores (ROJO, 2010).

Os servicos também fazem parte do varejo. Os servicos podem ser baseados em
equipamentos ou baseados em pessoas. Alguns servicos requerem a presenca dos clientes,
neste caso é preciso levar em conta suas necessidades, por isso muitas empresas investem na
decoracdo e na musica ambiente, além de manter conversas agradaveis com os clientes
(KOTLER; KELLER, 2012).

O Varejo € um dos setores mais competitivos e dindmicos. Os consumidores deste
setor jA& tem estabelecido em sua rotina a comparacdo de condi¢cdes de compra, ofertas,
variedade de produtos, instalacdes e localizagdo das lojas. Diante disso é imprescindivel que
estas empresas sejam ageis em identificar tendéncias para se antecipar aos concorrentes
(CRESCITELLI; GUIMARAES; MILANI, 2006).

As Clinicas Veterinarias sdo empresas do segmento de Varejo que objetivam oferecer
atendimentos clinicos para os animais e também comercializar alimentos, medicamentos,
acessorios bem como servigos estéticos como banho e tosa (CRESTANI, 2012).

A fim de compreender-se melhor o segmento em que estdo as Clinicas Veterinarias
sdo abordadas na sequéncia os aspectos que norteiam o mercado que gira em torno dos

animais de estimacao.

2.9 MERCADO PARA ANIMAIS DE ESTIMACAO

O conceito original de mercado pela Economia é que mercado é o conjunto de pessoas
e/ou organizagdes que tem necessidades que podem ser atendidas por produtos ou servicos, e
gue possuem condi¢Bes financeiras para adquiri-los. O mercado formado por pessoas
denomina-se mercado de consumo e 0 mercado formado por empresas denomina-se mercado
organizacional. Por sua vez, o mercado-alvo é aquele que a empresa pretende atender, ou seja,
para aquele que direcionara seus esforcos e focard sua estratégia de marketing (LIMEIRA,
2010).

Mercado, antigamente era definido por um local fisico onde compradores e
vendedores se reuniam para efetuar transacdes. Ja atualmente, mercado tem uma definigéo
atualizada para um conjunto de compradores e vendedores que efetuam transacoes
relacionadas a determinado produto ou determinada classe de produto. No marketing, o termo

mercado é utilizado para abranger varios agrupamentos de clientes. Os vendedores sdo
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considerados o setor produtivo e os compradores como o mercado (KOTLER; KELLER,
2012).

Existem quatro principais mercados para 0 marketing: Mercado Consumidor: mercado
em que as empresas comercializam produtos em massa (sucos, cosmeéticos, calcados
esportivos, e passagens aéreas); Mercado Organizacional: mercados em que empresas vendem
produtos a outras empresas para que revendam a terceiros; Mercado Global: mercado em que
as empresas comercializam produtos em nivel internacional, e Mercados Sem Fins
Lucrativos: mercado em que empresas vendem produtos a outras organizagdes sem fins
lucrativos como universidades e orgdos publicos. Além destas definicdes destacam-se o
Mercado fisico que é concreto em formato de lojas; o Mercado Virtual em formato digital em
que as compras sdo feitas através de um site na internet; e o Metamercado que descreve o
agrupamento de produtos relacionados na mente do consumidor, porém que abrangem
diferentes setores produtivos (KOTLER; KELLER, 2012).

O mercado de produtos e servi¢os para animais de estimacdo movimenta anualmente
no Brasil cerca de 9 bilhGes de reais. Assim o Brasil é o quarto colocado neste mercado,
ficando atras apenas de EUA, Inglaterra, Japdo e empatado com Franca e Alemanha. Além
disso, o Brasil é 0 segundo maior produtor de alimentos para animais de estimacao e também
0 segundo maior em nimeros de animais de estimacdo no pais, sendo os Estados Unidos o
primeiro (MOURA et al., 2011).

Para os autores, existem no Brasil 52 milhGes de animais domésticos, dos quais 32
milhGes sdo cdes, 16 milhdes sdo gatos e 4 milhGes sdo outros animais, sendo que cerca de
60% dos domicilios tem um animal de estimacdo. Dentro deste mercado o segmento de
produtos mais vendidos sdo alimentos seguidos dos produtos de higiene (shampoos,
sabonetes, coleiras, talcos, etc.).

Outros fatores interessantes e que precisam ser considerados no estudo do mercado de
animais de estimacao é o envelhecimento da populacdo brasileira e 0 aumento do nimero de
pessoas que vivem sozinhas. Estes fatores fizeram com que as pessoas procurassem mais 0s
animais de estimacdo considerando-os como membros da familia. Tal acontecimento tem sido
denominado de humanizagdo dos animais e isto tem provocado influéncia sobre o mercado de
produtos e também de servicos voltados aos animais domésticos (ARAUJO; TEIXEIRA;
FREITAS, 2013).

Estudos apontam que para muitos clientes os animais de estimagdo sdéo como membros

da familia. Este fator faz com que os clientes busquem sempre os melhores produtos e
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Servicos para seus animais, muitas vezes o preco independe o que eles querem é melhorar
constantemente a qualidade de vida dos seus animais (LIMA et al., 2013).

Antigamente os produtos para animais de estimacdo como cdes e gatos eram
basicamente talcos e shampoos anti-pulgas, vermifugos, coleiras e correntes. As lojas nao
eram especificas para esses animais, os produtos dividiam espagos com produtos como
esterco, adubo, enxadas, vasos para plantas e afins. As lojas de hoje sdo sofisticadas
desenvolvidas especialmente para os animais de estimacdo. Os produtos séo variados: roupas,
acessorios, perfumes, alimentos (inclusive ragcdes para cdes diabéticos, hipertensos,
cardiopatas), brinquedos, medicamentos etc. S&o mais de 5 mil produtos diferentes e mais de
20 mil lojas no Brasil (MOURA et al., 2011).

Muitas empresas, observando o crescimento do mercado de produtos para animais de
estimacdo, procuram ser criativas. Oferecem produtos bem diferentes como, por exemplo,
esmaltes e até refrigerantes. Ndo obstante, sdo oferecidos para os animais novos tipos de
banhos, de tosas e de secagem dos pelos em saldes de beleza para os animais. Muitos destes
com produtos importados de alto padrdo (LIMA et al., 2013).

Para atingir os desejos dos proprietarios, foram criadas racdes baseadas no bolso do
proprietario. Novos produtos foram criados a partir das percepcGes dos donos sobre seus
animais, se o animal é como um membro da familia se gosta de contato com a natureza, se 0s
consideram como companheiros no dia-a-dia. Para ter estas informagdes muitos fabricantes
realizam eventos com o publico-alvo (MOURA et al., 2011).

O segmento de Pet vem apresentando grande profissionaliza¢do e também contando
com grandes lojas. Estas estdo oferecendo servicos 24 horas por dia mediante a
disponibilizagdo de profissionais especializados no atendimento dos bichos. Além disso, o
composto de produtos é reformulado com frequéncia para garantir a competitividade (LIMA
etal., 2013).

Além dos produtos, 0s servicos para animais de estimacdo também cresceram muito.
Hoje se ofertam: planos de salde animal (vacinacdo, internagdo, inseminacao artificial);
programas matrimoniais para encontrar companheiros incluindo ceriménias de casamento;
motéis para momentos intimos; hospedagem (com servigos de ginastica e exercicio para 0s
animais); clinicas de emagrecimento; hotéis que permitem que os clientes levem os animais
de estimacdo (com camas para 0s animais, alimentos e atividades fisicas para 0s animais);
transporte terrestre e aéreo dos animais; tratamentos de beleza e estética; fotografia (com

temas e fantasias); funerais (enterros e cremacdo) (MOURA et al., 2011).
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3 ESTUDOS EMPIRICOS NA AREA

Como estudos sobre o mercado que cerca 0s animais de estimacéo pode-se citar o que
foi desenvolvido por Peinado, Menegasi e Fernandes (2012), intitulado “ Tudo por causa da
Flavinha: O caso do Dog Tour da Nathuna Viagens e Turismo”.

Este estudo aborda o caso de uma empresa que foi criada em Curitiba/PR para atender
a demanda de pessoas que possuem animais de estimagdo e que ndo conseguiam viajar com
eles porque ndo eram aceitos animais em transportes e hotéis.

A dona da cachorinha “Flavinha” apds anos de trabalho nos Correios resolveu
empreender criando uma empresa que visava oferecer viagens em que pudessem ir 0s donos e
os animais. Com muito trabalho, entrevistas, participagcdes em feiras, a empresa foi ficando
conhecida, conquistando clientes nacionais e internacionais.

O negécio também foi sendo diversificado, a empresa passou a oferecer além de
viagens, consultorias sobre viagens com animais de estimacdo, lancou um livro chamado
“Guia 4 Patas Dog Tour”. N&o obstante, percebendo que ndo se encontrava no mercado
roupas confortaveis, duraveis e diferentes para os animais, langou a Flavinha Fashion Dog,
uma marca de roupas e acessorios com colecbes de moda casual, moda praia e intima,
temaética, fashion.

Outro estudo sobre o tema ¢ o artigo intitulado “O Mercado de Pet Shop na cidade de
Franca — SP: um estudo de caso, de autoria de Guidi, Facioli e Donzeli (2011). Neste artigo 0s
autores abordam que a autonomia da mulher no mercado de trabalho e a diminuicdo do
namero de filhos dos casais, contribuiu para que as familias possuissem mais animais de
estimacao.

Entre os animais de estimacdo o animal mais presente, de acordo com o0s autores, é 0
cachorro, seguido do gato e dos passaros. Nestas relacGes as pessoas buscam o “remédio”
para a soliddo, através de manifestac6es de afeto e confiangca. No entanto, os animais precisam
de cuidados especiais, 0 que justifica a criacdo de empresas especializadas no ramo.

A referida pesquisa avaliou o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa e fez um
contraponto com a visdo do gestor. O nivel de satisfacdo dos clientes foi positivo e o gestor
afirmou que nesta area ndo se tem limites para inovar, sendo sempre necessario estar
apresentando novidades aos clientes. Além disso, o gestor destacou que é muito importante
para essas empresas desenvolverem o relacionamento com o cliente com o objetivo de se

diferenciar dos concorrentes.
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Silva e Souza (2014) também estudaram o tema em uma pesquisa que teve como titulo
“Nivel de Satisfagdo dos Clientes de Pet Shops no Municipio de Juazeiro do Norte — CE”. O
estudo apontou que a maioria dos clientes dos Pet Shops daquela cidade possui menos de 35
anos, sendo que dentro deste grupo quem mais frequenta os estabelecimentos sdo pessoas com
idade entre 15 a 25 anos. Diante disso, os autores afirmam que o resultado pode estar
associado a maior disponibilidade de tempo para cuidar dos animais e leva-los nos
atendimentos.

Em relacdo ao estado civil dos clientes apontou-se que 47% sdo solteiros. Também se
destacou que as familias dos clientes possuem de 3 a 4 integrantes. A pesquisa também
registrou que o nivel de renda da maioria dos clientes (66,1%) é de um a trés salarios
minimos, indicando que o0 consumo destes produtos e servicos ndo € comum entre pessoas de
menor poder aquisitivo.

Os autores relataram que o numero de animais de estimagdo por cliente é de um ou
dois animais, porque o custo de manter um animal é elevado e acaba representando um valor
consideravel no orcamento familiar. Em relacdo a frequéncia de consumo de produtos ou
servicos verificou-se que 63,3% dos clientes consomem casualmente ou uma vez por semana
e que a maioria (54,4%) levam seus animais a um Unico estabelecimento. Sendo que dos
produtos e servigos utilizados com mais frequéncia estdo a compra de ragdes e 0 banho e tosa.

Entre as razbes para se ter um animal de estimagdo teve-se em primeiro lugar a
companhia (42,7%); diversdo (22%); ganhou de presente (17,6%); Seguranca (10,3%) e
Indicacdo Médica (7,4%). No final do estudo abordou-se que o fator que os clientes querem
que melhore nas empresas € a inovacdo, o oferecimento continuo de novidades em produtos e
Servigos.

E possivel destacar também um estudo desenvolvido por Crestani (2012) intitulado “A
lealdade entre clientes de pet shop e agroveterindrias de Santa Rosa”. A pesquisa foi
desenvolvida como Trabalho de Conclusdo de Curso e abordou aspectos do relacionamento
que vem crescendo entre o ser humano e os animais de estimagéo.

Segundo o autor, 0s animais passaram a ser integrantes das familias atuais e muitas
pessoas ddo mais atengdo para os animais de estimagdo do que para outros humanos. Na
relagdo entre as pessoas e 0s animais o0 apego emocional é muito forte, 85% dos respondentes
afirmam que o animal de estimagdo € um membro da familia, ndo obstante 84.1%

responderam que quando longe de seus animais sentem saudades deles.
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A pesquisa evidenciou que 77,3% dos entrevistados possuem somente um animal de
estimacéo, 45,5% destes animais ficam a maioria do tempo dentro da casa junto com os donos
e a familia, e 41% tem acesso livre dentro e fora da casa.

Outro resultado da pesquisa foi que 0s donos esperam que seus animais estejam
seguros (89,2%), ou seja, querem que 0s animais sejam tratados com cuidado e carinho como
se estivessem em casa.

Tais estudam demonstram como os animais de estimacdo vdo ganhando espago entre
as familias brasileiras. Ndo obstante, reiteram que a relacdo entre as pessoas € 0s animais é
recheada de sentimentos que fazem com que os donos tratem 0s animais como membros da
familia.

Neste cenario que reflete o cuidado cada vez maior com 0s animais, as empresas
especializadas nesta area atendem um nicho cada vez maior de mercado. Mas como mostra 0s
estudos ndo é facil atender este ramo, € preciso demonstrar amor pelos animais e oferecer
sempre novidades. Além disso, o relacionamento com os clientes € apontado como aspecto de
diferenciacédo, haja vista que os clientes procuram sempre o atendimento da mesma empresa

por se sentirem mais seguros.
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4 METODOLOGIA

Nesta secdo da pesquisa sao descritos os procedimentos metodoldgicos utilizados para
desenvolvimento da presente pesquisa, enfatizando-se a Classificacdo da Pesquisa, Unidades

de Andlise e Sujeitos da Pesquisa, Procedimentos para Coleta e Anélise de Dados.

4.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Inicialmente foi desenvolvida uma pesquisa com revisdo bibliogréafica a cerca dos
temas envolvidos no estudo. Esta pesquisa, de acordo com Marconi e Lakatos (2010), tem por
objetivo colocar o pesquisador em contato direto com aquilo que foi publicado sobre o tema
pesquisado, propiciando uma analise do tema sob uma abordagem nova possibilitando
conclusdes inovadoras.

Para realizacdo da Pesquisa Bésica foram utilizados materiais como livros, artigos de
revistas, artigos de congressos, entre outros, que versavam sobre os temas Planejamento
Estratégico de Marketing, Mix de Marketing e Mix de Marketing de Servicos, Marketing de
Relacionamento, Comportamento do Consumidor, Atendimento, Satisfagcdo, Fidelizacao,
Varejo e Mercado para Animais de Estimagéo.

No que se refere a sua finalidade, esta pesquisa se caracteriza como uma pesquisa
aplicada. Este tipo de pesquisa baseia-se na necessidade de resolver problemas reais,
possuindo fundamentalmente a finalidade pratica (VERGARA, 2007). Sob esta Otica esta
pesquisa foi aplicada em empresas que compdem o segmento de Clinicas Veterinarias da
cidade de Chapec6/SC.

Quanto aos fins da pesquisa, a mesma classifica-se como exploratéria porque se trata
de busca de informacBes por meio de uma leitura de sondagem (KAUARK; MANHAES;
MEDEIRQOS, 2010). Uma pesquisa exploratoria objetiva que o pesquisador obtenha mais
conhecimento sobre o tema (MATTAR, 2011). O presente estudo buscou explorar o tema
Relacionamento com o Cliente nas Clinicas Veterinarias, a fim de gerar conhecimento sobre
como esta ferramenta pode contribuir para estas empresas.

Além disso, a pesquisa classifica-se também como descritiva, pois descreve
caracteristicas da populagéo, fornecendo subsidios para explicar os fendmenos que descreve
(KAUARK; MANHAES; MEDEIROS, 2010). A pesquisa descreve caracteristicas das
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empresas, produtos e servicos comercializados, bem como caracteristicas da relagdo com 0s

clientes.

4.2 UNIDADE DE ANALISE E SUJEITOS DA PESQUISA

A pesquisa foi desenvolvida nas Clinicas Veterinarias da cidade de Chapecd/SC. A
identificacdo das empresas foi realizada através de solicitacdo formal da classificacdo das
empresas a Prefeitura Municipal de Chapecd. As informacbes sobre as empresas foram
repassadas a pesquisadora por meio de planilha eletronica contendo a separagéo das empresas
do municipio por atividade.

A escolha destas empresas foi realizada pelo seu perfil, pois comercializam produtos
do ramo de veterinaria e também prestam servigos de banho, tosa e atendimento Veterinario.
Neste sentido, realizam vendas de produtos e servicos e possuem atendimento direto ao
cliente.

Pela classificacdo empresarial da Prefeitura Municipal de Chapecd, constam trés
filtros ligados a atividades que estas empresas desenvolvem, sdo eles: “Atividades
Veterinarias™; “Atividades Veterinarias Restritas a Consultas” e “Atividades Veterinarias
Ambulatoriais com Recursos para Cirurgia”.

Para esta pesquisa foram utilizados os trés filtros identificando-se 19 (dezenove)
empresas, das quais foram excluidas 7 (sete) empresas por serem direcionadas ao atendimento
de animais de grande porte, como bovinos e equinos os quais ndo sdo o foco deste trabalho, ja
que a pesquisa € direcionada para empresas que atendem animais de estimacdo de pequeno
porte. Das 12 (doze) empresas restantes, 5 (cinco) ndo aceitaram participar da pesquisa.
Assim, esta pesquisa foi aplicada em 7 (sete) Clinicas Veterinarias da Cidade de Chapecd/SC.

As 7 (sete) Clinicas Veterinarias, de acordo com a classificacdo de empresas do
SEBRAE para o setor de Comércio e Servico, se caracterizam como Microempresas, pois
possuem Até 09 empregados. Destaca-se que uma das empresas pesquisadas atua com apenas
duas pessoas, 0 gestor que € veterinario, trabalha com a gestdo da empresa e o atendimento
aos clientes e animais é uma funcionaria que auxilia no Banho e Tosa.

As empresas pesquisadas atendem principalmente gatos e cachorros. Realizam a venda
de produtos veterinarios divididos nos seguintes grupos: 1 - Acessorios (guias, coleiras,

peitorais, camas, roupas, etc); 2 - Medicamentos (suplementos, vacinas, medicamentos
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controlados); 3 - Alimentos (ragfes normais, ragdes prescritivas, petiscos); e 4 -Higiene e
Perfumaria (Shampoos, Perfumes, Cremes Dentais).

Também comercializam servi¢cos de Banho e Tosa (banho, tosa em geral e tosa
higiénica), Servicos Estéticos (corte de unha, hidratacdo, clareamento no pelo, penteados), e
Servigos Clinicos (consulta, internagdo, limpeza de tartaro, cirurgias de castracdo, cirurgias
ortopédicas, etc). Além disso, prestam também o servigo de hospedagem e comercializam
filhotes.

A abordagem das 7 (sete) empresas foi feita primeiramente por e-mail onde foi
apresentada a pesquisa. Na sequéncia via telefone (através dos numeros que constam no
cadastro da Prefeitura Municipal de Chapecd), foi comunicado o envio do e-mail e solicitado
retorno. Posteriormente assim que a resposta foi positiva, foi agendada a visita para aplicacao
dos questionarios. Os sujeitos da pesquisa foram os gestores, os funcionarios e alguns

clientes.

4.3 PROCEDIMENTOS PARA COLETA E ANALISE DE DADOS

A coleta de dados foi realizada de 15 (quinze) de setembro a 18 (dezoito) de outubro
de 2017, por meio de trés questionarios estruturados: Questionario para Gestores (ANEXO 1);
Questionario para Funcionarios (ANEXO 2) e Questionario para Clientes (ANEXO 3).

O questionario é uma técnica de investigacdo composto de um conjunto de questbes
que sdo direcionadas a pessoas e objetivam obter informacGes sobre conhecimentos,
expectativas, valores, interesses, crencgas, comportamentos, etc. Essa técnica permite atingir
um grande numero de pessoas, representa menos gastos pois ndo exige treinamento dos
pesquisadores, garante 0 anonimato das respostas, pode ser respondido no momento mais
conveniente para cada pessoa e ndo expde os pesquisados a influéncia do entrevistador (GIL,
2008).

Para o autor as questdes podem ser fechadas (o respondente precisa escolher dentre as
alternativas da lista, o que permite a uniformidade das respostas), abertas (0 respondente
coloca sua propria resposta no espago destinado no questionario, possibilita mais liberdade de
resposta, mas dificulta a tabulagdo) e dependentes (aquelas questdes que s6 fazem sentido
apos a resposta de uma questdo anterior).

Teixeira, Zamberlan e Rasia (2009), apresentam que existem técnicas que podem ser

utilizadas para coleta de dados qualitativos e também quantitativos, sdo elas as entrevistas,
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formulérios e questionarios. Em relacdo aos tipos de dados tém-se os dados primarios e
secundarios.

Os dados primarios sdo coletados pelo préprio pesquisador para a finalidade especifica
de sua pesquisa, a obtencdo destes dados pode ser demorada e dispendiosa. Os dados
secundarios por sua vez sdo aqueles que foram coletados por outras pessoas ou agéncias de
pesquisa para outras finalidades, ou seja, sdo dados que j& foram coletados e que estdo
disponiveis e o pesquisador pode utilizar para resolucdo do problema especifico de sua
pesquisa (TEIXEIRA; ZAMBERLAN; RASIA, 2009).

A presente pesquisa constitui-se através da utilizagdo de dados primarios, uma vez que
foram dados buscados pela propria pesquisadora com os gestores, funcionarios e clientes que
possibilitaram o desenvolvimento da pesquisa.

Foram aplicados trés questionarios. Um questionario para os gestores (12 (doze), pois
havia mais que um gestor em algumas empresas); um questionario com os funcionarios (32);
e um questionario com clientes (100 clientes).

A escolha do numero de clientes foi feita através da amostragem nao probabilistica,
utilizando-se a amostragem por conveniéncia. Na amostragem por conveniéncia, os elementos
para compor a amostra sao selecionados conforme sua disponibilidade para o estudo, ou seja,
sdo escolhidos por uma questdo de conveniéncia ou simplicidade, ou devido a impossibilidade
de se obterem amostras probabilisticas, ou ainda quando acontece a participacdao voluntaria.
Isso reflete em uma amostra ndo representativa da populacio (FAVERO et al, 2009).

A amostragem por conveniéncia é aquela que trabalha com pessoas que estdo
disponiveis, sendo esta técnica rapida e econémica. Este tipo de amostragem é muito utilizado
em pesquisas que estudam o comportamento organizacional ou do consumidor e também em
pesquisas exploratérias (ZIKMUND; BABIN, 2011).

Assim sendo, os clientes pesquisados foram aqueles que se voluntariaram a responder
a pesquisa nas diferentes Clinicas Veterinarias, uma vez que ndo havia uma lista de clientes
do segmento nédo sendo possivel definir a populacdo e amostra probabilistica.

Os questionarios dos clientes foram respondidos presencialmente dentro das empresas
e pela internet. A pesquisadora, com auxilio dos funcionarios, abordava os clientes e Ihes
entregava 0s questionarios para que respondessem. Apds responderem, os clientes devolviam
0s questionarios a pesquisadora. Em virtude de que muitos clientes chegavam com pressa e
ndo tinham tempo para responder o questionario, 0 mesmo também foi aplicado via internet

através do questionario online. O questionario no formato online foi enviado para os clientes
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pelas préprias empresas aos clientes (por E-mail e por WhatsApp), pois os dados dos clientes
ndo foram disponibilizados para a pesquisadora. Os questionarios dos funcionérios e dos
gestores foram respondidos exclusivamente dentro das empresas.

A pesquisa abordou com os gestores o Planejamento estratégico de marketing, Mix de
Marketing e Mix de Marketing de Servicos, Relacionamento com o Cliente, Comportamento
do consumidor, Atendimento, Satisfacdo e Fidelizacdo. Com isso situou-se como a empresa
estava elaborando suas estratégias de atuacdo no mercado.

Com os Funcionarios foi abordado a implementacdo das estratégias de
Relacionamento com o Cliente, 0 Comportamento do Consumidor e o Atendimento. Por fim,
com os clientes se identificou como percebem as acOes da gestdo da empresa e dos
funcionarios com relacdo ao Mix de Produtos e Servicos, Relacionamento com o Cliente,
Atendimento e Satisfacdo.

Os questionarios foram compostos de questdes abertas e fechadas. Em maioria,
questbes fechadas que os pesquisados apontam o nivel de concordancia ou discordancia
(Discordo Totalmente, Discordo, Indiferente, Concordo e Concordo Totalmente) em relacéo
as variaveis apresentadas.

Este tipo de escala denomina-se Escala de Likert, nela o entrevistado indica o grau de
concordancia ou discordancia de acordo as variaveis relacionadas ao objeto de pesquisa
(SAMARA; BARROQOS, 2007).

A Escala de Likert é a escala mais utilizada em pesquisa de marketing, sdo simples de
administrar e entender. Os resultados da escala indicam as atitudes dos entrevistados que varia
de muito positiva a muito negativa. A maioria das pesquisas utiliza a Escala Likert de 5
(cinco) pontos, para cada opcdo se atribui uma pontuacdo numérica Discordo Totalmente (1),
Discordo (2), Indiferente (3), Concordo (4) e Concordo Totalmente (5).

Esta forma de resposta corresponde a uma escala ordinal, pois 0s entrevistados julgam
e atribuem maior ou menor grau as variaveis de acordo com suas caracteristicas (TEIXEIRA,
ZAMBERLAN; RASIA, 2009).

No questionario havia outras perguntas de Escala Nominal em que foram possiveis
analises de frequéncia, com dados como sexo, estado civil, faixa etaria, faixa de renda,
escolaridade, etc.

A analise de dados teve uma abordagem mista combinando aspectos qualitativos e
guantitativos (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). A pesquisa quantitativa trabalha com
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informagdes numéricas tanto na quantificagdo das formas de coleta de informagfes como no
tratamento das informacgdes por meio de técnicas estatisticas (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Os dados foram coletados em diferentes espacos, mas analise dos dados foi conjunta a
fim de construir entendimentos do segmento como um todo, uma vez que nenhum dos
respondentes foi identificado, bem como nenhuma das empresas participantes.

Para andlise dos dados foi utilizada a estatistica descritiva. A estatistica descritiva
permite ao pesquisador uma melhor compreensao do comportamento dos dados por meio de
tabelas e gréficos, identificando tendéncias, variabilidade e valor atipicos (FAVERO, 2009).
Por meio deste, foram geradas quadros e gréaficos no software estatistico SPSS - Statistical
Package for the Social Science para melhor compreenséo dos resultados.
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5 ANALISE DE DADOS

Neste tdpico sdo apresentados 0s dados obtidos com a aplicagdo dos questionérios, por

meio de graficos e quadros. Ndo obstante, sdo desenvolvidas discussdes entre os dados

coletados e os conceitos tedricos defendidos pelos autores no referencial tedrico deste estudo.

5.1 DO PONTO DE VISTA DOS GESTORES

Como destacado, nesta pesquisa participaram doze gestores, mas um gestor nao

respondeu algumas perguntas do questionario. Em maioria os gestores foram pessoas do sexo

masculino. Conforme demonstrado no Quadro e Grafico 1. Além disso, a faixa etaria da

maioria dos gestores é de 26 a 40 anos, como demonstrado no Quadro e no Grafico 2.

Quadro 1 - Distribuicdo de Frequéncia Variavel Sexo

SEXO
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
\Valido [Feminino 5 41,7 41,7
Masculino 7 58,3 100,0
Total 12 100,0
FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
Gréfico 1 — Sexo dos Gestores Pesquisados
SEXO
M Feminino
Masculino
%

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Quadro 2 - Distribuicdo de Frequéncia Variavel Faixa Etaria

Faixa Etaria
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido |De 26 a 40 anos 8 72,7 72,7
De 41 a 65 anos 3 27,3 100,0
Total 11 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 2 - Faixa Etaria dos Gestores

[ De 26 a 40 anos
[ De 41 a 65 anos

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Com relacdo a faixa de renda mensal predominante, os resultados apontaram que a
maioria dos gestores possui renda mensal superior a R$ 6.000,00. Isso pode ser melhor
visualizado no Quadro 3 - Distribuicdo de Frequéncia Varidvel Faixa de Renda Mensal e
Gréafico 3 — Faixa de Renda Mensal dos Gestores. Destaca-se que os resultados sdo dos 11
gestores que responderam a questdo, pois um gestor ndo apontou sua faixa de renda mensal.

Além disso, a faixa salarial de Até R$ 2.000,00 ndo foi apontada por nenhum gestor.
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Quadro 3 - Distribuicdo de Frequéncia Variavel Faixa de Renda Mensal

Faixa de Renda Mensal

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |De R$ 2.000,00 a 4.000,00 2 18,2 18,2
De R$ 4.000,00 a 6.000,00 2 18,2 36,40
Acima de R$ 6.000,00 7 63,66 100,0
Total 11 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 3 - Faixa de Renda Mensal dos Gestores

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

m De R$ 2.000,00 a
4.000,00

m De R$ 4.000,00 a
6.000,00

| Acima de R$
6.000,00

Todos os gestores foram convidados a apontar seu nivel de escolaridade entre as

opcoes: Ensino Fundamental, Ensino Médio, Ensino Superior e P6s-Graduagdo. Os resultados

apontaram que a maioria dos Gestores possui Pés-Graduacdo, conforme pode ser visto no

Quadro 4 — Distribuicdo de Frequéncia Variavel Escolaridade e no Grafico 4 — Escolaridade

dos Gestores. Um dos gestores ndo informou sua escolaridade.
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Quadro 4 - Distribuicio de Frequéncia Variavel Escolaridade

Escolaridade
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido |Ensino Superior 2 18,2 18,2
Pds-Graduagao 9 81,8 100,0
Total 11 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 4 - Escolaridade dos Gestores

O Ensino Superior
[0 Pos-Graduagdo

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Na formacdo especifica da area de veterinaria os cursos apontados por eles foram:
Graduacdo e P6s-Graduacdo em Nutricdo Animal; Medicina Veterinaria com Especializacdo
em Cirurgias; Residéncia em Clinica Médica, Especializacdo em Cirurgia, Atualizacdo em
Cirurgia de Rotina, Cirurgia de Alta Complexidade; Cirurgia Reconstrutiva e Cirurgia
Plastica; Clinica e Cirurgia de Pequenos Animais e Clinica de Felinos; Clinica Cirurgica,
Ortopedia e Dermatologia e Estética Canina. Além destes, foram citados também a
participacdo em Feiras, Congressos e Workshops da area.

Estes dados véo ao encontro do que apontou Lima et al. (2013). O autor enfatizou que
0 segmento voltado para os animais de estimacgdo apresenta grande profissionalizacdo sendo
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que o composto de produtos é reformulado com frequéncia para garantir a competitividade.
Como pode ser percebido, os gestores possuem formacdo na area e também participam de
eventos para estarem por dentro das novidades de mercado.

Outros autores que destacaram a importancia da participacdo em Feiras e Eventos da
area foram Peinado, Menegasi e Fernandes (2012). Para eles isso pode ser uma alternativa
para empresas que nao dispfe de recursos para investimentos maci¢os, uma vez que através
destes eventos podem estabelecer com outras empresas colaboracdo e cooperacdo para
competir no mercado.

Em relacdo aos produtos oferecidos nas empresas pode-se perceber, conforme o
Quadro 5 e o Gréafico 5, que os principais sdo: Acessorios; Medicamentos; Alimentos,

Higiene e Perfumaria. A venda de filhotes ndo acontece em todas as empresas.

Quadro 5 - Distribuicéo de Frequéncia Varidvel Produtos Oferecidos

Produtos Oferecidos
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Vaélido Acessorios 12 22,6 22,6

Medicamentos 12 22,6 45,3

Alimentos 12 22,6 67,9

Higiene e Perfumaria 12 22,6 90,6

Filhotes 5 9,4 100,0

Total 53 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 5 - Produtos Oferecidos - Opinido dos Gestores

257

Percentual

Acessorios Medicamentos Alimentos Higiene e Filhotes
Perfumaria

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Percebe-se que h& uma variedade de produtos oferecidos. Os Acessorios
compreendem muitos itens como guias, coleiras, peitorais, camas, roupas, lacos e prendedores
para 0 pelo, etc. Os Medicamentos vdo desde suplementos alimentares, vacinas, a
medicamentos controlados. Os Alimentos possuem uma variedade de racdes normais, racoes
prescritivas, petiscos, e 0s produtos de Higiene e Perfumaria oferecem Shampoos,
Condicionadores Perfumes, Cremes Dentais, etc.

Conforme apontou Moura et al. (2011), as lojas de hoje sdo muito mais sofisticadas
que antigamente. Sao desenvolvidas especialmente para os animais de estimacdo e oferecem
produtos variados tais como roupas, acessorios, perfumes, alimentos (inclusive racbes para
caes diabéticos, hipertensos, cardiopatas), brinquedos, medicamentos etc.

Os gestores também apontaram os Servigos oferecidos nas Clinicas Veterinarias que
gerenciam. Conforme Quadro 6 e Gréafico 6, a maioria delas oferece Banho e Tosa; Servicos
Estéticos e Servigos Clinicos. Com menos frequéncia tem empresas que oferecem junto com
0s demais servicos a hospedagem. Além desta, um servigo mais inovador que é oferecido por
algumas empresas € a Creche.

Quadro 6 - Distribuicao de Frequéncia Varidvel Servigos Oferecidos

Servicos Oferecidos
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido Banho e Tosa 12 26,1 26,1
Servicos Estéticos 12 26,1 52,2
Servicos Clinicos 12 26,1 78,3
Hospedagem 7 15,2 93,5
Creche 3 6,5 100,0
Total 46 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 6 — Servigos Oferecidos - Opini&o dos Gestores

30

20—

Percentual

T T T T T
Banho e Tosa Servicos Estéticos Servicos Clinicos Hospedagem Creche

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Diante dos resultados destaca-se que os servi¢os oferecidos hoje para os animais de
estimacdo sdo cada vez mais inovadores. O Banho e Tosa é constituido de: banho, tosa em
geral e tosa higiénica.

Os Servicos Estéticos compreendem corte de unha, pintura de unha, hidratacdo,
clareamento no pelo, escova, penteados, etc. Por sua vez os Servigos Clinicos abrangem
consultas, internacOes, limpeza de tartaro, cirurgias de castracdo, cirurgias ortopédicas, entre
outros.

A hospedagem vem atender aos clientes quando eles precisam viajar, tiram férias,
precisam ficar fora de suas casas por motivos como reformas ou dedetizagcéo e ndo tem onde
deixar seus animais de estimagéo.

Ja o servico de creche, é oferecido para aquelas pessoas que moram em lugares
pequenos onde ndo ha espaco para 0s animais brincarem ou que possuem animais muito
agitados. Nestes casos, levam o0s animais para a creche onde h& outros animais para
conviverem e também profissionais que realizam brincadeiras com eles.

Neste sentido reitera-se o que apontado por Moura et al. (2011) que 0s servicos para
0s animais de estimacdo cresceram muito e sdo muito diversificados. Dentre 0s servicos
citados pelo autor tem-se a hospedagem (com servigos de ginastica e exercicio para 0s
animais).

N&o obstante, conforme destacado por Lima et al. (2013) existem novos tipos de
banhos, de tosas e de secagem dos pelos, sendo que muitos destes servi¢os sdo realizados com
produtos importados de alto padrao.

Dando sequéncia a pesquisa, 0s gestores foram indagados a apontar os dois principais
focos na oferta dos produtos e dos servicos. Quanto aos principais focos na oferta de
produtos, 0s gestores assinalaram os dois principais focos, sobressaindo-se, conforme Quadro
7 e Gréfico 7, a preocupacdo com a qualidade dos produtos e a variedade de marcas e
modelos. Com menos frequéncia esteve o foco em apresentar os principais produtos do
mercado. Além disso, a opcdo de foco no melhor Preco ndo foi apontada por nenhum dos

gestores.
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Quadro 7 - Distribuicdo de Frequéncia Variavel Foco na Oferta de Produtos

Foco na Oferta de Produtos
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Acumulada
Valido | Variedade de Marcas e Modelos 4 22,2 22,2
Qualidade dos Produtos 11 61,1 83,3
Oferecer as Principais Marcas do 3 16,7 100,0
Mercado
Total 18 100,0
FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 7 - Dois Principais Focos na Oferta de Produtos

Percentual

Variedade de Marcas e Modelos

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Em relacdo aos dois principais focos na oferta dos Servicos, conforme Quadro 8 e

Gréfico 8, os gestores demonstraram preocupacdo com a Qualidade dos Servicos Prestados

visando o Bem Estar e Seguranga dos Animais.

Qualidade dos Produtos

Oferecer as Principais Marcas
do Mercado
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Quadro 8 - Distribuicéo de Frequéncia Variavel Foco na Oferta de Servigos

Foco nos Servicos
Frequéncia Porcentagem | Porcentagem Acumulada

Valido |Qualidade dos Servigos 10 43,5 43,5

Apenas Servigos 2 8,7 52,2

Especializados

Bem Estar e Seguranca dos 10 43,5 95,7

Animais

Variedade de Servicos 1 4,3 100,0

Total 23 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 8 — Dois Principais Focos na Oferta de Servigos

50

Percentual

Qualidade dos Servigos Apenas Servigos Bem Estar e Seguranga Variedade de Servigos
Especializados dos Animais

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

De acordo com os Gréaficos 7 e 8, é possivel notar que as empresas estdo direcionando
seus esforcos para a oferta de produtos e servicos de maior qualidade. Isso pode estar
associado a exigéncia dos clientes deste mercado, pois conforme Lima et al. (2013), estes
clientes estdo sempre em busca dos melhores produtos e servigos para seus animais, muitas

vezes independente do preco. O que eles querem é melhorar constantemente a qualidade de
vida dos seus animais.
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Visando abordar com os gestores os diferentes aspectos da gestdo da Clinica
Veterinéria que cada um dirige, foram apresentadas para eles afirma¢Ges em que 0s mesmos
apontaram seu nivel de concordancia ou discordancia em relagdo as varidveis propostas,
sendo que as opg¢des eram: Discordo Totalmente, Discordo, Indiferente, Concordo e Concordo
Totalmente. Os resultados destas questdes serdo apresentados agora.

A primeira afirmacdo apresentada foi “A sua empresa tem desenvolvido o
planejamento estratégico de marketing que define que publico atender, que produto ou servico
lancar, que preco praticar, quais as ameacas, quais as oportunidades, 0s concorrentes, 0S

fornecedores, os clientes.”. Os resultados desta afirmacdo sdo apresentados no Quadro 9 e no
Gréfico 9 abaixo.

Quadro 9 - Distribuicdo de Frequéncia Variavel Planejamento Estratégico

Planejamento Estratégico
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido | Indiferente 2 16,7 16,7
Concordo 6 50,0 66,7
Concordo Totalmente 4 33,3 100,0
Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 9 — A empresa desenvolve Planejamento Estratégico de Marketing

Percentual

Indiferente Concordo Concordo Totalmente

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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De acordo com os resultados a maioria dos Gestores apontou que Concorda (50%) ou
Concorda Totalmente (33,3%) que a empresa desenvolve o Planejamento Estratégico de
Marketing para definir que publico atender, que produto ou servico lancar, que preco praticar,
quais as ameagcas, quais as oportunidades, os concorrentes, os fornecedores, os clientes. Sob
esta Otica os gestores também apontaram seu posicionamento sobre a afirmagdo “A empresa

realiza acdes em promocdes de vendas e propagandas.”, conforme Quadro e Grafico 10.

Quadro 10 - Distribuicdo de Frequéncia Variavel A¢6es de Promocao e Propagandas

Ac0bes de promocdes e propagandas.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido | Indiferente 2 16,7 16,7
Concordo 8 66,7 83,3
Concordo Totalmente 2 16,7 100,0
Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 10 — A empresa realiza a¢des em promocdes de vendas e propagandas.

Percentual

Indiferente Concordo Concordo Totalmente

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Percebe-se que embora os gestores das Clinicas Veterinarias pesquisadas ndo possuam
formacéo especifica na area de gestdo, eles visualizam a importancia do desenvolvimento do
planejamento estratégico e de agdes de promogdes e propagandas. I1sso € positivo, pois de

acordo com Maximiano (2011), e através do processo de planejamento estratégico que a
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empresa compreende sua relagdo com o ambiente, como pretende atuar o que vai oferecer ao
publico alvo, etc.

Os gestores também analisaram a afirmacgdo “As pessoas que trabalham na sua
empresa sdo suficientemente treinadas e motivadas para as tarefas que desenvolvem.” Os

resultados sdo apresentados no Quadro 11 e no Grafico 11 a seguir.

Quadro 11 - Distribuicdo de Frequéncia Varidvel Trabalhadores Treinados e Motivados Opinido dos
Gestores

Trabalhadores Treinados e Motivados
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido |Concordo 8 66,7 66,7
Concordo Totalmente 4 33,3 100,0
Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 11 - As pessoas que trabalham na sua empresa séo suficientemente treinadas e motivadas para as
tarefas que desenvolvem

Percentual

Concordo

Concordo Totalmente

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

A afirmacdo “As pessoas que trabalham na sua empresa possuem competéncia,
habilidade e iniciativa para atendimento ao cliente.” também foi avaliada pelos gestores. Os
resultados sdo demonstrados no Quadro 12 e no Gréafico 12.
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Quadro 12 - Distribuicdo de Frequéncia Variavel Trabalhadores possuem competéncia, habilidade e
iniciativa para atendimento ao cliente - Opinido dos Gestores

Trabalhadores possuem competéncia, habilidade e iniciativa para atendimento ao cliente.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido |Concordo 7 58,3 58,3
Concordo Totalmente 5 41,7 100,0
Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 12 - Trabalhadores possuem competéncia, habilidade e iniciativa para atendimento ao cliente.

Percentual

Concordo Concordo Totalmente

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Como pode ser percebido nos Gréficos 11 e 12. Os gestores concordam (66,7%) ou
concordam totalmente (33,3%) que os funcionarios possuem o treinamento necessario e
motivacdo para as tarefas que desenvolvem. Além disso, 58,33% concordaram e 41,67%
corcordaram totalmente que os trabalhadores possuem competéncia, habilidade e iniciativa
para atendimento ao cliente.

Os dados revelam que as empresas estdo atentas a importancia do treinamento dos
funcionarios que realizam o atendimento direto ao cliente, pois eles sdo a ligacdo entre a
empresa e o cliente. Além disso, de acordo Guidelli e Bresciani (2008), além do
conhecimento sobre os produtos e servi¢os os funcionarios também necessitam de condicdes
de bem estar na empresa para prestar um atendimento de qualidade ao cliente. Assim sendo,

guanto mais motivado o funcionario estiver melhor sera o atendimento ao cliente.
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Considerando a exigéncia dos clientes destas empresas, a pesquisa abordou também se
0S gestores se preocupam com a imagem transmitida da empresa para os clientes. A afirmacao
avaliada pelos gestores foi “A sua empresa demonstra preocupa¢do com a imagem através da
limpeza, organizacdo, decoragdo do ambiente e utiliza¢ao de uniforme pelos funcionarios.”, o

Quadro 13 e Grafico 13 demonstram a avaliagdo dos gestores sobre esta variavel.

Quadro 13 - Distribuicéo de Frequéncia Variavel Imagem da empresa, limpeza, organizacdo, decoragao
do ambiente e uniforme dos funcionarios

Imagem da empresa, limpeza, organizacdo, decora¢do do ambiente e uniforme dos funcionarios.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido | Indiferente 1 8,3 8,3
Concordo 6 50,0 58,3
Concordo Totalmente 5 41,7 100,0
Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 13 - Preocupacdo com a Imagem da empresa, limpeza, organizagdo, decora¢do do ambiente e
uniforme dos funcionarios
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

De acordo com o Grafico 13, os gestores concordam (50%) e concordam totalmente
(41,7%) que as empresas se preocupam com a limpeza, a organizacdo, a decoracdo e a
utilizacdo de uniforme pelos funcionarios. Isso vai ao encontro do que Kotler e Keller (2012)

defendem, conforme os autores as empresas que prestam servi¢cos devem se preocupar com a
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imagem, investir em decoragdo e até em mdsica ambiente, além de manter conversas
agradaveis com os clientes.

Os gestores avaliaram também afirmacdes sobre o relacionamento com o cliente: “A
sua empresa buscar desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes.”; “A sua
empresa busca tratar os clientes individualmente.”; “A sua empresa recebe todas as
reclamacdes dos clientes e resolve.”; “O seu cliente é exigente e exige um atendimento
diferenciado.”; “O seu cliente busca produtos que visem principalmente o bem estar dos
animais.”; “E muito importante para seu negocio conhecer o cliente, suas caracteristicas e
necessidades.”; “Vocé possui informacdes detalhadas sobre seus clientes, com seus historicos
de compra, preferéncias e reclamagdes.”. Os resultados sdo apresentados na sequéncia.

Apresentam-se agora o0s resultados das variaveis “A sua empresa buscar desenvolver
relacionamentos duradouros com os clientes.”; e “A sua empresa busca tratar os clientes
individualmente.”;

Quadro 14 - Distribuic8o de Frequéncia Varidvel Relacionamento com o Cliente

A sua empresa buscar desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vaélido Concordo 6 50,0 50,0
Concordo 6 50,0 100,0
Totalmente
Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 14 — A empresa buscar desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Quadro 15 - Distribuicéo de Frequéncia Variavel Tratamento dos Clientes

A sua empresa busca tratar os clientes individualmente.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido |Discordo 1 8,3 8,3
Concordo 6 50,0 58,3
Concordo Totalmente 5 41,7 100,0
Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 15 — A sua empresa busca tratar os clientes individualmente

Percentual

Discordo Concordo Concordo Totalmente

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

De acordo com os resultados dos Graficos 14 e 15, percebe-se que os gestores
afirmam procurar desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes, pois 50%
concordaram e 50% concordaram totalmente com a afirmacgéo apresentada. N&o obstante os
resultados foram afirmativos também para o tratamento individual dos clientes, onde 50%
concordaram e 41,7% concordaram totalmente com a afirmacdo. Nesta variavel, um
respondente discordou da afirmacgé@o que a empresa busca tratar os clientes individualmente.

O que se pretende com o relacionamento com o cliente € conseguir fideliza-lo por
meio do tratamento individualizado, quanto mais a empresa conhecer sobre o cliente mais
perto estard dele e mais condicdo terd de oferecer o que ele precisa. De acordo com 0s
resultados dos Graficos 14 e 15, os gestores apostam no relacionamento com o cliente e no

tratamento individualizado para manter os clientes na empresa.
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Ainda sobre o relacionamento com o cliente, os gestores avaliaram as afirmacoes “A

sua empresa recebe todas as reclamagdes dos clientes e resolve.” e “O seu cliente € exigente e

exige um atendimento diferenciado.”, 0s Quadros e Gréaficos abaixo trazem as avalia¢des dos

gestores.

Quadro 16 - Distribuicio de Frequéncia Variavel Reclamacoes dos Clientes

A sua empresa recebe todas as reclamagdes dos clientes e resolve.

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
\Valido  [Concordo 6 50,0 50,0
Concordo Totalmente 6 50,0 100,0
Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 16 — A sua empresa recebe todas as reclamacdes dos clientes e resolve
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Quadro 17 - Distribui¢do de Frequéncia Variavel Exigéncia dos Clientes

Concordo Totalmente

O seu cliente é exigente e exige um atendimento diferenciado.

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vaélido Concordo 6 50,0 50,0
Concordo 6 50,0 100,0
Totalmente
Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 17 - O seu cliente é exigente e exige um atendimento diferenciado
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Como pode ser visualizado no Gréafico 16, os gestores concordam (50%) e concordam
totalmente (50%) que a empresa recebe todas as reclamacdes dos clientes e resolve. Os
resultados se repetem no Gréafico 17, em que os gestores também concordaram (50%) e
concordaram totalmente (50%) que o cliente é exigente e exige um atendimento diferenciado.

Além disso, a afirmagdo “O seu cliente busca produtos que visem principalmente o
bem estar dos animais.” também foi avaliada pelos gestores visando identificar a percepg¢ao
deles sobre o que os clientes buscam nos produtos que adquirem, como pode ser visualizado
no Quadro e no Gréafico 18.

Quadro 18 - Distribui¢do de Frequéncia Variavel Produtos

O seu cliente busca produtos que visem principalmente o bem estar dos animais.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |Discordo 1 8,3 8,3
Concordo 7 58,3 66,7
Concordo Totalmente 4 33,3 100,0
Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 18 — O seu cliente busca produtos que visem principalmente o bem estar dos animais

Percentual

Discordo Concordo

Concordo Totalmente

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Visando verificar se 0s gestores consideram importante conhecer o cliente e ter cada
vez mais informacdes sobre eles, foram apresentadas as variaveis “E muito importante para
seu negocio conhecer o cliente, suas caracteristicas e necessidades.” e “Vocé€ possui
informagdes detalhadas sobre seus clientes, com seus historicos de compra, preferéncias e

reclamagdes.”. A percepcao dos gestores sobre estas variaveis € apresentada a seguir.

Quadro 19 - Distribui¢do de Frequéncia Variavel Conhecer o Cliente

E muito importante para seu negcio conhecer o cliente, suas caracteristicas e necessidades.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido Concordo 3 25,0 25,0
Concordo 9 75,0 100,0
Totalmente
Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.




Gréfico 19 — E muito importante para seu negdcio conhecer o cliente, suas caracteristicas e necessidades

80

60
©
=
s
[
g

o 40
[+
o

20—

.

Concordo

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Concordo Totalmente

De acordo com o Gréfico 19, os gestores estdo cientes de que é importante conhecer

bem o cliente, tendo em mente suas caracteristicas e necessidades. Afinal quanto mais a

empresa conhecer seus clientes melhor sera a abordagem na hora do atendimento e maior a

chance de realizar negécios com eles. O Quadro e o Gréafico 20 demonstram os resultados

sobre se as empresas possuem informacGes detalhadas sobre os clientes.

Quadro 20 - Distribuicdo de Frequéncia Variavel Informacdes sobre os Clientes

Vocé possui informacBes detalhadas sobre seus clientes, com seus histéricos de compra, preferéncias e
reclamagdes.

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |Indiferente 1 8,3 8,3
Concordo 5 41,7 50,0
Concordo Totalmente 6 50,0 100,0
Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 20 — Vocé possui informagdes detalhadas sobre seus clientes, com seus histéricos de compra,
preferéncias e reclamagdes.

Percentual

Indiferente Concordo Concordo Totalmente

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

De acordo com o Grafico 19, todos os gestores concordaram que € importante para a
empresa conhecer o cliente (75% concordaram totalmente e 25% concordaram). Por outro
lado quanto a possuir informacdes do cliente (registros de compra, preferéncias e
reclamagdes) os resultados ndo foram tdo unanimes sendo que 50% concordaram totalmente,
41,7% concordaram e 8,3% (que representa um dos gestores) considerou como indiferente
possuir tais informacdes. Isso pode ter ocorrido por que o gestor ndo possui esse registro de
informacdes embora considere como importante, ou que ele ndo considere como importante,
contrariando a avaliacdo dada na variavel anterior em que o mesmo concordou com a
importancia de conhecer o cliente.

Objetivando fazer um contraponto com as variaveis apresentadas nos Graficos 11 e 12
onde os gestores avaliaram o treinamento e a competéncia dos funcionarios. O assunto foi
retomado para que os gestores avaliassem a afirmacdo “As pessoas que trabalham na sua
empresa prestam um atendimento ao cliente diferenciado, oferecendo os produtos e servicos

certos a cada cliente.”.
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Quadro 21 - Distribui¢do de Frequéncia Variavel Atendimento Prestado pelos Funcionarios

As pessoas que trabalham na sua empresa prestam um atendimento ao cliente diferenciado, oferecendo os
produtos e servicos certos a cada cliente.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |Indiferente 1 8,3 8,3
Concordo 4 33,3 41,7
Concordo Totalmente 7 58,3 100,0
Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 21 — As pessoas que trabalham na sua empresa prestam um atendimento ao cliente diferenciado,
oferecendo os produtos e servicos certos a cada cliente

Percentual

Indiferente Concordo Concordo Totalmente

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

De acordo com o Grafico 21, a maioria dos gestores concordou com a afirmativa
(concordou 33,3%, concordaram totalmente 58,3%) de que os funcionarios prestam um
atendimento diferenciado aos clientes oferecendo para eles os produtos e servi¢os que cada
cliente precisa. Apenas um gestor considerou como indiferente o atendimento prestado pelos
funcionarios aos clientes.

Considerando que além de um atendimento diferenciado a empresa precisa estar atenta
a satisfacdo do cliente recebendo suas reclamacdes e também suas sugestfes. Os gestores se
posicionaram em relagdo a afirmativa “A sua empresa se preocupa com 0 pos-venda
realizando contato com o cliente para verificar sua satisfagdo, receber reclamacdes ou
sugestdes.”
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Quadro 22 - Distribui¢do de Frequéncia Variavel P6s-Venda

A sua empresa se preocupa com o pds-venda realizando contato com o cliente para verificar sua satisfagdo,
receber reclamagdes ou sugestdes.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido Discordo 1 8,3 8,3

Indiferente 2 16,7 25,0

Concordo 3 25,0 50,0

Concordo 6 50,0 100,0
Totalmente

Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Graéfico 22 — A sua empresa se preocupa com o pds-venda realizando contato com o cliente para verificar
sua satisfacéo, receber reclamacdes ou sugestdes
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

De acordo com o Gréfico 22, 50% dos gestores concordaram totalmente e 25%
concordaram que a empresa se preocupa com o pés-venda realizando contato com o cliente
para verificar sua satisfagdo, receber reclamagdes ou sugestdes. Contudo, 16,7% consideraram
como indiferente essas atividades. Além disso, 8,3% (1 gestor) discordou da afirmativa,
resultado que pode representar que a empresa simplesmente ndo tem desenvolvido essas
atividades ou que ndo as considera como importantes. Ainda nesta Otica, 0s gestores
apontaram seu posicionamento sobre a avaliacdo da satisfacdo do cliente, conforme Quadro e
Grafico 23.
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Quadro 23 - Distribui¢do de Frequéncia Varidvel Satisfacdo do Cliente

A sua empresa monitora constantemente a satisfacdo do cliente.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
\Valido  [Discordo 2 16,7 16,7
Indiferente 2 16,7 33,3
Concordo 5 41,7 75,0
Concordo Totalmente 3 25,0 100,0
Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 23 — A sua empresa monitora constantemente a satisfa¢cdo do cliente
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

O Gréafico 23 demonstrou que nem todas as empresas realizam a avaliacdo de
satisfacdo do cliente, 25% concordou totalmente e 41% concordou que realiza a avaliacdo de
satisfagdo, mas 16,7 % considerou como indiferente e outros 16,7% discordaram da
afirmacédo, demonstrando que ndo fazem avaliacdo da satisfagdo do cliente.

Finalizando a avaliacdo das afirmativas, os gestores se posicionaram sobre “Seus
clientes sdo fiéis”, os resultados, apresentados no Quadro 24 e Grafico 24, demonstram que
66,7% concordam e 16,7% concordam totalmente que os clientes sdo fiéis, contudo 16,7
discordaram da afirmagéo.
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Quadro 24 - Distribuicdo de Frequéncia Variavel Fidelidade dos Clientes

Seus clientes sdo fiéis.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido Discordo 2 16,7 16,7
Concordo 8 66,7 83,3
Concordo 2 16,7 100,0
Totalmente
Total 12 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 24 — Seus clientes sdo fiéis.
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

O questionério aplicado aos gestores continuou e os mesmos foram convidados a
responder se tinham um sistema de informagdes gerenciais e 0 que conseguiam registrar nele
de informacdes dos clientes. Esta questdo permitiu marcar mais que uma opcao, ja que se
referia as informacdes que o sistema permite registrar. Um gestor ndo respondeu esta questao.
Os resultados estdo no Quadro 25 e Grafico 25 apresentados na sequéncia.
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Quadro 25 - Distribuigdo de Frequéncia Variavel Sistema de Informac6es Gerenciais
No sistema de informagdes gerenciais é possivel registrar:

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Véalido |N&do possui sistema de 1 3,7 3,7
informagdes gerenciais
Dados do cliente (perfil, 9 33,3 37,0

histérico de compra e formas
de pagamento)

Dados dos animais (perfil, 10 37,0 74,1
histérico de medicamentos
receitados, alimentos e
servigos que utilizou)

Frequéncia de compra na 7 25,9 100,0
empresa
Total 27 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 25 — No sistema de informac6es gerenciais é possivel registrar:
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Conforme pode ser observado no Gréfico 25, apenas 3,7% (uma empresa) ndo possui
sistema de informacGes gerenciais, todas as demais possuem. No sistema sdo registrados
principalmente dados dos animais (perfil, histérico de medicamentos receitados, alimentos
gue consome e servicos utilizados), seguido de dados dos clientes (perfil, historico de compra
e formas de pagamento) e frequéncia de compra na empresa.

Destaca-se que o sistema de informacgdes gerenciais € uma ferramenta muito

importante para estas empresas, pois ¢é através dele que podem ser buscados rapidamente 0s
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dados do cliente e do animal de estimacdo. N&o obstante, através dele sdo emitidos alertas de
datas que os animais precisam retornar para tomar alguma medicagdo ou realizar algum
procedimento, possibilitando que os atendentes liguem para os clientes lembrando-os. Isso
estreita lacos com o cliente e fortalece o relacionamento com o cliente.

Outro aspecto abordado foi a avaliacdo da satisfacdo do cliente. O objetivo foi
identificar se as empresas realizam avaliacdo da satisfacdo e de que forma fazem isso. Um
gestor ndo respondeu a questdo e outro registrou por escrito no questionario que realiza
avaliacdo de satisfacdo do cliente por telefone. O Quadro e o Gréafico 26 apresentam 0s
resultados.

De acordo com os resultados, a maioria das empresas pesquisadas ndo avalia a
satisfacdo do cliente. Isso é ruim para as empresas, pois avaliar a satisfacdo é fundamental.
Por meio deste processo, se verificado que ha insatisfacdo, a empresa pode mudar a forma de
atuacdo antes de perder o cliente. Além disso, conforme afirmam Kotler e Keller (2012),
avaliar a satisfacdo do cliente é o segredo para a retencdo de clientes. Quanto mais satisfeito
estiver o cliente mais fiel ele serd, mais ele comprard, sera menos sensivel ao preco, falara

bem da empresa e dos produtos e dard menos atencao para as propagandas dos concorrentes.

Quadro 26 - Distribuicdo de Frequéncia Varidvel Avaliacio da Satisfagdo do Cliente

Quais as formas de avaliagdo da satisfacdo do cliente?
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Véalido |N&o avalia a satisfacdo do 7 63,6 63,6

cliente

Pesquisa de satisfacdo 3 27,3 90,9

(questionario impresso ou

online)

Telefone 1 91 100,0

Total 11 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

70



Gréfico 26 — Quais as formas de avaliacdo da satisfacéo do cliente?

Percentual

Néo avalia a satisfagdo do Pesquisa de satisfagéo Telefone
cliente (questionario impresso ou online)

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Ja ao fim do questionario os gestores apontaram quais as prioridades da empresa na
oferta de produtos e servicos, por meio das questdes 24 — Em relacdo a venda de produtos
enumere as atividades prioritarias na sua empresa de 1 a 5 (sendo 1 a maior prioridade e 5 a
menor prioridade) e 25 — Em relacdo a venda de servigos enumere as atividades prioritarias na
sua empresa de 1 a 5 (sendo um a maior prioridade e 5 a menor prioridade).

Em relacdo as prioridades na venda de produtos foram apontados com maior
frequéncia: Prioridade 1 — Medicamentos (suplementos, vacinas, medicamentos controlados)
e Alimentos (racdes normais, ragdes prescritivas, petiscos); Prioridade 2 — Alimentos (ragoes
normais, ragoes prescritivas, petiscos) e Medicamentos (suplementos, vacinas, medicamentos
controlados); 3 — Acessorios (guias, coleiras, peitorais, camas, roupas, etc); 4 — Higiene e
Perfumaria (Shampoos, Perfumes, Cremes Dentais); e 5- Venda de Filhotes.

Como prioridades na venda de servicos foram apontados com maior frequéncia:
Prioridade 1 — Servigcos Clinicos (consulta, internacdo, limpeza de tartaro, cirurgias de
castracdo, cirurgias ortopédicas, etc); 2 — Banho e Tosa (banho, tosa em geral e tosa
higiénica); 3- Servigos Estéticos (corte de unha, hidratagdo, clareamento no pelo, penteados);
4 — Hospedagem; 5 — Creche.
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Por fim, apresentam-se os resultados da Ultima questdo em que 0s gestores apontaram
0 que acreditam como sendo o diferencial da Clinica Veterinaria que gerenciam. Nesta
questdo puderam assinalar mais que uma opc¢do, sendo que um gestor ndo respondeu a
questdo. Os resultados sdo apontados no Quadro e no Grafico 27.

Quadro 27 - Distribuicdo de Frequéncia Variavel Diferencial das Clinicas Veterinarias

Vocé acredita que o(s) diferencial(is) da sua empresa é/sdo:
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Valido | Atendimento 11 26,2 26,2

Conhecimento  sobre as 9 21,4 47,6

necessidades do cliente

Relacionamento com o 10 23,8 71,4

cliente

O registro de compras 1 2,4 73,8

Precgo 2 4,8 78,6

Profissionais capacitados 9 21,4 100,0

Total 42 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 27 - Vocé acredita que o(s) diferencial(is) da sua empresa é/sao:
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
A partir dos resultados apresentados no Grafico 27, nota-se que 0s gestores acreditam
que o principal diferencial das suas empresas é o Atendimento ao Cliente, seguido do

Relacionamento com o Cliente, do Conhecimento Sobre as Necessidades do Cliente e dos
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Profissionais Capacitados. O preco e o0 registro de compras ndo tiveram muita
representatividade.

O atendimento ao cliente pode contribuir sim para a diferenciacédo, pois os clientes ndo
buscam um atendimento padrdo buscam um atendimento individualizado, querem ser tratados
pelo nome e querem a oferta dos produtos que gostam e precisam. Além disso, no ramo de
mercado de animais de estimacdo, os clientes desejam um atendimento Especializado que
respeite as especificidades do seu animal de estimacgdo e que cumpra 0s prazos combinados.
Os clientes destes mercados ddo muito valor ao bom atendimento em todas as fazes da
prestacdo de servigos, desde a recep¢do até o pés-venda (LIMA et al., 2013).

O Relacionamento com o cliente, também apontado como diferencial das empresas
sem davida é relevante, pois é atraves dele que comeca a ideia de tratar o cliente
individualmente. O Relacionamento com o cliente estabelece passos para a empresa seguir
visando a fidelizagdo do cliente, o primeiro passo é identificar cada cliente, mantendo seus
registros de identidade, perfil, contatos e historicos de compra. Depois se deve separar 0s
clientes de acordo com suas necessidades buscando o mais valioso para empresa considerando
o valor atual e potencial. Na sequéncia é necessario interagir com o cliente com base nas
informacdes armazenadas. Nesta etapa € preciso considerar as suas compras anteriores, suas
motivacoes, rejeicOes e preferéncias, bem como as informagdes que ele passou por feedbacks
ou reclamacdes (COSTA, 2004).

As clinicas veterinarias pesquisadas possuem suas acles totalmente dentro destes
aspectos do relacionamento com o cliente, pois buscam prestar um atendimento diferenciado,
registram os dados do cliente em sistema e utilizam estas informagdes na hora de fazer novos
atendimentos. Quando o cliente chega a empresa ja sabe quem ele é e o que ele vem buscar se
for produtos ou quem ele vem buscar se trouxe seu animal de estimacdo para algum servico.
Assim sendo, se o cliente veio buscar racdo, o atendente ja sabe qual racdo o cliente compra e
ja pega aquela que o cliente gosta.

N&o obstante, o terceiro item apontado como diferencial foi o conhecimento sobre as
necessidades dos clientes. Este assunto também estd totalmente interligado com o
relacionamento com o cliente, pois ter registrado o que o cliente gosta e o que ele compra é
fundamental para oferecer os produtos e servi¢os certos na hora que o cliente precisa. De
modo geral, os trés itens apontados como diferenciais estdo relacionados e juntos

compreendem todos os aspectos do relacionamento com o cliente.
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5.2 DO PONTO DE VISTA DOS FUNCIONARIOS

Neste item sdo apresentados os resultados obtidos com a aplicagdo dos questionarios

com os funcionérios das Clinicas Veterinarias. Ao todo responderam o instrumento 32 (trinta

e duas pessoas) que trabalham nas 12 (doze) empresas pesquisadas. Dos participantes, a

maioria foi do sexo feminino, como pode ser visto no Quadro e no Gréafico 28. Uma pessoa

néo respondeu a quest&o.

Quadro 28 - Distribuicdo de Frequéncia Variavel Sexo dos Funcionarios

SEXO
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Vélido |Feminino 28 90,3 90,3

Masculino 3 9,7 100,0

Total 31 100,0
FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
Grafico 28 — Sexo dos Funcionarios

O Feminino
SEXO M Masculino

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Em relacdo a Faixa Etaria dos funcionarios identificou-se que a maioria sdo pessoas

jovens, grande parte possui idade de Até 25 anos. O Quadro e o Gréfico 29 apresentam 0s
resultados.

Quadro 29 - Distribuicdo de Frequéncia Variavel Faixa Etaria Funcionarios

Faixa etaria
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido | Até 25 anos 20 62,5 62,5
De 26 a 40 anos 10 31,3 93,8
De 41 a 65 anos 2 6,3 100,0
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 29 — Faixa Etaria dos Funcionarios

Faixa etaria

E1Até 25 anos
M De 26 a 40 anos
B De 41 a 65 anos

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

75



Em relacéo a faixa de renda mensal dos funcionarios, o Quadro e o Gréafico 30 trazem

o0s resultados, com destaque para a faixa de renda mais apontada: 75% possuem uma renda

mensal de “Até R$ 2.000,00”, 21,9% possuem uma renda “De R$ 2.000,00 a 4.000,00” e

apenas 3,1% uma renda “De R$ 4.000,00 a 6.000,00”. N&o teve nenhum funcionario com

renda Acima de R$ 6.000,00.

Quadro 30 - Distribuigdo de Frequéncia Variavel Faixa de Renda Mensal Funcionarios

Faixa renda
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido |Até R$ 2.000,00 24 75,0 75,0
De R$ 2.000,00 a 4.000,00 7 21,9 96,9
De R$ 4.000,00 a 6.000,00 1 3,1 100,0
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 30 — Faixa de Renda mensal dos Funcionarios

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Faixa renda

] Até R$ 2.000,00
M De R$ 2.000,00 a 4.000,00
[ De R$ 4.000,00 a 6.000,00
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Os funcionérios apontaram também o seu nivel de escolaridade entre as opcdes:
Ensino Fundamental; Ensino Meédio; Ensino Superior e Pds-graduacdo. Os resultados
demonstraram que 43,8% possuem Ensino Médio, 31,3% possuem Ensino Superior, 12,5%
possui Ensino Fundamental e 12,5% Pds-Graduacdo, como se demonstra no Quadro e no

Gréfico 31 abaixo.

Quadro 31- Distribuicdo de Frequéncia Variavel Escolaridade dos Funcionarios

Escolaridade
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |Ensino Fundamental 4 12,5 12,5
Ensino Médio 14 43,8 56,3
Ensino Superior 10 31,3 87,5
Pds-Graduacao 4 12,5 100,0
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 31 — Escolaridade dos Funcionarios

Escolaridade

[ Ensino Fundamental
& Ensino Médio

[ Ensino Superior

[ Pos-Graduagéo

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Os funcionérios foram questionados também a apontar se possuem alguma formacao
ou treinamento especifico na area de Clinica Veterinaria. A maioria ndo possui formacdo na

area (59,63%), como mostram o Quadro e o Grafico 32.

Quadro 32 - Distribuicio de Frequéncia Variavel Cursos Especificos na Area de Clinica Veterinaria

Cursos Treinamento Especifico
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Viélido |Sim 13 40,6 40,6
Néao 19 59,4 100,0
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Graéfico 32 — Cursos Especificos na Area de Clinica Veterinaria
M Sim
CINdo

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Os 40,63% que apontaram ter cursos na area de Clinica Veterinaria citaram entre 0s
cursos: Medicina Veterinaria; Curso de Estética Animal; Curso de Auxiliar de Veterinaria;
Curso de Banho e Tosa; Clinica Médica de Pequenos Animais e Endocrinologia de Pequenos

Animais.
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Como pode-se perceber nos Gréaficos de resultados dos questionarios, a maioria deles
sdo do sexo feminino, com até 25 anos, nivel de escolaridade de ensino médio e faixa de
renda mensal de até R$ 2.000,00. Destaca-se porém que muitos que ja tem curso superior ou
que estdo fazendo é em Medicina Veterinaria. Além disso, os funcionarios possuem outros
cursos de aperfeicoamento e cuidado aos animais. Assim como 0s gestores eles também
precisam estar preparados para atender este mercado tdo exigente.

A capacitacdo dos funcionarios € muito importante. Conforme Beux, Laimer e Laimer
(2012), os funcionarios precisam transmitir ao cliente confiabilidade e seguranca sobre o
produto ou servi¢co, bem como sobre a responsabilidade da empresa se por ventura surgir
algum problema. Além disso, o atendimento de qualidade, onde h& uma comunicacéo
eficiente, depende das condicdes de trabalho do funcionario, ele precisa ter sido preparado
com as informacdes referentes aos produtos e servicos oferecidos pela empresa (GUIDELLLI;
BRESCIANI, 2008).

O tempo de empresa também foi abordado com os funcionérios visando identificar a
guanto tempo trabalham nas empresas. Os resultados sdo apresentados no Quadro e no

Gréafico 33 a sequir.

Quadro 33 - Distribuicdo de Frequéncia Variavel Tempo de Empresa

Tempo de Empresa

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido | Menos de 6 Meses 8 25,0 25,0
De 6 Meses a 2 anos 13 40,6 65,6
Mais que 2 anos 11 34,4 100,0
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 33 — Tempo de Empresa dos Funcionarios

Menos de 6 Meses
M De 6 Meses a 2 anos
Mais que 2 anos

[3438] %

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Como pode ser observado no Gréafico 32, 34,38% trabalham a mais que 2 anos na
empresa e 40,63% de 6 meses a 2 anos. Apenas 25% trabalnam a menos de 6 meses na
empresa. Esse aspecto também precisa ser considerado, pois a fidelidade do cliente esta
diretamente ligada a qualidade do servico prestado pelos funcionarios.

De acordo com Lima et al (2013) o cliente sente mais confianca e seguranga quando
ha uma relacédo fortalecida entre o animal e o profissional que faz o atendimento. Deste modo,
ndo é interessante para as empresas ficar mudando de funcionarios.

Aos funcionarios também foram apresentadas afirmagdes em que 0S mesmos
apontaram seu nivel de concordéncia ou discordancia em relagdo as varidveis propostas,
sendo que as opg¢des eram: Discordo Totalmente, Discordo, Indiferente, Concordo e Concordo
Totalmente. Os resultados destas questdes serdo apresentados agora.

A primeira afirmagdo apresentada aos funcionarios foi “Vocé ¢ suficientemente
treinado e motivado para as tarefas que desenvolve.” Os resultados sdo apresentados no

Quadro e no Grafico 34.
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Quadro 34 - Distribuicdo de Frequéncia Variavel Treinamento e Motivacdo dos Funcionarios

Vocé é suficientemente treinado e motivado para as tarefas que desenvolve.

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido | Indiferente 4 12,5 12,5
Concordo 21 65,6 78,1
Concordo 7 21,9 100,0
Totalmente
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 34 — Vocé é suficientemente treinado e motivado para as tarefas que desenvolve

60

40

Percentual

65,6

T
Indiferente

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
Como pode ser visto no Grafico 34, 65,6% dos funcionarios concordaram e 21,9%

concordaram totalmente com a afirmacdo que possuem o treinamento e a motivacao

T
Concordo

necessaria para as tarefas que desenvolvem.

Na sequéncia buscou-se identificar se os funcionarios conhecem os produtos e

servicos oferecidos aos clientes por meio da afirmagdao “Vocé conhece todos os produtos e

T
Concordo Totalmente

servicos que oferece aos clientes e sabe explica-los com clareza”. No Quadro e no Gréfico 35,

tém-se os resultados.

Quadro 35 - Distribuicdo de Frequéncia Variavel Conhecimento dos Produtos e Servigos

Vocé conhece todos os produtos e servicos que oferece aos clientes e sabe explica-los com clareza.

Frequéncia | Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |Discordo 7 21,9 21,9
Indiferente 3 9,4 31,3
Concordo 17 53,1 84,4
Concordo Totalmente 5 15,6 100,0
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 35 — Vocé conhece todos os produtos e servigos que oferece aos clientes e sabe explica-los com
clareza

Percentual

Concordo
Totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
De acordo com o Grafico 35, 53,1% concordaram e 15,6% concordaram totalmente

com a afirmagéo de que conhecem todos os produtos e servicos que oferecem. Contudo 9,4%
considerou a afirmagdo como indiferente e 21,9% discordou, essas pessoas talvez sejam as
que trabalham a menos de seis meses na empresa e que embora ja tenham algum
conhecimento ndo se consideram conhecedoras de todos os produtos e servicos oferecidos
pela empresa, necessitando talvez de um pouco mais de treinamento.

Outra variavel avaliada pelos funcionarios foi “Vocé possui competéncia, habilidade e
iniciativa para atendimento ao cliente”, 59,4% dos funcionarios concordaram e 25%

concordaram totalmente com a afirmacéo, conforme demonstrado no Quadro e no Gréafico 36

abaixo.

Quadro 36 - Distribuicdo de Frequéncia Varidvel Competéncia, Habilidade e Iniciativa
Vocé possui competéncia, habilidade e iniciativa para atendimento ao cliente.

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Vaélido Discordo 2 6,3 6,3
Indiferente 3 9,4 15,6
Concordo 19 59,4 75,0
Concordo 8 25,0 100,0
Totalmente
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 36 - Vocé possui competéncia, habilidade e iniciativa para atendimento ao cliente
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Em relacdo ao Grafico 36, destaca-se que apesar de haver grande indice de

concordancia, houve Indiferenca de 9,4% e Discordancia de 6,3%. Esses resultados

complementam os resultados do Gréafico 35, quando alguns funcionarios apontaram néo

conhecer todos os produtos e servicos que oferecem. Nesta 6tica no Grafico 36 destacou-se

que nem todos os funcionarios consideram ter competéncia, habilidade e iniciativa para o

atendimento ao cliente, apontando uma lacuna do ponto de vista de gestéo.

As condicBes do ambiente fisico da empresa também foram abordadas com os

funcionarios por meio da variavel “O ambiente de trabalho é limpo, organizado e bem

decorado”. A avaliacdo dos funcionarios é demonstrada na sequéncia pelo Quadro e o Grafico

37.

Quadro 37 - Distribuicéo de Frequéncia Varidvel Ambiente

O ambiente de trabalho é limpo, organizado e bem decorado.

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido Concordo 20 62,5 62,5
Concordo 12 37,5 100,0
Totalmente
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 37 — O ambiente de trabalho é limpo, organizado e bem decorado.

Percentual

Concordo

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Objetivando entender se as empresas se preocupam com a forma de apresentacdo

pessoal do funcionario ao cliente no que diz respeito as vestimentas, foi posta em avaliacdo a

Concordo Totalmente

variavel sobre a utilizacdo ou ndo de uniforme pelos funcionarios, como se demonstra na

sequéncia no Grafico 38. Nota-se que o uniforme é utilizado pela maioria dos funcionarios,

pois 43,8 concordaram e 40,6 concordaram totalmente com a afirmacéo.

Quadro 38 - Distribuicéo de Frequéncia Varidvel Uniforme

Vocé utiliza uniforme da empresa.

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido | Discordo Totalmente 1 3,1 3,1
Indiferente 4 12,5 15,6
Concordo 14 43,8 59,4
Concordo Totalmente 13 40,6 100,0
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 38 — Vocé utiliza uniforme da empresa

Percentual
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Totalmente

Indiferente

Concordo
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Totalmente

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Na sequéncia buscou-se aprofundar sobre o atendimento ao cliente através das

seguintes variaveis “Vocé presta um atendimento rapido e eficiente.”, “Vocé ¢é atencioso e

educado com os clientes.”, “Vocé precisa tratar os clientes individualmente.”, “Vocé sabe 0

nome dos clientes.”, “Vocé sabe o nome dos animais de estimacdo.” e “Vocé€ precisa

demonstrar cuidado e carinho pelos animais de estimacao.”.

relacdo a variavel “Vocé presta um atendimento rapido e eficiente”, pelos resultados nota-se

que concordaram com a afirmacéo 25% e 62,5% concordaram totalmente.

Quadro 39 - Distribuicdo de Frequéncia Atendimento Rapido e Eficiente

Vocé presta um atendimento rapido e eficiente.

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido | Discordo 1 3,1 3,1
Indiferente 3 9,4 12,5
Concordo 20 62,5 75,0
Concordo Totalmente 8 25,0 100,0
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

O Quadro e o Grafico 39 demonstram os resultados da avaliacdo dos funcionarios em
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Gréfico 39 — Vocé presta um atendimento rapido e eficiente
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

O Quadro e o Gréafico 40 demonstram os resultados da avaliacdo dos funcionarios em

relagdo a varidvel “Vocé é atencioso e educado com os clientes”, 50% deles concordaram e
46,9 concordaram totalmente com a afirmagé&o.

Quadro 40 - Distribuicdo de Frequéncia Atencdo e Educacdo com Clientes

Vocé é atencioso e educado com os clientes.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido Discordo Totalmente 1 3,1 3,1
Concordo 16 50,0 53,1
Concordo 15 46,9 100,0
Totalmente
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Graéfico 40 — Vocé é atencioso e educado com os clientes
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Concordo Concordo Totalmente

O Quadro e o Gréfico 41 demonstram os resultados da avaliacdo dos funcionarios em

relacdo a variavel “Vocé precisa tratar os clientes individualmente”. Esta varidvel teve

resposta de todas as opgoes: 6,3% discordaram totalmente; 25% discordaram; 15,6%

consideraram indiferente; 28% concordaram e 25% concordaram totalmente.

Quadro 41 - Distribuicdo de Frequéncia Tratar os Clientes Individualmente

Vocé precisa tratar os clientes individualmente.

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
\Valido [Discordo Totalmente 2 6,3 6,3
Discordo 8 25,0 31,3
Indiferente 5 15,6 46,9
Concordo 9 28,1 75,0
Concordo Totalmente 8 25,0 100,0
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 41 — Vocé precisa tratar os clientes individualmente

Percentual

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Totalmente

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

O Quadro e o Gréafico 42 demonstram os resultados da avaliacdo dos funcionarios em
relacdo a variavel “Vocé sabe o nome dos clientes”. Esta variavel também teve resposta de
todas as opcdes: 9,4% discordaram totalmente; 18,8% discordaram; 18,8% consideraram
indiferente; 34,4% concordaram e 18,8% concordaram totalmente.

Quadro 42 - Distribuigdo de Frequéncia Nome dos Clientes

Vocé sabe 0 nome dos clientes.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |Discordo Totalmente 3 9,4 9,4

Discordo 6 18,8 28,1
Indiferente 6 18,8 46,9
Concordo 11 34,4 81,3
Concordo Totalmente 6 18,8 100,0
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.




Grafico 42 — Vocé sabe o nome dos clientes
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

O Quadro e o Grafico 43 demonstram os resultados da avaliacdo dos funcionarios em
relacdo a variavel “Vocé sabe o nome dos animais de estimacdo”. Diferentemente da variavel
anterior esta afirmativa teve maior concordancia por parte dos funcionarios. Na varidvel
anterior sobre saber o0 nome do cliente ouve maior indiferenca e discordancia. Agora referente

ao nome do animal de estimacdo 43,8% concordaram e 40,6% concordaram totalmente que

Indiferente Concordo

sabem o nome dos animais de estimacdo que atendem.

Quadro 43 - Distribuicdo de Frequéncia Nome dos Animais

Concordo
Totalmente

Vocé sabe 0 nome dos animais de estimacao.

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |Discordo 1 3,1 3,1
Indiferente 4 12,5 15,6
Concordo 14 43,8 59,4
Concordo Totalmente 13 40,6 100,0
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 43 — Vocé sabe 0 nome dos animais de estimacao
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

O Quadro e o Grafico 44 demonstram os resultados da avaliacdo dos funcionarios em
relacdo a variavel “Vocé precisa demonstrar cuidado e carinho pelos animais de estimacgao”.
Como pode ser visto todos os funcionarios concordaram com a afirmacdo (31,3%
concordaram e 68,8% concordaram totalmente).

Quadro 44 - Distribui¢do de Frequéncia Cuidado e Carinho

Vocé precisa demonstrar cuidado e carinho pelos animais de estimacao.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido Concordo 10 31,3 31,3
Concordo 22 68,8 100,0
Totalmente
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 44 — Vocé precisa demonstrar cuidado e carinho pelos animais de estimagéo

Percentual

Concordo

Concordo Totalmente

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Na sequéncia os funcionarios avaliaram a afirmacdo “Vocé sabe as preferéncias de
cada cliente”, as respostas foram variadas, todas as opcdes tiveram adeptos, apesar de haver
discordancia e indiferenca 0 maior percentual ainda foi de concordancia com a afirmagéo

(53,1% concordaram e 18,8% concordaram totalmente), como mostram o Quadro e o Gréfico
45.

Quadro 45 - Distribuicdo de Frequéncia Preferéncias dos Clientes

Vocé sabe as preferéncias de cada cliente.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido |Discordo Totalmente 1 3,1 3,1

Discordo 4 12,5 15,6
Indiferente 4 12,5 28,1
Concordo 17 53,1 81,3
Concordo 6 18,8 100,0
Totalmente

Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 45 — Vocé sabe as preferéncias de cada cliente
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Também foi abordada com os funcionarios a comunicacgdo, ja que é indispensével
saber se comunicar bem para atender os clientes. O Quadro e o Grafico 46 demonstram as
avaliagdes dos funcionarios em relagdo a afirmagdo “Vocé se comunica bem”. Como ¢

possivel visualizar 68,8% concordaram e 15,6% concordaram totalmente.

Quadro 46 - Distribuicdo de Frequéncia Comunicacdo

\Vocé se comunica bem.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido | Discordo 2 6,3 6,3

Indiferente 3 9,4 15,6
Concordo 22 68,8 84,4
Concordo 5 15,6 100,0
Totalmente

Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Graéfico 46 — Vocé se comunica bem

Percentual
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

As reclamacbes dos clientes também foram tema de uma das afirmativas, 0s
funcionarios apontaram seu nivel de concordancia em relacdo a afirmagdo “A sua empresa
recebe todas as reclamacdes dos clientes e resolve”. Os resultados estdo no Quadro e no
Gréfico 47, destaca-se que ouve concordancia de 46,9% e concordancia total de 28,1% dos

funcionarios.

Quadro 47- Distribuicdo de Frequéncia Reclamaces

A sua empresa recebe todas as reclamacdes dos clientes e resolve.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Vélido |Discordo 2 6,3 6,3

Indiferente 6 18,8 25,0

Concordo 15 46,9 71,9

Concordo 9 28,1 100,0

Totalmente

Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 47 — A sua empresa recebe todas as reclamacoes dos clientes e resolve

Percentual
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Sobre os clientes, os funcionérios avaliaram algumas afirmacdes, a primeira foi “O seu
cliente é exigente e exige um atendimento diferenciado”, conforme Quadro e Grafico 48,
53,1% concordaram e 31,3% concordaram totalmente com a afirmac&o.

Quadro 48 - Distribui¢do de Frequéncia Exigéncia dos Clientes

O seu cliente ¢ exigente e exige um atendimento diferenciado.

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido | Discordo 1 3,1 3,1
Indiferente 4 12,5 15,6
Concordo 17 53,1 68,8
Concordo Totalmente 10 31,3 100,0
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 48 — O seu cliente é exigente e exige um atendimento diferenciado
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Ainda sobre o cliente, os funcionarios avaliaram a afirmacao “Vocé ouve o cliente”, 0S
resultados demonstrados no Quadro e no Grafico 49 mostram que dos funcionarios 62,5%

concordaram e 28,1% concordaram totalmente com a afirmagéo.

Quadro 49 - Distribuicdo de Frequéncia Ouvir o Cliente

Vocé ouve o cliente.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Vaélido Discordo 1 3,1 3,1

Indiferente 2 6,3 9,4

Concordo 20 62,5 71,9

Concordo 9 28,1 100,0

Totalmente

Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 49 — VVocé ouve o cliente
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Também buscou-se identificar se o cliente ouve e aceita as sugestdes das pessoas que
Ihe atendem, o que seria uma demonstracdo de confianca em relacdo aos profissionais e a
empresa. Os resultados estdo no Quadro e no Grafico 50 abaixo, ouve indiferenca de 25% e

concordancia de 75% (62,5 concordaram e 12,5 concordaram totalmente) com a afirmacao.

Quadro 50 - Distribuicdo de Frequéncia Sugestdes

O cliente confia em vocé e aceita suas sugestdes.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vaélido | Indiferente 8 25,0 25,0
Concordo 20 62,5 87,5
Concordo 4 12,5 100,0
Totalmente
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 50— O cliente confia em vocé e aceita suas sugestdes
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Também foi apresentada aos funcionarios uma variavel sobre o relacionamento com o
cliente: “A sua empresa buscar desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes”.

Todos os funcionarios concordaram com a afirmacdo como pode ser visto no Quadro e no
Gréfico 51.

Quadro 51 - Distribuicdo de Frequéncia Relacionamento

A sua empresa buscar desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |Concordo 14 43,8 43,8
Concordo Totalmente 18 56,3 100,0
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Gréfico 51 — A sua empresa buscar desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes

Percentual
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Os funcionarios também avaliaram a afirmacdo “Os animais de estimagdo sdo como
membros da familia para os clientes”, os resultados demonstram que todos os funcionarios
concordaram com a afirmacéo (34,4% concordaram e 65,6 concordaram totalmente), como
pode ser visto no Quadro e no Grafico 52.

Quadro 52 - Distribui¢do de Frequéncia Animais Membros da Familia

Os animais de estimacao sao como membros da familia para os clientes.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido | Concordo 11 344 34,4
Concordo Totalmente 21 65,6 100,0
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 52 — Os animais de estimagéo sdo como membros da familia para os clientes
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Aprofundando ainda mais as informaces sobre os clientes, os funcionarios apontaram

seu nivel de concordancia em relacdo a afirmacdo “Seus clientes se importam com a gquantia

gue gastam com os animais”. Os resultados apresentado no Quadro e no Gréafico 53

demonstram que houve mais Discordancia e Indiferenca (59,4%) do que concordancia

(40,7%).

Quadro 53 - Distribui¢do de Frequéncia Quantia Gasta

Seus clientes se importam com a quantia que gastam com o0s animais.

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |Discordo 2 6,3 6,3

Totalmente

Discordo 3 9,4 15,6
Indiferente 14 43,8 59,4
Concordo 11 34,4 93,8

Concordo 2 6,3 100,0
Totalmente

Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Gréfico 53 — Seus clientes se importam com a quantia que gastam com 0s animais
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Por fim, os funcionarios avaliaram a afirmagdo “Seus clientes se importam mesmo é
com 0 bem estar dos animais”. Todos os funcionarios concordaram com a afirmagdo como

pode ser visto no Quadro e no Gréafico 54.

Quadro 54 - Distribui¢do de Frequéncia Bem Estar dos Animais

Seus clientes se importam mesmo é com o bem estar dos animais.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |Concordo 18 56,3 56,3
Concordo 14 43,8 100,0
Totalmente
Total 32 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Gréfico 54 — Seus clientes se importam mesmo é com o bem estar dos animais
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Como pode-se perceber no Grafico 52, os funcionarios apontaram que 0s animais de
estimagdo sdo para os clientes como membros da familia. Além disso, no Grafico 53
destacou-se que a quantia gasta em dinheiro ndo € a maior preocupacgéo dos clientes. Como
pode ser visto no Grafico 54 destacou-se que os clientes se importam mesmo é com o bem
estar dos animais, ou seja, se 0 produto ou servico é importante para o bem estar do animal o
cliente se dispde a pagar por ele.

Este fendbmeno é considerado por Araldjo, Teixeira e Freitas (2013), como
“humanizag¢do dos animais”, de acordo com os autores houve um aumento no envelhecimento
da populacdo e aumento de pessoas que moram sozinha, fazendo com que a busca por animais
de estimacéo cresca e que eles se tornem como membros da familia destas pessoas.

Neste sentido, Lima et al. (2013) apontam que este fendbmeno faz com que as pessoas

busquem sempre os melhores produtos e servigos para seus animais, muitas vezes o prego
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independe o que eles querem é melhorar constantemente a qualidade de vida dos seus
animais.

Diante destes fatores destaca-se que as empresas que atuam nesta area precisam estar
preparadas oferecendo produtos e servigos de qualidade acompanhados de um atendimento
diferenciado.

Como se constatou nos apontamentos dos funcionérios, quem trabalha nesta area
precisa ter conhecimento e gostar de animais, pois € necessario demonstrar cuidado e carinho
com eles. Além disso, em relacdo a saber o nome do cliente os funcionarios nao foram téo
incisivos, dando a entender que ndo sabem o nome de todos os clientes. Contudo em relagéo
ao nome dos animais todos afirmaram que sabem o nome dos animais.

Outro aspecto importante que precisa ser considerado é o tempo que trabalham na
empresa. Nao € interessante para estas empresas ficar alterando seu quadro de funcionarios,
pois os clientes se sentem seguro quando existe um vinculo entre as pessoas que atendem e 0s
animais.

Assim sendo, os funcionarios sdo a ligacdo da empresa com os clientes. Séo eles que
através do atendimento e do cuidado que tem com 0s animais, que garantem que os clientes
retornem ou ndo a empresa. S&o eles que garantem a fidelizacdo dos clientes por meio da
atencdo, do oferecimento dos produtos e servigcos que 0s animais precisam. E através do
relacionamento que os funcionarios tém com os clientes que 0 sucesso destas empresas €

garantido.
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5.3 DO PONTO DE VISTA DOS CLIENTES

A presente pesquisa foi aplicada também aos clientes das Clinicas Veterinarias.

Participaram desta pesquisa 100 (clientes) que responderam a pesquisa dentro das lojas e

também através da internet onde o questionario foi disponibilizado através de formulario

online.

Os clientes participantes da pesquisa foram predominantemente pessoas do sexo

feminino, 71% do sexo feminino e 29% do sexo masculino como mostram o Quadro e 0

Gréfico 55 abaixo.

Quadro 55 - Distribui¢do de Frequéncia Sexo dos Clientes

SEXO
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Vélido |Feminino 71 71,0 71,0

Masculino 29 29,0 100,0

Total 100 100,0
FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
Gréfico 55 — Sexo dos Clientes

SEXO

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

M Feminino
O Masculino
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Em relagcdo a faixa etéaria, percebeu-se que a maioria dos clientes participantes da
pesquisa apontou a faixa etéaria de 22 a 29 anos (39%), seguida da faixa etéria de 30 a 39 anos

(30%) conforme se demonstra no Quadro e no Grafico 56 abaixo.

Quadro 56 - Distribuicdo de Frequéncia Faixa Etaria

Faixa Etaria
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido |De 16 a 21 anos 6 6,0 6,0

De 22 a 29 anos 39 39,0 45,0
De 30 a 39 anos 30 30,0 75,0
De 40 a 49 anos 18 18,0 93,0
De 50 a 59 anos 5 5,0 98,0
60 ou mais 2 2,0 100,0
Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 56 — Faixa Etaria dos Clientes

[ De 16 a 21 anos
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[ De 50 a 59 anos
B 60 ou mais

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Os clientes também apontaram o seu nivel de escolaridade. Pelos resultados nota-se
que em geral os clientes possuem um nivel de escolaridade entre Superior (40%) e Pds-

Graduacao (36%), como pode ser visualizado no Quadro e no Gréafico 57.

Quadro 57 - Distribui¢do de Frequéncia Escolaridade dos Clientes

Escolaridade
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido | Ensino Fundamental 1 1,0 1,0
Ensino Médio 23 23,0 24,0
Ensino Superior 40 40,0 64,0
Pds-Graduacao 36 36,0 100,0
Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 57 — Escolaridade dos Clientes
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Em relacéo a faixa de Renda Mensal dos Clientes, evidenciou-se que a faixa de renda
mais apontada foi De R$ 4.000,00 a 6.000,00, seguida pela faixa De R$ 2.000,00 a 4.000,00

como pode ser visto no Quadro e no Gréafico 58.

Quadro 58 - Distribuicdo de Frequéncia Faixa de Renda Mensal dos Clientes

Faixa de renda mensal
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido | Até R$2.000,00 16 16,0 16,0
De R$ 2.000,00 a 30 30,0 46,0
4.000,00
De R$ 4.000,00 a 32 32,0 78,0
6.000,00
Acima de R$ 6.000,00 22 22,0 100,0
Total 100 100,0
FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
Grafico 58 — Faixa de renda mensal dos Clientes
M Até R$ 2.000,00
O De R$ 2.000,00 a 4.000,00
[ De R$ 4.000,00 a 6.000,00

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

B Acima de R$ 6.000,00
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Com o objetivo de identificar se os clientes possuem familias grandes ou pequenas ou

se moram sozinhos, eles foram questionados sobre seu estado civil e sobre o nimero de

pessoas que moram na mesma casa que eles, como se demonstra agora.

Quadro 59 - Distribuicdo de Frequéncia Estado Civil dos Clientes

Estado Civil
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido |Solteiro 38 38,0 38,0
Casado 44 44,0 82,0
Divorciado 10 10,0 92,0
Outros 8 8,0 100,0
Total 100 100,0
FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
Grafico 59 — Estado Civil dos Clientes
Solteiro
M Casado

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

M Divorciado
Outros

De acordo com o Gréafico 59, o estado civil mais apontado foi Casado com 44%,

seguido do estado civil Solteiro com 38%. Abaixo no Quadro e no Gréafico 60, apresentam-se

os resultados sobre quantas pessoas moram na casa dos clientes, destacou-se que em geral

moram duas pessoas.
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Quadro 60 - Distribui¢cdo de Frequéncia Quantas Pessoas Moram na sua Casa

Numero de Pessoas
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

\Valido Uma pessoa 18 18,0 18,0

Duas Pessoas 38 38,0 56,0

[Trés Pessoas 21 21,0 77,0

Quatro Pessoas 18 18,0 95,0

Cinco pessoas 5 5,0 100,0

Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 60 — Quantas Pessoas Moram na sua Casa?

Percentual

Uma pessoa Duas Pessoas Trés Pessoas Quatro Pessoas Cinco pessoas

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Também foi tema de uma pergunta se os clientes possuem filhos que moram com eles.

A maioria apontou que N&o (65%), como demonstrado no Quadro e no Gréfico 61.

Quadro 61 - Distribuicdo de Frequéncia Filhos

Possui Filhos gue Moram com Vocé
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |Sim 35 35,0 35,0
N&o 65 65,0 100,0
Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Graéfico 61— Voceé possui filhos que moram com vocé?

W sim
ENso

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Diante dos resultados obtidos com os clientes, foi possivel identificar que os clientes
sdo em maioria do sexo feminino, com faixa etaria de 22 a 29 anos. Possuem ensino superior
e uma renda entre R$ 4.000,00 a 6.000,00. Além disso, verificou-se que a maioria possui
estado civil casado, ndo possui filhos e em geral em suas casas moram duas pessoas.

Esses dados vao ao encontro do perfil de clientes que os autores pesquisados
destacaram. De acordo com Silva e Souza (2014), a maioria dos clientes do mercado voltado

aos animais de estimagdo possui menos de 35 anos.
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Em relacdo a renda, os autores destacaram em 2014, que quem consumia este tipo de
produtos e servicos ja eram pessoas de maior poder aquisitivo, que recebiam na época até 3
salarios minimos. Isso vai ao encontro dos resultados da presente pesquisa, pois acentuou-se
ainda mais a questdo da renda, ja que nesta pesquisa a maioria dos clientes recebe mais que 4
salarios minimos (R$ 4.000,00 a 6.000,00).

Além disso, Guidi, Facioli e Donzeli (2011), destacaram que a diminui¢do do nimero
de filhos dos casais contribuiu para que as familias possuissem mais animais de estimacéo.
Silva e Souza (2014) também destacaram que na eépoca as familias que possuiam animais de
estimacdo j& ndo eram grandes, possuiam de 3 a 4 integrantes. De acordo com os resultados
da presente pesquisa, hoje as familias sdo ainda menor, pois em geral em suas casas moram
duas pessoas apenas.

Na sequéncia apresentam-se os resultados das questdes apresentadas aos clientes sobre

0s animais de estimacdo que possuem. O Quadro e o Grafico 62 mostram os resultados do

ndmero de animais de estimagdo que possuem.

Quadro 62 - Distribuicdo de Frequéncia Nimero de Animais
NuUmero Animais

Frequéncia | Porcentagem Porcentagem Acumulada

Vaélido |Um Animal de Estimacéo 57 57,0 57,0
Dois Animais de Estimacéo 15 15,0 72,0
Trés Animais de Estimagao 12 12,0 84,0
Quatro Animais de Estimagao 8 8,0 92,0
Cinco Animais de Estimagao 3 3,0 95,0
Seis Animais de Estimacdo 1 1,0 96,0
Sete Animais de Estimacdo 2 2,0 98,0
Dez Animais de Estimacéo 1 1,0 99,0
Dezenove Animais de Estimacédo 1 1,0 100,0
Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Gréfico 62 — Quantos animais de estimagdo vocé possui?
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Como demonstra o Gréafico 62, a maioria dos clientes (57%) possui um animal de
estimacdo. Em menor proporgdo 15% possuem dois animais e 12% possuem trés animais.
Destaca-se que dois casos isolados surpreenderam pelo nimero de animais: dez e dezenove
animais de estimacao.

O ndmero maior de animais de estimacao ndo é comum. De acordo, com Silva e Souza
(2014), o nimero de animais de estimacg&o por cliente é de um ou dois animais, porque o custo
de manter um animal é elevado e acaba representando um valor consideravel no orcamento
familiar. A pesquisa de Crestani (2012) também ratificou os resultados desta pesquisa, pois 0

autor evidenciou que a maioria desses clientes possuem somente um animal de estimacao.
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Na sequéncia aprofundando as informacdes sobre os animais, os clientes foram
questionados sobre qual animal de estimagéo eles possuem. O animal mais apontado foi o
cachorro, seguido do gato. Alguns clientes possuem cachorro e gato, uma pessoa tem um

cachorro e um porquinho da india, como se demonstra 0 Quadro e o Gréafico 63.

Quadro 63 - Distribuicéo de Frequéncia Animais dos Clientes

Que Animal Possui
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |Cachorro 71 71,0 71,0
Gato 18 18,0 89,0
Cachorro e Gato 10 10,0 99,0
Cachorro e Porquinho da India 1 1,0 100,0
Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 63— Qual animal de estimacéo vocé possui?
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Os resultados apresentados no Gréfico 63 vao ao encontro do que os autores Guidi,
Facioli e Donzeli (2011) apontaram. Segundo eles entre os animais de estimagdo o animal
mais presente é o cachorro, seguido do gato e dos passaros. Nesta pesquisa ndo foi
identificado clientes que possuem passaros, mas constatou-se sim que a maioria dos clientes
possui cachorro, seguido de gato e alguns possuem cachorros e gatos.

Os clientes apontaram também a raga dos animais que possuem tanto para cachorros
quanto para gatos. Primeiro serdo apresentados os resultados para as racas dos cachorros.
Conforme o Quadro e o Grafico 64 foram identificadas dezenove racas diferentes além dos
que ndo tem raca definida. A maior frequéncia foi para cachorros Sem Raca Definida
(40,2%), seguido da Raca Shih Tzu (16,3%), Lhasa Apso (7,6%), Yorkshire (6,5%), Meg
Maltés (5,4%) e Poodle (4,3%).

Quadro 64 - Distribuicdo de Frequéncia Rac¢a dos Cachorros

Raca Cachorro
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |Shih Tzu 15 16,3 16,3
Lhasa Apso 7 7,6 23,9
Sem Raga Definida 37 40,2 64,1
Chihuahua 2 2,2 66,3
Yorkshire 6 6,5 72,8
Sptiz Aleméo 2 2,2 75,0
Pequinés 1 1,1 76,1
Dachshund 1 1,1 71,2
Schnauzer 1 1,1 78,3
Poodle 4 4,3 82,6
Meg Maltés 5 54 88,0
Labrador 1 1,1 89,1
Cocker Spaniel Inglés 1 1,1 90,2
Border Collie 2 2,2 92,4
Pinscher 2 2,2 94,6
Pug 1 1,1 95,7
Pitbull 1 1,1 96,7
Samoieda 1 1,1 97,8
Bulldog Francés 1 1,1 98,9
Golden Retriever 1 1,1 100,0
Total 92 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 64 — Raca dos Cachorros
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Na sequéncia apresentam-se 0s resultados das racas dos Gatos apontadas pelos
clientes. Também a maior frequéncia foi dos animais Sem Raca Definida (79,3%). Foram
apontadas duas ragas de gatos Persa (13,8%) e Siamés (6,9%), como mostra o Quadro e o

Gréfico 65.

Quadro 65 - Distribui¢do de Frequéncia Raca dos Gatos

Raca Gato
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |Persa 4 13,8 13,8
Sem Raga Definida 23 79,3 93,1
Siamés 2 6,9 100,0
Total 29 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Gréfico 65 — Raga dos Gatos
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Ap0s a caracterizacdo dos clientes e dos animais que eles possuem, apresentam-se 0s
resultados dos produtos e servigos que de acordo com eles sdo ofertados nas Clinicas em que
eles frequentam. O Quadro e o Gréafico 66 demonstram os resultados sobre os produtos

oferecidos.

Quadro 66 - Distribuicdo de Frequéncia Produtos Oferecidos de acordo com o cliente

Produtos Oferecidos
Frequéncia | Porcentagem Porcentagem Acumulada

Vélido | Acessorios 67 20,8 20,8

Medicamentos 89 27,6 48,4

Alimentos 86 26,7 75,2

Higiene e Perfumaria 69 21,4 96,6

Filhotes 11 3,4 100,0

Total 322 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Grafico 66 — Produtos Oferecidos de acordo com o Cliente
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Como destacado pelo Grafico 66 os clientes apontaram que as empresas oferecem, em
ordem de maior frequéncia: Medicamentos (suplementos, vacinas, medicamentos
controlados), Alimentos (ragdes normais, ragdes prescritivas, petiscos), Higiene e Perfumaria
(Shampoos, Perfumes, Cremes Dentais) e Acessorios (guias, coleiras, peitorais, camas,
roupas, etc), com a menor frequéncia teve-se a oferta de Filhotes, sinalizando que nem todas
as empresas comercializam filhotes.

Os resultados do Grafico 66 vao ao encontro dos resultados do Grafico 5 — Produtos
Oferecidos na Opinido dos Gestores. Os gestores apontaram que oferecem 0S mesmos
produtos que os clientes apontam como produtos que sdo oferecidos, sendo destaque a
concordancia de que os filhotes ndo sdo ofertados em todas as empresas.

Na sequéncia os clientes apontaram os servicos que sdo oferecidos nas Clinicas
Veterindrias. Os Servigos Clinicos (consulta, internacdo, limpeza de tartaro, cirurgias de
castracdo, cirurgias ortopédicas, etc); Banho e Tosa (banho, tosa em geral e tosa higiénica); e
Servigos Estéticos (corte de unha, hidratacdo, clareamento no pelo, penteados) foram os mais
citados. A Hospedagem e a Creche foram os menos apontados como pode ser visto no Quadro

e no Gréafico 67.
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Quadro 67 - Distribuicdo de Frequéncia Servigos Oferecidos de acordo com o cliente

Servicos Oferecidos
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Viélido Banho e Tosa 87 31,0 31,0

Servicos 58 20,6 51,6

Estéticos

Servicos Clinicos 92 32,7 84,3

Hospedagem 35 12,5 96,8

Creche 9 3,2 100,0

Total 281 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 67 — Servigos Oferecidos de acordo com o Cliente
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Do mesmo modo que nos Produtos, o resultado do Grafico 67 sobre os Servigos
Oferecidos vai ao encontro dos resultados do Grafico 6 — Servi¢os Oferecidos — Opinido dos

Gestores. Demonstra-se assim que 0s gestores apontaram que oferecem 0s mesmos Servigos
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que os clientes apontam como servi¢os que sao oferecidos, sendo destaque a concordancia de
que a Hospedagem e a Creche ndo séo ofertadas em todas as empresas.

Apds apontarem 0s produtos e servicos que as empresas oferecem os clientes
apontaram os produtos e servigos que compram. O Quadro e o Grafico 68 mostram 0s
resultados para os Produtos que os clientes apontaram que compram. O destaque foi para a
compra de Alimentos (40,1%) e a compra de Medicamentos (33,5%). Esse resultado vai ao
encontro do que apontaram Silva e Souza (2014), segundo eles, o produto que os clientes

mais compram sdo as ragdes (que se incluem na categoria alimentos desta pesquisa).

Quadro 68 - Distribuicdo de Frequéncia Produtos que os Clientes Compram

Produtos Que Compra
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Valido Acessorios 20 11,0 11,0

Medicamentos 61 33,5 44,5

Alimentos 73 40,1 84,6

Higiene e 28 15,4 100,0

Perfumaria

Total 182 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 68 — Produtos que os Clientes Compram
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Os servicos que os clientes apontaram que compram sao demonstrados no Quadro e no
Gréafico 69 abaixo. Os servicos mais consumidos sao o Banho e Tosa (banho, tosa em geral e
tosa higiénica) e Servicos Clinicos (consulta, internacdo, limpeza de tartaro, cirurgias de
castracdo, cirurgias ortopédicas, etc). Esses resultados também vdo ao encontro do que
apontaram Silva e Souza (2014), para eles o servico mais comercializado por estas empresas,

ou seja, 0 servigo que os clientes mais procuram é o Banho e Tosa.

Quadro 69 - Distribuicdo de Frequéncia Servicos que os Clientes Compram

Servicos Que Compra
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Vélido |Banhoe Tosa 79 42,7 42,7

Servicos Estéticos 26 14,1 56,8

Servicos Clinicos 67 36,2 93,0

Hospedagem 10 54 98,4

Creche 3 1,6 100,0

Total 185 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 69 — Servigos que os Clientes Compram
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

119



Os clientes também apontaram a frequéncia com que véo as Clinicas Veterinarias. Os
resultados apontaram que a maioria vai Uma vez por Més (40%) ou Uma vez por Semana
(37%), como se demonstra no Quadro e no Grafico 70. A frequéncia de consumo dos
produtos e servigcos também reforca aquilo que foi ressaltado por Silva e Souza (2014), para

eles a maioria dos clientes consome casualmente ou uma vez por semana.

Quadro 70 - Distribuicdo de Frequéncia Sobre a Frequéncia Com que os Clientes véo as Clinicas

Com que frequéncia vocé vai a Clinica Veterinaria?
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Vélido | Todos os dias 3 3,0 3,0

Duas Vezes por Semana 3 3,0 6,0

Uma vez por semana 37 37,0 43,0

Uma vez a cada duas 17 17,0 60,0

semanas

Uma vez por més 40 40,0 100,0

Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréafico 70 — Com que frequéncia vocé vai a Clinica Veterinaria?

Percentual

Todos os dias Duas Vezes por Uma vez por Uma vez acada Uma vez por més
Semana semana duas semanas

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Os clientes também foram convidados a avaliar o seu nivel de concordancia ou
discordancia em relacdo as varidveis propostas, sendo que as opc¢Bes eram: Discordo
Totalmente, Discordo, Indiferente, Concordo e Concordo Totalmente. Os resultados destas
questdes serdo apresentados agora. A primeira variavel foi relacionada ao treinamento e
motiva¢do dos funcionarios: “As pessoas que trabalham na empresa sdo suficientemente

treinadas e motivadas para as tarefas que desenvolvem.” Como mostra 0 Quadro e o Grafico
71.

Quadro 71 - Distribuicdo de Frequéncia Treinamento e Motivagdo dos Funcionarios — Opinido dos
Clientes

As pessoas que trabalham na empresa sdo suficientemente treinadas e motivadas para as tarefas que
desenvolvem.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
\Valido  [Discordo Totalmente 2 2,0 2,0
Discordo 4 4,0 6,0
Indiferente 5 5,0 11,0
Concordo 58 58,0 69,0
Concordo Totalmente 31 31,0 100,0
Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 71 — Treinamento e Motivacdo dos Funcionarios — Opinido dos Clientes

Percentual
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Totalmente Totalmente

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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De acordo com o Gréfico 71, embora tenha ocorrido discordancia da afirmagdo, em
geral os clientes concordam com a varidvel que os funcionarios das Clinicas Veterinarias sdo
suficientemente treinados e motivados para as tarefas que desenvolvem (concordaram 58% e
concordaram totalmente 31%).

Os clientes também apontaram se os Atendentes das Clinicas Veterinarias que
frequentam lhes chamam pelo nome. Os resultados demonstraram que 37% concordaram e

32% concordaram totalmente com a afirmacdo, como se demonstra no Quadro e no Grafico
72.

Quadro 72 - Distribuicdo de Frequéncia Nome do Cliente — Opinido do Cliente

Os atendentes te chamam pelo nome.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vaélido |Discordo Totalmente 4 4,0 4,0

Discordo 10 10,0 14,0
Indiferente 17 17,0 31,0
Concordo 37 37,0 68,0
Concordo Totalmente 32 32,0 100,0
Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 72 — Os atendentes te chamam pelo nome
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Os clientes também apontaram se os atendentes sabem o nome do animal de
estimacdo. Os resultados, apresentados no Quadro e no Grafico 73, apresentam que 31% dos
clientes concordaram e 47% concordaram totalmente com a afirmacao.

Quadro 73 - Distribuicdo de Frequéncia Nome do Animal de Estimacio — Opini&o do Cliente

Os atendentes sabem o nome do seu animal de estimacéo.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Valido |Discordo 5 5,0 5,0

Totalmente

Discordo 4 4,0 9,0

Indiferente 13 13,0 22,0

Concordo 31 31,0 53,0

Concordo 47 47,0 100,0

Totalmente

Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 73 — Os atendentes sabem o nome do seu animal de estimacéo

Percentual
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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O Quadro e o Grafico 74 trazem os resultados do nivel de concordancia dos clientes
em relagdo a variavel “Os atendentes conhecem as suas necessidades”. Concordaram com a
afirmacdo 51% e 30% concordaram totalmente. Assim sendo, para os clientes € claro que os
atendentes conhecem as suas necessidades.

Quadro 74 - Distribuicdo de Frequéncia conhecimento das necessidades — Opinido do Cliente.

Os atendentes conhecem as suas necessidades.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Valido Discordo 3 3,0 3,0

Totalmente

Discordo 6 6,0 9,0

Indiferente 10 10,0 19,0

Concordo 51 51,0 70,0

Concordo 30 30,0 100,0

Totalmente

Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 74 — Os atendentes conhecem as suas necessidades
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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No mesmo sentido, os clientes avaliaram se 0s atendentes conhecem as necessidades
dos animais de estimacdo que atendem. Como se apresenta no Quadro e no Grafico 75, 47%

dos clientes concordaram e 35% concordaram totalmente com a afirmacéo.

Quadro 75 - Distribuic8o de Frequéncia Conhecimento Necessidades do Animal — Opinido do Cliente

Os atendentes conhecem as necessidades do seu animal de estimacéo.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Valido | Discordo Totalmente 2 2,0 2,0

Discordo 7 7,0 9,0

Indiferente 9 9,0 18,0

Concordo 47 47,0 65,0

Concordo Totalmente 35 35,0 100,0

Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 75 — Os atendentes conhecem as necessidades do seu animal de estimacéo

Percentual
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Também foi solicitado aos clientes que avaliassem uma variavel sobre o
Relacionamento com o Cliente, julgando se as empresas que séo clientes buscam desenvolver
relacionamentos duradouros com os clientes. Os resultados, demonstrados no Quadro e no
Gréafico 76, demonstraram que 45% dos clientes concordaram e 36% concordaram totalmente

com a afirmagéo.

Quadro 76 - Distribuicdo de Frequéncia Relacionamento com o Cliente — Opinido do Cliente

A empresa buscar desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido |Discordo Totalmente 5 5,0 50

Discordo 7 7,0 12,0
Indiferente 7 7,0 19,0
Concordo 45 45,0 64,0
Concordo Totalmente 36 36,0 100,0
Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Grafico 76 — A empresa buscar desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Na logica do relacionamento com o cliente, foi também colocada aos clientes a

variavel “A empresa busca Tratar os Clientes Individualmente”. Os resultados, apresentados

no Quadro e no Gréafico 77, apontaram que 47% dos clientes concordaram e 29%

concordaram totalmente com a afirmacao.

Quadro 77 - Distribuicdo de Frequéncia Trata os Clientes — Opinido do Cliente

A empresa busca tratar os clientes individualmente.

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido |Discordo Totalmente 6 6,0 6,0
Discordo 6 6,0 12,0
Indiferente 12 12,0 24,0
Concordo 47 47,0 71,0
Concordo Totalmente 29 29,0 100,0
Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 77 — A empresa busca tratar os clientes individualmente
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Outro aspecto que passou por avaliagéo dos clientes foi o recebimento e resolugédo das

reclamacdes por parte da empresa, como se demonstra no Quadro e no Gréafico 78. A maioria

dos clientes concordou com a afirmacdo “As suas reclamacgdes sdo recebidas e resolvidas.”

(47% concordaram e 29% concordaram totalmente).

Quadro 78 - Distribuicdo de Frequéncia Reclamacdes — Opinido do Cliente

As suas reclamac6es sdo recebidas e resolvidas.

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido | Discordo Totalmente 1 1,0 1,0
Discordo 7 7,0 8,0
Indiferente 16 16,0 24,0
Concordo 47 47,0 71,0
Concordo Totalmente 29 29,0 100,0
Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 78 — As suas reclamacdes séo recebidas e resolvidas
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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Aprofundando, os clientes foram convidados a avaliar a afirmagdo “A minha

satisfagdo importa para a empresa.” Como demonstrado no Quadro e no Gréfico 79, 44% dos

clientes concordaram e 37% concordaram totalmente com a afirmacao.

Quadro 79 - Distribuicdo de Frequéncia Satisfacdo — Opinido do Cliente

A minha satisfacdo importa para a empresa.

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido Discordo Totalmente 2 2,0 2,0
Discordo 6 6,0 8,0
Indiferente 11 11,0 19,0
Concordo 44 44,0 63,0
Concordo Totalmente 37 37,0 100,0
Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 79 — A minha satisfacdo importa para a empresa
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.
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O atendimento também foi alvo de avaliagdo dos clientes. Eles apontaram seu nivel de
concordancia ou discordancia em relacdo a varidvel “Vocé recebe um atendimento
diferenciado”. Os resultados apontaram que sim, os clientes consideram que recebem um

atendimento diferenciado como demonstra o Quadro e o Grafico 80 houve concordancia de

65% (41% concordaram e 24% concordaram totalmente).

Quadro 80 - Distribuicdo de Frequéncia Atendimento Diferenciado — Opini&o do Cliente

Vocé recebe um atendimento diferenciado.
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada

Vélido Discordo Totalmente 4 4,0 4,0

Discordo 5 5,0 9,0

Indiferente 26 26,0 35,0

Concordo 41 41,0 76,0

Concordo Totalmente 24 24,0 100,0

Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 80 — Vocé recebe um atendimento diferenciado
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A ultima afirmativa que os clientes apontaram seu nivel de concordancia ou
discordancia foi em relacdo ao aspecto fisico da loja, se é importante que ela esteja limpa e

organizada. De acordo com o Quadro e o Grafico 81, 69% dos clientes concordaram

totalmente com a afirmagéo.

Quadro 81 - Distribuicéo de Frequéncia Limpeza e Organizacdo da Clinica — Opinido do Cliente

E importante que a Clinica VVeterinaria esteja limpa e organizada.
Frequéncia | Porcentagem Porcentagem Acumulada

Vélido Discordo Totalmente 3 3,0 3,0

Discordo 2 2,0 5,0

Indiferente 2 2,0 7,0

Concordo 24 24,0 31,0

Concordo Totalmente 69 69,0 100,0

Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Graéfico 81 — E importante que a Clinica Veterinaria esteja limpa e organizada

Percentual
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

131



Essas variaveis que foram apresentadas aos clientes em forma de afirmagdo em geral
apresentaram o0s seguintes resultados: Em relacdo ao treinamento e motivacdo dos
funcionarios 58% dos clientes concordaram que os funcionarios sdo suficientemente treinados
e motivados para as tarefas que desenvolvem.

Nas varidveis em que se buscou identificar se os funcionérios conheciam as
necessidades dos clientes e dos animais, os resultados apontaram que clientes: concordaram
que sdo chamados pelo nome (37% concordaram e 32% concordaram totalmente);
concordaram que o animal de estimacdo é chamado pelo nome (31% concordaram e 47%
concordaram totalmente); concordaram que os atendentes conhecem suas necessidades (51%
concordou) e dos animais de estimacao (47% concordou e 35% concordou totalmente).

No que diz respeito ao relacionamento com o cliente, 0s mesmos concordaram com a
afirmacdo de que a empresa busca desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes
76%, (45% concordaram e 36% concordaram totalmente). Concordaram também que a
empresa busca tratar os clientes individualmente 69% (47% concordaram e 29% concordaram
totalmente). Quanto ao recebimento e resolucdo das reclamacdes 69% concordaram gue suas
reclamacdes sdo recebidas e resolvidas pela empresa (47% concordaram e 29% concordaram
totalmente), no mesmo sentido 81% concordou com a afirmacdo de que a sua satisfacdo
importa para a empresa (44% concordaram e 37% concordaram totalmente).

Por fim, os clientes concordaram que recebem um atendimento diferenciado (41%
concordaram e 24% concordaram totalmente). Também concordaram que é importante que as
clinicas estejam limpas e organizadas (24% concordaram e 69% concordaram totalmente).

Esses resultados apontaram que as empresas pesquisadas estdo atentas para conhecer
0s clientes e suas necessidades. Isso confirma o que enfatizou Moura et al. (2011), segundo
ele no mercado de animais de estimacdo, 0 que mais importa € conhecer o publico-alvo,
identificar as tendéncias para oferecer mais valor para o cliente do que o0s concorrentes.

Através das respostas dos clientes entende-se que o atendimento esta satisfazendo os
clientes, pois eles apontaram que os funcionarios conhecem suas necessidades e que recebem
um atendimento diferenciado.

Isso vai ao encontro do que enfatizou Lima et al. (2013), para ele no ramo de mercado
de animais de estimacdo, 0s servicos prestados pelas empresas devem atender a todos 0s
aspectos considerados importantes pelos clientes. Com o atendimento ndo é diferente, pois

estes clientes desejam um atendimento Especializado que respeite as especificidades do seu
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animal de estimacéo. Os clientes destes mercados ddo muito valor ao bom atendimento em
todas as fazes da prestacdo de servicos, desde a recepcdo até no pos-venda.

Em relacdo as condicdes fisicas percebeu-se que os clientes ddo importancia para isso
conforme os autores tinham destacado. Para Rojo (2010) o varejista deve desenvolver um
ambiente agradavel na loja, adequando-a ao tipo de cliente que recebe. Para Lima et al.
(2013) os clientes também d&o importéncia para conhecer o ambiente fisico onde véo deixar
seus animais.

Kotler e Keller (2012) também defendem que como no setor de servigcos ndo é possivel
ver, provar, sentir, ouvir ou cheirar o servigo, os consumidores procuram diminuir a incerteza
avaliando a qualidade com base nas instalac@es fisicas, nas pessoas, nos equipamentos, nos
precos, nos simbolos, etc. Neste sentido, o prestador de servico deverd administrar estas
evidéncias para ajudar na boa impressao do servico.

Pelo que se notou nos resultados da pesquisa os clientes ao chegarem nas Clinicas
avaliam se o ambiente esta limpo e organizado. Até por isso que na maioria das empresas 0
setor do Banho e Tosa possui uma parede de vidro para que os clientes possam olhar o
ambiente e a execu¢do dos servigos.

Os clientes também apontaram o tempo que ja séo clientes da Clinica Veterinaria que
frequentam. A maioria respondeu que ja é cliente a mais que 2 anos (55%), conforme o
Quadro e o Grafico 82. Os resultados apontam que se bem atendidos, os clientes se
relacionam com a empresa por um longo tempo e isso é muito positivo para a empresa, pois
0S negocios sdo renovados e as vendas sdo continuadas. Silva e Souza (2014) reiteraram
também que esses clientes sdo fiéis e que sempre levam seus animais em um Unico

estabelecimento.

Quadro 82 - Distribuicéo de Frequéncia Tempo de Cliente

Tempo de cliente
Frequéncia Porcentagem Porcentagem Acumulada
Valido | Menos de 6 Meses 10 10,0 10,0
De 6 Meses a 2 anos 35 35,0 45,0
Mais que 2 anos 55 55,0 100,0
Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

133



Grafico 82 — Tempo de Cliente

[J Menos de 6 Meses
[E De 6 Meses a 2 anos
Il Mais que 2 anos

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

De acordo com os resultados, percebe-se que quando o cliente recebe um bom
atendimento ele permanece com a empresa. No mercado de animais de estimacdo, a
fidelizagdo de clientes € fundamental. Os clientes ndo compram “objetos” para os seus
animais, compram “presentes” (MOURA et al, 2011).

A fidelizacdo de clientes no ramo dos animais domésticos € apontada pelos préprios
clientes como um fator positivo, uma vez que a fortalece a relagcdo entre o animal e 0s
profissionais que prestam o servico. Isso traz ao cliente mais confianca e o faz se sentir mais
seguro em relacdo a empresa (LIMA et al., 2013).

Neste mercado, os clientes preferem um relacionamento por um longo tempo para que
possam levar seus animais sempre a mesma empresa, para que ele seja atendido sempre pelos
mesmos profissionais. Existe um vinculo entre o animal e o profissional que o atende, por isso
que os clientes querem ter certeza que o profissional demonstre cuidado e carinho pelos
animais.

Por fim, o Quadro e o Gréafico 83, trazem o posicionamento dos clientes em relacdo ao
gue consideram como sendo o diferencial da Clinica Veterinaria que sao clientes. O item mais
apontado por eles com 55% de frequéncia foi “Profissionais Qualificados”, em segundo lugar

ficou com 24% de apontamento o “Relacionamento com o Cliente”.
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Quadro 83 - Distribuicdo de Frequéncia Diferencial — Opinido do Cliente

O diferencial da Clinica Veterinaria que vocé frequenta é:
Frequéncia | Porcentagem Porcentagem Acumulada
Vélido | Atendimento 9 9,0 9,0

Conhecimento sobre as 10 10,0 19,0
necessidades do cliente

Relacionamento com o cliente 24 24,0 43,0

O registro de compras 1 1,0 44,0

Preco 1 1,0 45,0
Profissionais capacitados 55 55,0 100,0

Total 100 100,0

FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Gréfico 83 — O diferencial da Clinica Veterinaria que vocé frequenta é:
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FONTE: Dados Pesquisados, 2017.

Em relacdo aos resultados do Grafico 83, destaca-se que 0 preco e 0 registro de
compras ndo foram itens relevantes para os clientes. Esse resultado ratifica aquilo que Lima et
al. (2013) defende, para o autor estudos apontam que para muitos clientes os animais de

estimacdo sdo como membros da familia. Este fator faz com que os clientes busquem sempre
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os melhores produtos e servicos para seus animais, muitas vezes o pre¢o independe o que eles
querem € melhorar constantemente a qualidade de vida dos seus animais (LIMA et al., 2013).

O diferencial para os clientes sd@o os profissionais capacitados. Isso também foi
defendido por Lima et al. (2013). Segundo ele, o segmento de Pet vem apresentando grande
profissionalizacdo e também contando com grandes lojas. Estas estdo oferecendo servigos 24
horas por dia mediante a disponibilizag&o de profissionais especializados no atendimento dos
bichos.

Entende-se que a opinido do cliente se baseia na preocupacdo com a salde e 0 bem
estar dos animais, uma vez que os profissionais que fazem o atendimento, apesar de por vezes
realizarem procedimentos simples de rotina, realizam procedimentos complexos que
envolvem risco de vida dos animais principalmente na parte de procedimentos clinicos. Nao
obstante a comercializacdo de medicamentos requer conhecimento e seriedade por parte de
quem receita e/ou administra a medicagdo, uma vez que uma medicacdo equivocada pode
representar sérios riscos para 0s animais.

O relacionamento com o cliente, apontado como segundo fator de diferenciacdo é
elemento de grande importancia que contribui para as essas empresas. De acordo com Costa
(2004), a logica do relacionamento é conseguir tratar o cliente individualmente. Kotler e
Keller (2012) também destacam que hoje em dia as empresas tem que desenvolver ofertas,
servicos e comunicacdes especificas para clientes individuais, com base no histérico do
cliente, com base nas preferéncias dele.

Assim sendo, considerando que os clientes destas empresas buscam um atendimento
personalizado, que seja realizado com base nas suas necessidades e nas necessidades dos
animais de estimago, o marketing de relacionamento é imprescindivel. E através dele que a
empresa consegue ter em mente as necessidades e as preferéncias do cliente para poder
oferecer aquilo gque ele precisa.

Quando os clientes chegam as Clinicas Veterinarias querem ser atendidos nas suas
especificidades, seja de servicos e produtos que precisam ou dos horarios que deixam seus
animais e retornam para busca-los. Uma vez dito pelo cliente, suas necessidades tornam-se

regras do relacionamento, que as empresas precisam seguir a risca.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal desta pesquisa foi analisar como o relacionamento com o cliente

contribui como diferencial competitivo para Clinicas Veterinarias da cidade de Chapec6-SC.
A pesquisa surgiu a partir do questionamento de como essas empresas conseguem conhecer
tdo profundamente as necessidades dos clientes e, respectivamente, dos animais de estimacéo,
ja que sdo estes que sdo atendidos efetivamente.

Considerando que estas empresas precisam ter um profundo conhecimento sobre as
necessidades dos clientes e dos seus animais de estimacdo, que sdo para os clientes como
membros da familia, foi proposto que o relacionamento com o cliente pudesse ser o grande
diferencial competitivo destas empresas.

Com base nisso, o primeiro objetivo especifico da pesquisa foi: ldentificar as

estratégias de marketing utilizadas pelas Clinicas Veterinarias. De acordo com 0s gestores, as
empresas desenvolvem o planejamento estratégico de marketing que define que publico
atender, que produto ou servico langar, que preco praticar, quais as ameacas, quais as
oportunidades, os concorrentes, os fornecedores, os clientes, bem como a¢fes de promocodes
de vendas e propagandas.

Percebeu-se que a gestdo das Clinicas Veterinarias é realizada por pessoas que em
maioria possuem nivel de Pds-Graduacdo na area de Veterinaria, incluindo cursos em
Nutricdo Animal; Cirurgias; Ortopedia e Dermatologia e Estética Canina. Através destes
dados nota-se que ha grande profissionalizacdo dos gestores e que 0S mesmos procuram
acompanhar as tendéncias de mercado, destacando-se também a participacdo em feiras e
congressos na area.

Os funcionarios também possuem capacitacdo na area em que atuam. Percebeu-se que
a maioria deles possuem Ensino Médio ou Superior e 40,6% possuem cursos especificos na
area de Clinica Veterinaria. Entre os cursos apontaram-se Medicina Veterinaria, Curso de
Estética Animal, Curso de Auxiliar de Veterinaria, Curso de Banho e Tosa, Clinica Médica de
Pequenos Animais e Endocrinologia de Pequenos Animais.

Notou-se entdo que as empresas estdo buscando através da capacitagdo de gestores e
funcionarios, bem como da participacdo em congressos e feiras acompanharem as tendéncias
de mercado, identificando o que vem sendo oferecido de melhor em produtos e servigos na

area que atuam.
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Destaca-se, porém que, embora o0s gestores e funcionarios possuam formagao na area
de veterindria ndo possuem formacdo na area de Administragdo. Principalmente para 0s
gestores formacdo na Area de Administracdo possibilitaria desenvolver estratégias ainda
melhores para o desenvolvimento das empresas.

N&o obstante para os funcionarios que prestam atendimento ao cliente, conhecimentos
de Administragdo também contribuiram, a comegar pelo planejamento e avaliagdo do proprio
atendimento ao cliente e da analise de satisfacdo do cliente, pois um dos destaques da
pesquisa foi que as empresas nao fazem avaliacdo da satisfacao do cliente.

Seguindo com os destaques dos resultados, foi identificado que o principal foco na
oferta dos produtos é a preocupacdo com a qualidade dos produtos. Nos servicos os dois
principais focos sdo a Qualidade dos Servicos e 0 Bem Estar e Seguranca dos Animais.

Conclui-se que com base na exigéncia dos clientes as empresas estdo apostando na
qualidade dos produtos e servicos oferecidos, ja que os clientes estdo dispostos a gastar para
garantir a salde e seguranca dos animais. De acordo com os resultados da pesquisa 0 preco
ndo é o item mais relevante para o cliente. Os animais de estimacdo sdo para eles como
membros da familia, sendo assim, ndo se importam tanto com a quantia que gastam e sim com
0 bem estar dos animais.

Em relagdo aos produtos que sdo ofertados, os gestores apontaram os Acessorios,
Medicamentos, Alimentos, Higiene e Perfumaria. A venda de filhotes ndo acontece em todas
as empresas. Ja sobre os produtos oferecidos 0s gestores apontaram o Banho e Tosa, Servicos
Estéticos e Servicos Clinicos. A hospedagem e a Creche ndo sdo oferecidas em todas as
empresas.

No que se refere as prioridades na venda de produtos foram apontados pelos gestores
0s Medicamentos (suplementos, vacinas, medicamentos controlados) e Alimentos (racdes
normais, racdes prescritivas, petiscos). Como prioridades na venda de servicos foram
apontados os Servicos Clinicos (consulta, internacdo, limpeza de tartaro, cirurgias de
castracao, cirurgias ortopédicas, etc) e o Banho e Tosa (banho, tosa em geral e tosa higiénica).

O segundo objetivo especifico da pesquisa foi: Reconhecer o processo de atendimento

ao cliente. Enfatizou-se que os clientes sdo exigentes e exigem um atendimento diferenciado.
As empresas possuem informagdes detalhadas sobre seus clientes, com seus historicos de
compra, preferéncias e reclamacgdes. Apenas uma empresa ndo possui Sistema de Informacoes

Gerenciais.
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Os gestores destacaram que os funcionarios possuem o treinamento e motivagao
necessarios, assim como possuem a competéncia, habilidade e iniciativa para atendimento ao
cliente. Os funcionarios também defenderam que possuem o treinamento e a motivagdo
necessaria para as tarefas que desenvolvem, assim como conhecem 0s produtos e servigos
oferecidos aos clientes e possuem competéncia, habilidade e iniciativa para atendimento ao
cliente.

N&o obstante, destacou-se que as empresas Se preocupam com a limpeza, a
organizacdo, a decoracdo e a utilizacdo de uniforme pelos funcionarios. Estes aspectos
refletem a importancia dada a aparéncia do ambiente. Na prestacdo de servigos a limpeza e
organizacdo do ambiente reflete aos clientes o aspecto de qualidade do servico.

Os funcionarios ressaltaram que prestam um atendimento rapido e eficiente e sdo
atenciosos e educados com os clientes. Destacaram também que precisam demonstrar cuidado
e carinho pelos animais de estimacdo, que sabem as preferéncias dos clientes e que se
comunicam bem. Os clientes também consideraram que as pessoas que trabalham nas
empresas sao suficientemente treinadas e motivadas para as tarefas que desenvolvem.

De acordo com os proprios clientes, eles recebem um atendimento diferenciado. Os
clientes também apontaram que os Atendentes das Clinicas Veterinarias que frequentam lhes
chamam pelo nome e conhecem suas necessidades, assim como que os atendentes sabem o
nome do animal de estimacdo e conhecem as necessidades dos animais.

Destaca-se também que a presente pesquisa identificou o perfil dos clientes que
participaram da pesquisa. Os clientes sao principalmente do sexo feminino com faixa etéria de
22 a 29 anos (39%) ou faixa etaria de 30 a 39 anos (30%). A maioria possui nivel de
escolaridade Superior ou P6s-Graduacéo e renda de R$ 4.000,00 a 6.000,00 mensais.

O estado civil mais apontado foi casado com 44%. Em geral nas casas dos clientes
moram duas pessoas, sendo que 65% nao possuem filhos que moram com eles. A maioria dos
clientes possui um animal de estimacao que em geral € um cachorro, ha clientes que possuem
gatos e também cachorros e gatos.

Em relacdo as racas dos animais destacou-se tanto para os cachorros quanto para os
gatos que a maioria dos animais ndo possui raca definida. Para aqueles que possuem
identificacdo de raca destacou-se para o0s cachorros as ragas: Shih Tzu, Lhasa Apso,
Yorkshire, Meg Maltés e Poodle; e para os gatos destacou-se as racgas Persa e Siamés.

Os clientes apontaram que o0s produtos que mais compram sdo Alimentos e

Medicamentos. Os servi¢cos que mais compram sdo o Banho e Tosa (banho, tosa em geral e
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tosa higiénica) e os Servicos Clinicos (consulta, internacdo, limpeza de tartaro, cirurgias de
castracdo, cirurgias ortopédicas, etc). Em relacdo a frequéncia com que os clientes vao a
Clinica, a maioria vai uma vez por Més (40%) ou Uma vez por semana (37%).

O terceiro objetivo especifico da pesquisa foi: Diagnosticar como o marketing de

relacionamento pode contribuir como vantagem competitiva. Diante das caracteristicas de
mercado e da exigéncia dos clientes esta pesquisa vislumbrou a possibilidade do
relacionamento com o cliente contribuir como vantagem competitiva para as empresas.

A pesquisa identificou com base nas respostas dos gestores, funcionarios e clientes
que 0 que estas empresas buscam é desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes
tratando-os individualmente.

Para as empresas estabelecer um relacionamento com o cliente é muito positivo. E a
garantia de renovar as vendas de produtos e servigos pelo tempo que for possivel, sendo que o
que mantém este relacionamento é a satisfacdo do cliente, enquanto ele estiver satisfeito a
fidelidade é mantida.

Nesta Otica, as empresas garantem que recebem todas as reclamacgdes dos clientes e
resolvem. Do outro lado, os clientes também destacaram que as suas reclamacgdes sao
recebidas e resolvidas e que a sua satisfacdo importa para a empresa.

Em relacdo a avaliacdo da satisfacdo do cliente, contudo, identificou-se uma
contradicdo por parte dos gestores. Primeiro os gestores manifestaram concordancia com a
variavel “A sua empresa monitora constantemente a satisfacdo do cliente”, posteriormente na
variavel “Quais as formas de avaliagdo da satisfagdo do cliente?”” apontou-Se que a maioria
das empresas pesquisadas ndo avalia a satisfagdo do cliente. Mesmo assim defenderam que 0s
clientes so fiéis.

Essa contradicdo traz a tona que as empresas ndo realizam efetivamente a avaliacdo da
satisfacdo do cliente, se baseando possivelmente apenas nas reclamacdes que sdo recebidas.

De acordo com os resultados da pesquisa, os clientes também buscam um
relacionamento com as empresas, pois consideram que o vinculo dos animais com as pessoas
gue os atendem deixam eles mais tranquilos e seguros. Os clientes buscam pessoas que
atendam seus animais que demonstrem cuidado e carinho assim como 0s animais tem em suas
casas.

Sob esta dtica os funcionarios que prestam o atendimento direto aos animais e aos

clientes tem papel fundamental e sua permanéncia nas empresas tem influéncia sobre o
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relacionamento com o cliente. Assim sendo, essa pesquisa buscou identificar também o tempo
de empresa dos funcionarios.

Em relacdo ao tempo que atuam na empresa, apontou-se que 34,38% dos funcionarios
trabalham a mais que 2 anos na empresa e 40,63% de 6 meses a 2 anos. Destaca-se que essas
empresas precisam dar todas as condicOes de trabalho necessérias aos funcionarios a fim de
manté-los na empresa e garantir que o vinculo com o cliente ndo se perca, até porque 0s
funcionarios destacaram que ouvem o cliente e que ele confia e aceita suas sugestdes. Sendo
que a maioria dos clientes afirmou ser cliente dessas Clinicas Veterinarias a mais que 2 anos.

Diante disso, a pesquisa buscou identificar do ponto de vista da gestdo da empresa e
do ponto de vista dos clientes qual é o diferencial das empresas. Para os gestores, 0
diferencial das empresas € o Atendimento ao Cliente. Ja para os clientes o que foi apontado
como diferencial foram os Profissionais Capacitados.

Do ponto de vista dos clientes é possivel entender por que para eles os Profissionais
Capacitados sdo o diferencial. Acredita-se que tenham dado esta resposta em virtude da
preocupacdo com a saude e 0 bem estar dos animais, uma vez que os profissionais que fazem
o atendimento, principalmente na prestacdo de servicos clinicos realizam procedimentos
complexos que envolvem risco de vida dos animais. Ndo obstante a comercializagdo de
medicamentos requer conhecimento e seriedade por parte de quem receita e/ou administra a
medicacdo, uma vez que uma medicacdo equivocada pode representar S€rios riscos para 0s
animais.

No entanto esta pesquisa ndo entende o ponto de vista do gestor e do cliente como
contrarios, mas sim como complementares. Considera-se que embora os clientes apontem que
para eles o diferencial sdo os profissionais capacitados entende-se que um bom atendimento
ao cliente é indispensavel, pois de nada adianta um profissional ser extremamente capacitado
na area de veterinaria e ndo ter sensibilidade para atendimento aos clientes e aos animais.
Assim sendo, a presente pesquisa conclui que o relacionamento com o cliente é essencial para
0 sucesso das Clinicas Veterinarias.

Como limitacdes da pesquisa destaca-se que a pesquisa foi planejada para ser aplicada
em todas as Clinicas Veterinarias que atendiam pequenos animais e que constavam no
cadastro da Prefeitura Municipal de Chapecd. No entanto embora todas as empresas tenham
sido abordadas da mesma maneira algumas simplesmente ndo deram resposta formal do
motivo pelo qual ndo quiseram participar da pesquisa. Outras sinalizaram que participariam e

retornaram com um ndmero baixo de questionarios.
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Além disso, houve dificuldade em aplicar os questionarios dos clientes no interior das
lojas. Os clientes chegavam com pressa e as proprias empresas consideravam como
inconveniente a abordagem do cliente para ndo atrapalhar a rotina da empresa e dos clientes.
Assim sendo, foi necessario colocar o questionario dos clientes em um formulario online para
poder disponibilizar por E-mail e por WhatsApp aos clientes a fim de conseguir mais
respondentes.

N&o obstante, destaca-se que na aplicacdo da pesquisa foi possivel perceber na cidade
a existéncia de outras Clinicas Veterinarias, que ndo constavam no cadastro repassado pela
Prefeitura Municipal, ou que foram cadastradas na prefeitura com atuagdo em outras areas que
ndo a &rea de veterinaria, 0 que impossibilitou a identificacdo das mesmas, e que
consequentemente ficaram de fora da pesquisa.

Como possibilidades para novas pesquisas vislumbra-se a aplicacdo desta pesquisa em
outras cidades e regides do pais, uma vez que ndo foram identificadas muitas pesquisas
empiricas na area.

Considerando a exigéncia dos clientes destas empresas, o relacionamento com o
cliente € um tema que tende a ter seus debates ampliados neste mercado. Neste sentido, outras
pesquisas sobre relacionamento com o cliente com abordagem diferente desta, exemplo:
pesquisas aplicadas individualmente em cada uma das empresas ou com outras formas de
coletas de dados, como a entrevista, por exemplo, podem trazer grande contribui¢do para as
empresas e para a area de conhecimento.

O desenvolvimento de pesquisas de satisfacdo também é uma possibilidade de novos
estudos que pode contribuir significativamente para essas empresas, pois de acordo com 0s
resultados, as Clinicas Veterinarias ndo estéo realizando avaliacdo de satisfagdo do cliente.

Com este direcionamento a presente pesquisa contribuiu significativamente para a vida
académica e profissional da pesquisadora, uma vez que através da pesquisa a mesma explorou
um segmento de mercado sobre o qual ndo tinha nenhum conhecimento.

Além disso, a pesquisa apresenta como sua contribuicdo principal o entendimento de
gue quanto mais os clientes forem exigentes, mais as empresas precisam fortalecer o vinculo
com o cliente para poder atendé-los, afinal é através do relacionamento que se conhece o

cliente e € por meio dele que se faz um atendimento diferenciado.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO PARA GESTORES

UNIVERSIDADE ESTADUAL DO OESTE DO PARANA
CAMPUS DE FRANCISCO BELTRAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM GESTAO E
DESENVOLVIMENTO REGIONAL — MESTRADO

Prezado(a) respondente:

Convido vocé a responder este questionario, que faz parte da pesquisa: O relacionamento
com o cliente como diferencial competitivo de Clinicas Veterindrias da cidade de
Chapeco-SC, cujo objetivo é analisar como o relacionamento com o cliente contribui como
diferencial competitivo para estas empresas.

Seu preenchimento é simples e rapido, pois, € composto de perguntas objetivas e de multipla

escolha, onde vocé marca sua opcao entre as alternativas solicitadas.
Suas respostas sdo anénimas e muito importantes para a pesquisa.
Vocé deve responder todas as perguntas do questionario.

Obrigada pela colaboracéo!

Atenciosamente,

Gesibel Makoski Martins
Mestranda em Gestdo e Desenvolvimento Regional

Parte | — Produtos e Servigos oferecidos

1 - Assinale abaixo os produtos que sao
oferecidos na sua empresa:

() Acessorios (guias, coleiras, peitorais,
camas, roupas, etc);

() Medicamentos (suplementos, vacinas,
medicamentos controlados);

() Alimentos (ragbes normais, racoes
prescritivas, petiscos);

( ) Higiene e Perfumaria (Shampoos,
Perfumes, Cremes Dentais);

( ) Filhotes.

3 — Os dois principais focos da sua empresa
na oferta de produtos sao:

( ) Variedade de marcas e modelos;

( ) Qualidade dos produtos;

( ) Preco baixo;

() Oferecer as principais marcas do
mercado.

2- Assinale abaixo 0s servicos que s&o
oferecidos na sua empresa:

( ) Banho e Tosa (banho, tosa em geral e
tosa higiénica);

() Servicos Estéticos (corte de unha,
hidratacdo, clareamento no pelo, penteados);
() Servicos Clinicos (consulta, internacéo,
limpeza de tartaro, cirurgias de castracao,
cirurgias ortopédicas, etc);

( ) Hospedagem;

( ) Creche.

4- Os dois principais focos da sua empresa na
oferta de servigos séo:

( ) Qualidade dos servicos;

( ) Bem estar e seguranca dos animais;

( ) Preco baixo;

( ) Variedade de servicos;

() Apenas Servigos especializados.
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Parte Il - Gestao da Clinica Veterinaria

Com relagdo a Clinica Veterinaria que vocé gerencia em Chapec6/SC, marque com um “x” o que corresponde ao seu nivel de concordéncia e/ou

discordancia com 0s aspectos a seguir:

Discordo
Totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo
Totalmente

1 - A sua empresa tem desenvolvido o planejamento estratégico de marketing que define que
publico atender, que produto ou servico langar, que pre¢o praticar, quais as ameacas, quais as
oportunidades, os concorrentes, os fornecedores, 0s clientes.

2 — A empresa realiza ac6es em promocdes de vendas e propagandas.

3 - As pessoas que trabalham na sua empresa sdo suficientemente treinadas e motivadas para
as tarefas que desenvolvem.

4 - As pessoas que trabalham na sua empresa possuem competéncia, habilidade e iniciativa
para atendimento ao cliente.

5 - A sua empresa demonstra preocupacao com a imagem através da limpeza, organizacao e
decoracdo do ambiente e utilizacdo de uniforme pelos funcionarios.

6 - A sua empresa buscar desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes.

7- A sua empresa busca tratar os clientes individualmente.

8 - A sua empresa recebe todas as reclamac6es dos clientes e resolve.

9 - O seu cliente € exigente e exige um atendimento diferenciado.

10- O seu cliente busca produtos que visem principalmente o bem estar dos animais.

11 - E muito importante para seu negdcio conhecer o cliente, suas caracteristicas e
necessidades.

12- Vocé possui informacdes detalhadas sobre seus clientes, com seus historicos de compra,
preferéncias e reclamacoes.

13 - As pessoas que trabalham na sua empresa prestam um atendimento ao cliente
diferenciado, oferecendo o0s produtos e servigos certos a cada cliente.

14 - A sua empresa se preocupa com 0 pos-venda realizando contato com o cliente para
verificar sua satisfacdo, receber reclamagdes ou sugestoes.

15 - A sua empresa monitora constantemente a satisfacdo do cliente.

16- Seus clientes sdo fiéis.
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22 - No sistema de informacg6es gerenciais é possivel registrar:

( ) Ndo possui sistema de informacgdes gerenciais

( ) Dados do cliente (perfil, histérico de compra e formas de
pagamento)

( ) Dados dos animais (perfil, historico de medicamentos receitados,
alimentos e servicos que utilizou);

( ) Frequéncia de compra na empresa;

24 — Em relacdo a venda de produtos enumere as atividades prioritarias
na sua empresa de 1 a 5 (sendo um a maior prioridade e 5 a menor
prioridade):

( ) Venda de Acessorios (guias, coleiras, peitorais, camas, roupas, etc);
() Venda de Medicamentos (suplementos, vacinas, medicamentos
controlados);

( ) Venda de Alimentos (ragdes normais, ragdes prescritivas, petiscos);
( ) Venda de produtos de Higiene e Perfumaria (Shampoos, Perfumes,
Cremes Dentais);

( ) Venda de Filhotes.

26. Vocé acredita que o(s) diferencial(is) da sua empresa é/sao:

( ) Atendimento

( ) Conhecimento sobre as necessidades do cliente

( ) Relacionamento com o cliente

( ) O registro de compras

( ) Preco

() Profissionais capacitados

23 — Quais as formas de avaliacdo da satisfacdo do cliente?
( ) Ndo avalia a satisfacdo do cliente

( ) Caixinha de sugestdes

( ) Pesquisa de satisfacdo (questionario impresso ou online)

25 — Em relacdo a venda de servigos enumere as atividades prioritarias
na sua empresa de 1 a 5 (sendo um a maior prioridade e 5 a menor
prioridade):

() Venda de Servigos Clinicos (consulta, internacdo, limpeza de
tartaro, cirurgias de castracdo, cirurgias ortopédicas, etc);

( ) Venda de Banho e Tosa (banho, tosa em geral e tosa higiénica);
() Venda de Servicos Estéticos (corte de unha, hidratacdo,
clareamento no pelo, penteados);

( ) Venda de Hospedagem;

( ) Venda de Creche
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Parte 111 - Informagcdes pessoais

1. Sua Faixa Etaria é

( )Atée25anos ( )de26a40anos( )de4la65anos( ) Acimade 65 anos

2. Sexo () Masculino () Feminino

3. Escolaridade () Ensino Fundamental () Ensino Meédio () Ensino Superior ( ) Pos-
graduacéo

Vocé possui alguma formac&o/treinamento especifico na area de Clinica Veterinaria? Qual?

4. Faixa de renda mensal
( ) até R$ 2.000,00 ( ) de R$ 2.000,00 a 4.000,00 ( ) de R$ 4.000,00 a 6.000,00 ( )
Acima de R$6.000,00
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ANEXO 2 — QUESTIONARIO PARA FUNCIONARIOS

UNIVERSIDADE ESTADUAL DO OESTE DO PARANA
CAMPUS DE FRANCISCO BELTRAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM GESTAO E
DESENVOLVIMENTO REGIONAL — MESTRADO

Prezado(a) respondente:

Convido vocé a responder este questionario, que faz parte da pesquisa: O relacionamento
com o cliente como diferencial competitivo de Clinicas Veterindrias da cidade de
Chapeco-SC, cujo objetivo € analisar como o relacionamento com o cliente contribui como
diferencial competitivo para estas empresas.

Seu preenchimento € simples e rapido, pois, é composto de perguntas objetivas e de
multipla escolha, onde vocé marca sua opgdo entre as alternativas solicitadas.

Suas respostas sdo anénimas e muito importantes para a pesquisa.

Vocé deve responder todas as perguntas do questionario.
Obrigada pela colaboracéo!
Atenciosamente,
Gesibel Makoski Martins
Mestranda em Gestdo e Desenvolvimento Regional

Parte I Informac0es pessoais

1. Sua Faixa Etéaria é

( )Até25anos ( )de26a40anos( )de4la65anos( )Acimade 65 anos

2. Sexo () Masculino () Feminino

3. Escolaridade () Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio ( ) Ensino Superior () Pos-
graduacéo

Vocé possui alguma formacao/treinamento especifico na area de Clinica Veterinaria? Qual?

4. Ha quanto tempo vocé trabalha nesta Clinica Veterinaria?
() Menos de 6 Meses

() De 6 Meses a 2 anos

( ) Mais que 2 anos

5. Faixa de renda mensal

() até R$ 2.000,00 ( ) de R$ 2.000,00 a 4.000,00 ( ) de R$ 4.000,00 a 6.000,00 ( )
Acima de R$ 6.000,00
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Parte Il - Da Clinica Veterinaria

Com relagdo a Clinica Veterinaria que vocé trabalha em Chapec6/SC, marque com um “x” o que corresponde ao seu nivel de concordancia e/ou

discordancia com 0s aspectos a seguir:

Discordo
Totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo
Totalmente

1 - Vocé é suficientemente treinado e motivado para as tarefas que
desenvolve.

2 - Vocé conhece todos os produtos e servicos que oferece aos clientes e sabe
explica-los com clareza.

3 - Vocé possui competéncia, habilidade e iniciativa para atendimento ao
cliente.

4 - O ambiente de trabalho é limpo, organizado e bem decorado.

5 - Vocé utiliza uniforme da empresa.

6 - Vocé presta um atendimento rapido e eficiente.

7 - Vocé é atencioso e educado com os clientes.

8 - Voceé precisa tratar os clientes individualmente.

9 - Vocé sabe 0 nome dos clientes.

10 - Vocé sabe 0 nome dos animais de estimacao.

11 - Vocé precisa demonstrar cuidado e carinho pelos animais de estimacao.

12 - Vocé sabe as preferéncias de cada cliente.

13 - VVocé se comunica bem.

14 - A sua empresa recebe todas as reclamaces dos clientes e resolve.

15 - O seu cliente é exigente e exige um atendimento diferenciado.

16 - VVocé ouve o cliente.

17 - O cliente confia em vocé e aceita suas sugestdes.

18 - A sua empresa buscar desenvolver relacionamentos duradouros com 0s
clientes.

19 - Os animais de estimagdo sdo como membros da familia para os clientes.

20 - Seus clientes se importam com a quantia que gastam com 0s animais.

21 - Seus clientes se importam mesmo é com o bem estar dos animais.
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ANEXO 3 - QUESTIONARIO PARA CLIENTES
UNIVERSIDADE ESTADUAL DO OESTE DO PARANA
CAMPUS DE FRANCISCO BELTRAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM GESTAO E
DESENVOLVIMENTO REGIONAL — MESTRADO

Prezado(a) respondente:
Convido vocé a responder este questionario, que faz parte da pesquisa: O relacionamento
com o cliente como diferencial competitivo de Clinicas Veterinarias da cidade de
Chapeco6-SC, cujo objetivo é analisar como o relacionamento com o cliente contribui como
diferencial competitivo para estas empresas.
Seu preenchimento é simples e répido, pois, € composto de perguntas objetivas e de multipla
escolha, onde vocé marca sua opcao entre as alternativas solicitadas.
Suas respostas sdo andnimas e muito importantes para a pesquisa.

Vocé deve responder todas as perguntas do questionario.
Obrigada pela colaboragéo!

Atenciosamente,
Gesibel Makoski Martins
Mestranda em Gestdo e Desenvolvimento Regional
Parte | — Diferencial
1. O diferencial da Clinica Veterinaria que vocé frequenta é:

( ) Atendimento

( ) Conhecimento sobre as necessidades do cliente

( ) Relacionamento com o cliente
( ) O registro de compras

( ) Preco

( ) Profissionais capacitados

Parte Il — Dos produtos e Servicos

1 - Assinale abaixo os produtos que sao
oferecidos na Clinica Veterinaria que vocé
utiliza:

() Acessorios (guias, coleiras, peitorais,
camas, roupas, etc);

( )Medicamentos (suplementos, vacinas,
medicamentos controlados);

() Alimentos (ragbes normais, ragoes
prescritivas, petiscos);

() Higiene e Perfumaria (Shampoos,
Perfumes, Cremes Dentais);

( ) Filhotes.

2- Assinale abaixo 0s servicos que sdo
oferecidos na Clinica Veterinaria que vocé
utiliza:

() Banho e Tosa (banho, tosa em geral e
tosa higiénica);

() Servicos Estéticos (corte de unha,
hidratacao, clareamento no pelo, penteados);
() Servicos Clinicos (consulta, internacao,
limpeza de tartaro, cirurgias de castracao,
cirurgias ortopédicas, etc);

( ) Hospedagem;

() Creche.
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3- Quantos e quais animais de estimacdo vocé possui? Raca e tipo (Pequena, Média ou

Grande)

4 — Com que frequéncia vocé vai a Clinica Veterinaria?
( ) Todos os dias

( ) Duas Vezes por Semana

( ) Uma vez por semana

( ) Uma vez a cada duas semanas

( ) Uma vez por més

5 — Quiais os principais produtos que vocé compra?

( ) Acessorios (guias, coleiras, peitorais, camas, roupas, etc);

( ) Medicamentos (suplementos, vacinas, medicamentos controlados);
( ) Alimentos (ragdes normais, rag0es prescritivas, petiscos);

( ) Higiene e Perfumaria (Shampoos, Perfumes, Cremes Dentais);

() Filhotes.

6 — Quais 0s principais servicos que vocé utiliza?
( ) Banho e Tosa (banho, tosa em geral e tosa higiénica);
( ) Servicos Estéticos (corte de unha, hidratacdo, clareamento no pelo, penteados);

() Servicos Clinicos (consulta, internacdo, limpeza de tartaro, cirurgias de castracdo,

cirurgias ortopédicas, etc);
( ) Hospedagem;
( ) Creche
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Parte 111 — Da Clinica Veterinaria

Com relagdo a Clinica Veterinaria que vocé frequenta em Chapecd/SC, marque com um “x” o que corresponde ao seu nivel de concordancia e/ou

discordancia com os aspectos a seguir:

Discordo
Totalmente

Discordo

Indiferente

Concord
0

Concordo
Totalment
e

1- As pessoas que trabalham na empresa sdo suficientemente treinadas e motivadas
para as tarefas que desenvolvem.

2 - Os atendentes te chamam pelo nome.

3 - Os atendentes sabem o0 nome do seu animal de estimacao.

4 - Os atendentes conhecem as suas necessidades.

5 - Os atendentes conhecem as necessidades do seu animal de estimacéo.

6 - A empresa buscar desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes.

7 - A empresa busca tratar os clientes individualmente.

8 - As suas reclamacdes sao recebidas e resolvidas.

9 - A minha satisfagdo importa para a empresa.

10 - VVocé recebe um atendimento diferenciado.

11- E importante que a Clinica Veterinaria esteja limpa e organizada.
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Parte 111 - Informag0es pessoais

1. Sua Faixa Etéria é

( )del6a2lanos( )de22a29anos( )de30a39anos( )ded40ad9anos( )de50ab59
anos () 60 ou mais

2. Sexo () Masculino () Feminino

3. Estado Civil () Solteiro ( ) Casado ( ) Divorciado ( ) Outros

4. Escolaridade () Ensino Fundamental () Ensino Médio ( ) Ensino Superior () P6s-graduacgéo
5. Faixa de renda mensal da sua familia

( ) até R$2.000,00 ( ) de R$2.000,00 a4.000,00 ( )de R$ 4.000,00 a 6.000,00 ( ) Acima de
R$ 6.000,00

6. Vocé possui filhos que moram com vocé?

() Sim () Néo

7. Quantas pessoas moram na sua casa?

8. Ha& quanto tempo vocé frequenta esta Clinica Veterinaria?

() Menos de 6 Meses

() De 6 Meses a 2 anos

() Mais que 2 anos
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