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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo analisar como a qualidade dos servi¢os das
lojas pet e clinicas veterinarias de Salvador — Bahia influencia na satisfacdo dos
clientes. A coleta de dados foi realizada no periodo compreendido entre outubro e
novembro de 2019. Apesar do crescimento do segmento de empresas de animais de
estimacao, verificou-se quem em Salvador ndo existiam pesquisas que pudessem
mensurar a satisfagdo do cliente junto a este mercado. O estudo consiste em uma
contextualizacdo do mercado de animais de estimacado, seguido de uma abordagem
tedrica, procedimentos metodologicos e analise de dados. Trata-se de uma pesquisa
de natureza aplicada, exploratdria, com abordagem qualitativa e o instrumento de
coleta foi realizado através de questionério estruturado e entrevista. Verificou-se
durante o estudo que a qualidade dos servicos prestados pode influenciar na
satisfacdo do cliente do segmento de lojas pet e clinicas veterinarias a partir de
diversos fatores como, atendimento, conhecimento técnico da equipe, retorno da
empresa ao cliente, instalacbes das empresas, bom desempenho dos servicos,
segurancga e reputacdo da empresa.

Palavras - Chave: Animal de estimacdo. Atendimento ao cliente. Qualidade dos
servicos. Satisfacdo do cliente. Clinicas veterinarias.Lojas de animais.



ABSTRACT

The present study aimed to analyze how the quality of services of pet stores and
veterinary clinics in Salvador - Bahia influences customer satisfaction. Data collection
was carried out in the period between October and November 2019. Despite the growth
of the pet companies segment, it was found that in Salvador there were no surveys
that could measure customer satisfaction in this market. The study consists of a
contextualization of the pet market, followed by a theoretical approach, methodological
procedures and data analysis. It is an applied, exploratory research with a qualitative
approach and the collection instrument was carried out through a structured
guestionnaire and interview. It was found during the study that the quality of services
provided can influence customer satisfaction in the pet store and veterinary clinics
segment based on several factors, such as service, technical knowledge of the team,
return of the company to the customer, company facilities, good service performance,
safety and company reputation.

Keywords: Pet. Customer service. Quality of services. Customer satisfaction.
Veterinary clinics.Pet shops.
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1 INTRODUCAO

O estudo analisa a influéncia da qualidade dos servicos na satisfacdo dos
clientes de clinicas veterinarias na cidade de Salvador. Entende-se que o atendimento
pode ser um fator decisivo para a satisfacéo do cliente e a qualidade do servi¢co pode
influenciar na percepc¢éao do cliente quanto a empresa. Faz-se necessaria uma analise
fundamentada na pesquisa sobre o atendimento no segmento de lojas pet e clinicas
veterindrias, pois a crescente oferta e demanda requer do empreséario uma melhoria
no atendimento. Como consumidor em algumas empresas, foi notado a diferenca de
atendimento e de execuc¢ao do servi¢o, com isso foi possivel obter algumas avaliac6es
de empresas diferentes com a mesma falha, como por exemplo, a mercantilizagao do
atendimento inicial, ou seja, focado apenas na venda do produto e servico, sem um
devido cuidado com o bem-estar do animal. A partir dai surgiu a motivacao de realizar
esse estudo aprofundado sobre o atendimento no segmento de Lojas Pet, na qual
oferece apenas servicos médicos sem a internagao, servicos de estética e venda de
mercadorias e clinicas veterinarias, que oferece além dos servicos da lojas, possui

atendimento médico 24 horas ou apenas internamento durante o dia.

O assunto é relevante, porque o mercado esta em constante crescimento, e em
especial, na cidade de Salvador na qual ndo ha até o momento, estudo sobre essa
tematica. Durante a realizacdo da pesquisa bibliogréafica, verificou-se que pouco se
fala sobre a relacéo entre a qualidade e a satisfacdo do consumidor do segmento de
animais de estimacao. Com isso, 0 objeto da pesquisa é a influéncia da qualidade dos
servi¢os na satisfacéo dos clientes de Loja Pet e clinicas veterinarias de Salvador.

A justificativa para auséncia de pesquisas no segmento pode ser derivada da
dificuldade em levantar dados nos 6rgaos oficiais, associacdes representantes da
categoria, sites especializados e estudos cientificos. Em contrapartida, os numeros do
Conselho Regional de Medicina Veterinaria da Bahia— CRMV-BA (2019), afirmam que
em Salvador, existem 340 Pet Shop e 301 Clinicas Veterinarias. A Associacao
Brasileira da Industria de Produtos para Animais de Estimacdo (ABINPET), aponta,
que em 2018, o Brasil foi 0 segundo maior pais do mundo em populacédo de caes,
gatos, aves canoras e ornamentais e o quarto maior do mundo em populacao total de

animais de estimacdo.! Percebe-se que o mercado de segmentos de animais de

L Abinpet: Fonte: IBGE — Pesquisa quinquenal. Elaboragéo: Abinpet. Dados 2013. *Estimativa
Abinpet para outros animais de estimacao (répteis e pequenos mamiferos).
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estimacéao tem crescido nos ultimos anos. Com base nesse crescimento relatado pela
ABINPET, aumenta a necessidade das empresas do ramo em oferecer melhores
servicos e um atendimento de qualidade. Por isso, a pesquisa pretende fornecer
dados para confirmar ou ndo, se o atendimento praticado nas empresas é o esperado

pelo cliente e como esse resultado influencia no retorno dele.

Nessa perspectiva tem-se como problema de pesquisa: Como a qualidade dos
servigos prestados pode influenciar na satisfacéo do cliente do segmento de Lojas Pet

e clinicas veterinarias na cidade de Salvador/BA?

Nesse sentido, o objetivo geral do estudo busca analisar a influéncia da
qualidade dos servigcos na satisfacao dos clientes no segmento de lojas pet e clinicas
veterinarias em Salvador/BA no periodo entre outubro e novembro de 2019. Para isso,
tem como objetivos especificos: a) identificar os fatores que impactam na avaliacéo
da qualidade dos servi¢os do segmento de clinicas veterinarias; b) avaliar a influéncia
do servicos prestados na satisfacéo dos clientes de lojas Pet e clinicas veterinarias de

Salvador.

Quanto aos procedimentos metodologicos utilizados para a coleta de dados, o
estudo foi de natureza aplicada, pois analisou a influéncia da qualidade dos servicos
oferecidos na satisfacdo dos clientes. Trata-se de uma pesquisa de abordagem
qualitativa, exploratéria que utilizou um levantamento bibliografico para a producdo do
material tedrico. A amostragem foi realizada aleatoriamente e foram utilizados dois

tipos de instrumento de coleta, questionario e entrevista.

Foi realizada uma breve contextualizagdo do objeto de pesquisa em Salvador
e no Brasil utiizando como fonte ABINPET, SPC e CRMV-BA. Posteriormente
elaborou-se uma revisao de literatura dos conceitos norteadores da pesquisa sendo
eles, animais de estimacédo (legislacdo, protecdo e o mercado de vendas),
atendimento, qualidade dos servigos e satisfacdo do cliente. Foi apresentada uma
contextualizacado mais aprofundada sobre o mercado de animais de estimacéo, bem
como, identificar os fatores que impactam na avaliacado da qualidade dos servicos do

segmento de lojas Pet e clinicas veterinarias.

A escolha da ordem foi realizada para que o leitor, incialmente, compreenda o
conceito de animais de estimagdo, com destaque para cées e gatos. Em seguida,

revisou-se 0s conceitos da triade, atendimento, qualidade dos servigos e satisfagéo
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do cliente, seguindo uma ordem organizacional de conceitos das etapas que as

empresas precisam percorrer para apresentar o resultado esperado pelo consumidor.

A Ultima secao foi destinada a analise e discussdo dos dados da pesquisa,
foram identificados os fatores que influenciaram na qualidade dos servigcos prestados
das lojas pet e clinicas veterinérias de Salvador, através da analise de questionarios
que foram aplicados com clientes, colaboradores e os proprietarios das lojas pet e

clinicas veterinarias da cidade em estudo.
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2 CONTEXTUALIZACAO

O desenvolvimento das novas tecnologias de informacdo e comunicacédo, da
inteligéncia artificial, da automacé&o industrial e dos processos; assim como o0
fenbmeno da globalizacdo dos negocios e pessoas, tém sido caracteristicas
marcantes do século XXI, impactando o ambiente econémico, social, ambiental e as
relacbes entre pessoas em uma sociedade. No contexto social, chama atencédo o
crescente interesse pelos animais domésticos. Esse fendmeno cria um segmento de
mercado que envolve alimentacao, brinquedos, roupas, remédios, servicos meédicos e

produtos de beleza e higiene.

Ao mesmo tempo que essas novas tecnologias e a globalizac&o trazem mais
qualidade de vida e interacdo entre as pessoas, também geram muitas incertezas e
desconfiancas. Para Tatibana e Costa-Val (2009), outros elementos como lealdade e
autenticidade nem sempre sdo encontrados nas relacdes de um ser humano com

outro, fazendo com que haja um aumento por adocéo de animais de estimacao.

Em pesquisa realizada na internet, pelo Servico de Protecdo ao Crédito - SPC
Brasil e a Confederac¢éo Nacional de Dirigentes lojistas (CNDL), com 610 pessoas que
possuem animais de estimacdo, em setembro de 2017, destacou que o fator
sentimento é importante no crescimento deste ramo no mundo e em especial no Brasil.
De acordo com a pesquisa, 0 amor pelo animal representa 61,5%, a alegria 62%, o
fato de enxerga-los como um membro da familia 61,2%, o companheirismo 59,2% e

a amizade 52,4%.

Novas necessidades sociais acabam por demandar o cuidado de um animal de
estimagdo. Dos internautas pesquisados, notou-se que 45% ganharam, 42%
adotaram e 32% compraram seus animais de estimagéo. Dessa forma, pode-se notar
gue o item venda de animais € um gerador de renda. Esse fator alimenta a cadeia de
consumo para os produtos e a0 mesmo tempo, contribui para o crescimento da
populacdo animal. E possivel que dentre os 45% de pessoas que ganharam, podem
estar contidos animais que foram comprados ou adotados. O gesto de adoc¢éo pode
ser encarado para alguns como um ato de solidariedade, e existem pessoas que se

auto intitulam protetores de animais.
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A tendéncia mundial de adocdo e compra de animais de estimacéo faz surgir
novas oportunidades de negdcio, que vao desde a abertura de clinicas veterinarias,
hotéis, cemitério, crematorio, creche e pet shops até servicos como planos de saude
para animais, pet sitters, dog walkers (passeador de cdo). Ainda conforme a pesquisa
do SPC Brasil e a CNDL, em 2017, (54% dos internautas séo pertencentes as classes
C/D/IE e 46% séao das classes A/B). Os dados demonstram que ter um animal de

estimacgédo independe da classe social.

A complexidade das mudancgas ocorridas na sociedade tem tido profundo
impacto no comportamento dos consumidores e nas estratégias organizacionais na
busca de vantagem competitiva (ROSENBLOM, 2002); assim o mercado pet também
atrai interesse de investidores em estruturar novos modelos de negdécio capazes de
oferecer qualidade na prestacdo de servicos e satisfacéo desse publico cada vez mais

exigente e com necessidades bem especificas.

Conforme informado pelo CRMV-BA, em 2019, o mercado de Pet em Salvador
possui 340 Lojas Pet e 301 Clinicas Veterinarias. Além de Salvador, no estado da
Bahia atualmente, existem 2417 Lojas Pet e 794 Clinicas Veterinarias?. De acordo
com o Art. 8° da MINUTA DE RESOLUCAO Conselho Federal de Medicina Veterinaria
(CFMV NP° 1275 DE 2019), clinicas veterinarias sédo estabelecimentos destinados ao
atendimento de animais para consultas, tratamentos clinico-ambulatoriais, podendo
ou nao realizar cirurgia e internacéo, sob a responsabilidade técnica, supervisdo e
presenca de médico-veterinario durante todo o periodo previsto para o atendimento
ao publico e/ou internacdo. Além disso, as clinicas veterinarias estdo aptas a realizar
servigos de estética, vendas de racdes e hospedagem de animais conforme o Codigo

Nacional de Atividade Econdmica (CNAE).

Em pesquisas, ndo foram encontrados dados publicados sobre o faturamento
do setor de servigos e produtos para animais de estimacao e em especial na cidade
de Salvador ou no estado da Bahia. No Brasil, de acordo com os dados colhidos da
ABINPET, em 2018, a populacdo de pets era de: caes, 52,2 milhdes; gatos 22,1
milhdes e os demais (peixes, aves e répteis somavam 41,9 milhdes. Com isso, o Brasil

se tornou o segundo maior pais do mundo em caes e gatos, o terceiro maior pais em

2 Dados fornecidos pelo CRMV-BA (Conselho Regional de Medicina Veterinaria da Bahia), em 2019.
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faturamento e o quarto maior em populacéo total de animais domésticos, cuja soma
chega a 132,4 milhdes de Reais (8,5% do total mundial estimado em 1,56 bilhdo de

Reais.

Segundo a ABINPET, em 2017 o faturamento do mercado pet no Brasil chegou
a R$ 20,3 bilhdes. Desse total, 68,6% representou a compra de alimentos para
animais de estimacéo, 15,8 % foram servicos ligados aos animais de estimacéo, 7,7%
medicamentos e 7,9 % equipamentos e produtos de beleza animal, diante desses
dados, nesse ano de 2017, o Brasil ocupou a terceira colocagdo mundial em
faturamento, e segundo o Ministério da Agricultura o Brasil representa 5,2% do

faturamento mundial de U$ 124,6 bilhdes no ano de 2018.
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3 ABORDAGEM TEORICA

Nas empresas, o fundamental para que as negociagcdes tenham éxito comeca
pelo atendimento, pedra angular para que a relacdo consumidor versus empresa
possa fluir. E preciso estar definido o tipo de servico a prestar e o cliente que se
espera, e com isso, preparar toda a equipe para iniciar o processo. Assim, passada
essa fase inicial, comeca-se a execuc¢do dos servi¢os solicitados pelo cliente, e esse
momento pode ser decisivo para a continuidade do cliente na empresa. E necessario
estar atento a todas as etapas desse processo de venda, que consiste em recepcionar
o cliente, ouvir atentamente a sua necessidade, conduzir aos responsaveis pela
execucao, zelar pelo cumprimento do prometido e assim prezar pela qualidade dos
servigos e pelo tempo prometido para a realizagéo do servigo. Esses sédo pontos que
o cliente levara em consideracdo quando ele estiver na ultima fase, satisfacdo do

cliente.

A satisfagcéo do cliente pode se dar no ato de recebimento do servigo solicitado
ou a posteriori, pois, € somente quando o cliente de fato averigua o resultado solicitado
€ gue ele cria um juizo de valor diferente do inicial (no ato do recebimento, ou obtém
apenas a confirmacao da sua percepcéo), o que Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011)
chamam de expectativa de servico, isso €, durante o processo de tomada de decisao,
0s consumidores avaliam os atributos e riscos associados a oferta de servi¢os. Diante
dessas fases, espera-se que o cliente possa retornar ao ciclo que retroalimenta o
negécio. Esse tdpico apresenta os pressupostos basicos para o desenvolvimento do
estudo. Inicialmente desenvolve-se um entendimento do que é animal de estimacédo a
luz da literatura existente, seguido de uma ordem organizacional de conceitos das
etapas que as empresas precisam percorrer para apresentar o resultado esperado
pelo consumidor. Tais etapas séo: atendimento, qualidade dos servi¢os e satisfacao
dos clientes, respectivamente por: recepcédo do cliente, execucdo dos servicos e

entrega de servigos, de acordo com a ilustracao na Figura 1.
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Figura 1 - Esquema de execucao dos servicos

Atendimento <—» | Qualidade dos Satisfacdo dos
Servigos «— > clientes
Recepcéao do Execucédo dos Entrega de
cliente <« servicos <> servicos

Fonte: Figura elaborada pelo autor desta dissertacdo (2020).
3.1 ANIMAIS DE ESTIMACAO OU PET

Animal de estimacédo é um ser vivo multicelular, com capacidade de locomocéao
e de resposta a estimulos. A palavra estimacao significa, estima, apreco. A partir
dessas defini¢cdes, entende-se por animal de estimagédo, um ser vivo que mantém um
convivio com 0s seres humanos e como pressupde apreco, presume-se gque, ha sua

grande maioria, sdo considerados membros das familias.

Os animais de estimacgao sao protegidos por Leis federais, através do Decreto
24.645, de 10 de junho de 1934, que estabelece medidas de prote¢do aos animais e
da Lei n° 9605 de 12 de fevereiro de 1998 (Brasil, 1998), que trata sobre os crimes
ambientais, entre eles, os maus tratos aos animais. Além das legislacéo, os animais
contam com varias vertentes de apoio, como a protecao de tutores, Organiza¢cfes Nao
Governamentais (ONGs) que defendem a causa animal, a evolugdo da medicina
veterinaria, a expansao das lojas especializadas para os animais, 0 crescente
mercado de medicamentos para animais a evolugdo da nutricAo animal, como
mostram os dados levantados pelo Ministério da Agricultura (BRASIL, 2018), no qual
o Brasil representa 5,2% do faturamento mundial de U$ 124,6 bilhdes no ano de 2018.
Tudo isso contribui para a melhoria da qualidade de vida dos animais e a sua

longevidade.
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A protecdo animal conta com o trabalho voluntario de pessoas que dedicam
tempo para cuidar e resgatar animais em condicdes de ruas, eles atuam através de

(ONGSs), associacdes e/ou acdes individuais.

Foi na Inglaterra que surgiram as primeiras leis de prote¢cédo aos animais ao
longo do século XIX. Antes disso existiram restricbes a caca, segundo Thomas
(1988) o intuito ndo era a protecdo dos bichos e sim garantir o privilégio de caca
aos nobres. A fim de defender os animais, foi criada, no ano de 1824, em Londres,
a Royal Society for the Prevention of Cruelty to Animals. A partir de entéo, postos
da entidade inglesa e sociedades congéneres foram criados por toda a Europa e
nos Estados Unidos” (VENANCIO, 2014). A primeira entidade protetora dos
animais no Brasil foi criada na cidade de S&o Paulo em 1895 e denomina-se Unido

Internacional Protetora dos Animais (UIPA).

Segundo o Instituto Pet Brasil ( IPB 2019), a causa animal € uma realidade e
conta no Brasil com 370 ONGs atuando na protecdo animal, dessas 46%, ou 169
ONGs, estao na regiao Sudeste, seguida pelas regides Sul (18%), Nordeste (17%),
Norte (12%) e, por fim, Centro-Oeste (7%). Essas instituicdes tutelam mais de 172 mil

animais. Desses, 165.200 (96%) séo caes e 6883 (4%) sdo gatos.

A relacéo entre o animal de estimacao e o homem tem ocupado as tribunas de
diversos paises. No Brasil, conforme o site oficial da Camara dos deputados (HAJE,
2017) “a Comissao de Constituicdo e Justica e de Cidadania (CCJ) aprovou proposta
que altera o Cdédigo Civil (Lei 10.406/02) para determinar que 0s animais nao serao
considerados coisas, mas sim bens moveis”. Porém, em Portugal, essa forma de se
referir aos animais tem um tom mais humanizado, conforme o Decreto-Lei n® 8/2017
“‘que estabelece um estatuto juridico dos animais, reconhecendo a sua natureza de

seres vivos dotados de sensibilidade”.

A lei brasileira ainda nao reconhece a forma como as pessoas enxergam seus
animais. Independentemente de como a lei os enxerga, a relagdo homem e animais
de estimacédo tem um olhar mais humanizado, pois a evolugcédo da medicina veterinaria
e da nutricdo pet fez com que a expectativa de vida destes aumentasse, com isso,
aumenta seu tempo ao lado do seu tutor e, por todo esse tempo, cria-se um lago de
carinho e cuidado. Pode parecer estranho essa conduta de tratamento dos animais

de estimacédo para aqueles que ndo possuem, € como se fosse um mundo paralelo,


http://www2.camara.leg.br/legin/fed/lei/2002/lei-10406-10-janeiro-2002-432893-norma-pl.html
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para muitos nao tem limites a forma de cuidado e o quanto se gasta para que seu

animal de estimacao possa ter uma vida saudavel.

O comércio varejista de animais, especificamente cées e gatos, obteve éxito
para a sua regulamentacao, pois foi aprovado na Camara de Vereadores de Salvador
(CMS, a lei n°® 9108/2016) que dispde sobre a reproducédo, criacdo, comercio,
circulacao, transporte e adocao de cées, gatos e outros animais de companhia, e da
outras providéncias, no &mbito do Municipio de Salvador. Diante dessa protecao pela
lei, o comércio varejista de animais pode atuar sem a interferéncia da sociedade
protetora. Ainda trazendo a lei 9108/2016, em seu paragrafo Unico garante que a
reproducdo de cées, gatos e outros animais de companhia destinados ao comeércio
podera ser realizada apenas por canis, gatis e outros criatérios regularmente
estabelecidos e registrados nos 6rgdos competentes, conforme determinacfes da

presente Lei.

3.2 ATENDIMENTO

Ocorreu uma mudanca cultural no cuidado com os animais. Houve um
crescimento significativo dos animais de estimacédo nos lares brasileiros de acordo

com a Figura 2.
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Figura 2 - Crescimento dos animais de estimacado nos lares brasileiros
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Fonte: http://especiais-pio.clicrbs.com.br/maisserra/s5/page2.html

Considerando que o mercado percebeu que a populacdo de animais de
estimagdo aumentou, a sociedade passou a ter um olhar diferente, tendo os animais
passado a ser considerados membros da familia e isso contribuiu para a difusdo do
mercado pet. O atendimento em qualquer empresa, bem como em uma empresa de

Pet Shop, é a porta de entrada da relacédo entre o cliente e o consumidor.

Este momento deve ser o mais completo e sincero possivel. E preciso que o
colaborador tenha em mente que a relagdo deste cliente tende a ser duradoura se o
momento do primeiro encontro de fato for verdadeiro. Segundo Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011) esse primeiro encontro pode ser caracterizado com a fase de pré-
compra € 0 momento em que o cliente faz levantamento de fatores possiveis que
possam acontecer com o servi¢co desejado, também é o momento em que o cliente
busca conscientizar-se sobre as necessidades, informacdes e solugdes. A partir do
momento que o cliente vai mantendo a relacdo de consumidor, ele pode descobrir
verdades que, no momento do primeiro encontro, ndo foram passadas da forma
correta, e é por isso que esse comeco de relacdo no atendimento deve prezar pela

sinceridade.

Quando se trata de animais de estimacdo, em que a relacdo consumidor e

lojista tem um prazo de duracdo na maioria das vezes longo e pode durar por toda a
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vida do animal, € preciso ter o atendimento como algo continuado e que nao fuja das

regras de atendimento e de cumprimento dos direitos do consumidor.

O atendente tem uma responsabilidade imensa nesse primeiro momento da
relacdo consumidor versus estabelecimento e a sua apresentacdo pessoal, 0 modo
de se comportar com o cliente, a seguranca de suas palavras, a sua empatia e a
capacidade de oferecer ao cliente respostas, que ele venha a buscar, tem um peso
imenso, que pode causar impressodes positivas e/ou negativas para a empresa. O que
a empresa busca é oferecer ao cliente satisfacdo nesse primeiro contato e o cliente
busca nesta é ter as suas expectativas atendidas. Segundo Kotler, (1998, p. 81): a
qualidade do atendimento que oferecemos pode determinar o sucesso ou fracasso de
um negdcio. O contato de um funcionario com os clientes da empresa, como um todo,

influenciara o relacionamento com a companhia.

Uma das razbes relacionadas a insatisfacdo dos clientes quanto ao
atendimento nas empresas de animais de estimacao, é a falta de conhecimento sobre
as necessidades dos animais e até mesmo do cliente. Pode se creditar isso a falta de
treinamento, ao ndo uso da empatia do colaborador ou até mesmo a desatencdo. O
atendente de lojas de animais de estimacdo deve perceber que as pessoas tém
tratado os animais como um ente querido e o atendimento frio e sem essa percepc¢ao

pode gerar frustacdes ao cliente.

E cada vez maior o nimero de familias que optam por animais. Segundo o
jornal El Pais (2015), “Os dados do IBGE coletados em 2013, mas processados e
publicados no ano de 2015, de cada cem familias, 44 criam, por exemplo, cachorros
e s6 36 tém criangas até doze anos de idade”. Diante dessa informagao sobre o novo
comportamento do consumidor, as empresas devem instruir seus atendentes a se
dirigir ao cliente ndo apenas como uma nova oportunidade de compra ou recompra, e

sim, dar a ele um momento humanizado, para que ele se sinta confortavel.

Em se tratando de um ente querido, a empresa deve estar atenta a esse ponto,
pois, cuidar de animais de estimacéo é ter em maos a responsabilidade de guarda do
“filno pet” do seu cliente, e, para que ele confie na empresa ao ponto de entregar o
mesmo para a execucao de alguns servicos, € de suma importancia que, no

atendimento, o colaborador demonstre confianga e responsabilidade, mas é
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importante salientar que a estrutura da empresa, organizacao, imagem e reputacao

reforce essa seguranca na cabeca do cliente.

A comunicacdo interna da empresa € outro fator preponderante para a
exceléncia no atendimento e precisa estar devidamente clara tanto para a equipe de
execucgao, quanto para a equipe de atendimento. Todos os colaboradores precisam
entender os objetivos da empresa, metas e formas de atuagdo, ainda assim, é
necessario conhecer o cliente e as suas expectativas. A linguagem unissona faz com
gue todos os processos da empresa ocorram conforme o esperado pela empresa e,
em consequéncia disso, pelo cliente também. Segundo Wing (1998, p. 129): Um
objetivo importante para qualquer empresa € garantir que todos os funcionarios sejam
incentivados e tenham a oportunidade de desenvolver suas capacidades profissionais
e pessoais por meio de treinamento, educacdo e participacdo em atividades
gerenciais de nivel elevado e programas que expandem seus horizontes (por

exemplo, rotagcéo e atribui¢cdes interfuncionais.

Uma equipe motivada gera resultados financeiros para a empresa e isso reflete
diretamente no consumidor final, pois o atendimento ao cliente realizado por pessoas

motivadas tem reflexos positivos e faz com que a imagem da empresa seja positiva.

3.3 QUALIDADE DOS SERVICOS

E comum um produto/servico ter qualidade para uma pessoa e nio ter para
outra, isso significa que a qualidade depende da interpretacdo de quem utiliza o
servico.

Segundo Gronroos (2003) servico é um conjunto de atividade de natureza
intangivel. Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), definem servico como um ato ou
desempenho oferecido por uma parte a outra.

Qualidade segundo Bateson e Hoffman (2016) € uma atitude formada por uma
avaliacdo global do desempenho de uma empresa no longo prazo. S&o varias as
definicbes para o conceito de servicos e qualidade. Quando unimos o conceito de
servico e qualidade, percebemos que a execucao do servico apenas ndo € garantia
de qualidade, porém, em se tratando de algo intangivel, é dificil avaliar do ponto de

vista do consumidor o seu critério de bom servico e mau servico. Sabendo disso,
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caberd a empresa oferecer um servigco de qualidade além do esperado. De acordo

com Bateson e Hoffman (2016):

a qualidade de servico ndo pode ser vista da mesma maneira como a
qualidade de bens, pois a empresa depende do cliente como um
participante no processo de producdo e as medidas normais de
controle de qualidade, que dependem da eliminacéo de defeitos antes
gue o consumidor veja o0 produto, ndo sdo possiveis.
Consequentemente, a qualidade do servico ndo € um objetivo ou
programa que pode ser alcangado ou concluido, mas deve ser uma
parte permanente de toda a gestéo e producao do servigco diariamente.
No final, qualidade do servico € tanto uma arte como uma ciéncia.
(BATESON; HOFFMAN, 2016, p.335).

Diante dessas afirmacdes, entende-se que a qualidade do servi¢co devera ter
seus critérios definidos para que a empresa tenha parametros de qualidade e o
consumidor possa comprova-los, contudo, baseado nas experiéncias de mercado,
tanto a empresa quanto o cliente tém bases que servem de comparativo para o
julgamento de um servico de qualidade. Bateson e Hoffman (2016) afirma que a
qualidade do servico se concentra na satisfacdo cumulativa do cliente com a empresa,
a partir de uma série de experiéncias bem ou mal sucedidas.

Nas empresas de animais de estimacdo, existem produtos tais como racoes,
brinquedos, acessorios e medicamentos, assim como 0S Servicos que podem ser
banho e tosa, consulta com o médico veterinario, vacinas, exames e outros. No
entanto, a separacédo de produtos e servicos nem sempre é de possivel distin¢ao, pois,

na sua maioria, um precede do outro.

Segundo Campos (1992), qualidade é um conjunto de atributos presentes em
produto ou servigo capaz de atender as necessidades do cliente, estando disponivel
em tempo, forma e lugar certos, por um prego competitivo. Para que a qualidade dos
servigos executados na empresa seja a esperada pelo cliente, a empresa deve estar
atenta a qualidade dos materiais que adquire, como, por exemplo, para o setor de
banho e tosa, em que a qualidade dos insumos, tais como, shampoo, condicionador,
toalhas, perfumes e equipamentos podem comprometer o resultado final. Esse
cuidado se estende ao setor clinico, em que a marca da vacina, o laboratério, a
capacidade de resolucéo e conhecimento do corpo clinico podem influenciar na satude

do animal.
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Portanto, a capacitagdo da equipe influencia diretamente nos resultados da
empresa, assim como a qualidade dos produtos que a empresa utiliza, visto que
sempre que as empresas disponibilizam boas marcas de produtos para executar seus
servigos isso tem um efeito cascata na satisfacdo do consumidor, pois, quando se
aplica em um cachorro um shampoo de baixa qualidade, a tendéncia é que o animal
figue com odores em um periodo muito menor do que o esperado. Vale ressaltar que
essa qualidade almejada pela empresa e pelo cliente ttm um valor agregado, porém
cabe a empresa oferecer, dentro de sua realidade precos condizentes com a sua
capacidade de atender. Deming, (1990 p. 124-125) ressalta a importancia em manter
a qualidade do produto com intuito de gerar satisfacdo do cliente com o
produto/servico. Assim, quando ha uma distor¢cdo desses fatores, a insatisfacdo é

imediata.

A qualidade dos servicos € o elo entre atendimento e a satisfacéo, ela pode ser
considerada o equilibrio entre essas duas etapas. Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011):

o0 modelo de trés fases de consumo de servigos ( pré-compra, encontro
de servigos e pds-encontro) — contribuem para que compreendamos
como os individuos reconhecem suas necessidades, buscam solucdes
alternativas, tratam o0s riscos percebidos, escolhem, usam e

experimentam um servico em particular e, por fim, avaliam suas
experiencias de servi¢o culminando em satisfagcdo do cliente.

No entanto, um servico mal executado compromete um bom atendimento e em
consequéncia disso, gera insatisfacdo. Um atendimento ruim, quando é contornado,
ndo impede que o servico seja executado, mas quando a qualidade do servico é
comprometida por um erro em que seja impossivel o reparo, o dano para a empresa
pode ser bem maior, tendo como consequéncia a perda do cliente. No entanto, o
equilibrio entre as etapas (atendimento, qualidade dos servicos e satisfagcdo dos
clientes) € valoroso para que a empresa encerre 0 ciclo de vendas de modo

satisfatdrio com o cliente e ele possa retornar.
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3.4 SATISFACAO DO CLIENTE

A busca pelo conforto, praticidade, baixos custos e a garantia de uma aquisicao
de produto e/ou servico de qualidade sdo pontos que segundo, Gronroos (2003),
agregam valor e apontam o caminho para um cliente se sentir satisfeito. Para Kotler
(1998, p. 53):

Satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparacao do desempenho (ou resultado percebido de
um produto em relacéo as expectativas do comprador. Sendo assim,
satisfacao é funcédo de desempenho e expectativas percebidos.

Em consonancia as concepc¢fes de Kotler, os autores Johnson, Anderson e
Fornell (1995) afirmam que a satisfacdo € cumulativa; é constructo abstrato que
descreve a experiéncia total de consumo com um produto ou servico. Cliente € todo
individuo que se dirige a um estabelecimento comercial com a intengéo, ou ndo de

comprar bens e/ou servicos.

Satisfazer o cliente € uma premissa para a sobrevivéncia das empresas no
mercado de animais de estimacao altamente competitivo. Por isso, satisfazer o cliente
influencia diretamente nas vendas, gera lucratividade e lealdade do consumidor, e,
guando esses fatores sdo percebidos a empresa tem a capacidade de usar esses
pontos a seu favor.

Pessoas que possuem animais de estimacdo buscam a satisfacdo imediata
para eles, em seguida a sua satisfacdo, e essa combinacdo deve manter sempre o
equilibrio para que a relagdo consumidor versus empresa possa ser duradoura. Nessa
satisfacdo, estao contidas questdes como, alimentacao, saude e bem-estar do animal,
que sdo necessidades complementares, conforme Pereira (2000).

Um cliente fiel tem tendéncia a fazer um nova compra quando se encontra
satisfeito. Segundo Juran (1992) satisfacdo do cliente € um resultado alcancado
quando as caracteristicas do produto correspondem as necessidades do cliente. As
empresas precisam ter a satisfacdo como diferencial no seu processo de prestacao
de servicos. Para isso, € preciso prestar atencdo a algumas fases, mencionadas por
Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), sdo elas: a fase de pré-compra, o encontro de servigco
e pos encontro.

Na prestacao de servico no mercado de animais de estimacao, o cliente quer

a satisfacdo para si e o cuidado para com o seu pet, e estd ai o ponto de equilibrio
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para que essa relacéo seja duradoura. Quando se trata de um servico ou compra de
produto para uso do cliente, ele poderéa julgar no momento de encontro se 0 que ele
necessita estava de acordo ao que esperava, porém, em se tratando de um animal de
estimacao, a situacdo ganha critérios maiores. Dessa forma, além de atender aos
desejos do cliente, a empresa do mercado pet, devera garantir que todo o servico
solicitado tenha agradado também ao animal de estimagéo, e, alguns pontos podem
ser percebidos pelo cliente nesse momento, como o cheiro do animal em caso de
servicos de banho e/ou tosa, a animosidade dele também deve ser levada em
consideracdo no momento. Nesse ponto, chamado por Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011) de encontro de servigos, em que o colaborador entra em contato com o cliente,
tanto para iniciar quanto para entregar o servico, o cuidado devera ser redobrado para
que “nao se perca o fluxo do servigo com informagdes nao condizentes com o que a
empresa oferece ou deixou de oferecer.” (CORREA 2016, p. 103).

O tratamento dado aos animais de estimacdo deve ser, cada vez mais,
transparente e com uma comunicacao direta ao proprietario, pois, nessa situacdo, a
avaliacao por parte desse “pai e/ou mae” podera ter implicagées muito maiores, e isso
influencia diretamente na satisfacdo do consumidor.

Para que o cliente busque o servico e/ou um produto, é preciso um despertar
da necessidade, e nesse momento de escolha alguns fatores podem ser decisivos
para que ele escolha tal empresa como a executora, como por exemplo, a imagem da
empresa no mercado, valor do servi¢co e/ou produto, localizacéo, acessibilidade entre
outros. Isso quando se fala de um cliente novo, que pode recorrer a esses modos
para escolher uma empresa e quando tratamos de um cliente que ja tem experiéncia
com a empresa, outros fatores, tais como o atendimento satisfatorio e a confianca nos

profissionais podem ser importantes para que 0 mesmo se sinta satisfeito.

Percebe-se, nas propagandas de televiséo (TV, internet, radio e jornais), que o
alvo das empresas é sempre a captacao de novos clientes, no entanto, para que haja
a retencdo de sua base de clientes, deve haver uma politica mais assertiva do
marketing ,de modo a empresa possa manter o0s clientes antigos e 0s novos clientes
satisfeitos (FORNELL, 1992; GRONROOS, 2003; ZEITHAML, 2003). E importante a
empresa ter, em sua politica de atendimento, o envolvimento de todos os setores para

que a satisfacéo de fato ocorra, e ndo somente o departamento de marketing.
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Satisfacdo do consumidor, pode ser encarada pela empresa, como um
processo de continua melhoria de processo, visando ao constante
aperfeicoamento do produto. Satisfazer o consumidor é uma acao que
concorre para o alcance do objetivo basico da empresa. (BRANDAO
JUNIOR et al, 2004 apud PALADINI 1997, p.4).

As lojas pet também chamada lojas para animais de estimacdo devem atentar
para alguns detalhes, como: quando investir em midias para a atracéo e retencao de
novos clientes e manutencdo dos clientes existentes, pois deve-se dar destague ao
gue os clientes almejam saber, por exemplo, quais servicos e produtos essa empresa
pode oferecer para seus filhos “pets” e se de fato sdo confiaveis. No entanto, esses
pontos devem ser considerados pela empresa a todo o instante. O ndo cumprimento
dessas premissas, que, de acordo com Pereira (2000), sao critérios que as empresas
de animais de estimacédo devem valorizar para que ndo haja insatisfacao deles. Em
contrapartida, o ndo cumprimento pode gerar incerteza e suspeita sobre a capacidade
da equipe em atender as necessidades do pet do cliente.

A etapas seguintes seguem um roteiro no qual a empresa orienta suas acoes
juntamente com a equipe, a fim de entender, melhorar e oferecer um atendimento em
gue o cliente receba o servico finalizado e satisfeito em todas as etapas.

A fase de pré-compra € o despertar da necessidade, € o0 momento em que o
cliente faz o levantamento de fatores possiveis que possam acontecer com 0 Servico
desejado. Esse momento pode ser divisor para a experiencia de compra ou nao.
Assim, é de suma importancia que as empresas estejam preparadas para de fato
oferecer aos seus clientes o que o boca-a-boca positivo propaga, bem como suas
redes sociais e meios de comunicagao. Esse comeco de relagdo comercial deve sofrer
um impacto positivo de encantamento, e ainda, segundo Grénroos (2003), as chances
de retorno para uma nova compra sao muito maiores, quando o cliente esta satisfeito.
Em decorréncia dessa satisfacdo € provavel que ele faca propaganda gratuita da

empresa.

As expectativas dos clientes em relagédo a satisfagdo, de acordo Zeinthaml e
Bitner (2003), sdo formadas por alguns fatores, como necessidades e desejos do
cliente, experiéncia passada do proprio cliente, comunicacdo boca-a-boca,
comunicacdo externa e preco. Essas percepcdes sao balizadoras na escolha do

servi¢o, pois aqueles clientes que ndo tém a experiencia com a loja de animais de
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estimacao, irdo buscar, nos conhecidos ou na internet, alguma vivéncia positiva para

gue possa usufruir do servico.

O somatério do servico desejado com o servico adequado e o previsto traz,
para a empresa, a possivel prolongacéo da relacéo e, para o cliente a sensacéo de
que fez a escolha certa. Essa percepgéo pode ser vista nas experiéncias dos clientes
cujos momentos de utilizagdo dos servigos foram positivos ou ndo. Além disso, ela
pode ser encontrada, facilmente, através de busca na internet, informacdes boca-a-
boca, avaliacdes dos perfis das redes sociais. Quando o previsto ndo é o adequado,
em se tratando de servigos, a reversao da falha se torna quase que impossivel. Dessa
forma, é preciso uma atencao focada para que o previsto seja de fato o esperado. No
momento em que o previsto ndo foi o esperado, cabe lembrar, que para alguns
clientes, e principalmente aqueles que ja tém experiéncia com a empresa, a zona de
tolerancia pode aumentar ou diminuir a aceitacdo do possivel erro. Tudo pode ser
influenciado por fatores como preco, concorréncia, agendamento e até mesmo a
época do ano de maior movimento (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

O preco pode ser um fator chave nas decisdes de compra. Nessa etapa inicial,
que chamamos de pré-compra, para alguns, a avaliagdo externa, ou seja, a imagem
da empresa no mercado, tem mais peso do que para outros. Assim, verifica-se que,

no mercado ndo existe um modelo rigido para satisfazer o cliente.

Apbs a escolha do local para executar o servico, é a hora da empresa encantar
seu cliente, mostrando de fato ao seu cliente que ele fez uma boa escolha ao se dirigir
a mesma. Esse momento chamamos de encontro de servico, que, segundo
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011 apud SHOSTACK ,1985) “é um periodo durante

o qual os clientes interagem diretamente com o servigo”.

A partir dai, diversas interagcfes sao vividas, equipe de atendimento, equipe de
execucao, percepcao do cliente sobre o que ouviu falar e que de fato esta vivenciando
na empresa. O cliente € alimentado por diversas informacdes que irdo contribuir para
a formacao de valor sobre a empresa. Chama-se, esse momento, de primeiro
encontro, onde os olhares se dao em 360°, no qual o cliente olha a empresa por todos
os angulos. O cliente entra na empresa observando todos os detalhes, pois ele precisa
se sentir confortavel e sentir confianca na empresa, para, dai, comecar uma relacao

de consumo. E preciso que a empresa se atenha a esse momento, pois é uma fase
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gue deixa marcas positivas ou ndo. Para que se estabeleca uma marca positiva na
mente do cliente, a empresa deve ter uma rotina de atendimento para que este
perceba que o modelo de atendimento e tratamento € continuo e ndo apenas um
atrativo. Por outro lado, quando a percepcéo néo for positiva, a empresa deve possuir
meios que permitam mensurar a satisfacdo do cliente, para que possa corrigir

possiveis falhas no processo.

A hora da verdade, segundo Normann?® (1991), é percebida quando o provedor
do servico e o cliente se confrontam na arena. Esse € o instante em que o cliente tera
contato direto com o servico esperado, € o momento do tudo ou nada. Em certos
servigos, a nota, atribuida pelo cliente no ato da conclusao dele, nem sempre reflete
de fato a satisfacdo, podemos chamar isso de nota de encantamento. Isso quando
aparentemente tudo estd como esperado. Mesmo assim, é preciso que a empresa
tenha meios de avaliar a posteriori, através de pesquisas, como de fato foi a
experiencia daquele servigo. Esse momento podemos chamar de arrependimento de
compra, onde a fase do encanto passou e agora o cliente pode atribuir uma nota real
ao servico prestado. O cliente podera repetir a nota atribuida, pode aumentar ou
diminuir, tudo isso baseado na sua avaliacdo mais criteriosa, em que apenas ele esta
em contato direto com o resultado. Chamamos isso de tangibilidade do servigco. Nesse
sentido, Carlzon (1994) afirma que na hora da verdade a companhia, ou seja, a

empresa, orientada para o cliente deve estar preparada para a mudanca.

Muitas vezes, a nota atribuida na presenca da equipe pode ser uma nota
inibidora ou ndo, isso depende muito do cliente, mas a empresa nao devera levar em
consideracao essa percepcao tanto positiva quanto negativa, pois esse momento de
entrega do servico pode ter fatores psicologicos envolvidos, que podem nao refletir
com a realidade do servigo e a expectativa do cliente. Por vezes, o tempo de espera
pode refletir na nota atribuida no momento do encontro, logo, essa avaliagéo

momentanea do cliente podera ndo ser a verdade.

O contato direto dos clientes com os executores do servigo pode influenciar na
percepcao deles, e, para que isso provoque efeito de forma positiva, a equipe deve

ter todo o cuidado em ser transparente. E essa a confianca que o cliente esta em

8 Normann usou pela primeira vez o termo ‘hora da verdade’ em um estudo realizado na Suécia, em
1978; em seguida, o termo apareceu em inglés, em Richard Normann, Service Management: strategy
and leadership in service businesses, 2. Ed. Chichester: John Wiley, 1991. p.16-17.
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busca, pois ndo adianta uma recep¢do encantadora se o executor do servico nao

fornece a sensacédo de seguranca ao cliente.

A fase poOs-encontro € o momento onde o cliente vai avaliar se as suas
expectativas foram positivas ou ndo, € o momento do julgamento. Essa avaliagao
devera ser cumprida pela empresa dentro da normalidade do servico esperado.
Quanto ao inesperado cabera ao gestor da empresa apresentar ao cliente a falha de
modo transparente, oferecendo solucdes. E nesse ponto que a empresa devera focar,

pois para o cliente esse primeiro contato pode ser um marco inicial e/ou final.

O julgamento do que é qualidade cabe mais ao cliente do que a propria
empresa, assim, Gronroos (2003) e Fornell (1991) reforcam que é muito mais valoroso
o ponto de vista do consumidor do que o da empresa em si. Ela apenas deve atender,
dentro do que estabelece, com um servico de qualidade, para que possa se aproximar

das expectativas dos clientes.

Os constructos mentais que os clientes trazem de outras experiéncias podem
contribuir para a sua formacdo de opinido positiva ou negativa. Geralmente, as
pessoas comparam 0S servicos com aqueles que eles tém como referéncia de um
servico ideal e projetam suas expectativas em cima dessa qualidade. Zeithaml, Bitner
e Gremler (2003) defendem que a satisfacdo do cliente pode ter aspectos inerentes
do produto e/ou servico e sofrer forte influéncia do ponto de vista emocional do cliente.
Ainda assim, quando se trata apenas de servicos que € algo intangivel, podera ter um

peso maior na éptica emocional.

Em servicos, de acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), o ideal € que o
cliente possa ser surpreendido e ficar altamente satisfeito quando o servicgo realizado
para ele estiver acima da zona de tolerancia, ou seja, foi além do esperado. Acima
do nivel desejado geralmente os clientes retornam para a execucdo de novos

Servicos.

Quanto aos clientes antigos, € preciso ter cuidado com a qualidade dos servigos
e com a forma de atender, pois o risco de supor que aquele cliente antigo néo ira
reclamar do servico € muito alto. Esse comportamento pode deixar a qualidade passar
despercebida e o cliente perceber que existem formas diferentes de tratamento. Em
nenhum momento, a empresa devera ter tratamento diferenciado para clientes novos

e antigos, e, sim, um modo padrao de atender a ambos, para que nao haja distingéo.
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Segundo Fornell (1992), as estratégias de atracdo de novos clientes e retencdo dos
velhos devem estar alinhadas, pois os esforcos sdo maiores para a captacédo de novos
e diminuidos com os antigos. Nesse ponto, € preciso que a satisfacdo destes esteja
dentro do esperado tanto da empresa e principalmente do cliente antigo. Portanto, o
que se espera de uma empresa € que 0 servico contratado seja realizado dentro do
esperado e quando este € executado acima das expectativas dos clientes, a

percepcao sobre ela aumenta e isso pode ser encantador para o cliente.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS PARA O ESTUDO EMPIRICO

Esse capitulo apresenta, de forma detalhada, os procedimentos metodologicos,
Uteis para o desenvolvimento e organizagdo do estudo, que foram utilizados para a
coleta de dados e analise sobre a influéncia da qualidade dos servicos na satisfacao
do consumidor de Lojas Pet e clinicas veterinarias na cidade de Salvador - BA. Para
Ribeiro (2007, p. 74):

Escolher o assunto a ser pesquisado é normalmente precedido de
muita angustia, embora a importancia de se priorizar, dentre varios
assuntos, facilita a decisdo e consolida a escolha, definir uma
metodologia que promova melhor e maior condicdo de apreender e,
guem sabe, modificar a realidade a ser estudada, é tarefa um tanto
mais delicada.

Por isso, é importante uma proximidade entre o pesquisador e o0 objeto
pesquisado para que haja um conhecimento prévio do segmento de clinicas
veterinérias. Em razéo disso, o estudo é de natureza aplicada, pois pretende analisar
a influéncia da qualidade dos servicos oferecidos na satisfacdo dos clientes do
segmento de lojas pet e clinicas veterinarias em Salvador/BA.

Quanto a forma de abordagem, a pesquisa, é qualitativa, “projetada para dizer
ao pesquisador como (processo) e por que (significado) as coisas acontecem de
determinada forma)” (COOPER; SCHINDLER, 2016, p.145). Trata-se de uma
pesquisa caracterizada como exploratoria, sobre a influéncia da qualidade dos
servicos oferecidos na satisfacdo dos clientes do segmento de Lojas pet e clinicas
veterinarias. Ainda, quanto aos procedimentos técnicos, o estudo utiliza também um
levantamento bibliografico para producdo de referencial teérico, visto que, esta
sustentado por um levantamento bibliografico realizado em bancos de artigos online,
bibliotecas fisicas e virtuais.

A pesquisa € orientada por uma pergunta, que norteara as fases de exploracao
e de analise do estudo. Dessa forma, “0 método de pesquisa deve ser 0 mais
adequado, no julgamento e na analise do pesquisador para responder a pergunta de
pesquisa e atingir os objetivos do trabalho.” (NEILSEN; OLIVO; MORILHAS, 2018,
p,128).

O levantamento de dados foi realizado por amostragem e as empresas

selecionadas estdo localizadas nos bairros Piatd, Itacaranha, Centro, IAPI,
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Mussurunga, Rio Vermelho da cidade de Salvador. Com relacéo aos bairros no qual
se encontram as empresas, separamos em dois blocos a partir da renda média dos
responsaveis pelos domicilios, extraido da plataforma on line Observatorio de bairros
de Salvador (observaSSA)*. A divisédo foi realizada da seguinte forma: o primeiro
bloco com os bairros Piata, Rio Vermelho e Centro com renda média do responsavel
pelo domicilio entre R$ 3200,00 & R$ 8600,00 e o segundo bloco constituido pelos
bairros: IAPI, Itacaranha e Mussurunga com renda média do responsével do domicilio
entre R$ 1046,00 a R$ 1300,00.

A escolha das empresas foi por acessibilidade aos empresarios. A amostragem
gue representa o universo de clientes, colaboradores e proprietarios das lojas pet e
clinicas veterinarias foi aleatoria, ou seja, essa amostra foi por conveniéncia e nao
representativa. A populacéo-alvo, foi criadores de animais de estimacéao (pessoas que

participam ativamente do cuidado com o animal), colaboradores e empresarios.

Para esse estudo foram realizados dois tipos de instrumentos de coleta. Para
os clientes das seis lojas participantes foi enviado um link com questionario. Quanto
as entrevistas, foram realizadas com seis colaboradores e seis empresarios, um de
cada uma delas. O questionario foi aplicado com base no modelo SERVQUAL (fig. 2,
que Segundo Gronroos (2003) a relacao esta diretamente ligada a comparacédo do
cliente sobre a sua expectativa com a qualidade do servico. O modelo SERVPERF
nao foi escolhido por que se baseia somente na percep¢do de desempenho dos
servi¢cos, enquanto o modelo SERVQUAL, avalia a diferenca entre a expectativa e o
desempenho (OLIVER, 1980).

4 O observaSSA é produto de pesquisas e contribuicdes de professores e estudantes que integram o
grupo de pesquisa Lugar Comum — que esta ligado ao Programa de Pés-Graduacdo de Arquitetura e
Urbanismo (PPGAU) e sediado na Faculdade de Arquitetura da Universidade Federal da Bahia
(FAUFBA) — e da participacdo da populacéo. Esse site utilizou dados do censo do IBGE de 2010.
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Figura 3 - Modelo SERVQUAL

Modelo SERVQUAL

Passa palavra | Necessidades pessoais ‘ Experéncia anterior

:1 Servico esperado
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Percepcdo da gestio sobre
*| as expectativas dos chentes

Fonte: https://knoow.net/cienceconempr/marketing/modelo-servqual/

O modelo de escala foi a de Likert, que segundo Cooper e Schindler (2016,
p.279) “é a variagdo mais frequente usada na escala de classificagdo somatoria. As
escalas de classificagcdo somatdrias consistem em afirmacdes que expressam atitudes
favoraveis ou desfavoraveis em relagdo ao objeto de interesse”. Na escala de Likert,
0 participante da pesquisa atribui a cada resposta possivel uma avaliacdo entre uma
pontuacao que vai entre 1 e 5, em que 1 significa uma impressao menos favoravel e
5 mais favoravel.

Assim, as questdes que foram elaboradas buscaram entender a relacao entre
a influéncia da qualidade dos servi¢os na satisfagéo dos clientes de lojas pet e clinicas
veterinarias na cidade de Salvador Bahia. De acordo com Parasuraman et al. (1985)
a satisfacao do cliente € uma equacao da diferenca entre a expectativa do cliente e 0
desempenho do servigo.

Para os colaboradores e empresarios o instrumento de coleta foi uma entrevista
estruturada, que segundo Cooper e Schindler (2016, p.155), “usa um roteiro detalhado
de entrevista semelhante a um questionario para guiar a ordem das questdes e a
maneira especifica de fazé-las, mas geralmente permanecem abertas”. Ainda de

acordo com Cooper e Schindler (2016, p.154), “a entrevista € uma técnica basica de
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coleta de dados em metodologias qualitativas”. O objetivo da entrevista € obter um
entendimento maior da questdo investigativa que norteia o estudo.

A pesquisa trard as cinco principais dimensdes baseadas no modelo de
qualidade de Grénroos (2003): | Tangibilidade, 1l fiabilidade, 1l competéncia, IV
seguranca e V empatia, que estdo descritos no modelo de analise. O estudo tras os
gaps, que séo as diferencas entre a expectativa e o realizado e com isso a gestao
poderéa ter uma dimens&o maior das lacunas dos servicos.

O modelo de anélise, de acordo com Quivy e Campenhoudt (2005), constitui a
articulacdo entre a problematica fixada pelo investigador e o seu trabalho de
elucidacdo sobre o campo. O modelo de analise tem como objetivo auxiliar na unido
do conhecimento com o0s conceitos de atendimento, qualidade dos servicos e
satisfacdo do cliente com enfoque para as dimensfes expectativa do atendimento,
presteza, expectativa do servico, confiabilidade da empresa e tangibilidade do servico.
Para atender ao objetivo do estudo e analisar como a qualidade do servigo prestado
pode influenciar na satisfacéo do cliente utilizou-se como indicadores a frequéncia dos
clientes na empresa, os tipos de servicos utilizados, informacdes técnicas sobre 0s
animais, desempenho dos servi¢os, grau de seguranca e reputacdo da empresa,
tempo de relacionamento com a empresa, comunicagcéo com clientes e colaboradores,

equipamentos e instalagdes.



4.1 MODELO DE ANALISE

Figura 4 - Modelo de Analise

Conceito Dimenséao Indicadores
Atendimento Expectativa do Género e idade do tutor
atendimento Numero de idas a clinica
veterinaria.
Numero e tipo de servigos
realizados
Presteza Informacdes sobre as

necessidades do animal.
Perfil etario do animal
Informacg&o técnica sobre

produtos/servicos
Qualidade dos Expectativa do Satisfacao/ Insatisfacao
servicos servico Desempenho do servico
Numero de reclamacbes e
elogios.
Confiabilidade da Grau de seguranca
empresa Grau de reputacéo da
empresa
Tempo de relacionamento com
a empresa
Satisfacdo do Tangibilidade do Quantidade de materiais de
cliente servigo comunicacéao

Equipamentos e instalacées
Avaliacdo da empresa

Fonte: Elaboracdo do autor desta disserta¢éo (2020).
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Essa secdo é destinada a analise e discussdo dos dados da pesquisa, cujo
objetivo central é analisar a influéncia da qualidade dos servicos na satisfacao dos
clientes no segmento de lojas pet e clinicas veterinarias em Salvador/BA no periodo
entre outubro e novembro de 2019. Para dar conta do objetivo geral da pesquisa foram
estabelecidos 0s seguintes objetivos especificos: a) identificar os fatores que
impactam na avaliacao da qualidade dos servicos do segmento de clinica veterinarias;
b) avaliar a influéncia dos servigos prestados na satisfacao dos clientes de lojas pet e

clinicas veterinarias de Salvador.

Foram realizadas entrevistas com seis empresarios, seis colaboradores das
clinicas veterinarias e pet shop na cidade de Salvador. As empresas foram
identificadas como A, B, C, D, E e F, respectivamente situadas nos bairros Itacaranha,
Campo Grande, Rio Vermelho, Piatd, IAPI e Mussurunga. Foram enviados 300
guestionarios para uma lista de clientes das empresas entrevistadas e obtivemos o
retorno de 57 entrevistas o que corresponde a 19% da amostra. Para os empresarios
e colaboradores levantaram-se questdes sobre motivagao, opinido do cliente, retorno
ao cliente, instalacbes da empresa, desempenho da equipe, preocupacdo com a
qualidade e motivacdo da equipe, comunicacdo e materiais necessarios para a
execucao do servico. Para os clientes foram abordadas as questdes sobre a espécie
animal, frequéncia na empresa, consumo, servico, comunicacdo, dominios das
técnicas sobre os servicos realizados, disposicdo da empresa em solucionar
problemas, relacdo com a empresa, seguranca, reputacdo da empresa e qualidade

dos servicos oferecidos.

Um dos guestionamentos que obteve mais envolvimento dos empresarios foi a
pergunta sobre motivacdo nos negocios. Ao perguntar sobre a motivagdo no negécio,
o empresario A respondeu positivamente, segundo ele “se sente motivado por ser um
setor que cresce no pais” em contrapartida, o proprietario da empresa B, diz que: “Eu
acho que ja fui mais motivado, na verdade os problemas do dia a dia ajudam na
desmotivacado, mas continua mesmo assim sempre forte com o negécio”. Os demais
proprietarios relataram que permanecem motivados para dar continuidade ao
empreendimento. A motivagdo como a mola propulsora para a permanéncia no

mercado, percebe-se no universo dos entrevistados, pois apenas um dos empresarios
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nao se sente motivado devido aos conflitos do dia a dia. Uma das causas da
desmotivacdo pode ser a falta de conhecimento técnico administrativo, fator
importante para a gestdo do negocio, pois a grande maioria dos entrevistados
possuem formacdo em medicina veterinéria, sendo que esse curso de graduacao

pouco prepara o médico para atuar como gestor de empresa.

As entrevistas com os clientes foram realizadas através de uma Survey, com a
ferramenta do Google Docs e distribuidos de modo aleatério. Os resultados foram

analisados a partir dos graficos abaixo disponibilizados pelo Google.

Grafico 1 — Espécie animal

1. Espécie animal

B Canina [ Felina

Linha 1

Fonte: Elaboracéo do autor desta dissertacdo (2020).

O resultado da pesquisa apresentou que a populacdo canina, de acordo com o
grafico 1, € majoritaria entre os clientes entrevistados. Segundo a ABINPET, a maioria
da populagéo de animais de estimacao no Brasil € de cdes. Ainda segundo a pesquisa,
a populacdo de gatos representa o segundo maior publico da amostragem, o que
difere com os dados da ABINPET no qual afirma que a populagéo de gatos no Brasil
ocupa o terceiro lugar, ficando atras das aves ornamentais. Essa divergéncia pode
se justificar por que as empresas pesquisadas nessa investigagdo nao atendem aves

e animais exoticos.
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Grafico 2 — Anos de frequéncia na empresa

2. Ha quantos anos voce frequenta essa empresa?

57 respostas

@® Primeira vez
@ Msis de um ano
Acima de dois anos

o

Fonte: Elaboracéo do autor desta dissertacao (2020).

O gréfico 2 demonstra que 68,4% dos clientes frequentam a empresa acima de
dois anos, 21,5% dos clientes frequentam mais de um ano e apenas 10,5% dos
entrevistados utilizaram o servico da empresa pela primeira vez. Notou- se que 0 maior
percentual de clientes permanece nela por mais de dois anos, isso pode estar
relacionado diretamente aos fatores satisfacdo, qualidade dos servicos e atendimento,
pois, diante de 641 empresas do mercado® de Salvador, 68,4% dos clientes
permanecem leais a mesma empresa. A lealdade do cliente revelada no estudo, pode
estar relacionada com o quanto que os empresarios acreditam que o cliente é
significativo para a empresa, pois ao questionar aos empresarios o quanto o cliente é

importante para a esta, a reposta sim foi unanime.

5 Segundo o Conselho Regional de Medicina Veterinaria da Bahia — CRMV-BA
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Gréfico 3 — Frequéncia regular na empresa

3. Com que frequéncia vocé costuma vir a essa empresa?
57 respostas

@® Uma vezpor semana

@ Mais de uma vezpor semana
@ Quinzenalmente

® Mensalmente

Fonte: Elaboragdo do autor desta disserta¢éo (2020).

Segundo o grafico 3, 59,6% dos clientes frequentam a empresa mensalmente
e 21,1% dos clientes frequentam uma vez por semana. Esses dados apresentados
podem estar ligados diretamente apenas a necessidade do animal e podem néo ter
relacdo direta com a satisfacdo, isso significa que o cliente que frequenta a empresa
mais de uma vez por semana nao necessariamente pode estar mais satisfeito com o

gue frequenta apenas mensalmente.

Gréfico 4 — Servigos utilizados

4.Quais servigos costuma utilizar?

B Banho &tosa M Senicos médicos I Compras de produtos [l Outros
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Linha 1

Fonte: Elaboracéo do autor desta dissertacdo (2020).
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O gréfico 4 revela que os clientes tém como primeiro indicador a compra de
produtos, pois estes podem estar associados a alimentacdo dos animais, e segundo
a ABINPET, em 2017 o faturamento do mercado pet representou no Brasil R$ 20,3
bilhGes, desse total, 68,6% equivalente a compra de alimentos para animais de
estimacdo. No entanto, os servicos médicos ocupam a segunda opc¢ado de compra
seguido de banho e tosa. As afirmacGes acima estdo relacionadas aos habitos
alimentares que faz com que o cliente recorra as empresas do ramo mais vezes
durante o més, em contrapartida, servicos meédicos e banho e tosa seguem com mais

de 30% de utilizac&o pelos clientes.

Grafico 5 — Frequéncia em outras lojas

5. Vocé costuma frequentar outras Lojas elo clinicas veterinarias?

57 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: Elaboragdo do autor desta dissertacéo (2020).

Apesar dos empresarios afirmarem que suas instalacdes sdo compativeis com
0 que a empresa oferece, o grafico 5 indica que 75,4% dos clientes costumam
frequentar outras lojas e clinica veterinarias. Esse indicador pode ter varios
significados, tais como a busca por produtos diferentes, servigcos especializados,
disponibilidade de horarios de atendimentos, precos e até mesmo satisfacdo. Essa
afirmacao pode ser justificada no gréafico 6, no qual demonstra que os clientes buscam
em outras empresas produtos e servigcos semelhantes aos oferecidos pela empresa

que frequenta.
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Grafico 6 — Busca de servicos em outras empresas

6. Quais servigos voce busca em outras empresas como essa?

B Banho &tosa M Senicos médicos Compras de produtes [l Outros

Linha 1

Fonte: Elaboracéo do autor desta dissertacdo (2020).

De acordo com o Gréfico 6, a maior busca dos cliente em outras empresas do
mesmo ramo é de compra de produtos, seguido de servigcos médicos, banho e tosa e
outros. Segundo 0s empresarios pesquisados, € comum a circulacao dos clientes por
empresa do mesmo ramo e permanecerem fieis a um tipo de servico na empresa X e
comprar produtos na empresa Y, ou seja, um cliente pode gostar do veterinario da
empresa X e ndo gostar do servico de banho e tosa da mesma empresa, com iSSO 0
cliente mantem a livre circulacdo entre varias empresas. A partir dessa informacao,
sugere-se que as empresas busquem alternativas para conter essa fuga de clientes,
como melhoria no seu estoque e entendimento do que o cliente busca em outros
locais, a melhoria na comunicacdo com ele pode ser eficaz nesse momento. Segundo
Neckel e Zimmermann (2016, p. 226), o comportamento do consumidor nos ultimos
anos é muito importante para as organizacdes, pois o consumidor de hoje estd mais
exigente em relacdo aos produtos e servicos oferecidos pelo mercado, sendo que a
livre circulacéo entre empresas é um habito entre os consumidores de qualquer ramo,
no entanto, é dificil entender quais os comportamentos o cliente vai ter em relagédo
a situacdes que venham a ocorrer durante a sua relagdo de consumo com a empresa
(STEFANO; CAPOVAL NETO; GODOY, 2008).
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Grafico 7 — Critérios para mudar de empresa

7.0 gue te leva a mudar de empresa?
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Fonte: Elaboracéo do autor desta dissertacdo (2020).

Fazendo uma conexdo com o grafico 3, podemos correlacionar a questao da
frequéncia dos clientes com o que os levam a mudar de empresa. O Grafico 3 aponta
que 59,6% dos clientes frequentam a empresa mensalmente e 21,1% dos clientes
frequentam uma vez por semana, nota-se que estes dados podem ter ligacao direta
com a precisédo do animal e podem néo ter relacéo direta com a satisfacéo, por esse
motivo o cliente que frequenta a empresa mais de uma vez por semana hao
necessariamente pode estar mais satisfeito que o cliente que  frequenta
mensalmente. No gréafico 7, nota-se que o principal fator de mudanca de empresa é o
prego, abandonando dados como a qualidade, atendimento e estrutura. Para Paix&o
et al (2006) a relacédo preco e qualidade tem uma complexidade envolvida, alguns
clientes associam precos altos a qualidade, mas outros interesses mercadolégicos
podem ter relag&o direta com a percepg¢ao de preco.

Dessa forma podemos exemplificar duas situacdes: o cliente pode julgar a
qualidade do servigco baseado no preco, acreditando que o preco elevado possui maior
qualidade e que o preco mais baixo possui qualidade inferior. Na segunda situacao, a
qualidade do atendimento e servico pode ser influenciada pelas instalacbes da
empresa, formacédo da equipe e qualidade dos produtos utilizados nos servi¢cos. No
entanto, os colaboradores afirmam que as empresas possuem instalacbes
compativeis com os servi¢os oferecidos e treinamentos pertinentes a sua fungéo o

gue pode onerar o preco final dos servigos oferecidos.



45
Grafico 8 — Informacdes sobre o animal

B, A empresa lhe fornece algumas dessas informagoes sobre o seu animal?
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Fonte: Elaboracéo do autor desta dissertacdo (2020).

Segundo Costa e Turquiello (2013) bons resultados na aplicacéo de algumas
diferenciacdes de atendimento aos clientes podem ser utilizados como estratégias de
marketing, por exemplo vacina, vermifugo, aniversario do animal, racdo e outros. De
acordo com o grafico 8, as informacdes sobre os animais de estimacdo que as
empresas mais fornecem para os clientes sao hierarquicamente vacina, vermifugo
aniversario do animal e racdo. Essa questdo do gréfico, foi pensada para
posteriormente sugerir acdes comerciais para a empresa e mostrar ao cliente o quanto
a empresa deve se preocupar com as necessidades do animal. Esses pontos
apresentados no grafico tém relacdo direta com o bem estar e com a satde do animal,

com isso, a empresa passa a imagem de cuidado e zelo pelo animal de estimagéo.
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Grafico 9 — Acessibilidade das informacgfes
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Fonte: Elaboracgdo do autor desta dissertacéo (2020).

No gréfico 9, revela como a empresa se comunica com os clientes, no qual o
WhatsApp se destaca. Por se tratar de uma ferramenta que é mais utilizada pelo
cliente, chega nas maos do cliente em tempo real, torna-se mais facil para as
empresas usar esse meio de comunicagcdo, que é o envio de mensagem por
WhatsApp. Vale ressaltar que depois do WhatsApp, as ferramentas mais utilizadas
para a comunicacdo séo: o Instagram, o E-mail, o Telefone e o Facebook. Como
plataforma de mensagens instantaneas, o WhatsApp chega mais rapido aos clientes,

transmitindo as informacdes de interesse da empresa e do cliente.

Gréfico 10 — Influéncia da comunicacao

10.As comunicagoes que chegam ate voce sobre promogoes, servigos e produtos ajudam na
decisdo de compra?
57 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Elaboracéo do autor desta dissertacdo (2020).
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O Gréfico 9 revelou que o WhatsApp tem um destaque na forma pela qual a
empresa se comunica com os clientes o que pode auxiliar na divulgacéao dos servigcos
e produtos direcionados aos clientes. Diante disso, o grafico 10 indica que a
comunicacdo pode ser decisiva para 91,2% dos clientes na hora da compra. Esse
meio de comunicacao pelo que demonstra o gréafico, de fato tem muita importancia
para a empresa. Isso significa que os meios de comunicacéo utilizados pela empresa
conseguem transmitir de forma positiva as mensagens e como resultado disso, uma
assertividade que ocasiona em compras. Segundo Giareta (2011) os critérios de
avaliacdo que interferem na decisdo de compra sao preco, nome da marca, pais de
origem, similaridade, alternativa de escolha, envolvimento, conhecimento e as
diferencas individuais, como os valores disponiveis, a personalidade, o estilo de vida

bem como a classe social, cultural e familiar.

Grafico 11 — Conhecimento técnico dos funcionarios

11.0s funcionarios da empresa possuem dominio das informacdes técnicas sobre 0s servicos

realizados?
57 respostas

® sim
® Nio

Fonte: Elaboracéo do autor desta dissertacéo (2020).

O Grafico 11 traz um dado importante para a empresa, pois ele demostra que
a comunicagdo da empresa e os treinamentos por ela oferecidos estdo surtindo
efeitos, pois os clientes percebem isso quando estdo em contato com os funcionarios.
De acordo com o grafico, 96,5% dos clientes acreditam que os funcionarios possuem
dominio sobre as informacfes técnicas e 0s servigcos realizados. O resultado do

guestionamento coaduna com as respostas dos colaboradores das empresas que séo
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unanimes ao afirmarem receber treinamentos das areas em que trabalham. Segundo
Brambilla, Sampaio e Perin (2008), quando os colaboradores estdo comprometidos e
treinados para atender bem aos clientes, a probabilidade € de obterem maior
autonomia e seguranca para a tomada de deciséo e isso reflete na percepcao do
cliente. Outro fator importante para o bom desempenho da equipe é a forma como as
empresa se comunicam com o0s colaboradores. Quando questionado sobre o

resultado da comunicacdo com a sua equipe, a empresaria B relatou:

As vezes surte efeito e as vezes nio, as vezes fala de novo, é preciso
sempre se reinventar na forma de comunicar. Sinto de especializagédo
nessa area para melhorar a comunicagdo. Acredito que € algo
comportamental da equipe que venha dificultar essa comunicag&o por
ter diversas personalizadas e que o convivio junto acaba influenciando
nessa falha de comunicagdo. (empresaria B).
A empresaria ao relatar que a comunicacdo nem sempre surte efeito pode
indicar que dentro da empresa existem diversos niveis de escolaridade e a
comunicacao para ser eficaz, o empresario devera sempre buscar uma comunicacao

gue consiga chegar de forma clara e respeitosa a sua equipe.

Gréfico 12 — Disponibilidade da empresa na solugdo de problemas

12. Como vocé avalia a disposigdo da empresa em solucionar o problemas?

57 respostas

30 (52 8%)

17 (20.8%)

7{12.3%)
0 (0%
i

1 2 3 4

Fonte: Elaboracéo do autor desta dissertacdo (2020).

Em uma escala de 1 a 5, 52,6% dos clientes avaliaram com a nota maxima a
disposicdo da empresa em solucionar os problemas. O mercado pet é considerado
um mercado amplo e competitivo, e essa percepcao tao alta do cliente para com a

empresa, pode significar que esse cliente tem o que Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011
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p.58) denomina zona de tolerancia, “que corresponde ao intervalo entre o nivel minimo
adequado e o nivel maximo desejado pelo cliente”. Visualizando o grafico percebemos
que 5,3% dos clientes respondentes estdo entre o nivel minimo adequado que pode
causar frustracdo e insatisfacdo, enquanto que 52,6% estdo no nivel maximo desejado
que faz com que os clientes se surpreendam e se encantem, esse € um cliente que
tem um perfil no qual, mesmo diante de alguma insatisfacao ele tende a permanecer
na empresa.

A disposicao da empresa em solucionar problemas mostra o quanto a empresa
se preocupa com a opinido do cliente. O empresario afirma que costuma dar retorno
ao cliente e esta implementando um servico no qual ele pretende disponibilizar um
colaborador para ouvir feedback e saber o que o cliente tem a dizer sobre o

atendimento e servico da clinica.

Gréfico 13 — Relagéo do cliente com a empresa

13. Como voce define sua relagao com essa empresa.

57 respostas

34 (59.6%)

14 (24 6%)

0 (0%) B (10.5%)
| |
Q -

1 2 3 4

w

Fonte: Elaboracéo do autor desta dissertacdo (2020).

Por se tratar de uma empresa onde o cliente pode usufruir de varios servigos
como consultas médicas, vacinas e exames, assim como o banho e tosa e compra de
mercadorias, essa relacao pode sofrer influencias de diversos personagens dentro da
organizagdo, e mesmo diante desse misto de experiéncias o gréafico 13 demonstra que
59,6% dos clientes pesquisados informaram que a relacdo com a empresa € boa, e
isso reforca a ideia de que este cliente tende a permanecer nela por um tempo maior.

Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p.76), enquanto tudo corre bem na compra
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de produtos e servi¢cos, os consumidores mantém os fornecedores que ja estédo
acostumados, apenas em casos de problemas ou de novas solu¢des que apresentam

vantagens significativas eles pensam em mudar de parceiros.

Grafico 14 — Seguranca sobre a empresa

14. Voce se sente seguro para realizar os servigos do seu animal de estimagao nessa empresa?

S7 respostas

@

A2{75,7%)

4(7%)
0 (0%) 0{0%) 11 (19.3%)

1 2 3 - 5

Fonte: Elaboragdo do autor desta disserta¢éo (2020).

O item seguranca é um fator que muitos clientes buscam atualmente, pois ele
vem precedido de confianca, qualidade, bom atendimento e outros adjetivos, porém,
devem existir empresas com adjetivos semelhantes aos citados e nao disporem da
seguranca, e esse fator € crucial para uma empresa. Os clientes das empresas
pesquisadas afirmaram que 73,7% confiam em seus servi¢os, dessa forma, Teixeira
(2009), afirma que os servicos sao percebidos de maneiras diferentes por cada
consumidor e de modo individual ele mostrara um grau de satisfacéo diferente com o
servico prestado devido a sua instabilidade ou diversidade, e o seu olhar sobre o

atendimento.
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Gréfico 15 — Reputacao da empresa

15. Como voce avalia a reputagao da empresa?

S7 respostas

18 (31.6%)

2 3 - 5

2(3,5%)

D(0%) 0(0%)

1

Fonte: Elaboracéo do autor desta dissertacdo (2020).

As empresas devem dar ouvidos e voz ao que dizem sobre elas nas redes
sociais e no préprio ambiente fisico, pois diante da acessibilidade e busca por
empresas que de fato tenham boa reputacdo, estar atento aos comentarios e
responder a todos pode dar ao cliente uma sensac¢éo de importancia. Por questao de
seguranca, muitos compram por site e até mesmo utilizam servicos e aplicativos,
baseados na quantidade de estrela que aquela empresa possui e compram baseado
nas experiéncias de outros que ja usufruiram, e ndo dar voz a esse comentario, pode

passar uma imagem de desatencao ao consumidor.

Ao analisar o grafico 15, viu-se que 64,9% avaliam como positiva a reputacéo
da empresa no ambito geral, mas nada pode garantir a longevidade das empresas
apenas pelos dados do momento ou pelo tempo de existéncia, é preciso um trabalho
continuado e atento para o que os clientes dizem a todo tempo. Notou-se também que

nenhuma das empresas teve reputacdo desfavoravel.
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Gréfico 16 — Qualidade dos servigos

16. Como voceé avalia a quantidade de servigos que essa empresa lhe oferece?
57 respostas

40

36 (83,2%)

14 {24 6%)

0(0%) 0 (0%)
r“. - -

3

-
~n

Fonte: Elaboracgédo do autor desta dissertacéo (2020).

As empresas entrevistadas possuem o mesmo perfil, sendo esse um dos
critérios de escolha para a pesquisa em lojas pet e clinicas veterinarias, e o que
diferencia estas € apenas o horario de funcionamento e o servico de internacdo de
animais por 24 horas. Diante disso, os resultados apontaram que 63,2% dos clientes
acharam satisfatéria a quantidade de servicos oferecidos por elas. Nota-se que ao

oferecer os mesmos servigos, o grafico ndo teve oscilagdo negativa.

Graéfico 17 — Estrutura fisica da empresa

17. A estrutura fisica da empresa e os equipamentos para a execu¢ao dos servigos estao dentro

das suas expectativas?
57 respostas

37 (64 8%)

"
o

16 (28,1%)

0(0%) 0 (0%) -
;

Fonte: Elaboracéo do autor desta dissertacao (2020).
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O Gréfico 17 esta relacionado com o gréfico 2, qual mostra que 68,4% dos
clientes frequentam a empresa ha mais de dois anos. Diante disso os clientes ja
sabem o que a empresa oferece. De acordo com o gréafico 17, as expectativas sao
atendidas para 64,9% dos clientes o que pode estar relacionado com a quantidade de

servicos oferecidos.

Grafico 18 — Indicacédo dos clientes

18. Indicaria esta empresa a um amigou e/ou familiar?

57 resposias

40 44 (77 ,2%)

3{53%) 3(53%)

0(0%) 7 (12.3%)
0 ] i l——
1 2 3 4 5

Fonte: Elaboracéo do autor desta dissertacdo (2020).

Esse Grafico tem relacdo com todos os graficos acima, pois quando
guestionados sobre a indicacdo da empresa a um amigo ou familiar, 77,2% dos
clientes respondem afirmativamente, o que quer dizer que eles estdo satisfeitos com
as empresas que costumam frequentar. Segundo os resultados, a maioria das
perguntas obteve um alto nivel de aceitacdo, e quando o cliente afirma frequentar a
empresa por mais de dois anos ele demonstra algo positivo. Quando o cliente afirma
que a empresa tem disponibilidade para solucionar os problemas, os colaboradores
possuem dominios sobre as informacdes, as estruturas sdo compativeis com o que a
empresa oferece, a reputacdo da empresa é bem avaliada, o fator seguranca é
satisfatorio eles se sentem a vontade em indicar a empresa a pessoas proximas

baseados nas suas experiencias.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo buscou responder como a qualidade dos servicos prestados pode
influenciar na satisfacdo do cliente do segmento de Lojas pet e clinicas veterinarias
na cidade de Salvador/BA. Os fatores que impactam na avaliagdo da qualidade dos
servicos do segmento de clinicas veterinarias identificados na pesquisa foram a
comunicacdo com os clientes, o dominio dos colaboradores sobre as técnicas dos
servicos, a disposicdo da empresa em solucionar problemas, a seguranca e a

reputacao da empresa.

Sobre a avaliacdo da influéncia dos servicos prestados na satisfacdo dos
clientes de lojas pet e clinicas veterinarias de Salvador, notou-se que o conjunto de
guestionamentos tem relacdo direta com a qualidade dos servigos, pois o cliente
avalia que cada item é um componente que pode ter impacto na qualidade. A
qualidade é um fator importante, mas no momento de decisdo de compra de servicos
e produtos, os entrevistados afirmaram que o que os leva a mudar de empresa na
hora da decisdo de compra € o preco e ndo a qualidade dos servigos, mas isso hao
significa que eles venham a abdicar da qualidade. Essa resposta pode ser justificada
em varios momentos do estudo, tais como, quando 68,4% dos clientes afirmam que
frequentam uma mesma empresa por mais de dois anos, isso demonstra que essa
empresa possui indicios de satisfacdo com os servicos prestados. Foi evidenciado no
estudo também que 59,6% dos clientes afirmam frequentar a empresa mensalmente
e isso pode conter mais um indicador de qualidade. Podemos considerar que a
pluralidade de bairros da pesquisa demonstrou um distanciamento entre os bairros a
partir da renda média por domicilio e esse fator pode influenciar no momento de

decisé@o da compra, no quesito preco a na oscilacdo entre as empresas.

Nas empresas pesquisadas, nao foi possivel notar um impacto negativo sobre
a qualidade dos servicos, visto que os dados revelam que mesmo frequentando mais
de uma empresa do mesmo segmento e buscando sempre 0s mesmos servigos, 0s
clientes costumam permanecer nas empresas de origem por mais de dois anos. Ao
verificar que 77,2% dos clientes pesquisados indicariam a empresa a um amigo ou
familiar, podemos afirmar que a maioria dos clientes entrevistados estéo satisfeitos

com a qualidade dos servigos prestados.
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Nas entrevistas realizadas com o0s empresarios e colaboradores os
questionamentos foram sobre motivacdo com o negdcio, importancia do cliente,
retorno, instalagdes, atendimento, desempenho da equipe, treinamento e qualidade
do servico. Durante as entrevistas notou-se que 0s empresarios e colaboradores
responderam aos questionamentos sem aprofundamento. Essa inibicdo nas
respostas influenciou na analise dos resultados, pois ndo permitiu uma discussdo mais
ampla na pesquisa. Outra adversidade encontrada no decorrer da investigacao, foi a
dificuldade em encontrar dados estatisticos de clinicas veterinarias e lojas pet nos

orgaos oficiais, assim como associacfes que representam a categoria.

Para finalizar, verificou-se durante o estudo que a qualidade dos servi¢os
prestados pode influenciar na satisfacao do cliente do segmento de lojas pet e clinicas
veterinarias a partir de diversos fatores como, atendimento, conhecimento técnico da
equipe, retorno da empresa ao cliente, instalacbes das empresas, bom desempenho
dos servigos, seguranca e reputacao da empresa. Esse estudo permite ainda outros
desdobramentos, posteriormente novas pesquisas podem ser desenvolvidas para
analisar por que o preco tem maior peso do que a qualidade na hora da compra. Outra
questdo a ser investigada é a elaboracao de sugestfes para acbes comerciais nas
guais a empresa possa mostrar ao cliente o quanto preocupa-se com as necessidades

do animal.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Este questionario enquadra-se numa investigacdo no ambito de uma
dissertacdo de Mestrado em Administragéo, realizada na Universidade Salvador
(UNIFACS). O estudo tem como objetivo avaliar a influéncia dos servi¢cos prestados
na satisfacdo dos clientes de lojas Pet e clinicas veterinarias de Salvador. Os
resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos sendo realgado que
as respostas dos inquiridos representam apenas a sua opinido individual. O
guestionario € anénimo, ndo devendo por isso colocar a sua identificacdo em

nenhuma das folhas nem assinar o questionario. Obrigado pela colaboracao!

QUESTIONARIO COM O CLIENTE

1. Espécie animal ( ) Canina ( ) Felina ( )outros
2. Ha quantos anos vocé frequenta essa empresa?
Primeiravez ( ) maisde 1 ano ( ) acima de dois anos ( )

3. Com que frequéncia vocé costuma vir a essa empresa? ( ) uma vez por
semana ( ) mais de uma vez por semana ( ) Quinzenalmente ()
Mensalmente

4. Quais servigos costuma utilizar ( ) Banho & tosa () Servigos médicos
( ) Compras de produtos ( ) Outros

5. Vocé costuma frequentar outras Lojas e/ou clinicas veterinarias?
Sim() Nao( )

6. Quais servigos vocé busca em outras empresas como essa?

( )Banho &tosa ( ) Servicos meédicos ( ) Compras de produtos () Outros

7. O que te leva a mudar de empresa?
() atendimento ( ) preco ( ) qualidade ( ) Estrutura

8. A empresa lhe fornece algumas dessas informacdes sobre o seu animal?

vacinas ( ) vermifugos ( ) aniversario ( ) racao ( )

9. Como chegam as informacdes da empresa? Facebook ( ) Instagram (
) WhatsApp ( ) Telefone () e-mail
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10. A comunicacdo que chega até vocé sobre promocdes, servicos e
produtos ajuda na decisdo de compra? ( ) Sim () Nao

11.0s funcionarios da empresa possuem dominio das informacdes técnicas
sobre os servicos realizados? () Sim () N&o

12.Em uma escala entre 1 e 5, em que 1 significa muito insatisfeito e 5 muito

satisfeito, responda as questdes a seguir:

13.Ja foi necessario resolver algum problema nessa empresa? Em caso
positivo, como vocé avalia a disposicao da empresa em solucionar o
problema.

14.Como vocé define sua relacdo com essa empresa.

15.Vocé se sente seguro para realizar os servicos do seu animal de
estimagdo nessa empresa?

16.Como vocé avalia a reputacdo da empresa?

17.Como vocé avalia a quantidade de servicos que essa empresa lhe
oferece?

18. A estrutura fisica da empresa e 0s equipamentos para a execucao dos

servigos estao dentro das suas expectativas?

19. Indicaria esta empresa a um amigou e/ou familiar?
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APENDICE B - ENTREVISTA COM O COLABORADOR

Essa entrevista sera gravada e sem a identificacdo do colaborador.

1. A empresa |lhe proporciona cursos de aperfeicoamento?
2.A empresa oferece condi¢des para que o servi¢o seja efetuado com qualidade?

3. A estrutura da empresa contribui para a qualidade do servico? Explique o
gue falta para que o servico seja efetuado com qualidade.

5. A gestdo da empresa se preocupa com qualidade dos servi¢cos?
6. A gestdo da empresa se preocupa com a motivacéo da equipe?
7. A empresa possui 0s materiais necessarios para a execucao do servico?

ENTREVISTA COM EMPRESARIO

Vocé se sente motivado com o seu neg6cio?

A opinido do cliente é um fator importante para vocé?

Vocé costuma dar retorno ao seu cliente?

Vocé considera suas instalagcbes compativeis com o servico que vocé oferece
ao cliente?

Vocé acha que sua equipe contribui para o bom desempenho do servico?

A sua forma de comunicar com sua equipe surte resultados?
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