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RESUMO: O mercado de produtos e servicos para animais de estimacdo estd ganhando
énfase mundialmente e caracteriza-se como recente segmento lucrativo da economia. Por essa
razdo, é de grande relevancia para os pet shops conhecer o cliente e quais suas necessidades e
desejos para poder elaborar suas préprias estratégias, buscando diferenciar por meio da
prestacdo de servicos e de seus produtos para aumentar as chances de cativar a lealdade de
seus clientes, e ainda tornar-se mais competitivo no mercado. Em face dessas consideracdes,
este trabalho buscou descrever este mercado, tracar o perfil socioeconémico dos clientes deste
mercado e mensurar o grau de satisfacdo desses clientes no municipio cearense de Juazeiro do
Norte. Para atender a esses objetivos propostos, realizou-se uma analise tabular e descritiva e
analise fatorial por meio dos componentes principais. Os resultados indicaram que a maioria
dos clientes de pet shops apresentou médio nivel de satisfagdo nesse municipio supracitado e
recomendaram que os pet shops invistam em diversidade de produtos, pois os clientes estéo
cada vez mais dispostos a gastar com seus animais de estimacao.
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INTRODUCAO

As frequentes modificacBes da economia nacional e 0 acesso aos inumeros meios de
informacdes tornaram o consumidor cada vez mais rigoroso em relacdo aos produtos e
servicos ofertados. Consequentemente, as empresas, visando atender a esse publico, tém
acirrado a competicdo e maximizado a qualidade dos servicos prestados (GOMES, 2011).

Portanto, compreender e presumir o comportamento dos consumidores torna-se uma
necessidade para a existéncia de qualquer negécio. Os clientes estdo mais exigentes e torna-se
mais dificil satisfazé-los, tendo em vista que sdo constantemente abordados por concorrentes,
com propostas semelhantes ou melhores (KOTLER, 2000 apud JATO et al., 2008).

O mercado de produtos e servigos para animais de estimacdo estd ganhando énfase
mundialmente e caracteriza-se como recente segmento lucrativo da economia (AFONSO et
al., 2008). De acordo com a Associagdo Brasileira da Industria de Produtos para Animais de
Estimacdo (ABINPET, 2013), o Brasil tem mais de 100 milhdes de pets, entre cées (37,1
milhdes), gatos (21,3 milhdes), peixes (26,5 milhdes), aves (19,1 milhdes) e outros (2,17

milhdes); e atualmente ocupa a posi¢do de segundo maior mercado do mundo em populacéo



de cées e gatos e em faturamento, perdendo somente para os Estados Unidos. Em termos de
populacéo total de animais de estimacg&o, € o quarto maior do mundo.

No Ceara, é perceptivel a grande expansao do setor de pet shops. Segundo o Diério do
Nordeste (2005), esse setor teve um crescimento da ordem de 400% nos ultimos cinco anos,
levando o setor a entrar para 0 agronegocio regional.

Devido ao grande aumento da procura por lojas especializadas em oferecer produtos e
servigos para animais domeésticos, os pet shops buscam adequar-se as oscilacées que ocorrem
constantemente no mercado, visto que acontecimentos sociais, ambientais e politicos fazem
com que os consumidores manifestem-se de maneira contréria em relagdo ao mercado
(ROSSONI, 2011).

Para Crestani (2012), é de grande relevancia para os pet shops conhecer o cliente e
quais suas necessidades e desejos para poder elaborar suas proprias estratégias, buscando
diferenciar por meio da prestacédo de servicos e de seus produtos para aumentar as chances de
cativar a lealdade de seus clientes, e ainda tornar-se mais competitivo no mercado.

Portanto, as empresas estdo se atualizando para atender os mais elevados niveis de
necessidade dos consumidores, que estd cada vez mais diversificada, determinando suas
preferéncias e compras ndo apenas pelo preco, mas pela paixdo pelos seus animais de
estimacdo. Assim, com o0 aumento da procura por produtos e servicos deste mercado, gerados
devido a crescente adocdo de animais de companhia, as inddstrias buscam desenvolver
produtos que vao dos mais simples aos mais sofisticados (GOMES, 2011).

Como essa tematica tem sido pouco explorada na literatura econdmica, este estudo
reveste-se de importancia, pois se destaca a oportunidade de aprofundar os conhecimentos no
mercado de pet shops, que estd em plena ascensdo. Além disso, pretende contribuir para as
empresas, uma vez que sua singularidade e sustentabilidade ao longo do tempo estdo cada vez
mais vinculadas ao entendimento das necessidades do cliente, levando as mesmas a buscar
solugdes visando atendé-las plenamente. Ademais, serve de referencial para futuras pesquisas
sobre o tema.

Diante desta realidade, este estudo pretende caracterizar o mercado de pet shops;
identificar o perfil socioeconémico dos clientes de pet shops no municipio cearense de

Juazeiro do Norte e mensurar o nivel de satisfagcdo dos clientes de pet shops nesse municipio.

1. REFERENCIAL TEORICO
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1.1. Comportamento do consumidor

O ato de consumir é evidente em toda e qualquer sociedade humana. Percebe-se que o
consumo € uma atividade essencial para o desenvolvimento econdmico desde o aparecimento
das primeiras comunidades, iniciando-se com as primeiras trocas comerciais e prolongando-se
até a civilizacdo consumista que predomina nos dias de hoje (PERES, 2007).

Para Kotler (2000, p.182) o comportamento do consumidor ¢é definido como o campo
que “estuda como pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”.

Segundo Chauvel (2000) apud Teixeira Neto (2006, p. 47 e 48), a teoria do

consumidor:

[...] Pressupbe que toda compra envolve uma escolha, efetuada em busca da
maximizacdo da utilidade [...], o consumidor distribui seus gastos de modo a obter
dos seus recursos (limitados) 0 maior “retorno” possivel. Aquilo que se retira da
compra ndo equivale ao valor do objeto e sim a sua utilidade para o comprador.

De acordo com Peres (2007), o consumidor sofre diversas influéncias, as quais séo
divididas em psicolégicas (motivacdes, necessidades, desejos, tracos de personalidade,
percepcdes e atitudes), socioculturais (habitos, costumes, crencas, regras e exemplos
comportamentais) e pessoais (género, idade, profissao).

Na concepcao de Pindyck e Rubinfeld (2010), o consumidor se dirige ao mercado com
a finalidade de adquirir um conjunto de bens ou servigos, que maximize sua funcao utilidade,
levando em consideracao suas preferéncias, restricdo orcamentéria e escolhas. As preferéncias
do consumidor buscam explicar o motivo pelo o qual as pessoas optam por um bem a outro. A
restricdo orcamentaria limita a capacidade do individuo de consumir, visto que 0s mesmos
possuem renda limitada.

Para Hall e Lieberman (2003, p.140), uma restricdo de orcamento do consumidor:
“identifica quais combinacdes de bens e servigos o consumidor pode comprar com um
or¢amento limitado, a precos determinados”.

A escolha do consumidor deve ser realizada levando em consideracéo as preferéncias
e 0 orcamento, ou seja, 0s consumidores fazem suas escolhas visando maximizar sua

satisfacdo, tendo em vista suas preferéncias e seus recursos limitados.
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Para isso, a cesta maximizadora de mercado deverad atender duas condigfes: estar
sobre a linha de orgcamento, ou seja, deverd ter a renda que admita adquirir a cesta de
mercado; e devera dar ao consumidor sua combinacao preferida.

De acordo com Peres (2007), o processo de tomada de decisdo do consumidor pode
ser compreendido a partir de quatro Oticas diferentes: a visdo econdmica, que leva em
consideracdo a racionalidade nas decisdes do consumidor e que consegue relacionar cada uma
delas quanto as preferéncias, renda e escolha; a visdo passiva, a qual se observa um
consumidor que tem dificuldades, fazendo agir de forma impulsiva e irracional; a visdo
cognitiva, em que este é visto como o solucionador pensante do problema, avaliando e
procurando as marcas e os locais de compra que melhor satisfagam as suas necessidades; e a
visdo emocional, em que o consumidor procura servicos e produtos que satisfacam as suas
exigéncias emocionais na ocasiao.

Diante das escolhas do consumidor e de uma restricdo orcamentéaria, origina-se a curva
de demanda individual, podendo-se perceber que as mudangas no comportamento do
consumidor podem variar tanto em decorréncia de alteracbes nos precos dos bens como
devido as modificacdes na renda. Conforme Hall e Lieberman (2003), as mudancas no preco
do bem ocasiona um giro na linha de or¢camento, alterando um de seus interceptos, assim
como sua inclinagdo. Por outro lado, um acréscimo na renda mudard a linha de orgamento
para cima e para direita, enquanto que uma reducdo da mesma gerara um deslocamento para
baixo e para esquerda. Assim, verifica-se que essas alteracdes sdo paralelas, uma vez que

modificacdes da renda ndo afetam a inclinacdo da linha de orcamento.

1.2. Histérico do mercado de pet shops

Os pets shops evidenciaram-se no Brasil na década de 1980, inseridos no pais por
influéncia dos norte-americanos, nacdo extremamente preocupada com o bem-estar de seus
animais. Com o decorrer dos anos, este mercado passou por um consideravel crescimento,
fazendo com que as empresas especializadas neste setor, busquem maneiras para acelerar a
execucdo de seus processos, com 0 objetivo de evitar contratempo durante a oferta de um
servico (ROSSONI, 2011). De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE, 2012, p. 6):

“Os pet shops oferecem servicos e produtos diferenciados, desde os basicos até os
sofisticados e importados. Os servicos normalmente variam entre banho, tosa,
embelezamento, higiene, tosquia e preparacdo para competicdes. Aliados ao servigo,
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sdo comercializados mordacas, focinheiras, coleira, guias, artigos de
montaria/selarias, casas e camas para cles e gatos, comedouros, bebedouros,
aquarios, gaiolas, viveiros, racao e acessorios”.

De acordo com Amaral (2009), Moura (2009), Gomes (2011) e Rossoni (2011), pet
shop é um estabelecimento comercial que tem por aspecto primordial a negociagdo de
produtos e servi¢os para animais de estimacdo, cuja cadeia inicia-se com a obtencdo dos
animais (cdes, gatos, passaros, dentre outros), seguindo-se com os cuidados com a salde e a
nutri¢do, além do embelezamento (banho, tosa e perfumaria).

O Brasil possui aproximadamente 33 milhdes de cées, 17 milhdes de gatos, 8,5
milhGes de peixes de aquéario, 17,5 milhGes de passaros em cativeiro, além de répteis e
roedores que somam 2,04 milhdes e ocupa a posicdo de quarto maior do mundo em
quantidade de animais de companhia, 0s quais vivem como animais de estimagdo nos lares
brasileiros (MULLER, 2012).

Segundo Muller (2012), o mercado nacional de produtos e servicos dedicado ao
tratamento e cuidado com animais € um setor em grande desenvolvimento, o qual €
considerado como uma oportunidade promissora de negdcio para o pequeno empreendedor.
Esse expressivo crescimento deve-se ao fato de que as pessoas, independente do género, idade
e condicdo sociocultural, buscam cada vez mais adquirir animais de estimacdo com o intuito
de suprirem a necessidade de companhia.

O setor pet desfrutou de saldo positivo ao final do ano de 2012. Segundo estimativas
da Associacdo Nacional dos Fabricantes de Alimentos para Animais de Estimacdo, o mercado
faturou 14,2 bilhGes. Desse faturamento total, o segmento pet food representa 67,1%. Os
nimeros evidenciam o sucesso do setor que promete muito mais. Em 2013, conforme a
Associacdo Brasileira da Industria de Produtos para Animais de Estimacdo (ABINPET, 2013),
0 segmento teve um faturamento de 15,4 bilhdes. Diante destes nimeros, percebe-se que
existe um mercado bem significativo a ser conquistado.

O mercado de pequenos animais de estimacdo tem-se evidenciado em todas as
pesquisas como um ambito em desenvolvimento, atraindo investimentos das industrias de
racdes e do setor alimenticio. Até os laboratorios farmacéuticos foram rendidos pelo setor, 0s
quais possuem atualmente departamentos dedicados aos animais de companhia. Ultimamente,
as grandes redes de supermercados, motivadas por tal crescimento, estdo investindo e
adequando-se para atrair essa clientela (GOMES, 2011).

Gomes (2011) ressalta também que todo esse crescimento deve-se ao fator emocional,

tendo em vista que os pets possuem um papel social fundamental, sendo qualificados como
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quase membro da familia. Fato este que esta inteiramente associado a diminui¢do do tamanho
das familias, sobretudo, pela reducdo do numero de filhos, devido ao aumento de pessoas
estarem morando sozinhas e formando familia com idade mais avancada, e a escassez de
tempo para se dedicar ao relacionamento social, dando lugar a presenca de animais de
companhia (GOMES, 2011).

O aumento do niimero de animais, aliado ao fato da “humanizacido dos animais” por
parte de seus donos, colaborou para a formacdo de uma posicdo imensamente propicia ao
crescimento e a propagacdo da industria de pet food (alimento para animais de estimacdo) e
pet care (produtos e servicos de estética animal, limpeza e higiene). Os consumidores buscam
produtos que tanto nutram adequadamente, mas que também oferecam a seus animais de
estimacdo uma melhor condicdo de vida. Com isso, surge no mercado uma imensa linha de
produtos nutricionais, suplementos dietéticos, roupas e acessorios (AFONSO et al., 2008).

Os produtos para animais de estimacdo, principalmente os produtos alimenticios
possuem grande desempenho nas balancas comerciais dos paises exportadores. Em
contrapartida, a elevada carga tributaria que incide sobre estes produtos é apontada como fator
crucial, pois reduzem as exportacdes e 0 consumo interno, 0s mesmos sdo taxados com 49,9%
de impostos (ABINPET, 2013).

2. METODOLOGIA
2.1. Area de estudo

O estudo foi realizado na cidade cearense de Juazeiro do Norte, localizada na Regiéo
Metropolitana do Cariri, no Sul do estado do Ceard. Conforme dados do IPECE (2013),
Juazeiro do Norte possui area absoluta de 248,55 km?2 e populagdo constituida por 249.939
habitantes em 2010, representando o terceiro municipio mais populoso do Ceara e registrou
PIB per capita de R$ 7.842,00 em 2010, sendo a participacdo nos setores da agropecuaria,
indUstria e servicos, respectivamente, 0,33%, 19,05% e 80,62%.

2.2. Métodos de analise

Este trabalho utilizou analise tabular e descritiva dos dados referentes as variaveis que

descrevem o perfil socioeconémico dos clientes de pet shops em Juazeiro do Norte.
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Para mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes de pet shops em Juazeiro do Norte,
empregou-se 0 método de andlise fatorial. De acordo com Favero et al. (2009), a analise
fatorial € uma técnica multivariada que busca identificar um nimero relativamente pequeno
de fatores comuns que podem ser empregados para representar relacdes entre um grande
nimero de variaveis inter-relacionadas. Esse método analitico pode ser composto pelas
seguintes etapas: analise da matriz de correlacBes e adequabilidade do método; extracdo dos
fatores iniciais e determinacdo do numero de fatores; rotacdo dos fatores; e interpretacdo dos
fatores.

O primeiro passo consistiu em avaliar a matriz de correlacGes e verificar se hé valores
significativos para justificar o emprego dessa técnica. Um indicio de que a anélise fatorial é
apropriada, ocorre quando as correlagcdes entre todas as variaveis forem reduzidas, enquanto
as variaveis que fazem parte do mesmo fator apresentem alta correlacdo (FAVERO et al.,
2009). De acordo com Malhotra (2001), o teste de esfericidade de Bartlett é utilizado para
examinar a hipétese de que as variaveis ndo sejam correlacionadas na populacdo, ou seja, a
matriz de correlacdo da populacdo é uma matriz identidade e cada variavel se correlaciona
perfeitamente com ela prdpria, mas ndo apresenta correlacdo com as outras variaveis e o
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) compara as magnitudes dos coeficientes de correlagdo
observados com as magnitudes dos coeficientes de correlacdo parcial. Segundo Favero et al.
(2009), se o valor do KMO estiver acima de 0,9, a analise fatorial é considerada muito boa;
caso esteja de 0,8 a 0,9, considera-se como boa; de 0,7 a 0,8, considera-se média; de 0,6 a 0,7,
considera-se razoavel; de 0,5 a 0,6, considera-se como m4; e se estiver abaixo de 0,5,
considera-se como inaceitavel.

O segundo passo realizado refere-se ao emprego do método de extracdo dos fatores,
em que se utilizou a Analise dos Componentes Principais, visto que considera a variancia total
dos dados. Ademais, escolheu-se 0 numero de fatores, usando o critério da raiz latente, em
que se escolhe o nimero de fatores com base no nimero de valores préprios superiores a um.
Em seguida, procedeu-se a rotacdo dos fatores para facilitar a interpretacdo. A Ultima etapa
diz respeito a interpretagio e nomeacao dos fatores (FAVERO et al., 2009).

Apo0s a rotagdo ortogonal da estrutura fatorial original, foram estimados os escores
fatoriais para cada componente amostral, que foram utilizados na constru¢ido do indice de
satisfacdo dos clientes de pet shops em Juazeiro do Norte (ISPS).

No caso da afericdo do nivel de satisfagdo utilizando esse método de andlise fatorial,
encontraram-se os estudos desenvolvidos por Milan e Trez (2005) e Trevisan et al. (2009), em

que realizaram, respectivamente, uma pesquisa de satisfacdo para usuarios de planos de saude
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e servigos publicos municipais. Portanto, a adocdo deste método constitui uma contribuigo
metodoldgica, visto que comumente o nivel de satisfagdo tem sido determinado como uma
média ponderada dos indicadores considerados na analise, como realizado, por exemplo, nos
estudos de Brito (2004) e Costa Junior et al. (2007).

De acordo com Santana (2007), esse indice pode ser representado pela combinagéo
linear dos escores fatoriais, obtidos pela analise fatorial, com a propor¢do da variancia
explicada pelos fatores individuais em relacdo a variancia comum. Algebricamente, o ISPS

pode ser expresso por:

ISPS — Zk: kﬂj Fp, | Para todo A4;>1 (1), emque: ISPS € o indice de satisfacdo
224
j=1

dos clientes de pet shops em Juazeiro do Norte; A ; , percentual da variancia explicada pelo

fator j; k, nimero de fatores escolhidos; FP;,

escore fatorial, padronizado pelo ator
entrevistado i, do fator j, que, conforme os estudos referenciados, pode ser representado por:

I:j - I:min

FP; :ﬁ (2), em que Fmin é o escore fatorial minimo do fator j; e Fmax ,

escore fatorial maximo do fator j.

Com base nesses estudos supracitados, tem-se que o valor do ISPS varia de zero a um,

sendo que o nivel de satisfacdo com o pet shop é classificado como baixo se o ISPS for menor
que 0,35; se estiver no intervalo de 0,35 a 0,69, classifica-se como médio e se for a partir de
0,70, apresenta alto nivel de satisfacdo com o pet shop.
As variadveis consideradas na mensura¢do do ISPS sdo: (V1) qualidade no atendimento
prestado; (V2) qualidade dos produtos e servicos ofertados; (V3) variedade de produtos e
servigos; (\V4) preco dos produtos e servicos; (V5) limpeza e ambiente de boa aparéncia; (V6)
atencdo com os animais; (V7) comodidade; (V8) localizacdo / estacionamento; (V9)
facilidade de pagamento; (V10) presenca do veterinario; (V11) seriedade e responsabilidade.

Em cada uma dessas variaveis, transformaram-se as respostas qualitativas em
quantitativas, admitindo (0) indiferente, (1) pouco satisfeito, (2) satisfeito e (3) muito
satisfeito.

Para mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes de pet shops no municipio cearense de
Juazeiro do Norte, adotou-se 0 programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)

versao 21.
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2.3. Fonte de dados

Para a formulacdo do embasamento tedrico e revisao bibliografica, foram empregados
dados de natureza secundaria, consultados em artigos publicados em Anais de eventos
cientificos e em revistas, assim como trabalhos monograficos, dissertagdes e teses. No tocante
a obtencdo de informacGes de natureza secundaria, também € relevante destacar a realizacao
de pesquisa em banco de dados do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE), da Associacdo Brasileira da Industria de Produtos para Animais de
Estimacdo (ABINPET) e do Instituto de Pesquisa e Estratégia Econémica do Ceara (IPECE).
Ademais, este trabalho também contou com a utilizacdo de dados primarios, mediante a
aplicacdo de questionarios, cujo modelo se encontra no Apéndice, que foram colhidos em

pesquisa de campo junto aos clientes de pet shops de Juazeiro do Norte.
2.4. Determinagéo do tamanho da amostra

Para se calcular o tamanho da amostra por meio da amostragem aleatdria simples para
populacdo infinita, utilizou-se a férmula expressa em (3), sugerida por Fonseca e Martins

(1996):

Z%pq
d2

n = (3), em que: n é o tamanho da amostra; Z refere-se ao nivel de confianca

escolhido, expresso em numero de desvios-padrdo; p é a porcentagem com que se verifica 0
fendmeno; q é a porcentagem complementar (100 — p); e d é 0 erro maximo permitido.
Considerando um erro de estimacdo de 10% (d = 0,1), o nivel de confianca de 90%,
expresso em numero de desvios-padrdao Z = 1,64 e p = g = 0,5 (na hipo6tese de se admitir o
maior tamanho da amostra, ja que ndo se conhecem as proporcdes estudadas), obteve-se um
tamanho da mostra (n) igual a 68. Sendo assim, foram entrevistados 68 clientes de pet shops

no municipio de Juazeiro do Norte — CE.

3. ANALISE DOS RESULTADOS

3.1. Perfil socioecondmico dos clientes de pet shops
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Para delinear o perfil socioecondémico dos clientes de pet shops na cidade cearense de
Juazeiro do Norte, foram consideradas as seguintes variaveis: género, faixa etaria, estado
civil, tamanho da familia, municipio que reside, nivel de escolaridade, renda familiar mensal e
a fonte de renda. No tocante ao género, a predominancia foi de mulheres (55,9%).

Em relacdo a faixa etaria, observa-se pela Tabela 1, que parcela majoritaria dos
clientes de pet shops na cidade de Juazeiro do Norte possui menos de 35 anos, sendo que a
maior participacdo relativa (35,3%) foi verificada na faixa entre 15 a 25 anos, podendo ser
atribuido ao fato que os jovens possuem mais disponibilidade de tempo para cuidar dos seus

animais de estimacéo e leva-los para os pet shops.

Tabela 1 - Distribuicdo absoluta e relativa dos clientes de pet shops em Juazeiro do Norte, CE,
segundo a sua faixa etaria e suas estatisticas descritivas.

Faixa etaria (em anos) Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
15 1 25 24 35,3
25435 22 32,3
35 1 45 11 16,2
454 55 7 10,3
> 55 4 5,9
Total 68 100,0

Idade minima = 16; ldade média = 32; ldade maxima = 63; CV*(%) = 37,45

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa.
Nota: * CV corresponde ao coeficiente de variacéo.

Em contrapartida, os clientes com mais de 55 anos correspondem a menor participacdo
relativa. Ademais, também se pode inferir que a dispersdao da faixa etaria dos clientes
entrevistados é considerada muito alta, ja que, conforme Pimentel e Gomes (1985), quando os
valores dos coeficientes de variacdo excedem a 30% indicam que a variabilidade é muito alta.

Quanto ao estado civil dos clientes de pet shops na cidade de Juazeiro do Norte,
verificou-se pela pesquisa de campo uma predominancia de solteiros, representando 47%.
Esse tipo de estado civil também prevalece nos estudos realizados por Gomes (2011) e
Crestani (2012).

No que diz respeito a quantidade de pessoas residentes no domicilio dos entrevistados,
detectou-se a partir da pesquisa de campo que 52,9% dos entrevistados residem em familias
que possuem de 3 a 4 componentes. Ademais, 0s dados também indicam que nenhum dos
clientes entrevistados tem familias acima de seis pessoas.

Em relacdo ao municipio em que residem os clientes de pet shops, houve
predominancia de clientes da cidade de Juazeiro do Norte, mas foram pesquisados tambeém

clientes dos municipios circunvizinhos de Caririagu, Barbalha e Crato.
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A partir da Tabela 2, verifica-se que o Ensino Médio Completo é o nivel de
escolaridade que prevalece para os clientes de pet shops da cidade de Juazeiro do Norte,
correspondendo a 39,7%. De posse desses dados, também se pode inferir que 92,6% possuem

pelo menos o Ensino Fundamental Completo.

Tabela 2 - Distribuicdo absoluta e relativa dos beneficiarios dos clientes de pet shops em
Juazeiro do Norte, CE, segundo o seu nivel de escolaridade.

Nivel de escolaridade Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)

Alfabetizacdo 5 7,4
Fundamental incompleto - -
Fundamental completo 8 11,8
Médio incompleto 9 13,2
Médio completo 27 39,7
Superior incompleto 12 17,6
Superior completo 5 7,4
Pds-graduacao 2 2,9
Total 68 100,00

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa.

Conforme se verifica pela Tabela 3, o nivel de renda mais frequente ficou de um a trés
salarios minimos, correspondente a 66,1%, enquanto somente 7,4% dos entrevistados
dispbem de uma renda familiar mensal inferior a um salario minimo, indicando que o
consumo de produtos e servigos dos pet shops ndo é comumente atribuido as pessoas com

menor poder aquisitivo, tendo baixa disponibilidade a pagar por esse servico.

Tabela 3 - Distribuicdo absoluta e relativa segundo a renda familiar mensal dos clientes de pet
shops em Juazeiro do Norte, CE.

Renda familiar Frequéncia absoluta  Frequéncia relativa (%)
(em salarios minimos*)
<1 5 7,4
1 Is 45 66,1
345 18 26,5
>5 - -
Total 68 100,0

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa.
* Valor do salario minimo considerado (vigente em 2014) = R$724,00.

No tocante a fonte de renda predominante dos clientes de pet shops, verificou-se, com
base na pesquisa de campo, que a principal fonte de renda familiar para parcela majoritaria
(51,5%) dos clientes entrevistados € a empresa privada. O restante dos entrevistados
respondeu que sua principal fonte de renda provém da empresa publica (22,0%) e de

aposentadoria (26,5%).
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3.2. Perfil dos animais de estimacéo e dos pet shops analisados

Com base na pesquisa de campo, percebe-se que a metade dos clientes de pet shops da
cidade de Juazeiro do Norte, CE possui um animal de estimacédo. Verifica-se que o nimero de
animais de estimacgdo por pessoa geralmente ndo passam de um ou dois, ja que o custo para
manter um animal de estimacdo geralmente é elevado e representa um grande valor do
orcamento familiar. Esse resultado também foi encontrado no estudo de Crestani (2012) e
Muller (2012).

Verificou-se que a maioria dos animais em posse dos clientes de pet shops na cidade
de Juazeiro do Norte sdo os cées, correspondendo a 67,7% do total. Resultado também
encontrado nos trabalhos de Afonso et al. (2008), Amaral (2009), Marcos (2010) e Muller
(2012).

A Tabela 4 apresenta 0 gasto mensal com pet shops. Conforme se verifica, a maior
participacdo relativa se encontra no intervalo até R$ 50,00 por més. Entretanto, os dados
revelam que, dos 68 clientes entrevistados, seis deles gastam mais de R$ 200,00 por més com

esses servigos prestados aos animais de estimacao.

Tabela 4 - Distribuicdo absoluta e relativa dos gastos mensais com pet shops em Juazeiro do

Norte, CE.
Gasto mensal (R$) Frequéncia absoluta  Frequéncia relativa (%)

< 50,00 40 58,8
51,00 H 100,00 9 13,2
101,00 H 150,00 10 14,8

151,00 H 200,00 3 4,4

R$ >200,00 6 8,8
Total 68 100,0

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa.

Em relacdo a frequéncia do consumo de produtos e servicos oferecidos pelos pet
shops, os dados da pesquisa de campo indicam que a maioria dos clientes pesquisados utiliza
casualmente ou uma vez por semana, totalizando 63,3%. Quanto ao tempo que utilizam esses
servigos, 57,4% da amostra total dos clientes entrevistados usam ha mais de dois anos,
enquanto 13,2% o utilizam ha menos de seis meses.

No tocante a exclusividade em levar o animal a um unico pet shop, os dados colhidos

na pesquisa de campo indicam que 54,4% dos entrevistados possuem essa exclusividade.
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A partir da pesquisa de campo, também se observou que a maior parte das pessoas
entrevistadas (60,3%) costuma alimentar seu animal de estimagdo com alimentos industriais,
ou seja, com alimentos proprios para cada tipo de raca. Esse tipo de alimentacdo também
prevalece no estudo realizado por Crestani (2012).

A preferéncia dos clientes em relagdo aos servicos de leva e traz mostra-se muito
necessario, mesmo tendo como resultado da pesquisa que a maioria (67,6%) das pessoas
prefere levar seu animal de estimacéo ao pet shop para utilizar seus servigos. Este resultado
era esperado, ja que elas tém receio de acontecer algo com seu animal durante o trajeto, e por
isso preferem leva-los.

Conforme resultado da Tabela 5, verifica-se que, dentre os servigcos fornecidos por um
pet shop, os clientes utilizam com maior frequéncia (39,7%) a compra de racdes, ou seja,
alimentos para seus animais de estimacdo. O segundo segmento mais vendido corresponde ao
banho e tosa com 36,8%. Esse resultado corrobora com o encontrado no estudo desenvolvido
por Amaral (2009). De acordo com a pesquisa, a maioria das pessoas que possuem caes e
gatos, que atende com servigos de banho e tosa, utiliza tais servigcos como tratamento estético

para seu animal de estimacdo.

Tabela 5 - Distribuicdo absoluta e relativa dos pet shops em Juazeiro do Norte, CE, segundo o
segmento que se utiliza com mais frequéncia.

Segmentos Frequéncia absoluta  Frequéncia relativa (%0)
Racdes 27 39,7
Medicamentos 9 13,2
Banho e tosa 25 36,8
Acessorios 7 10,3
Total 68 100,0

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa.

A Tabela 6 apresenta as principais razfes apontadas pelos clientes para ter um animal
de estimacdo. Esses dados indicam que a principal razdo de terem adquirido o animal foi o
simples fato da companhia. O segundo fator mais atribuido foi diversédo. Em contrapartida, a
razao que apresentou a menor participagéo relativa foi indicacdo médica, uma vez que, dos 68

clientes entrevistados, apenas cinco deles ressaltaram essa razao.

Tabela 6 - Distribuicdo absoluta e relativa dos clientes de pet shops em Juazeiro do Norte, CE,
segundo a raz&o para se ter um animal de estimagéo.

Razéo Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Companhia 29 42,7
Seguranga 7 10,3
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Ganhou de presente 12 17,6

Diversao 15 22,0
Indicacdo Médica 5 7,4
Outros - -
Total 68 100,0

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa.

A partir da Tabela 7, verifica-se que a principal sugestdo apontada pelos clientes
entrevistados para melhorar a qualidade dos pet shops diz respeito a inovacdo de novos
produtos, e relatam que precisam investir em inovacdo e diversidade para todos os tipos de

animais.

Tabela 7 - Distribuicdo absoluta e relativa dos clientes de pet shops em Juazeiro do Norte, CE,
segundo suas sugestoes.

Sugestdo Frequéncia absoluta  Frequéncia relativa (%)
Melhorar no atendimento 9 13,2
Proporcionar Lazer 6 8,8
Inovacdo dos produtos 22 32,4
Reduzir os precos 11 16,2
Estacionamento para clientes 3 4,4
Né&o precisa melhorar 17 25,0
Total 68 100,0

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa.

3.3. Nivel de satisfacdo dos clientes de pet shops analisados

Conforme descrito na metodologia, para mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes de
pet shops em Juazeiro do Norte, empregou-se 0 método de analise fatorial. O primeiro passo
para se aplicar o método de andlise fatorial consiste em verificar a sua adequabilidade, que foi
conferida por meio dos testes estatisticos de esfericidade de Bartlett e de Kaiser-Meyer-Olkim
(KMO). Com base no primeiro teste, constatou-se que foi significativo a 1% de probabilidade,
com valor de 200,953. Desta forma, considera como aceita a hipdtese alternativa de que as
variaveis sdo correlacionadas. A adequacdo dos dados também pode ser confirmada pelo
segundo teste, j& que apresentou valor de 0,664, o qual é considerado razoavel, na concepcéo
de Favero et al. (2009), conforme descrito na metodologia.

Confirmada a adequabilidade desse método, empregou-se a analise fatorial pelo
método dos componentes principais. Entretanto, em sua versdo original, uma variavel pode
relacionar-se com mais de um fator, o que dificulta a interpretacdo. Assim, para que cada

variavel esteja associada a um Unico fator, adotou-se a rotacdo ortogonal pelo método
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Varimax, cujas raizes caracteristicas da matriz de correlagbes maiores que a unidade e suas
respectivas porcentagens da variancia total explicada se encontram na Tabela 8. Esses fatores
de satisfacdo dos clientes de pet shops de Juazeiro do Norte sdo capazes de explicar 67,9% da

variancia total dos dados.

Tabela 8 — Raizes caracteristicas da matriz de correlacbes simples para os clientes de pet
shops em Juazeiro do Norte, 2014.

Fatores Raiz Variancia explicada Variancia acumulada (%bo)
Caracteristica pelo fator (%)
1 1,966 17,876 17,876
2 1,853 16,842 34,718
3 1,830 16,636 51,354
4 1,825 16,595 67,948

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

A Tabela 9 apresenta as cargas fatoriais rotacionadas e as comunalidades para 0s
fatores considerados. Para esta analise, destacaram-se em negrito as cargas fatoriais com
valores absolutos superiores a 0,45 para melhor expor as variaveis mais fortemente associadas
a um dado fator. Os valores das comunalidades indicam que todas as varidveis possuem sua
variabilidade captada e representada pelos quatro fatores.

Como se observa, o fator F1 apresenta correlacdo positiva com as variaveis V10
(Presenca do veterinério) e V11 (Seriedade e responsabilidade). Portanto, esse fator esta
associado com o atendimento fornecido pelo veterinario. Assim, se um dado cliente
apresentar escore desse fator positivo e elevado, significa que ele esta muito satisfeito com
esse profissional que cuida dos animais de estimacao no pet shop.

O fator F2 estd associado, de forma positiva, as variaveis V1 (Qualidade no
atendimento),V5 (Limpeza e ambiente de boa aparéncia), V6 (atengdo com os animais) e V7
(comodidade). Dentre tais varidveis, a atencdo com 0s animais constitui-se a mais importante
na composicdo desse fator, visto que possui 0 maior coeficiente numérico. Com base nessas
informagdes, verifica-se que este fator estid relacionado ao cuidado com os animais de
estimacao.

No caso do fator F3, representado pelas varidveis V4 (Prego dos produtos e servicos),
V8 (localizagdo/estacionamento) e V9 (Facilidade de pagamento). Verifica-se que este fator
reflete as caracteristicas referentes as despesas com esses servicos e localizacdo /

estacionamento.
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O fator F4 esté relacionado, as variaveis V2 (Qualidade dos produtos e servicos) e V3
(Variedade de produtos e servigos). Com base nessas informacoes, verifica-se que este fator

esta relacionado ao nivel de satisfacdo com produtos e servicos fornecidos pelos pet shops.

Tabela 9 — Cargas fatoriais ap0s rotacao ortogonal e comunalidades.

Variaveis Cargas Fatoriais Comunalidades
F1 F2 F3 F4
V1 0,259 0,619 -0,031 0,387 0,600
V2 -0,010 0,235 -0,043 0,807 0,709
V3 0,103 -0,076 0,104 0,808 0,680
V4 0,087 0,023 0,718 0,306 0,617
V5 0,383 0,473 0,054 0,439 0,566
V6 -0,128 0,806 0,124 0,123 0,697
V7 0,056 0,673 0,299 -0,168 0,574
V8 0,023 0,202 0,842 -0,168 0,779
V9 0,393 0,168 0,666 0,007 0,627
V10 0,885 0,102 0,140 0,111 0,826
V11 0,881 -0,042 0,142 0,034 0,800

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

De acordo com a Tabela 10, observa-se, que parcela majoritaria (85,3%) entrevistada
dos clientes de pet shops na cidade de Juazeiro do Norte apresenta um nivel de satisfacdo

médio, com base na classificacdo especificada na metodologia.

Tabela 10 — Frequéncia absoluta e relativa do indice de satisfacdo dos clientes de pet shops
(ISPS), no municipio de Juazeiro do Norte, CE, 2014,

ISPS Frequéncia Frequéncia relativa (%)
absoluta
Baixo 2 2,9
Médio 58 85,3
Alto 8 11,8
TOTAL 68 100,00

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Apesar de somente dois clientes entrevistados terem apresentado baixo nivel de
satisfacdo quanto aos pet shops, é relevante destacar que se deve aprimorar 0s servicos deste
setor com o intuito de conquistar uma maior satisfacdo dos seus clientes que frequentam pet

shops e destinam parte de sua renda para aquisi¢do desses servigos.

CONCLUSOES E SUGESTOES
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A presente pesquisa dispde de um amplo conhecimento acerca da satisfagdo dos
clientes de pet shops na cidade cearense de Juazeiro do Norte. Na caracterizagdo do perfil
socioeconémico dos clientes de pet shops, os resultados mostraram uma predominancia de
mulheres solteiras, com faixa etaria entre 15 a 25 anos, que residem em familias com trés a
quatro pessoas. No que se refere a renda familiar, verifica-se que parcela majoritaria dos
clientes entrevistados dos pet shops de Juazeiro do Norte recebe uma renda familiar de um até
trés salarios minimos, sendo proveniente principalmente de empresas privadas. Quanto ao
nivel de escolaridade, percebe-se claramente que os clientes de pet shops do municipio
cearense de Juazeiro do Norte apresentaram, em sua maioria, 0 nivel médio completo.

Em relacdo ao perfil dos animais de estimacdo e dos pet shops, verifica-se que o
nimero de animais de estimacao por pessoa geralmente ndo ultrapassam um ou dois e que a
maioria dos animais em posse desses clientes sdo 0s caes, e apresentam um gasto médio
mensal de até R$ 50,00. As principais raz6es apontadas pelos clientes para ter um animal de
estimacéo foi o simples fato da companhia.

A maioria dos clientes pesquisados utiliza os servicos e produtos dos pet shops
casualmente ou uma vez por semana, apresentando exclusividade a um dnico pet shop. No
que se refere a alimentacdo dos animais, as pessoas costumam alimentar seu animal de
estimacdo com alimentos industriais.

Dentre os servicos fornecidos por um pet shop, de acordo com a pesquisa, 0s clientes
utilizam com maior frequéncia a compra de rac6es, ou seja, alimentos para seus animais de
estimacdo. Verifica-se ainda que a principal sugestdo apontada pelos clientes entrevistados
para melhorar a qualidade dos pet shops refere-se a inovacdo de novos produtos, e que
relatam que precisam investir em inovagéo e diversidade para todos os tipos de animais.

Os resultados da analise fatorial indicaram que foram extraidos quatro fatores para
representar o conjunto das onze variaveis analisadas neste estudo. O fator 1 estd associado as
caracteristicas do atendimento fornecido pelo veterinario e é responsavel por 17,87% da
variancia total; o fator 2 esta relacionado as caracteristicas relacionadas ao cuidado com 0s
animais de estimacdo, sendo responsavel por 16,84% da variancia total; o fator 3, que reflete
as caracteristicas referentes as despesas com esses servicos e localizagdo / estacionamento,
explica 16,5% da variancia total e o fator 4 se refere as caracteristicas relacionadas ao nivel de
satisfacdo com produtos e servicos, responsavel por 16,59% da variancia total.

No tocante ao indice de satisfacdo, prevalece o nivel médio de satisfacdo, havendo

uma pequena participacdo dos clientes de pet shops com baixo nivel de satisfacao.
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A partir da andlise desses resultados, sugere-se que 0s pet shops invistam em
novidades e em diversidade de produtos, pois os clientes estdo cada vez mais dispostos a
gastar com seus animais de estimacdo, ja que 0s mesmos sao considerados como membros da
familia. Tendo em vista que essa tematica tem sido pouco explorada, sugere-se também que
sejam realizados trabalhos abordando outros aspectos do mercado pet shop para que se possa
ter uma visdo mais aprimorada desse mercado.

Ademais, torna-se importante salientar que o objetivo das empresas ndo deve se
restringir exclusivamente a comercializacdo, mas devem buscar cativar o cliente e satisfazé-
lo, por meio de um melhor atendimento e pregos acessiveis, pois essas condi¢des fazem com
que o cliente retorne mais vezes. Assim, o cliente ao sair satisfeito do estabelecimento, serve
para fideliza-lo, como também para propagar a qualidade do estabelecimento para outros
consumidores, possibilitando a ampliacdo de novos clientes para o estabelecimento.

Enfim, o conhecimento das verdadeiras necessidades dos clientes e a conquista de sua
lealdade e satisfag@o sdo instrumentos fundamentais para qualquer empresa que deseja tornar-

se mais competitiva, lucrativa e que consolide seu espaco no mercado pet shop.

ABSTRACT: The market of products and services for pets is becoming increasingly
notorious around the world and is characterized as a recent, lucrative segment of the
economy. Therefore, it is very important that the pet shops know their clients as well as their
needs and wishes in order to develop their own strategies, with a view to stand out by
providing their clients with services and products and thus increase their chances of
captivating their loyalty, in addition to becoming more competitive in the market. Taking
these considerations into account, this study aimed to describe this market, to outline the
socio-economic profile of pet shop clients and to measure their level of satisfaction in the
municipality of Juazeiro do Norte, located in the state of Ceara. In order to achieve these
proposed goals, a table and descriptive analysis and factor analysis by means of principal
components were conducted. The results indicated that the majority of pet shop clients
exhibited average level of satisfaction in this municipality and recommended that the pet
shops invest in diversifying their products, because the clients are increasingly willing to
spend money on their pets.

KEYWORDS: Pets. Pet shops. Client satisfaction.
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