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Resumo

O mercado relacionado aos animais de estimacéo (pet) cresce de forma significativa
no Brasil. Este segmento que cresceu a uma taxa 16,4% de 2012 para 2013
€ responsavel por um faturamento de 14,2 bilhdes de reais, fazendo com que o
pais possua o segundo maior mercado mundial. Como algumas familias chegam
a gastar mais de 10% da renda com seus pets, este mercado se torna atrativo
para investimentos. Dentre os diversos fatores que devem ser analisados pelos
empreendedores ao investirem neste mercado, alguns estéo relacionados com as
caracteristicas do publico alvo. Neste sentido, com foco no mercado de alimentagao
animal, neste estudo verifica-se se: a satisfagdo com o atendimento prestado e a
forma de alimentagao de animais domésticos varia de acordo com as caracteristicas
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dos proprietarios? A partir de uma amostra por conglomerados, 385 proprietarios de
animais domésticos de um municipio do estado do Parana - Brasil, responderam
um questionario aplicado entre os meses de setembro e outubro de 2013. Os dados
foram analisados quantitativamente permitindo a verificagdo de dois conjuntos
de hipéteses. Os resultados indicam que algumas caracteristicas interferem
significantemente na satisfagdo com atendimento e na forma de alimentagdo dos
animais domésticos.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Pet shop. Analise de Mercado.

Abstract

The market related to pets grows significantly in Brazil. This segment grew at a rate of
16.4% in 2012 to 2013 is responsible for a turnover of 14.2 billion dollars, making the
country has the world’s second largest market. As some families come to spend more
than 10% of income with their pets, this market becomes attractive for investment.
Among the several factors that should be considered by entrepreneurs to invest in
this market, some are related to the target audience characteristics. In this sense,
focusing on the animal feed market, in this study we found that the satisfaction with the
service provided and the livestock feed profile, vary according to the characteristics of
the owners? From a cluster sampling, 385 owners of domestic animals in a city from
state of Parana - Brazil, responded to a questionnaire applied between the months
of September and October 2013. The data were analyzed quantitatively allowing
checking two sets of hypotheses. The results indicate that some characteristics
interfere significantly in satisfaction with care and as livestock feed.

Keywords: Entrepreneurship. Pet shop. Market Analysis.

1 Introducgao

Nas ultimas décadas, o perfil das familias tem sofrido alteragédo na
sua conformacgao, ha uma redugao consideravel de casais sem filhos, de
familias cada vez menores e ainda do aumento do nimero de pessoas
gue moram sozinhas. Nesse cenario, o animal doméstico, de estimagao
ou simplesmente pet, esta muito presente na vida dos individuos e
muitas vezes sendo tratados como um membro da familia. A imagem
do céo preso a uma corrente no quintal da casa, tendo como Unica e
exclusiva funcdo a de guardido esta desaparecendo, estando cada
vez mais presentes no interior das residéncias, com o uso de objetos
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como: camas, roupas e brinquedos, possibilitando o aparecimento de
um negdcio que se apresenta promissor nos proximos anos, as lojas de
pequenos animais ou pet shops.

De acordo com dados da Associacao Brasileira da Industria de
Produtos para Animais de Estimagcao — ABINPET (2014), o segmento
pet cresce a taxas atraentes. Em 2013, o crescimento foi de 16,4%
em relacdo ao ano de 2012, sendo que em 2012 o setor de produtos
e servigcos para pets faturou R$ 14,2 bilhées, o que elevou o Brasil ao
segundo lugar no mercado mundial, atras apenas para os Estados
Unidos. O segmento movimenta mais capital do que setores tradicionais
da economia do pais, como o da “linha branca”, no qual se inserem
produtos como geladeiras, maquinas de lavar, fogdes, fornos dentre
outros, possuindo assim, grande potencialidade para o desenvolvimento
local.

As estimativas da ABINPET (2013) ja apontavam a existéncia de
35,7 milhdes de caes, 19,8 milhdes de gatos, 25 milhdes de peixes, 18,5
milhdes de aves, além de 2,1 milhdes de outros bichos, como roedores,
coelhos e tartarugas. No caso dos cées e gatos, o Brasil € considerado
0 segundo maior plantel do mundo, superado apenas pelos EUA.
Esses nimeros apontam o segmento como um promissor setor para se
empreender no Brasil, ja que a esséncia do empreendedorismo esta na
percepgao e no aproveitamento dessas oportunidades (FILION, 1999).
Contudo, o empreender implica ainda em descobrir dados e informacoes,
preocupando-se com os possiveis resultados das decisées (BOETTKE;
COYNE, 2003). Assim, é necessario ter o mais préoximo da certeza de
0 quao promissor € um segmento para entao efetuar um investimento
(BRUNI, 2010).

Como conhecimentos sobre necessidades, satisfacdo e
deficiéncias na oferta de produtos e servigos sdo questdes fundamentais
antes de empreender em algum setor (DEGEN, 2009), neste artigo,
verifica-se se a satisfacdo com o atendimento prestado e a forma
de alimentagao de animais domésticos varia de acordo com as
caracteristicas dos proprietarios. Para tanto, aplicou-se um questionario
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para 385 proprietarios de animais domésticos de um municipio do estado
do Parana - Brasil, pelo método de amostra por conglomerado. Dessa
forma, foi possivel testar dois conjuntos de hipdteses de pesquisa: o
primeiro relacionado com a satisfagdo com atendimento e o segundo
com a forma de alimentagéo dos animais.

Esta pesquisa procurou contribuir no campo dos estudos do
empreendedorismo e desenvolvimento local e empiricamente para um
setor em crescimento sendo de interesse tanto aos empreendedores
desta atividade quanto para os usuarios.

2 Empreendedorismo e desenvolvimento local

A criagdo de novos negocios € um fator fundamental para o
desenvolvimento e criagdo de riquezas tanto em nivel local como
regional (VENKATARAMAN, 2004; MATOS; VASCONCELOS, 2013;
MENEGHATTI et al., 2014). Afungéo do empreendedorismo € identificar
como surgem as oportunidades de negocios para criar algo novo -
produtos, servigos, mercados, processos e formas de organizacao
das tecnologias existentes (BARON; SHANE, 2007). Para Ferreira
et al. (2014), face a incapacidade de dos estados terem solugbes, os
individuos € que sdo chamados a assumir as responsabilidades.

O empreendedorismo esta associado ao progresso econdémico,
embora esteja ausente da maioria dos modelos econbémicos, os
empreendedores representam a forga motriz do crescimento econémico,
por serem responsaveis pela introducdo de inovagdes no mercado
(SCHUMPETER, 1982; BARROS; PEREIRA, 2008). A forga das
empresas que compdem o0s sistemas produtivos locais € depende
das caracteristicas especificas de seu ambiente imediato, e estas
caracteristicas precisam ser identificadas e analisadas para sé entado
tomar a decisdo de empreender ou ndo em uma regidao (ARZENI;
PELLEGRIN, 1997).

Autores como Dolabela (1999), Dornelas (2008) e Degen (2009)
definem o termo “empreendedor” a partir do conceito de origem francesa,
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entrepreneur, que significa “aquele que assume riscos e comega algo
novo”, baseado na definigdo schumpeteriana de destruicdo da ordem
econbmica pela inovagdao (SCHUMPETER, 1982). Dessa forma,
os empreendedores sdo detectores de oportunidades no segmento
empresarial, sendo aqueles que comumente iniciam um novo negaocio,
alavancando recursos, impulsionando talentos e ideias que movem a
economia nacional e local (BRUNI, 2010).

Passos (2007) cita a pesquisa da Global Entrepreneurship Monitor
(GEM), que é um programa de pesquisa de abrangéncia internacional
criado em 1999 e que avalia os niveis de atividade empreendedora
nos paises inscritos. Para o autor, em 2006, o Brasil mantinha a sétima
posicéo entre os paises mais empreendedores dentre os 37 analisados,
sendo que, dos 13 milhdes de empreendedores investigados, mais de
53,8% foram motivados por oportunidade.

Ao perceber e aproveitar as oportunidades existentes em um
mercado, o empreendedor gera equilibrio em um ambiente de caos e
turbuléncia (KIRZNER, 1973). Isso ocorre porque essas novas atividades
possuem grande potencial de geragdo de desenvolvimento e valor
econdmico, ou seja, lucro (BARON; SHANE, 2007). Complementar, o
processo empreendedor se inicia na visualizagdo de uma oportunidade
e ao longo do tempo se move em uma série de diferentes fases, tais
como: o planejamento, a estruturacédo e o gerenciamento. Os resultados
de cada fase sao afetados por fatores de nivel individual, grupal e social.

Do ponto de vista econdmico, Drucker (1987) apresenta uma
definicdo ao conceito de empreendedor baseada no célebre economista
classico francés em Jean-Baptiste Say, no qual atribui ao empreendedor
o papel de transferir recursos econémicos de setores de produtividade
mais baixa para setores de produtividade mais alta e de maior rendimento,
gerando mais eficiéncia e eficacia a econémica.

Para analise da relagdo entre empreendedorismo e crescimento
econdmico, € necessario compreender que o empreendedorismo pode
se manifestar de diferentes formas e regimes institucionais, sendo
alguns com carater alternativo e ndo necessariamente consistentes com
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o desenvolvimento econdmico (BOETTKE; COYNE, 2003). De acordo
com Schumpeter (1982), ha uma demanda de combinagbes entre
empresas e individuos capazes de realizar os negocios com resultados
efetivos. Essa combinagdo tem como condicionante o ambiente
econdmico e sociocultural em que estdo imersos, e compreendé-lo é
necessario para realizar sua funcédo e impulsionar o desenvolvimento
econdmico (GOMES, 2011).

Os sistemas locais, como concorrentes, clientes, fornecedores
e outros recursos, compdem o hall de conhecimentos necessarios ao
empreendedor para Ihe conferir assertividade na decisdo de empreender
(ARZENI; PELLEGRIN, 1997). Nesse sentido, Malecki (1993) destaca,
ainda, que a identificacdo de oportunidades de negocios em uma
determinada regido potencializa as chances de sucesso do novo negocio.

Como o empreendedor possui a capacidade de liderar, inovar,
efetuar novas combinagdes produtivas, tomar iniciativa e guiar o negocio
aoresultado, ele se tornafundamental para o alcance do desenvolvimento
econémico (SCHUMPETER, 1982). Esse argumento é corroborado por
Rosas e Candido (2008), que destacam a importancia do entendimento
do negocio e dos fatores que possam contribuir para a promogao do
desenvolvimento local, como aproveitar as oportunidades existentes em
uma determinada localidade. No intuito de entender melhor as questdes
relacionadas aos “negodcios e oportunidades”, na préxima segéo esses
pontos s&o abordados no contexto desta pesquisa.

3 Negécios e oportunidades

Os resultados oficiais do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas — SEBRAE (2014) sobre micro e pequenas
empresas brasileiras apontam que 78% dos empreendimentos abertos
no triénio 2003-2005 permaneceram no mercado. Resultado positivo em
relacdo ao triénio anterior 2000-2002, que teve um indice de permanéncia
de apenas 50,6% (PASSOS, 2007). De maneira geral, os especialistas
brasileiros possuem uma visdo positiva em relagdo as oportunidades

Rev. Ciénc. Admin., Fortaleza, v. 21, n. 1, p. 262-287, jan./jun. 2015 267



Ivano Ribeiro, Filipe de Carvalho, Antdnio Oliveira de Carvalho, Renato Fabiano Cintra, Fernando Antdnio Ribeiro Serra

para criacdo de novas empresas, ao mesmo tempo, consideram que néo
¢ facil identificar tais oportunidades.

A compreensao de oportunidades demanda a compreensao de
fendbmenos microecondmicos, e estes orientardo as decisdes individuais
e de mercado (KIRZNER, 2009). Nesse contexto, mudangas de pregos,
padrbes de resultados, métodos de producéo, perfil de consumidores,
recursos (incluindo os financeiros, humanos e tecnoldgicos), dentre
outras, definem os padrdes de mercado e as oportunidades de negocios.
O empreendedor, entdo, também deve ser o agente com a capacidade
de transpor os vazios e gaps existentes no mercado, além de usufruir
das vantagens geradas pelas oportunidades (LEIBENSTEIN, 1968).
O individuo que empreende também deve ser o agente que detém o
ferramental necessario para identificar e explorar novas oportunidades
a partir da combinagao dos mais diversos recursos (VALE; WILKINSON;
AMANCIO, 2008).

Baron e Shane (2007) explicam que os setores se diferem em
sua estrutura, fazendo com que alguns deles sejam mais receptivos
para novas empresas do que outros, e identificam quatro aspectos da
estrutura de um setor:

a) capital intensivo: refere-se ao grau de dependéncia que o
processo produtivo de um setor possui em relagdo ao capital, em vez
de méo de obra, sendo necessario o dispéndio de alto capital para obter
equipamentos, estabelecer instalagées de producao e distribuicdo antes
de gerar receita;

b) economias de escala: em determinados setores as economias
de escala existem sempre que o custo de produzir a primeira unidade de
algo, for maior do que produzir unidades adicionais, levando um tempo
consideravel para que novas empresas consigam 0 mesmo nivel de
manutencao de custos unitarios;

¢) concentragao: indica que o indice de participagdo no mercado
estd em poder de poucas e normalmente das maiores empresas do
setor. Novas empresas entrantes devem desafiar a base dos clientes
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das empresas ja estabelecidas, com a forga e os recursos necessarios
para tira-los do negdcio;

d) fragmentagéo: novas empresas possuem melhor desempenho
em setores com estes aspectos, pois sdo compostos de empresas
de pequeno e médio porte, minimizando os custos e o risco para
estabelecerem seus novos empreendimentos.

Considerando que negoécios e oportunidades sao explorados e
aproveitados a partir da constituicdo de “empresas”, que, por sua vez,
demanda conhecimento sobre o “mercado” pleiteado, considera-se
cabivel uma analise sobre estes dois elementos do empreendedorismo,
0s quais sao apresentados na segao seguinte.

4 Empresas e mercados

A empresa é comumente definida pelos economistas como
uma unidade basica do sistema econdmico, cuja principal fungédo é
produzir bens e servigcos (SANTOS, 2005). Para conseguir fabricar
seus produtos ou oferecer seus servigos, a empresa combina diversos
fatores de produgéao, ou seja, 0s recursos naturais, o capital e o trabalho
necessarios. Toda empresa que inicia suas operacoes deve ter: clareza
em seu proposito, consciéncia de onde quer chegar, quais seréo os
valores e a estratégia de crescimento (DORNELAS, 2011).

A teorizacdo empresarial, baseada no conceito schumpeteriano, é
pautada em decisbes, maximizagao de resultados e geragao de equilibrio
como pressuposto de sucesso empresarial (KIRZNER 2009). As
empresas sao um conglomerado de processos, € um processo, por sua
vez, € qualquer atividade ou conjunto de atividades que toma um input,
adiciona valor a ele e fornece um output a um cliente especifico, assim,
a empresa precisa ser vista como um processo ciclico de transformacgéao
e de geracao de outputs (resultados) e, consequentemente, de valores
(GONCALVES, 2000).

O mercado deve ser analisado iniciando com o ramo setorial de
negocios que se pretende atuar e o mercado-alvo ou nicho de mercado
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que se objetiva focar inicialmente dentro deste setor (DORNELAS,
2011). Toda empresa esta inserida em um ambiente composto por
um conjunto de forgas competitivas que determinam o seu nivel de
retomo ou rentabilidade, sendo que a intensidade dessas forgas varia
de negocio para negoécio (PORTER, 2004). Esse € um ambiente
(mercado) que possui mudangas associadas a varios fatores, tais como:
desenvolvimento tecnoldgico, integragdo de mercados, comportamento
de concorrentes, deslocamento da concorréncia, redefinicdo do papel
das organizagbes, além das mudangas no perfil demografico e nos
habitos dos consumidores, afetam as condigbes e o desempenho da
organizagdo (CAMARGO; DIAS, 2003). Dessa forma, é fundamental
identificar e responder as necessidades, entendendo as tendéncias do
mercado (PASSOS, 2007).

Um dos maiores desafios para compreender o mercado que se
objetiva explorar é prever as agdes dos concorrentes, pois nem sempre
eles se comportam de maneiras racionais ou compreensiveis (ZAHRA;
NEUBAUM; EL-HAGRASSEY, 2002). Acrescenta-se, ainda, que os
concorrentes de um mercado podem ter diferentes formas de competir,
considerando aspectos como: tecnologia, hostilidade da concorréncia, e
estagio do ciclo de vida do setor. E a partir desse conjunto de conceitos
e pressupostos que fundamentamos este trabalho e formulamos as
hipéteses desta pesquisa.

5 Formulagao das hipéteses de pesquisa

O empreendedor deve ir além da observagcdo e conhecimento
do negdcio: deve entender os desejos e necessidades dos clientes do
negocio, identificar necessidades n&o atendidas, detectar deficiéncias de
atendimento e atender melhor essa lacuna e compreender as possiveis
mudancgas nos comportamentos (DEGEN, 2009).

Para responder ao questionamento da pesquisa, foram formuladas
e testadas doze hipoteses divididas em dois conjuntos: o primeiro
relacionado a satisfagdo com o atendimento e o segundo pautado na
forma de alimentagédo dos animais de estimagao.
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O primeiro ponto — “atendimento” — pode ser um grande diferencial
competitivo para uma empresa, mas também pode destruir um
relacionamento comercial quando for mal desenvolvido (GRONROOS,
2004). O atendimento & extremamente valorizado pelos clientes de
pet shops, que esperam por um atendimento especializado em todos
os estagios — da recepgéao até o pés-venda (LIMA et al., 2013). Nesse
sentido, o bom atendimento € uma das melhores formas de um pet shop
conseguir diferenciar-se da concorréncia (MOURA et al., 2011). Porém,
o nivel de atendimento prestado por empresas do comércio nacional
ainda é muito baixo, e mais de 65% das perdas de clientes é ocasionado
pelo mau atendimento (DINIZ; FUERTH, 2009).

O conhecimento sobre as caracteristicas dos clientes € um ponto
fundamental para que uma empresa possa adequar o atendimento
as necessidades e expectativas especificas de seus clientes. Nesse
sentido, entende-se que questdes relacionadas com: caracteristicas
demogréficas; caracteristicas de consumo; e caracteristicas de criagéo
de pequenos animais sao fatores que interferem significativamente no
nivel de satisfacdo do atendimento. Dessa forma, o primeiro conjunto
de hipoteses de pesquisa que formulamos se relaciona com a influéncia
dessas caracteristicas sobre o nivel de satisfagdo com o atendimento,
sendo:

Hipoétese 1a. Consumidores de diferentes géneros, possuem diferentes
niveis de satisfacdo com o atendimento oferecido pelos pet shops.

Hipotese 1b. Consumidores com diferentes faixas etarias possuem
diferentes niveis de satisfagdo com o atendimento oferecido pelos pet
shops.

Hipoétese 1c. Consumidores de diferentes tipos de estabelecimentos
possuem diferentes niveis de satisfacdo com o atendimento oferecido.

Hipotese 1d. Consumidores que optam pela compra por delivery
possuem diferentes niveis de satisfagdo com o atendimento dos pet
shops do que os que ndo compram pelo sistema.
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Hipotese 1e. Proprietarios com diferentes perfis de criagdo possuem
diferentes niveis de satisfacdo com o atendimento oferecido pelos pet
shops.

Hipétese 1f. Proprietarios de diferentes animais possuem diferentes
niveis de satisfacdo com o atendimento oferecido pelos pet shops.

As industrias do segmento estdo investindo macicamente no
desenvolvimento de produtos relacionados a alimentacdo animal, e
que atendam todas as necessidades nutricionais das mais diversas
espécies pets. Porém, no pais, ainda existe um grande percentual de
pets consumindo dietas caseiras (CARCIOFI, 2007).

Isso abre uma grande oportunidade para as empresas de
fornecimento de ragbes e demais complementos alimentares, ja que
cada vez mais os proprietarios se conscientizam da necessidade de
fornecer aos seus animais de estimagdo uma alimentagdo adequada
e balanceada (SAAD; FRANCA, 2010). Como as caracteristicas dos
proprietarios de animais domésticos podem direcionar também para
diferentes formas de criacdo dos animais, entendemos que diferentes
caracteristicas dos proprietarios também interfiram na forma de
alimentagao dos pets. Nesse sentido, apresenta-se o segundo conjunto
de hipoteses:

Hipotese 2a. Consumidores de diferentes géneros possuem diferentes
formas de alimentacao de seus animais de estimacéo.

Hipotese 2b. Consumidores com diferentes faixas etarias possuem
diferentes formas de alimentagéo de seus animais de estimagao.
Hipotese 2c. Consumidores de diferentes tipos de estabelecimentos
possuem diferentes formas de alimentacdo de seus animais de
estimacao.

Hipoétese 2d. Consumidores que optam pela compra por delivery possuem
diferentes formas de alimentagao de seus animais de estimacao.
Hipotese 2e. Proprietarios com diferentes perfis de criagdo possuem
diferentes formas de alimentagéo de seus animais de estimagéo.

Hipotese 2f. Proprietarios de diferentes animais possuem diferentes
formas de alimentacao de seus animais de estimacéo.
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6 Método

Para testar as hipoteses formuladas as variaveis dependentes
foram: o nivel de satisfacdo com o atendimento prestado pelos pet
shops e a forma de alimentagao dos animais de estimagao. As variaveis
independentes foram as caracteristicas dos proprietarios de animais
domésticos. Das seis variaveis que compdem este ultimo construto, duas
delas sao relacionadas com caracteristicas pessoais “género e idade”,
duas relativas as caracteristicas de consumo “tipo de estabelecimento e
opgao por entrega (delivery)’, e outras duas referentes as caracteristicas
de criacao “perfil de criacéo e tipo de animal”, conforme Figura 1.

Figura 1: Variaveis de pesquisa

| Género

I Faixa etaria
Forma de é”//l Tipo de estabelecimento

Alimentagdo K\
dos animais | Forma de compra

\I Perfil de criagdo

| Tipo de animais

Nivel de

sati sfagdo com

atendimento

N

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

O instrumento de pesquisa foi um questionario com escala de cinco
pontos, sendo: 1 - nunca; 2 - raramente, 3 - as vezes; 4 - quase sempre;
5 — sempre, que foi aplicado entre setembro e outubro de 2013. Foram
utilizadas questdes dicotdmicas e de multipla escolha para mensurar
as caracteristicas dos respondentes. Para assegurar um completo
entendimento do questionario pelos respondentes, realizamos ainda
um pré-teste por meio da técnica de focus group com sete membros
pré-selecionados, € que se enquadravam as caracteristicas da amostra,
conforme aborda Galego e Gomes (2005).
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A amostra foi calculada com base na populacao total de residentes
do municipio pesquisado, situado no estado do Parana e com uma
populagéo estimada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica —
IBGE (2013) de 286.205 habitantes em 2010. A pesquisa contou com 385
respondentes, sendo todos proprietarios de algum tipo de pet. Adotamos
a amostragem por conglomerados, conforme destacam Barata et al.
(2005). Para a formacéao de cada conglomerado empregamos o modelo
adotado pela Secretaria de Planejamento e Urbanismo — SEPLAN
(2013) do municipio pesquisado. A divisdo contempla sete unidades:
Centro, Centro-Sul, Centro-Norte, Leste, Norte, Sul e Oeste; assim, os
sete conglomerados contaram com 55 respondentes cada.

Os dados foram analisados de forma quantitativa utilizando os
testes t-Student e Anovaone-way (um fator), seguido do teste post hoc
HSD Turkey. O primeiro teste (t-Student) serve para verificar se as
meédias de duas populagdes sdo ou nao significantemente diferentes.
Ja a Anova one-way indica se trés ou mais amostras possuem tais
diferengas. Quando as diferengas sao significativas em um conjunto
de variaveis analisadas, o teste post hoc HSD Turkey tem o poder de
identificar por meio de uma analise multipla das médias em que as
diferengas se concentram (HAIR et al., 2009; MAROCO, 2010).

Nessa fase de analise, foram observados os valores de VIF —
Variance Inflation Factor, que segundo Hair et al. (2009) podem indicar a
existéncia de alta multicolinearidade entre as variaveis analisadas. Isto
nao foi observado, ja que, o maior valor encontrado entre as variaveis
independentes foi (VIF = 1,140), o que denota a existéncia de uma baixa
colinearidade. Para a analise, adotou-se um nivel de significAncia de
0,05, optando pela apresentagao dos resultados por meio de graficos
seguidos de analises descritivas.

7 Resultados

Do total de 385 respondentes da pesquisa, quase 70% sao
proprietarios de caes, seguido de gatos (15%) e aves domésticas
(14%). Os demais representam animais como peixes ornamentais e

274 Rev. Ciénc. Admin., Fortaleza, v. 21, n. 1, p. 262-287, jan./jun. 2015



Empreendedorismo local: uma analise a partir das caracteristicas de clientes de pet shops

animais exoticos (1%). As marcas citadas como as mais utilizadas
para alimentagdo de caes foram: Pedigree, Dog Show, Royal Canin
e Alpo. Para gatos foram: Whiskas, Friskies, Premier e Royal Canin.
Ja para aves as mais citadas foram: Girasol, Alpiste e Alcon. Visando
testar as hipéteses formuladas, inicialmente observamos as médias e
desvios padrédo das variaveis: satisfacdo com o atendimento oferecido
e frequéncia de alimentagéo dos pets com ragao animal, os dados séo
apresentados na Tabela 1.

Tabela 1: Médias das variaveis dependentes de pesquisa

ltem N Minimo Maximo Média D°SVio
Padréo

Satisfacdo com o atendimento oferecido 385 1 5 4,69 0,784

Frequéncia da alimentagao com racéo 385 1 5 4,70 0,693

Fonte: Elaborado pelos autores (2014)

Observou-se que as médias das duas variaveis sdo muito proximas
(M =4,69; e M =4,70), valores relativamente alto em relagao a escala de
5 pontos utilizada. Na sequéncia, também foram verificadas as médias
e desvios dessas variaveis em diferentes grupos de respondentes, que
foram separados por: género, faixa etaria, tipo de estabelecimento em
que adquire os produtos (se pet shop ou outro estabelecimento), se opta
ou ndo em compra por delivery, se cria 0 seu pet em ambiente interno
ou externo a residéncia, e por tipo de pet (ave, cdo, gato e mais de um
tipo/espécie).

Os resultados dos testes t-Student para duas amostras, e da
Anovaone-way (um fator) para trés ou mais amostras, sdo apresentados
a seguir. Observam-se inicialmente as diferengas entre as médias da
variavel satisfagdo com o atendimento oferecido, conforme Figura 2.
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Figura 2: Medida de satisfagdo cem os servigos prestados,
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Com relagao a satisfagdo com os servigos prestados no municipio,
nao foi notada diferenga na satisfagdo entre os géneros (t = 1,170; p =
0,09). Quanto a satisfagao dentro das quatro faixas etarias pesquisadas,
verificou-se a existéncia de diferengas significantes no grupo (F = 3,397;
p = 0,018), por meio do teste post hoc HSD Turkey, identificando-se que
a diferenga se concentra na relagéo dos grupos de respondentes de até
20 anos e entre 41 a 60 anos (Diferenga M = 0,344; p = 0,023).

O nivel de satisfacdo foi estatisticamente idéntico entre os
respondentes que optam por compra em lojas especializadas (pet
shops) e outros tipos de lojas, como: mercados, supermercados e outros
(t=-1,617; p = 0,117). A opgéao por delivery também néo interferiu na
satisfagdo dos respondentes (t = 1,785; p = 0,75). O fato de o pet ser
criado dentro ou fora de casa nao possui relagcdo com a satisfacdo do
atendimento (t = 1,848; p = 0,065). O tipo de pet também n&o possui
relagdo com o nivel de satisfacao (F = 1,383; p = 0,248).

Diante desses resultados, so € possivel ndo rejeitar a hipotese
1b, tendo em vista que os respondentes mais novos (menos de 20 anos)
possuem menor nivel de satisfacao do que os respondentes mais velhos
(entre 41 e 60 anos). Foram rejeitadas as cinco demais hipoteses desse
grupo, como segue:

Hipoétese 1a. Consumidores de diferentes géneros, possuem diferentes
niveis de satisfagdo com o atendimento oferecido pelos pet shops
(Rejeitada).

Hipotese 1b. Consumidores com diferentes faixas etarias possuem
diferentes niveis de satisfacdo com o atendimento oferecido pelos pet
shops (Nao Rejeitada).

Hipétese 1c. Consumidores de diferentes tipos de estabelecimentos
possuem diferentes niveis de satisfacdo com o atendimento oferecido
(Rejeitada).

Hipotese 1d. Consumidores que optam pela compra por delivery
possuem diferentes niveis de satisfagdo com o atendimento dos pet
shops do que os que ndo compram pelo sistema (Rejeitada).
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Hipotese 1e. Proprietarios com diferentes perfis de criagdo possuem
diferentes niveis de satisfacdo com o atendimento oferecido pelos pet
shops (Rejeitada).

Hipotese 1f. Proprietarios de diferentes animais possuem diferentes
niveis de satisfacdo com o atendimento oferecido pelos pet shops
(Rejeitada).

Na sequéncia, foi testado o segundo conjunto de variaveis e novamente
recorreu-se aos testes t-Student e Anovaone-way, da mesma forma que
a analise do primeiro conjunto de variaveis. Na Figura 3, apresentam-se
os resultados que sao argumentados em seguida.
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Figura 3: Frequéncia de alimentagcao dos pets com ragao animal
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Na Figura 3, observam-se as frequéncias com que os proprietarios
alimentam seus pets com racdo animal. N&o foram identificadas
diferengas estatisticamente significantes entre os grupos formados por
homens e mulheres (t = 1,039; p = 0,299). O mesmo ocorreu entre as
diferentes faixas etarias pesquisadas (F = 0,119; p = 0,949).

O grupo de respondentes que compra em pet shops possui
meédias de alimentagcdo com ragdo superior aos clientes de lojas
convencionais, como mercados, supermercados e outros (t = 3,870; p
= 0,000). A diferenca também ocorreu entre os grupos que optam por
comprar presencialmente e aqueles que preferem o delivery. Os que
compram pelo sistema de delivery possuem médias de alimentagdo com
ragdo animal mais elevadas daqueles que adquirem presencialmente (¢
=2,248; p = 0,025).

Os pets que sao criados dentro de casa também possuem um
grau de alimentagdo com ragao superior aos criados fora de casa (t =
3,212; p = 0,001). Ja entre os grupos de proprietarios de diferentes pets,
nao houve diferengas no grau de alimentacdo com ragdo animal (F =
2,450; p = 0,063). Esses resultados nos fornecem suporte para a nao
rejeicao de trés das seis hipbéteses desse segundo conjunto, sendo:

Hipoétese 2a. Consumidores de diferentes géneros possuem diferentes
formas de alimentagéo de seus animais de estimacao (Rejeitada).

Hipotese 2b. Consumidores com diferentes faixas etarias possuem
diferentes formas de alimentagdo de seus animais de estimagao
(Rejeitada).

Hipotese 2c. Consumidores de diferentes tipos de estabelecimentos
possuem diferentes formas de alimentacao de seus animais de estimacao
(Nao rejeitada).

Hipotese 2d. Consumidores que optam pela compra por delivery
possuem diferentes formas de alimentacao de seus animais de estimacéao
(Nao rejeitada).

Hipétese 2e. Proprietarios com diferentes perfis de criagdo possuem
diferentes formas de alimentagdo de seus animais de estimacédo (Nao
rejeitada).
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Hipotese 2f. Proprietarios de diferentes animais possuem
diferentesformas de alimentagdo de seus animais de estimacgéo
(Rejeitada).

8 Discussao

Os resultados apontam que, embora haja diferencas no nivel de
satisfacédo entre as faixas etarias pesquisadas (entre o grupo de até 20
anos e o grupo entre 41 e 60 anos), de forma geral, houve um grau
elevado de satisfagdo com o atendimento oferecido por pet shops do
municipio. De acordo com Mello e Vieira (2008), as empresas brasileiras,
inclusive as de pequeno porte, ja possuem um direcionamento no sentido
de melhoria do processo de atendimento ao cliente. Dessa forma, elas
buscam desenvolver e manter os relacionamentos em médio e longo
prazo.

Verificou-se que alguns grupos se diferem na forma de alimentagao
dos pets, osrespondentes que adquirem produtos em pet shopsalimentam
seus animais de estimagao com racdo em um nivel mais elevado dos
que os que compram em outros tipos de estabelecimentos. Destaca-se
que a industria do segmento possui uma variedade de mais de cinco
mil produtos, sendo uma fatia consideravel relacionada a alimentagéo
animal (MOURA et al., 2011). Assim, as lojas especializadas tendem a
possuir um mix mais diversificado de produtos, sendo a primeira opgao
para estes clientes.

Os resultados apontam, ainda, que proprietarios que alimentam
seus animais de estimacdo com racdo necessitam que o suprimento
seja agil, e com a escassez de tempo no dia a dia, uma opgao € o
delivery, que ganhou muitos adeptos por meio da entrega de pizzas e
hoje abrange uma grande diversidade de segmentos. Essas empresas
do segmento pet estdo buscando a inovagao em servigos, e um desses
diferenciais € o servigo de atendimento a domicilio (LIMA et al., 2013).

Também foi observado que os respondentes que criam seus pets
dentro de casa também sao os que utilizam a ragdo como principal fonte
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de alimentacdo animal. Isso converge com os resultados do estudo de
Lima et al. (2013), os quais apontam que muitas vezes os animais de
estimacao sdo considerados membros da familia e recebem tratamento
como tal. Eles convivem no mesmo ambiente de seus donos, que sempre
procuram pelos melhores produtos e servigos disponiveis, com intencao
de melhorar a qualidade de vida dos seus animais.

O segmento analisado (pet shop) possui um grande potencial de
desenvolvimento, merecendo uma atengédo especial de empresarios,
empreendedores e pesquisadores. Nesse sentido, buscou-se por meio
deste estudo analisar algumas variaveis que foram julgadas essenciais
para o segmento, e especificamente as relacionadas ao de alimentagao
animal.

9 Consideragoes finais

Neste estudo, analisou-se o segmento pet em um municipio do
estado do Parana, a partir de duas perspectivas: o nivel de satisfagéo
com o atendimento prestado pelos pet shops e a forma de alimentacgao
dos animais. Os resultados indicam que: a satisfagao com o atendimento
e a existéncia de diferentes formas de alimentagdo animal sdo aspectos
a serem observados pelos empreendedores potenciais que tenham
pretensdo de explorar este segmento. Dessa forma, ao considerar o
segmento pet como um fator contribuinte para o desenvolvimento local é
necessario a compreensao destas condicionantes para sua viabilidade.

Destaca-se que o artigo se limita a analise de proprietarios
de pequenos animais de um uUnico municipio, ndo permitindo assim
generalizacdes de resultados, pelo menos aluz dateoria. O artigo também
se limitou a analise de caracteristicas demograficas; caracteristicas de
consumo; e caracteristicas de criacdo de pequenos animais. Assim,
novos estudos neste campo, podem ampliar o entendimento verificando
ainda a possivel influéncia de caracteristicas culturais sobre a satisfagao
com o atendimento e a forma de alimentacdo dos animais.
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