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DESAFIOS PARA MANUTENCAO E EXPANSAO DOS PET SHOPS



Resumo

As pessoas estdo cada vez mais solitarias e buscam nos animais de estimacéo a
companhia tdo desejada. Este movimento tem expandido o negocio de pet shops no
pais, tornando esse mercado um dos principais do mundo. Portanto, este trabalho
teve como objetivo identificar as estratégias de marketing utilizadas pelas empresas
do segmento de pets para se manterem no mercado. Para isso, foram visitados trinta
e sete proprietarios de pet shops domiciliados na cidade de Fortaleza (CE), sendo
aplicado um questionario modulado pelos autores e respondidos pelos empresarios.
Os resultados demonstram que as empresas nao se utilizam de uma estratégia de
marketing definida, e a variavel preco foi determinante em responder pela conquista
de novos clientes, no enfrentamento com a concorréncia e na heterogeneidade em
encontrar seu valor. Por ultimo, todos afirmaram que investiram novamente no
segmento por entenderem ser de grande crescimento em futuro bem proximo.

Palavras-chave: Pet shops. Pequenas empresas. Estratégias de marketing.
Competitividade.

Abstract

People are becoming more and more lonely and look for pets for the company they so
desire. This movement has expanded the pet shop business in the country, making
this market one of the main in the world. Therefore, this work aimed to identify the
marketing strategies used by companies in the pets segment to remain in the market.
For this, thirty-seven pet shop owners domiciled in the city of Fortaleza (CE) were
visited, and a questionnaire modulated by the authors was applied and answered by
the entrepreneurs. The results show that companies do not use a defined marketing
strategy, and the price variable was decisive in responding to winning new customers,
in facing the competition and in the heterogeneity in finding its value. Finally, everyone
stated that they invested again in the segment because they believe it will be of great
growth in the very near future.

Keywords: Pet Shops. Small business. Marketing strategies. Competitiveness.



1 INTRODUCAO

De acordo com a ABINPET (2019), com 139, 3 milhdes de pets, o Brasil tem a
terceira maior populagdo de animais de estimagdo no mundo. Sdo 54,2 milhdes de
caes, 23,9 milhdes de gatos, 19,1 milhdes de peixes, 39,8 milhdes de aves e mais 2,3
milhdes de outros animais e um faturamento anual de 20,3 bilhGes de reais, o que
demonstra a importancia do setor na economia do pais.

Nesse contexto, raramente ndo se encontra algum conhecido que néo tenha
em sua companhia um animal de estimacao, o grau de afeto tem crescido fortemente
com relacdo aos pets, sendo até mesmo apontados como integrantes da familia
(MAZON; MOURA, 2017). Portanto, com o progresso deste fendbmeno, o mercado
destinado exclusivamente para pets vem crescendo, trazendo inovagdes e criando
tendéncias para os animais de estimacao (VARGAS; MACHADO, 2018).

Nesse caso, com um mercado em evolugcdo tem aumento a competitividade
entre as empresas, principalmente, porque o0s consumidores tém acesso as
informacdes, seja em blogs ou sites especializados, nos quais descobrem quem
vende mais barato, 0 que estd em uso ou na moda, ou seja, sdo alternativas que
proporcionam facilidades para escolha do consumidor e que se apresentam como um
desafio para as empresas (BOTELHO; GUISSONI, 2016). Ademais, “para conquistar
vantagem competitiva, as empresas devem ajudar os clientes a descobrir 0 que
guerem” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 8).

Assim, para atingir seus propdsitos organizacionais e, a0 mesmo tempo,
atender as necessidades de seus clientes, € indispensavel a definicdo de quais
estratégias de marketing para os diversos cendrios esperados. Nesse sentido, esta
pesquisa tem por objetivo identificar as estratégias de marketing utilizadas pelas
empresas do segmento de pets para se manterem no mercado. Para isso, foi
desenvolvido um questionario contendo questdes sobre estratégias utilizadas, sendo
esse questionario aplicado para trinta e sete proprietarios de estabelecimentos do
segmento de pets.

O trabalho se torna relevante considerando a forca do segmento de pets no
pais, bem como a insuficiente literatura sobre os pet shops diante da importancia deste
segmento (VARGAS; MACHADO, 2018).

2 MERCADO PET

De animais decorativos para animais de companhia, 0os pets tiveram sua
presenca reconhecida e uma variedade de produtos, incluindo acessorios,
brinquedos, alimentos e servicos, como adestramento, tosas, massagens, banhos,
enfim, uma diversidade de mimos para seu animal de estimagcdao (MAZON; MOURA,
2017). Esta humanizacéo dos animais de estimacédo ou domésticos € um evento com
poucos estudos cientificos, embora os trabalhos possam se aprofundar em relacéo
aos cuidados e direitos dos animais, as relagbes de consumo e suas conexdes com 0
comportamento do homem ou outras tematicas (VARGAS; MACHADO, 2018).
Ademais, a medida que as estruturas familiares evoluem, talvez mudem as
oportunidades de estabelecerem arranjos de vida duradouros com outros seres
humanos. As vezes, no entanto, a necessidade de companhia afetuosa pode ser
atendida por animais de estimacdo. Para muitas pessoas, 0s animais de estimacao
passam por transformacdes nas rela¢gées com os seres humanos, ganhando status
de membros da familia, com isso, 0 mercado para atender este segmento ndo para
de crescer (COHEN, 2002; MAZON; MOURA, 2017).



Diante do elevado crescimento do mercado de produtos pets, no mercado
internacional, os pets shops estdo inovando cada vez mais como forma de competir
em um mercado acirrado, com produtos como: esmaltes, refrigerantes, tosa, banhos,
verdadeiros saldes de beleza com alto nivel de servico em beneficios dos animais de
estimacéao (LIMA et al., 2013).

Conforme apontado pelo Pet Brasil (INSTITUTO..., 2020), no Brasil existiam,
em 2018, 31.640 lojas de varejo especializadas em pets, o Quadro 1 demonstra a
composi¢cado no mercado.

Quadro 1 — Composicdo do Mercado de PET

Tipo Faturamento anual (R$) Quantidade
Mega Stores Nacional Acima de 9 milhdes 172
Mega Stores Regionais Acima de 3 milhdes até 9 milhfes 401

Pet Shop Médio Porte Acima de 1,2 milhdes até 3 milhdes 5.871
Loja da Vizinhanca Até 1,2 milhdes 25.195

Fonte: Instituto... (2020)

Com o advento das megalojas, as empresas de pequeno porte do segmento
passaram a buscar alternativas que aumentassem sua competitividade, como
funcionamento 24 horas, funcionarios qualificados e bem treinados, reformulacdo no
portfélio de produtos e servicos e, com muita inovacdo, tudo em busca de um
diferencial competitivo para permanecer no mercado (LIMA et al, 2013). Ademais: “A
necessidade de que as organizacdes varejistas sejam inovadoras, produtivas e

alcancem niveis satisfatérios de competitividade € mais evidente em periodos de
adversidades no ambiente econédmico” (BOTELHO; GUISSONI, 2016, p. 598).

3 O MARKETING E SUAS ESTRATEGIAS

Para Kotler e Keller (2012, p. 4): “marketing € um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacao, da oferta
e da livre troca de produtos de valor entre si”.

O marketing é tdo basico que ndo pode ser considerada uma funcédo separada
dentro da empresa. O marketing requer trabalho separado e um grupo distinto de
atividades, sendo uma dimenséo central de todo 0 negécio que deve ser visto do ponto
de vista de seu resultado final, ou seja, do ponto de vista do cliente. A preocupacao e
a responsabilidade pelo marketing devem, portanto, permear todas as areas da
empresa (DRUCKER, 1973).

Desse modo, se define a administragdo de marketing como: “a arte e a ciéncia
de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criacao,
entrega e comunicagao de um valor superior para o cliente” (KOTLER; KELLER, 2012,
p. 3).

Além disso, tem-se o0 objetivo do marketing que é compreender o cliente de tal
forma que o produto ou servico se encaixe nesse e se vende, tornando a venda
supérflua. Com efeito, o marketing deve redundar em um cliente que esta preparado
para consumir. Tudo o que é necessario, entdo, é disponibilizar o produto ou servico,
ou seja, logistica em vez de venda e distribuicdo estatistica em vez de promocéao
(DRUCKER, 1973).

Portanto, a utilizagcdo de uma estratégia de marketing adequada € primordial
para o sucesso da sua empresa. A escolha da estratégia requer conhecimento de
varias estratégias de marketing e seu funcionamento em condi¢ées ambientais e
empresariais diversos (SHAW, 2012).



O marketing pode contribuir para a perenidade da empresa, ao utilizar das
vérias estratégias para conduzir o neglcio aos resultados esperados pelos
sécios/acionistas, pois o mercado esta cada dia mais dinamico, lancando novos
produtos e servigos cada vez em maior velocidade, ampliado por uma viséo critica do
comprador, vem resultando em empresas mais cuidadosas na analise dos
componentes do marketing pela utilizacdo de muitas variaveis que atuam em conjunto,
dificultando uma decisao estratégica mais assertiva (SHAW, 2012).

As empresas estéo enfrentando uma concorréncia muito forte, se possuir uma
orientacdo de marketing para vendas poderéo se sair melhor. Para isso, a empresa
deve entender que o Unico valor que ela sempre criard sera o valor vindo dos clientes
(KOTLER; KELLER, 2012). Ademais, conhecer o comportamento do consumidor
permitird que a empresa ganhe um diferencial competitivo em relacéo a concorréncia.
Nesse sentido, o comportamento do consumidor € motivado mediante diversas
variaveis que podem ser culturais, sociais, pessoais e psicologicos. A Figura 1
demonstra o processo comportamental do consumidor.
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Fig. 1 — Modelo de comportamento do consumidor
Fonte: Kotler e Keller (2012)

Para Ferrell e Hartline (2012), o processo de compra pelo consumidor passa
pelo reconhecimento da necessidade, depois ele vai em busca de informacdes, avalia
as alternativas, decide pela compra e avalia a pés-venda.

No quadro 2 sdo demonstradas as estratégias de marketing para clientes,
concorréncia, fornecedores e precos.

Quadro 2 — Ferramentas e estratégias de marketing

Composto Estratégias/Ferramentas Autor (es)
Marketing de Forma de gerar vinculos entre cliente e empresa, | Freitas, Weber e
Relacionamento fazendo com que esse cliente volte constantemente, | Barth (2010)
sendo fundamental para confian¢ca no produto e/ou
servicos.
Concorréncia A construgcdo de vinculos com seus clientes, | Kathalian (2004)

baseados no conhecimento de suas necessidades
pessoais, contribui para construir uma barreira de
entrada para a concorréncia.

Fornecedores As compras efetuadas pelas empresas, nas quais | Kotler e Keller
buscam as melhores condi¢cbes como preco, prazo, | (2012)




entrega, entre outros devem identificar os
fornecedores mais apropriados para seu negocio.
Devendo essa escolha levar em consideracdo a
criticidade dos produtos e a demais condicionantes
do processo.

Precos Podem ser atribuidos a partir de trés abordagens: i) | Toledo, Proenca
a abordagem baseada nos custos e calculados | e Mello Janior
decorrentes do ponto de equilibrio e na geracéo do | (2006).

lucro; ii) a abordagem baseada no cliente, na qual o
consumidor, por ter a referéncia dos precos, acaba
por determinar o valor dos produtos, e; iii)
abordagem baseada na concorréncia, cujo pre¢o de
venda é determinado pelo mercado, que acaba
orientando a politica de precos da empresa

Fonte: Os autores (2020).

A literatura apresenta diversas técnicas, estratégias, ferramentas de marketing,
porém este estudo se dedicou aos compostos de relacionamento com os clientes,
concorréncia, fornecedores e precgos, por entender ser suficiente para responder o
objetivo proposto.

4 METODOS

O presente trabalho esté classificado quanto aos objetivos como exploratéria
com a intencao de diagnosticar certa situacéo, e de natureza quantitativa pelo uso da
estatistica descritiva para determinacao dos resultados (OLIVEIRA, 2011).

Quanto a amostra é do tipo ndo probabilistica, por conveniéncia e
disponibilidade do respondente e limitada ao orcamento dos pesquisadores.
Participaram da pesquisa trinta e sete empreséarios do segmento de pet shops da
cidade de Fortaleza, escolhidos a partir de uma lista contendo todas as empresas do
segmento, de forma intencional, mas que apresentassem caracteristicas
semelhantes, como porte de micro e pequena empresa e pela facilidade de acesso
(RICHARDSON, 2014).

Para coleta de dados foi utilizado um questionario, com questdes fechadas e
com o objetivo de descrever e medir determinadas variaveis. O instrumento contou
com dez questdes que foram aplicadas diretamente com os empresarios, abordando
os diversos aspectos da pesquisa. Quando o empresario concordava em participar e
tinha disponibilidade, o questionario foi aplicado naquele instante, quando ndo havia
disponibilidade, agendava-se outro horario ou substituia por outro entrevistado.

Depois, os dados foram tratados e analisados por meio de estatisticas
descritivas, com uso do aplicativo Excel da Microsoft (RICHARDSON, 2014). O
instrumento de pesquisa foi formulado pelos autores com o propésito de atender o
objetivo da pesquisa.

5 RESULTADOS E DISCUSSAO
5.1 Relacionamento com clientes

A primeira pergunta do questionario aos proprietarios foi qual acdo de
marketing a empresa utilizava para agradar e fidelizar seus clientes. Conforme o

grafico 1, percebe-se que promocdes foi a agéo utilizada por 48,6% dos entrevistados.

Gréfico 1 — Acao para fidelizacdo de clientes
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Fonte: Os autores, dados da pesquisa (2019).

Conforme Freitas, Weber e Barth (2010), o cliente é fiel a uma empresa quando
recebe tratamento personalizado, voltados para as suas necessidades e atendendo
as suas expectativas. Ainda por cima, “para a pequena empresa ser bem-sucedida no
nicho escolhido, precisara conquistar intimidade com o seu cliente e conhecer suas
especificidades, para satisfazé-lo de forma unica” (KATHALIAN, 2004, p. 44).

A questdo seguinte se referia ao diferencial da empresa para conquistar novos
clientes. De acordo com o gréafico 2, o quesito mais apontado foi o preco para 51,4%
dos respondentes. A pesquisa de Lima et al (2013) apontou a variavel preco como
uma das principais determinantes para decisdo de compra. Vale ressaltar que
conquistar novos clientes é mais oneroso que manté-los, portanto os esfor¢cos das
empresas devem buscar o melhor servigo para os clientes ja existentes (FREITAS;
WEBER; BARTH, 2010).

Gréfico 2 — Conquista de novos clientes
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Fonte: Os autores, dados da pesquisa (2019).

O gréfico 3 traz a terceira questdo que buscou identificar as acbes que as
empresas estdo conduzindo para melhorar o relacionamento com os seus clientes,



para 37,8% dos empresarios, investir em treinamento para seus funcionarios contribui
para melhorar a interagdo com seus clientes.
Grafico 3 — Relacionamento com clientes
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Fonte: Os autores, dados da pesquisa (2019).

Assim, “atualmente as clinicas e pet shops funcionam de forma equivalente as
clinicas médicas, em que é preciso ter confianga no profissional e no servigo prestado”
(ROBASSA, 2014, p. 15). Vale ressaltar que a busca por inovacéo é bem vista pelos
consumidores. Locais que ndo oferecem novidades ndo atraem consumidores (LIMA
et al, 2013).

5.2 Concorréncia

Com relacdo a concorréncia, foi perguntada qual a melhor estratégia para
enfrentar a concorréncia, 35,1% apontaram que a localizacdo do estabelecimento
contribui na luta contra a concorréncia, conforme demonstrado no gréfico 4. Uma das
principais estratégias para evitar a entrada de concorrentes € conhecer seu cliente,
suas necessidades e atendé-las de forma que o relacionamento seja fiel (KATHALIAN,
2004).

Gréfico 4 — Estratégicas com concorrentes
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Fonte: Os autores, dados da pesquisa (2019).



O grafico 5 demonstra o0 quesito acerca de qual o maior obstaculo para o
sucesso da sua empresa frente aos seus concorrentes. Para 48,6% dos entrevistados,
0 preco é o maior dificultador para enfrentar a concorréncia.

Grafico 5 — Dificuldades com concorrentes
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Fonte: Os autores, dados da pesquisa (2019).

Este resultado vai de encontro ao trabalho que apontou como a maior
preocupacdo dos empresarios com relagcdo a concorréncia 0s precos praticados, o
que tem levado os empresarios a sacrificarem os custos inerentes aos negocios para
ajustarem seus precos aos cobrados pelo mercado (CAVAZZA; ALCANTARA;
SETTE; ANTONIALLI, 2014).

5.3 Fornecedores

Com relacdo aos fornecedores, conforme o grafico 6, foram questionados de
que forma eles conseguem barganhar o valor dos produtos, para 67,5% dos
respondentes, os precos ficam melhores quando compram em quantidade maior.
Porém se deve considerar quanto aos itens estratégicos, os produtos ou servigcos que
evidenciam o negdcio, neste caso requer parceria transparente e estavel como forma
de garantir o ganha-ganha na conducgéo dos negocios (PAULA; ALVES, 2012).

Grafico 6 — Relacionamento com fornecedores
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Fonte: Os autores, dados da pesquisa (2019).

A pergunta seguinte foi referente a oferta de fornecedores no mercado de pets,
o gréfico 7 demonstra que 70,3% dos respondentes afirmaram que negociam com
muitos fornecedores.

Grafico 7 — Quantidade de fornecedores
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Fonte: Os autores, dados da pesquisa (2019).
A tendéncia mais atual é de que se tenha um menor numero de fornecedores,
afinalidade é de se criar um relacionamento estavel, duradouro e que traga beneficios
para ambos (KOTLER; KELLER, 2012).

5.4 Precos

A pergunta deste bloco foi com relacdo aos precos praticados pelas empresas
participantes da pesquisa, 37,8% afirmaram que calculavam seus custos para aferir 0
preco correto de venda, conforme demonstrado no grafico 8.

Observa-se que ha um certo equilibrio na escolha do método para precificacdo
das suas mercadorias e servi¢os. Toledo, Proenca e Mello Janior (2006) ja chamavam
a atencdo de que, sob a perspectiva estratégica, na precificacdo € necessario
considerar outras variaveis que estejam relacionadas a percepcéao de valor por parte
dos consumidores.

Gréfico 8 — Preco de vendas
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Fonte: Os autores, dados da pesquisa (2019).

Por fim, os empresérios foram questionados se valia a pena investir no mercado
de pet shops, 100% dos entrevistados afirmaram que sim, pois se trata de um mercado
promissor e em grande expansdo, mesmo com as dificuldades enfrentadas pela
economia brasileira, acerca da questdo sobre o aspecto de comercializacdo de
produtos de primeira linha ou de linhas de baixo custo, 83,7% responderam que
trabalhavam com os dois tipos de produtos.

6. CONCLUSAO

Este artigo analisou as estratégias de marketing utilizadas por empresas de
pequeno porte do segmento de pet shops. A auséncia de estudos semelhantes
impede uma comparagao com outros achados.

De acordo com a analise dos resultados, na percepg¢do dos respondentes,
verificou-se que o ambiente do setor de pet shop, apesar de estar em constante
crescimento, se faz necesséaria uma maior profissionalizacdo no sentido de focar em
estratégias e publicos definidos, bem como investir mais na qualidade dos servicos e
produtos. Outro aspecto identificado que chama atencdo se vincula com a falta de
fidelidade com fornecedores de produtos, ocasionando uma falta de negocia¢édo nos
precos.

Entre os principais achados se pode registrar a utilizacdo da promoc&o como
forma de fidelizar a clientela e o uso do preco para conquistar novos clientes, essas
acOes em longo prazo inviabilizariam o negdcio, o correto seria investir em conhecer
seus clientes e oferecer o produto ou servigo com uma margem de lucro significativa
e, a0 mesmo tempo, que atendesse as expectativas dos clientes.

A relacdo com os fornecedores também carece de uma estratégia que
contribua para compra com um melhor prego, além de outras vantagens como entrega
e qualidade do produto.

Como limitac&o do estudo é possivel expor a auséncia de um questionario mais
robusto, que fosse validado através de estatisticas mais apropriadas. Como sugestao
para estudos futuros se apresenta um aperfeicoamento no instrumento de pesquisa,
bem como um aumento da amostra a ser pesquisada.
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