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RESUMO

O presente trabalho aborda a relevancia do merpatjotanto em ambito nacional como
internacional, e argumenta para o uso correto manfentas de marketing, que podem ajudar
a impulsionar pequenos negdécios em ambito do calemstudo, sobretudo, na Zona leste da
cidade de Teresina-Pl. Diante disso, prop0e-se aujedivo principal, analisar a percep¢ao
da satisfacdo do consumidor de produtos e sendposegmento de Pets na cidade de
Teresina em relacdo aos servigos prestados pelpesas do ramo. NoO que concerne 0s
procedimentos de coleta de dados estabelecidas)izeu de um questionario, com 22 (vinte
e dois) tépicos. Para o processo de medicdo dapgio, se utilizou o modelo SERVQUAL.
O resultado mostra que os consumidores teresinersascontram insatisfeitos com todos os
produtos e com 0s servigos prestados do segmentAdgemais, trata-se de uma proposta de
trabalho que resulta em contribui¢cdes para o cahepestudo das organizacdes e para 0 meio
académico, haja vista, a infima quantidade de [essjgue abordam esta problemética e a
emergente presenca e importancia que este temgammando ao longo do tempo.

Palavras-chave:Mercado Pet. Teresina. Satisfacdo. Marketing.iSesv

ABSTRACT

This work addresses the relevance of the pet mdokéh nationally and internationally, and
argues for the correct use of marketing tools, tigan help boost small businesses within
the field of study, especially in the East Zonehs city of Teresina-Pl. In view of this, the
main objective is to analyze the perception of comer satisfaction with products and
services in the Pet segment in the city of Teresineelation to the services provided by
companies in the sector. Regarding the establidatalcollection procedures, a questionnaire
was used, with 22 (twenty-two) topics. For the pption measurement process, the
SERVQUAL model was used. The result shows that wmess in Teresina are dissatisfied
with all products and services provided in thegegment. Furthermore, it is a work proposal
that results in contributions to the field of stunfyorganizations and to the academic world,
given the small amount of research that addres$sesssue and the emerging presence and
importance that this topic has been gaining oveeti

Keywords: Pet Market. Teresina. Satisfaction. Marketingviges.
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1 INTRODUCAO

Historicamente, e, principalmente, apés a mundigfip dos mercados (Globalizacao),
as empresas passam diariamente por constantefotnaagdes, gerando necessidades de
alteracGes a esses novos cenarios. Para tantandestar, continuamente, em processo de
adaptacdes as possiveis e inevitdveis mudancascapudbuem para que os mercados
estejam cada vez mais competitivos e volateis.

Todavia, 0 processo de globalizacdo trouxe a nieleeks as empresas de se
planejarem e criarem estratégias que propicienragd@i e manutencdo do seu banco de
clientes e, consequentemente, estejam sempre afic@es de se manterem “vivas” nesses
novos tempos de grande inovacdo e competitividade.

No entanto, a gestdo de marketing das empresaseeend o principal instrumento
para prospecc¢ao, atracdo e manutencdo do seu tatientes. Afinal, esse é o objetivo de o
marketing encontrar, atrair, manter e cultivarrdls a partir da criacdo, entrega de valor
superior para seu cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

De acordo com Churchill e Peter (2000, p.4) “a mss€ do marketing € o
desenvolvimento de trocas em que a organizacaeemrted participam voluntariamente de
transacfes destinadas a trazer beneficios parasantanarketing é a area responsavel por
manter a relacdo de troca entre a empresa e sentes| satisfazendo a ambos.

Existem evidéncias praticas de que o conhecimento o de ferramentas de
marketing possam ajudar a impulsionar pequenosciegda cidade de Teresina, mas nao
sao aplicados ou, se aplicados, o sdo, de mansmtisfatéria pelo segmento. Assim, para se
buscar, de fato, a verdadeira situacdo, adotouessentrabalho o seguinte problema de
pesquisa: Qual a percepcéo da satisfacdo do camhsude produtos e servicos do segmento
de Pets na cidade de Teresina em relacdo aosaseprestados pelas empresas do ramo?

Assim, essa pesquisa tem como objetivo geral amalbs percepcdo da satisfacdo do
consumidor de produtos e servigcos do segmento tdenBeidade de Teresina em relacdo aos servigos
prestados pelas empresas do ramo. Para tanto,auetivos especificos procurou-se: i) identificar o
perfil do publico pertencente ao segmento pet dade de Teresina; ii) levantar, a partir da pe@epc
do consumidor, as principais estratégias utilizaudas empresas que atraem sua atencéo de decisao

de compra; e, iii) identificar a satisfacdo do eonglor do segmento pet frente aos servigos ofevscid

pelas empresas na cidade de Teresina.

O presente estudo se justifica prontamente pelaedaaancia, seja ela, econémica,
mercadoldgica e até mesmo social. “Uma vez quegrgado pet tem se evidenciado cada vez
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mais com o decorrer dos anos, mesmo durante o abaf@®mico da pandemia da COVID-
19, entre os anos de 2020 e 2022.” (ABINPET, 2022).

No que se refere a numeros, de acordo com uma ipastpita em 2024, pela
Associacao Brasileira da Industria de Produtos parenais de Estimacao (ABINPET),
“entidade que representa e defende o setor de toogara animais de estimac¢do no Brasil,
em 2021 o mercado pet faturou R$ 35,8 bilhdescicnesnto de 5,4% em relacdo a 2020, em
2022 faturou o total de R$41,96 bilhdes e crescimde 17,20% ao ano anterior, em 2023,
com base nos dados de um trimestre, estima-seastimento de 10,6% em seu faturamento,
no valor de R$46,42 bilhdes” (ABINPET, 2024).

Assim sendo, repartindo por segmento de indUgirigeta-se que em 2024, os pets
foods devem representar 78% do faturamento com [8fhdes e crescimento de 9,4% em
relacdo a 2022, Pet vet (produtos veterinarios)e depresentar 15% do faturamento da
industria, com R$ 6,87 bilhdes e crescimento de &6%relacdo a 2022, Pet care (produtos
de bem-estar e higiene) deve representar 7% doafaémnto da industria, com R$ 3,08
bilhdes e crescimento de 15% em relacdo a 2022NRBT, 2024).

Portanto, no que tange a relevancia social, desse# t40 necessario, 0s animais,
incidem forte influéncia em diversos meios, onde afiema que eles possuem Vvarios
propésitos benéficos ao ser humano. Desde a uradéa@l companhia, a terapia, ao lazer,
ao auxilio aos portadores de necessidades espeai@ss esportes, aos ornamentais, a
participacdo em torneios e exposicoes, a consaeryagéabalhos especiais, dentre outros.

Somando-se a isso, pode-se perceber que a relag@nhe animal estdo mudando
com o passar dos anos, pois, 0 animal de estimegf@o passando por um processo de
humanizagdo, no qual, é visto, pelas pessoas, coembro integrante da familia e néo
apenas como pet. Diante disso, houve entdo um ggoae ressignificacdo do bichinho no
seio familiar. Dessa forma, utilizando o conceitoogosto por Konecki (2007) de
antropomorfismo, o autor expde que é a partir eéte;des benéficas com os animais de
estimacdo, que seus proprietérios atribuem a eexcteristicas humanas, visualizando-os
como amigos ou membros da familia. Além disso, Gonmt configuracdo familiar vem se
transformando com a diminuicdo do numero de filmoaumento da expectativa de vida do
brasileiro e 0 aumento do niumero de pets nas casas.

Tendo em vista essa mudanca, o mercado pet vemesefidlando da nova
configuracdo familiar, pois as pessoas estao mgostas a gastar para cuidar do seu novo
integrante. O processo do antropomorfismo faz caenas proprietarios dediquem atencao e

carinho aos seus animais de estimacéo, essa déetévié percebida na compra de alimentos
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para seu animal, dentre outros cuidados. Nessac8ay a pessoa tem optado por racdes de
maior qualidade, com o objetivo de prolongar a vdta seu pet (NOGUEIRA JR &
NOGUEIRA, 2009).

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Definindo Marketing

Marketing vem do inglés da juncdo da palamaaket, que significa “mercado” e O
sufixo "4ing" utilizado para formar o gerandio em inglés, imido uma acdo ou processo
continuo. Inicialmente, o conceito deste termatetrgido a partir do latimmercatus, que era
o nome do local destinado para a compra e vendabgdos. A palavra Marketing é
um anglicismo (empréstimo da lingua inglesa), ¢rgducédo de forma brusca em portugués
seria a palavra mercadologia.

O marketing, como uma disciplina moderna, evoluiulengo dos séculos e sua
concepcao atual foi moldada no século XX. Inicialteeo termo "marketing” era usado para
se referir as atividades de vendas e distribuig@rddutos em feiras e mercados. Com o
tempo, a pratica do marketing se expandiu e setoama area de estudo e aplicagdo mais
ampla. A definicAo moderna de marketing s6 se pojou de fato apds o fim de Segunda
Guerra Mundial. Pois, com o crescimento do cagitah surgiu a necessidade de desenvolver
estratégias para atender necessidades de publécEs vz mais exigentes, oferecendo
produtos de boa qualidade e com precos atrativos.

Hodiernamente, o marketing é uma area ampla quelEngstratégias e atividades
relacionadas a compreensdo do mercado, identiicalgh necessidades e desejos dos
consumidores, assim como também, ele, trabalhasengdolvimento de produtos, definicdo
de precos, promocao e distribuicdo. Dessa fornsa;se atender as demandas do mercado de
maneira eficiente e sustentavel.

No que concerne o conceito do que é marketing gaxistem inumeros, ha conceitos
mais classicos como “O marketing é um processabkque envolve atividades que facilitam
e promovem trocas.” (KOTLER, 2012).

Ja para Casas (2007), o marketing seria comprezieditio a area do conhecimento
que possui todas as atividades que dizem respeitelacdes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consesnid@nsiderando sempre 0 meio

ambiente de atuacéo e o impacto que estas relegdsam no bem-estar da sociedade.
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2.2 O ambiente de aplicacdo do marketing

Mas afinal qual a importancia efetiva do marketii@?ue se deve entender é que
mesmo que uma empresa possua um bom desempenhdepatamentos de financas,
recursos humanos, producao, inovagao, entre olrnoda assim, ndo sana as necessidades
de aumentar a demanda como: fidelizar a cliensgtdyuir valor a um produto, melhorar a
posicdo do produto e da empresa no mercado, deutras inumeras funcdes que sO séo
possiveis de serem realizadas com o departamemiauteting. Dito isso, qual é o real
papel do profissional de marketing e onde se @l®agundo Kotler (2012) os profissionais
de marketing precisam escolher quais recursosdumtio em um novo produto, estipular
precos, escolher o melhor lugar para se vendeens du oferecer servicos e quanto gastar
com propaganda, vendas, internet e marketing Higitalo isso, em um contexto fomentado
pela Internet no qual, consumidores, concorrémeanologia e forcas econdmicas mudam de
forma continua.

No que diz respeito a aplicacdo, de acordo comeK@#012), o marketing pode se
aplicar a bens, servicos, eventos, experiénciasoas, lugares, propriedades, organizacoes,
informacgdes e ideias. Assim, conforme o autor, langiveis constituem a maior parte do
esfor¢o de producdo e marketing; Ja o servico \arhando mais espago com a evolucao das
economias. A tendéncia dos grandes centros € quezcentual de servicos ultrapasse a de
produtos essenciais, e pode-se ainda, ressaltangjgervicos combinados a bens, como € o
caso de restaurantes; J& nos eventos, vemos qagdes de promocgdo sdo periddicas “Os
profissionais de marketing promovem eventos peraslicomo grandes feiras setoriais,
espetaculos artisticos e comemoracdes de anives’s@ROTLER, 2012).

Outrossim, no dia a dia, vemos que ha organizagdeslém de proporcionar bens e
servigos oferecem a experiéncia de forma compleaneetxemplo disso: o Magic Kingdom,
do Walt Disney World que proporciona uma imersdor@aoo encantado da magia; nas
pessoas temos “Artistas, musicos, CEOs, médicasmgados e financistas bem-sucedidos,
entre outros profissionais que tém buscado a ajadegéncias de marketing de celebridades”
(KOTLER, 2012). Essa modalidade de marketing pramauymagem pessoal e é feita para
pessoas se tornarem de fato uma marca.

No marketing de lugares, segundo o autor, obserwaie, ha competicdo de turismo
entre os lugares, onde ele ressalta: “Cidadesda@staiegides e paises inteiros competem
ativamente para atrair turistas, novos moradod@wjdas e sedes de empresas” (KOTLER,

7

2012). Em propriedades € exposto que para serenpradas e vendidas requerem um
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trabalho de marketing; Por sua vez, nas organizsag@sforco do marketing é inegavel, visto
que, é necessério construir uma imagem da empegaadpvida captacdo e manutencdo do
seu publico-alvo.

Nas informacdes € necessario entender que a pligfmianacdo em si € o produto e
assim como qualquer outro produto necessita dehoaastratégia de marketing; E por fim,
nas ideais temos que “Toda oferta de marketing ¢érazsua esséncia uma ideia basica”
(KOTLER, 2012).

2.3 Definindo Necessidade.

Somando-se a isso, ha conceitos centrais queauxila compreensao das fun¢des do
marketing. Dito isso, um dos mais importantes éeessidade. Ela € colocada como um
requisito basico do ser humano, sendo a for¢ca mptr trds das agbes de consumo, e sdo
desejos humanos fundamentais (KOTLER, 2012).

Em seu livro, Kotler (2012) faz uma classificaca@s dipos de necessidades, que sao
descritas da seguinte formA:

1. Necessidades declaradas: Essas sdo as necessigad os clientes expressam
claramente, seja através de comunicagdes diretpssmuisas de mercado. Por exemplo,
um cliente pode dizer que quer um carro econonanfgtizando a importancia de um
baixo consumo de combustivel.

2. Necessidades reais: enquanto as necessidadegadas sdo o que os clientes
comunicam, as necessidades reais sao as necesssudjcentes que podem estar por
trds dessas declaracbes. No exemplo anterior,essidade real do cliente pode ser ter
um carro com baixo custo de manutencdo, 0 que tanm@de estar relacionado a
economia, mas nao € explicitamente mencionado.

3. Necessidades ndo declaradas: essas sao asidexbes que 0s clientes podem néo
mencionar, mas esperam ser atendidas durante esgmde compra. No caso do cliente
que deseja um carro, ele pode esperar um bom atenti por parte do revendedor,
mesmo que ndo mencione isso explicitamente.

4. Necessidades de “algo mais”. essas sdo as m=mbss adicionais que o0s clientes
desejam além do produto ou servico basico. No ekeropcliente pode desejar que o
revendedor incluisse um sistema de GPS no camgagacrescentaria um valor extra a

compra.
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5. Necessidades secretas: sado necessidades quieerdescndo expressam, mas que
influenciam nas suas decisdes de compra. Neste cadeente pode querer ser visto
pelos amigos como um consumidor inteligente, ompde influenciar suas escolhas de
marca e modelo de carro.

Outros autores se destacam ao refletir sobre ess& Um dos mais relevantes é o
psicologo Abraham Maslow que introduziu a piramége necessidades de Maslow, ou a
hierarquia das necessidades de Maslow, sua tas&alentender as motivacbes humanas e as
diferentes categorias de necessidades que inferanmd comportamento humano.

A piramide é dividida em cinco niveis hierarquicesas necessidades em cada nivel
devem ser atendidas antes que o préximo nivelagjado. As necessidades basicas sdo
colocadas na base da piramide, enquanto as meelakesao posicionadas no topo.

Segue de forma representativa a piramide de Maslos/seus significados, conforme

figura 1, abaixo:

Figura 1 — Piramide das Necessidades de Maslow

Necessidades de
autoatualizacdo

Autoatualizacdo
Atingir o potencial maximo

Estima
Prestigio, reconhecimento, conquistas Necessidades
psicolégicas
Relacionamento
Amizade, afeto, familia, intimidade
Necessi-

Seguranga dades
Protecao, sentir-se fora de perigo e sem riscos basicas

Fisiologia
Comida, agua, descanso, respiracao, etc.

Fonte: Maslow (1974)

Entende-se, portanto, conforme a Figura 1, que exessidades humanas estédo
organizadas em uma hierarquia de prioridades. Me miais basico, temos as necessidades
fisiologicas, que sdo essenciais para a sobrevvéestas: alimentacdo, agua, abrigo e sono.
Apés a satisfacdo dessas necessidades, as peassamm buscar seguranca e estabilidade
em suas vidas, protecdo contra perigos fisicogjraega financeira e ambiente familiar
seguro. Superadas as necessidades de seguragea si@sejo de pertencer a grupos sociais,
estabelecer conexdes interpessoais e ser aceiansete. As interagdes sociais e 0 senso de
comunidade sdo fundamentais nesse estagio.

Em seguida, as necessidades de estima se tornawanils, com o anseio por

reconhecimento, autoestima e respeito, tanto deesmo quanto dos outros. Deseja-se,
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assim, ser valorizado e reconhecido por suas agéks, buscando uma imagem positiva de si
mesmo. No topo da piramide, encontram-se as neeeles de autorrealizagéo, representando
0 mais alto nivel de motivacdo. Nesse patamar, jalsee alcancar o0 maximo potencial
pessoal, autodesenvolvimento e crescimento. A husceealizar talentos, metas e aspiracdes
pessoais é o cerne desse estagio.

Logo, a teoria da hierarquia das necessidades d#doMaoferece uma estrutura
compreensiva para entender a motivacdo humana e @sndiferentes necessidades
influenciam o comportamento das pessoas. A medigaag necessidades em um nivel séo
satisfeitas, o préximo nivel se torna relevantéusca continua pelo bem-estar e crescimento
pessoal.

Outros autores, como Theodore Levitt acredita gueerapresas devem focar nas
necessidades dos clientes em vez de se concepéaasanos produtos que produzem. Para
ele, a miopia de marketing ocorre quando uma erapsestorna mais focada em seus
produtos em vez de atender as necessidades ent@valas clientes. Levitt (2000) destaca
que empresas bem-sucedidas sdo aquelas que satcamceas necessidades do cliente e
adaptam seus produtos e estratégias para atendéAeasdicdo para o entendimento de
necessidade, outro estudioso do campo do marke&takgr (1996), enfatiza que o marketing
eficaz comeca com a compreensdo das necessidadesegs dos consumidores. Ao
identificar e entender essas necessidades, as sasppedem criar marcas poderosas que
ressoem com seu publico-alvo e criem conexdes emaisi duradouras.

Esse topico abre margem a muitas importantes didesrdentro do marketing, entre
elas, a de que o marketing cria necessidades, jau qgge 0 marketing faz com que os
individuos comprem o que ndo precisam. Entendetsalg fato o marketing cria desejos, ou
seja, quando essa necessidade é direcionada abdoigem especifico.

Para Kotler (2012) O marketing ndo cria necessiladas sim elas existem muito antes dele,
os profissionais do marketing apenas influencianpmeesso da criagdo desses desejos, ou
seja, ele apenas promove a persuasao para o calasuntia desejar tal produto. Mas néo

cria a necessidade em si.

2.4 Mercado-alvo e Posicionamento

Ademais, existem outros conceitos de extrema retgadpara o tema, a exemplo disso
temos: o mercado-alvo, identificar e selecionar ercado-alvo € uma etapa de extrema

necessidade para o processo de desenvolvimentstrdéegias de marketing, pois possibilita
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que as empresas foquem seus recursos e esforcesgementos especificos do mercado que
tém maior potencial de manterem clientes satisfaitbéis.

Por isso, os profissionais de marketing comecanew teabalho pela divisdo do
mercado em segmentos. Apds examinar diferencas gltéfitas, psicograficas

(estudo do estilo de vida, atividades, interes¢e3 e comportamentais entre os
consumidores, eles identificam e descrevem grujstisittbs, que podem preferir ou
exigir varios mixes diferentes de produtos. (KOTLER12, P.8).

Por sua vez, as empresas, ao definir seu mercadaalforma clara e precisa, podem
ajustar suas estratégias de marketing, com o pasiciento de produtos, definicbes de
precos, escolhas de canais de distribuicho e cdrapade comunicacdo, para atrair e
conquistar a atencéo e preferéncia desse grupoiispele consumidores.

No pensamento de Aaker (2020), é exposto queia ik segmentacdo de mercado é
um processo fundamental para identificar grupostindis de consumidores com
necessidades, desejos e caracteristicas semelhantes

Ainda conforme o autor, Aaker (2020), acredita qae,entender essas diferentes
segmentacOes, as empresas podem adaptar suas déegeodutos ou servigos para atender
as necessidades especificas de cada grupo de ¢dosesn

Aaker (2020), também enfatiza, no contexto da cogdb de marcas fortes, a
importancia da consisténcia e da identidade daarenctodos os segmentos de mercado que
a empresa atende. Ele defende que as empresas desenvolver uma identidade de marca
sélida e Unica, que seja relevante e atraente g@ta segmento, para criar uma imagem

positiva e memoravel na mente dos consumidores.

2.5 Valor

Um dos conceitos mais determinantes do marketiog/élor, esse termo se refere a
entrega do conjunto de beneficios de produtos iges ofertados pela empresa. Em outros
termos, significa a capacidade do marketing emrgeaatagens tangiveis (palpaveis) e
intangiveis (ndo pode ser tocado) para os seustediegerando assim, em uma percepcao
positiva para marca.

No conceito de Mccarthy (2022), temos que o0 vadpiasa entrega do produto certo,
no lugar certo, com o preco certo e promovido deeina adequada. Ja para Crosby (1994), o
valor é a capacidade de um produto ou servico eisfazer as necessidades e expectativas

dos clientes, superando suas preocupacoes e pmpordo satisfacao.
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2.6. Atendimento e Satisfacdo do Consumidor

A satisfacdo do cliente se consolidou como um ehkon@rimordial na avaliacao
desempenho organizacional, considerado um dosepildo padrdo de desempenho e um
possivel critério de exceléncia para qualquer negéosto isso, a satisfacdo do cliente pode
ser avaliada em termos de interesse, prazer; eangatipresa; confiar; raiva, prontidao; boa
escolha, entre outros. Sendo assim, crucial paeta de servicos porque a satisfacdo do
cliente tem provado ser determinante na medicaquadidade do servico (OMARt al.,
2015; PADLEEet al., 2019).

Para que se alcance a satisfacdo do cliente, aipagao necessita fornecer servigos
com niveis especificos de valor percebido, a exerdEso, quando o valor de o servico
corresponde ao preco que os clientes pagam pelgs€LU et al., 2015; PADLEEet al.,
2019). Dessa maneira, a satisfacdo do cliente apqu¢ o servico leve a um sentimento
positivo.

Dito isso, pode-se presumir, que a satisfacdo idatel € um fator crucial na geracao
de lealdade e para o comportamento de compra fupam@ue clientes satisfeitos com o
servico tendem a voltar futuramente. Isso acontestdo a qualidade percebida do servigo
corresponder as suas expectativas. Dessa forneajdé&ncias de uma relacdo positiva entre a
satisfacdo do cliente e a intencdo de recompra PHAHAMMAD, 2017; RITA et al.,
2019).

Outro fator que auxilia na melhora da satisfacde dientes € a satisfacdo dos
funcionarios da empresa prestadora de servico. iB#0, satisfagcdo no trabalho pode ser
entendida como um conceito psicolégico que se aefés atitudes e caracteristicas
relacionadas ao trabalho, como remuneracdo e remwap politicas, comportamentos de
lideranca, estilos de gestdo e colegas de trabdixposto isso, a satisfacdo no ambiente de
trabalho emerge como uma area complexa, compostdiyErsos matizes de sentimentos e
condicbes. A medida que o cenario profissional gaat mais competitivo a cada dia, a
importancia atribuida a satisfacdo no trabalho eamhumenta (INAYAT; KHAN, 2021).

A satisfacdo no trabalho também pode ser definmaocuma resposta efetiva ou
emocional para diferentes aspectos de um trabBBsa definicdo implica que a satisfacdo no
trabalho ndo € um conceito uniforme, mas sim radatym individuo pode sentir-se satisfeito
com um aspecto do trabalho e, ao mesmo tempoisiesa com outro aspecto (RACHMAN;
SUHARTINI, 2019).
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A satisfacdo também pode ser entendida como uredesituacdes e sentimentos,
que vao desde os principios e regras da organiz@gino o estado emocional de um
individuo) até suas expectativas que estes matesrgdaizacao (SALLEHt al., 2016).

Exposto isso, € esperado que uma maior satisfagdmabalho, onde isso faca com
que os funcionarios figuem mais leais a organizagéis motivados para o trabalho, sintam-
se mais felizes no trabalho e, finalmente, aumerdemivel de produtividade (SAIlEt al.,
2021).

Além disso, a satisfacdo no trabalho também podeesglicada através da sua
consisténcia intrinseca e extrinseca. Esta, naltraldiz respeito as caracteristicas fora do
trabalho em si, por exemplo, remuneracdo, como@esa € gerenciada, aquela, no trabalho
representa reacdes que afetam os sentimentos edesnalps pessoas em relacdo as
caracteristicas do trabalho tendo envolvimento amnproprio trabalho, por exemplo,
experiéncia e autonomia (RIYANTO; ENDRI; HERLISH2021). Um ambiente de trabalho
bem estruturado também pode ajudar para se alcargaisfacdo no trabalho e aumentar a
produtividade e a qualidade do trabalho (FERREIRAN; SANTOS; POMPEU, 2021).

Destarte, os estudos de satisfacdo de clientesrioha fgeral utilizam variaveis latentes
para definir a qualidade global de um servico/ptodau seja, algo que ndo pode ser medido
diretamente através de variaveis observaveis, jauelas sao inferidas a partir de indicadores
observaveis que estado relacionados a elas. Assido sé utilizada a analise SEM (Andlise de
Equacbes Estruturais) que € uma técnica estatigtieapermite analisar as relacdes entre
variaveis observaveis e latentes em um modelo,M f&mite mais aprofundamento nessa
variagdo (BERTACCINI, BACCI; PETRUCCI, 2021). Sondarse a isso, temos o CSI
(indices de Satisfacdo de Clientes) que é uma megligintitativa que avalia o nivel de
satisfacao dos clientes em relacdo a uma empnmeghytp ou servico especifico.

Deste modo, para incluir efetivamente um sistem&L8& as empresas geralmente
fazem pesquisas regulares de satisfacdo do clietitzando uma grande variedade de
métodos, como questionarios online, entrevistastglefone ou pessoalmente, e-mails de
feedback, entre outros métodos.

No que concerne o cenario cada vez mais competgivacamentos cada vez, mais
restritos € de suma importancia que os gestoreteradpraticas de relacionamento com os
beneficiarios do seu esfor¢o (LIMA; BRAMBILLA, 2020

Para Santos, & Romeiro toda a sociedade €, emajidmalise, os clientes da empresa

(SANTOS; ROMEIRO, 2017), naturalmente que as enagres preocupam em medir as suas
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expectativas, satisfacéo e lealdade, entre outrigrgentos, independente do estilo de relagc&o

de clientela mantida com os usuarios.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Essa pesquisa é fundamentalmente exploratéria kca&tiym, tendo em vista que,
segundo Gil (2002), “proporciona uma maior famitlade com o problema, tornando-os
mais claros e possibilitando um melhor delineamédassuas conclusdes”.

Dito isso, a escolha da pesquisa exploratiria aéta necessidade de conhecer a
fundo o assunto, da necessidade de tornar a tenmdtics clara e acessivel. O autor, ainda
destaca que a pesquisa exploratéria é desenvalvidantidale proporcionar uma visao geral
acerca de determinado fato. Dessa forma, essd¢ipesquisa é realizado, sobretudo, quando
o tema escolhido é pouco explorado e se tornaildfidcemular hip6teses precisas e

operacionalizaveis.

Uma caracteristica interessante da pesquisa exfiiaraonsiste no aprofundamento
de conceitos preliminares sobre determinada teandiim contemplada de modo
satisfatorio anteriormente. Assim, contribui paraesclarecimento de questdes
superficialmente abordadas sobre o assunto (RABEBREN, 2006).

J& a escolha do tipo quantitativo, deu-se pelazag#io, dos estudos, analises e
conclusdes, técnicas estatisticas, fatores essedbomdos na ciéncia a partir do que sugere
Raupp & Beuren (2006). Essa abordagem € especis@méhquando se deseja obter dados
objetivos e precisos sobre um grande nimero desaasajuando se quer testar hipoteses
especificas.

No entanto, também é importante reconhecer asalpddis da pesquisa quantitativa,
como as dificuldades em obter as nuances e aspqot#ativos mais profundos dos
fendbmenos estudados. Enquanto a utilizacdo conminento de coleta de dados é utilizada
0 survey, por entender que um questionario aplieadplblico-alvo possibilita reconhecer os
comportamentos e opinido dos investigados. (TROEN2010).

Diante desse quadro, como publico a ser investiggutou-se por clientes usuarios de
empresas comerciais de produtos e servicos do ségmde Pets na cidade de Teresina,
localizadas na zona leste de Teresina, posto queaéregido demasiadamente residida pelo
publico de maior poder aquisitivo e que possuem oapacidade consideravelmente maior
para gastar na manutencdo dos seus pets. Ditoaspopridade desse trabalho € o foco

geografico nos bairros dessa regiéo.
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Para esse trabalho, levou-se em consideracdo dogueigerido por Favero et al
(2009), que afirma a necessidade, em uma pesquiaatitgtiva, de uma populagéo
constituida de pessoas levando-se em consideradas bs requisitos necessarios para a
amostra possa possibilitar em seus resultados (ABKEIMAR; DAY, 2010).

Na pesquisa, foi utilizada uma amostra onde preeatender os requisitos de
consisténcia e robustez. Para tanto, foram utiigatdientes das 05 (cinco) principais lojas
comerciais de artigos e servicos para 0 segmentestndo, localizadas na regido leste da
cidade de Teresina, entendendo como populacaqdp@entos) clientes de cada uma dessas
lojas. Como pré-requisito para a participacdo,ienté respondente deve estar em uma faixa
de idade entre 18 e 65 anos.

A partir desses dados, se levantara uma amosiremay nao probabilistica,
intencionalmente e acessivel, com base em dadatésésbs a partir do calculo sugerido por
Barbeta (2014), pretendendo, assim, a realizacdandemelhor tratamento dos dados
levantados. Para esse calculo de amostra minimsidesou-se um indice de erro amostral de
10%.

Figura 3 — Formula para célculo do tamanho da amosa

1 Onde:

1y, = — ~
E] N = Tamanho da populacdo

n = Tamanho da Amostra

N, o i
= e = Primeira aproximacédo do tamanho da amostra
N + 1, .

Eo = Erro amostral toleravel

Fonte: Adaptado de Barbetta (2014).

Como resultado para amostra da pesquisa, obtevseguinte:
N = 1.000 Clientes Eo =10% (0,1) no = Wyo= 1/0,01 = 100
n = (1.000 x 100) / (1.000 + 100) = 100.0a0100 = 91 respondentes

Conforme sugerido por Hair et al (2014), a amastsar considerada, deve possibilitar
condicdo necesséria para favorecer um estudo segowofidvel. Assim, apds se calcular a
amostra a partir de Barbetta (2014), e considergal@metros previamente determinados
chegou a uma amostra minima para essa pesquisd @eo®enta e um) respondentes.
Entretanto, no processo de coleta, alcancou a @inli@1 respondentes.

Os instrumentos de coleta de dados inseridos cammoaf de melhor mensurar os

diferentes momentos sugeridos para captar a péweapgs consumidores de produtos para
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pets na cidade de Teresina, a partir medicdo daleeste Quishida (2017), foram um
guestionario (constando em apéndice), contendo padss diferentes, a primeira tendo o
consumidor em posicao de ainda nao ter adquiridaduto/servico e um segundo momento
com o consumidor na situacao apos a aquisicaogiengbroduto/servicos em uma loja, 22
(vinte e dois) itens de questionamentos, sendondie] itens em momento, para compreender
a percepc¢ao do consumidor antes e depois de @@kzaansacao.

Dito isso, para o processo de medi¢cdo da perceptiipou-se a medicdo do Modelo
SERVQUAL, de 10 (dez) pontos, definindo a pontuatd@m) para a resposta “discordo
totalmente” e a pontuacao 10 (dez) para “concavtidrhente”.

Em primeiro momento, levantou-se a expectativaalsemidor quando este procura
uma loja para a compra de produtos/servi¢cos do eefgnpet, e entdo, elaborou-se a seguinte

escala, conforme Quadrol, abaixo:

Quadro 1 — Escala de Atendimento Percebido - Expectativa

Indicador Definicdo dos Indicadores

EO1 A empresa loja deve ter materiais e equipamentesgxiliem na melhor prestagéo de
servigos?

E02 A loja deve ter um ambiente limpo e arejado?

EO3 A loja deve possuir acessibilidade para pessi@sas e portadores de deficiéncia?

EO4 A loja deve cumprir com 0s prazos e qualidamesgrvicos?

EO05 A loja deve passar confianga nos produtoswvecesroferecidos?

E06 Os funciondrios da loja devem atender de f@milee eficiente a todos os clientes?

EQ7 A loja deve entregar os produtos e servicam@or espaco de tempo possivel?

E08 Os colaboradores deverdo ter conhecimentos em tsdodutos e servicos oferecidas
pela loja para atender as exigéncias dos clientes?

E09 A loja deve fornecer sigilo das informac¢des diestes?

E10 A loja deve ter o cliente como peca chave e, ®ur, iatendé-lo de forma que supere suas
expectativas?

E1l1 A loja deve dar garantia dos produtos e ses\pgestados?

Fonte: Adaptado de Quishida (2017).

Ja no segundo momento, levanta-se a satisfacdordumidor apds o processo de
aquisicdo de produtos/servicos almejados pelo coidsu, e assim, elaborou-se a seguinte
escala, conforme Quadro 2, abaixo:

Quadro 2 — Escala de Atendimento Percebido - Realizacao

Indicador Definicdo dos Indicadores

RO1 A loja que eu adquiro meus produtos e servicos.slRofodos 0s materiais |e
equipamentos que auxiliem na melhor prestacaordess?

R02 A loja deve ter um ambiente limpo e arejado?

RO3 A loja que compro meus produtos e servicos posmssibilidade para pessoas idosas
e portadores de deficiéncia?
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A loja que compro meus produtos e servicos cumpra os prazos e qualidade dos

R04 ’
Servigos?

RO5 A Ioj.a que eu adquiro meus produtos e servicos assgmuita confianca nos produtgs e
servigos oferecidos?

RO6 Os funciqnério_s_da loja que eu adquiro meus pradatservicos sempre me atende de
forma agil e eficiente?

RO7 A loja que eu adquiro meus produtos e servicosfaatrega dos produtos e servicos no

menor espaco de tempo possivel?

Na loja que eu adquiro meus produtos e servigos,calgaboradores tem muito
RO8 conhecimento em todos os produtos e servicos dfeeqela loja para atender [as
minhas exigéncias?

A loja que eu adquiro meus produtos e servigoseotersigilo das informagdes dps

R0O9 .
clientes?

R10 A loja que eu adquiro meus produtos e s_ervigo meciemo peca chave e, por isso, me
atende e sempre supera minhas expectativas?

R11 A loja que eu adquiro meus produtos e servicosteoéeme garantia em todos [0S

produtos e servigos prestados gue eu adquiro?

Fonte: Adaptado de Quishida (2017).

Como forma de complementar o estudo, nos seusiv@geina sua primeira parte,
verificou o perfil do respondente, investigou-senocovariaveis descritivas como “variaveis de
controle™: género, o estado civil, a faixa etapanivel de escolaridade, a periodicidade de
compra e a ocupacgao dos respondentes.

Para a o processo de validacdo do instrumento stpiisa utilizado para a coleta dos
dados, fez-se uso da colaboracdo de 2 (dois) edipts pesquisadores que ja tinham
anteriormente implementado o mesmo método e pnoezdos, sendo um de conteddo e o
outro para a andlise do método e, dessa formaabagrovacdo e possiveis ajustes que
viessem a ser necessarios.

Definido, a priori, 0s instrumentos e seus queatioentos para ter uma verificacdo de
consisténcia estatistica e validagdo dos mesmabkzaedo um pré-teste com 35 (trinta e
cinco) respondentes com um publico analogo aquedesgria definitivo.

Posto isso, procedeu-se um teste de confiabilidestatistica realizada através do
Coeficiente Alfa de Cronbach da escala que sinalizon resultado de 0,884, ratificando,
assim, a consisténcia e validacdo do instrumeaalot em vista que, na literatura, € aceitavel
para valores superiores a 0,7.

Apés a constatacdo da validacdo do questionarmtpsle de confiabilidade estatistica
Coeficiente Alfa de Cronbach, aplicou-se a pesqunésamostra de respondentes, nos meses
de setembro e outubro de 2023, utilizando o modetgleforms enviados por meio de e-
mails, WhatsApp conseguidos e pelo sistema SIGAAJERI, além da ajuda de clientes
conhecidos e abordagem corpo-a-corpo nas propijes |
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Posto isso, a utilizacdo de E-surveys, se mostastabte oportuna, haja vista que, a
partir de literaturas encontradas (EVANS; MATHURQS3; MALHOTA, 2012), possibilitam
0 processo de interacdo muito eficiente entre asamaoespondente, além de que esses
passam a ter uma facilidade e acessibilidade ndaiatiliza-las. Outro aspecto importante a
ser elencado, conforme os mesmos autores, é dilzacdo dessa ferramenta fornece fatores
positivos no que dizem respeito a facilitacdo demtfo da coleta de dados que se faz.

No que diz respeito a busca do grau de confialiédzas escalas definidas, conforme
ja mencionado anteriormente, utilizou-se o testeadiabilidade estatistica Coeficiente Alfa
de Cronbach que, conforme Hairal. (2014), possibilita testar a consisténcia interna eo
medicao da Inter correlagdo existente em um conjdattens.

No que tange, a parte relacionada a abordagemitgiaat mensuracéo da percepcéao
antes e depois de se utilizar os servicos das sagm@merciais e prestadoras de servigcos
para pets, utilizou planilhas Excel possibilitaradpredicao e inferéncia estatistica, conforme
sugerido por Lima (2016) e, dessa maneira, ideatiios perfis e tendéncias da percepcéo dos
respondentes com o resultado médio de todas asstaspdado utilizado para se levantar o
possivel gap existente entre os dois momentosabedster o resultado se satisfatorio ou

insatisfatorio.

4.0 APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADGCS

O presente capitulo foi dividido em duas partes.pNmeira parte serd mostrado o
Perfil Socioeconémico da amostra respondente, lizabdo, assim, se utilizar de variaveis de
controle em possiveis andlises futuras. Ja na dagunostraram-se os resultados e suas
analises baseadas nas respostas levantadas adpairistrumento utilizado, o questionario
SERVQUAL.

Sendo assim, foram apresentados os dados analisadiiscutidos os resultados
provenientes da aplicacdo de 101 questionarsespondendo respectivamente a 10,1%
do universo considerado de clientes de 1.000 elenadastrados nas cinco principais

lojas comerciais de produtos e servigos para @etegiao leste da cidade de Teresina.

4.1 Resultados do Perfil Socioeconémico dos resp@mies

O Quadro 3, abaixo, representa a primeira das tidsspdo questionario aplicado, que
teve como objetivo viabilizar o entendimento dofipesocioeconémico dos participantes
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respondentes da pesquisa. Destarte, para uma noafamterizagdo do perfil, definiram-se
como variaveis o género, o estado civil, a faiaiat o nivel de escolaridade, a periodicidade

de compra e a ocupacao dos respondentes.

Quadro 3 — Perfil Socioecondémico dos participanteda pesquisa

Género Ocorréncia % Estado Civil Ocorréncia %
Masculino 36 | 35,6 | Solteiro (a) 61 | 61,4
Feminino 64 | 63,4 | Casado (a) 31| 31,7
Outro 1 1,0 | Divorciado (a) 3 3,0

Viavo (a) 1 1,0
Outros 5 5,0

Faixa Etaria Ocorréncia % Nivel de Escolaridade Ocorréncia %
Até 26 anos 46 | 45,5 | Doutorado 1 1,0
De 27 a 35 anos 23 | 22,8 | Mestrado 7 6,9
De 36 a 44 anos 11 | 10,9 | Até Graduagdo 66 | 65,3
De 45 a 60 anos 20 | 19,8 | Até Ensino Médio Completo 25| 24,8
Mais de 60 anos 1 1,0 | Até Ensino Fundamental Completo 2 2,0
Sem Escolaridade 0 0,0

Periodicidade Ocorréncia % Ocupagdo Ocorréncia %

de Compra

Alta 69 | 68,3 | Estudante 36 | 35,6
Médio 30 | 29,7 | Profissional da Iniciativa Privada 34 | 33,7
Baixa 2 2,0 | Servidor Publico 14 | 13,8
Auténomo (a) 10| 9,9
Aposentado (a) 2 2,0
Outra 5 5,0

Fonte: Elaboragédo propria (2024)

A partir da ilustracdo do Quadro 3, acima, é not@ue o perfil socioeconémico
encontrado tem por predominancia o género femif@®4%), e que em sua maioria, é
solteiro (a) (61,4%) com idade até 26 nos (45,5%Jjemais, nota-se também uma
predominéncia na amostra do varidvel nivel de asdalde em nivel superior (73,2%), sendo
estes com graduacao (65,3%), mestrado 6,9%) erddot¢l,0%).

No que tange as outras duas variaveis aferidagptave respondentes com uma
periodicidade de compra considerada alta (maisédedas a lojas no més) de 68,3%, aquelas
consideradas de periodicidade média (até duas edadojas no més) de 29,7% e as
consideradas de periodicidade baixa (até uma trecao més) de apenas 2,0%.

Como ultima variavel, mediu-se a ocupacao/profisk#orespondentes e encontrou-se
uma predominancia de estudantes com 35,6%, em deglugar encontrou-se 0s
profissionais da iniciativa privada com 33,7%, sdow publico, autbnomo, aposentado e

outros tiveram uma porcentagem mais modesta, gesgectivamente 14%,10% 2% e 5%.
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4.2 Resultados do Questionario SERVQUAL

A segunda e a terceira parte do questionario ajuioa amostra adquirida tém por
base o modelo SERVQUAL, utilizando uma escala ltikdke 10 (dez) pontos. Na
segunda parte, mediu-se a expectativa do respandecttlocando em uma situagdo em
que ainda nado foi a uma loja, mas que ja possui emrpectativa clara sobre dado
produto/servico, ou seja, 0 que ele espera temjaaquando procura-la para adquirir um
produto ou servico para seu pé&tor fim, na sua terceira parte, 0 questionario medi

Sentimento/realizacdo quanto ao atendimento presj@cdia condigdo de cliente que realizou

uma compra de produto/servico em uma loja.

Apoés a finalizacdo da aplicacdo do questionaris s@as segunda e terceira

partes, realizou-se o calculo médio dos questiontyaeobtendo-se, assim, o resultado
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médio de cada um deles e chegando-se ao resultado erpectativasversus

sentimento/realizac¢des, podendo-se aferir a pedicegg consumidor pesquisado, que é o

gue se mostra nQuadro 4, abaixo:

Quadro 4 — Média ponderada de cada atributo das qutdes

5Y_NC_ND

Indicador Evento Expectativa | Resultado | Percepgédo
E1/R1 A empresa loja deve ter materiais e 9,0378 8,2312 0,8066
equipamentos que auxiliem na melhor
prestacdo de servicos?
E2/R2 A loja deve ter um ambiente limpo e 9,8891 6,8534 3,0357
arejado?
E3/R3 A loja deve possuir acessibilidade para 8,4327 8,1821 0,2506
pessoas idosas e portadores de
deficiéncia?
E4/R4 A loja deve cumprir com 0s prazos e 9,3798 9,1983 0,1815
gualidade dos servicos?
E5/R5 A loja deve passar confianca nos produtos €9,9023 7,0327 2,8696
servigos oferecidos?
E6/R6 Os funcionérios da loja devem atender de  9,2582 6,8574 2,4008
forma agil e eficiente a todos os clientes?
E7/R7 A loja deve entregar os produtos e servi¢cos 9,0034 7,8796 1,1238
no menor espaco de tempo possivel?
E8/R8 Os colaboradores deverao ter 8,8123 6,1381 2,6742
conhecimentos em todos os produtos e
servigos oferecidos pela loja para atender as
exigéncias dos clientes?
E9/R9 A loja deve fornecer sigilo das informa¢cdes 9,8734 6,0012 3,8722
dos clientes?
E10/R10 | A loja deve ter o cliente como peca chave e 9,894 5,5661 4,3279
por isso, atendé-lo de forma que supere
suas expectativas?
E11/R11 | A loja deve dar garantia dos produtos e 8829 7,9746 1,0136
www4.fsanet.comevista D8SS
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servigos prestados?

Fonte: Elaboracao propria, a partir dos dados dgusa (2023)

De acordo com os autores Churchill e Peter (20dghniveis de satisfacdo dos
consumidores podem ser medidos mEp existente entre a diferenca da expectativa e o
resultado obtido pela percepcéo obtida apos agu@sitdo servico. Dessa forma, quando
a diferenca for negativa, determina-se que o didicbu satisfeito com a aquisicao do
produto/servi¢os, pois, 0 resultado excedeu a spaceativa. JA& em caso contrario
(expectativa maior que o resultado - gap positiva)jente estara insatisfeito.

Portanto, diante dos resultados demostrados norQu a partir dos eventos
analisados da percepcéo dos clientes respondeatpssdjuisa, comprovou-se que, na
percepcao dos consumidores, 0s servigos prestaths gmpresas do ramo de PETs, na
cidade de Teresina, ndo satisfazem suas expestativa

Os resultados positivos em todos os indicadoresurdgsaim a pungente
necessidade de uma reformulacdo das estratégiestededimento, bem como uma
melhoria dos produtos e estrutura existente, pawaneversao do quadro vigente e assim
procurar atender as expectativas do mercado codsunpior efeito de, em pouco tempo,
estarem perdendo os atuais niveis de participag&vedcado.

Finalmente, o quadro 4, mostra que os indicadonegperes situacdes, e que
carecem de intervencdes mais urgentes, sdo os ER/IBja deve ter o cliente como peca
chave e, por isso, atendé-lo de forma que supexs sxpectativas), E9/R9 (A loja deve
fornecer sigilo das informacdes dos clientes) eREZ/A loja deve ter um ambiente limpo e
arejado), respectivamente.

Em contrapartida, os indicadores que demonstranhared resultados, ou seja,
chegam mais préximos de atenderem as expectatbssliéntes sdo o E4/R4 (A loja deve
cumprir com o0s prazos e qualidade dos servicodREBA loja deve possuir acessibilidade
para pessoas idosas e portadores de deficiénaiaeztpela existéncia de lei prépria) e o
E1/R1 (A empresa loja deve ter materiais e equipémseque auxiliem na melhor prestagcao

de servicos), respectivamente.

5 CONSIDERACOES FINAIS E CONCLUSAO

Por conseguinte, para uma melhor compreensédo depitulo, serdo relatadas as

principais consideracfes e respostas dos objetalés) de deixar elencadas as principais
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contribuicbes que a pesquisa deixa, auxiliandordmtente a quem se interessar ao assunto
exposto, bem como as limitagBes observadas ducaperiodo da pesquisa e, por ultimo,
sugestdes para outras pesquisas que, a particdadas, devam ser realizadas. Exposto isso,
vale a pena resgatar que o objetivo geral do tnabdé pesquisa € analisar a percepcao da
satisfacdo do consumidor de produtos e servicasedmento de Pets na cidade de Teresina
em relagdo aos servicos prestados pelas empresasdo

Dessa forma, para se alcancar o objetivo acimdaiaapos os resultados obtidos pela
pesquisa se observou as seguintes conclusdes. @on@ro objetivo especifico, se procurou
identificar o perfil do publico pertencente ao segio pet na cidade de Teresina, encontrando
a predominancia do género feminino (63,4%), narsaeria, é solteiro (a) (61,4%) e com
idade até 26 nos (45,5%). Ademais, ainda como ashdd perfil, na amostra trabalhada, a
maioria tem nivel de escolaridade em nivel supdi8t2%), sendo estes com graduacao
(65,3%), mestrado 6,9%) e doutorado (1,0%) e, cperoodicidade de compra 68,3% dos
respondentes, identificou-se como clientes com pereodicidade de compra alta. Como
altima variavel socioeconémica, a ocupacao/prodisids respondentes predominante foi de
estudantes com 35,6%.

O segundo objetivo especifico é o levantament@rér mla percepcdo do consumidor,
as principais estratégias utilizadas pelas emprgeasatraem sua atencdo de decisdo de
Compra; como resultado, obtiveram-se os indicadB®®4(A loja deve cumprir com 0S
prazos e qualidade dos servicos?) e E3/R3(A loj& g@ssuir acessibilidade para pessoas
idosas e pessoas com deficiéncia?) Como estrat§gmsorrespondem com as melhores
estratégias de captacdo de atencdo do consumidsinense, apesar de nao corresponder
com um indice satisfatorio, sdo os que melhor a&®nad esse objetivo. Em contrapartida, os
indices E10/R10(A loja deve ter o cliente como patave e, por isso, atendé-lo de forma
que supere suas expectativas?) e E9/R9 (A loja ttewecer sigilo das informagdes dos
clientes?) S8o os mais se distanciam de alcantarobgetivo especifico da captacdo da
atencéo do consumidor.

Com relacdo ao terceiro objetivo especifico, progtge identificar a satisfacdo do
consumidor do segmento pet frente aos servicoeatkrs pelas empresas da cidade de
Teresina, diante dos resultados coletados obtevgrsed consumir teresinense se encontra
insatisfeito com todas as estratégias de prest&dervicos e com os produtos elencados na
pesquisa, tendo em vista que todos os resultadesnda@adores foram positivos. Exposto
isso, urge uma grande mudanca para uma melhorieestestégias implementadas e dos

produtos oferecidos.
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A referida pesquisa traz importantes contribuicpasa o campo de estudo das
organizacbes e para 0 meio académico, haja visfafima quantidade de estudos que
abordam esta problematica e a emergente preseriggpa@tancia que este tema vem
ganhando ao longo do tempo. Dito isso, traz camtydes quantitativas de dados sobre o
perfil consumidor, suas preferencias estratégsas,satisfacdo com os produtos e servigcos
oferecidos frente as suas necessidades, restataampo das empresas pet localizadas na
zona Leste em Teresina.

Como primeira contribuicdo da referida pesquiseedita-se que, os dados levantados
possam de certa forma contribuir com informacddéissas para a prototipagem de estratégias
e posteriormente sua inser¢cdo nas empresas detggaglgervicos pet, ndo s6 no ambito de
Teresina, mas em uma abordagem mais ampla e sengelha que se constata dos
consumidores teresinenses.

De forma complementar, a segunda contribuicdo seriauxilio derivado do
levantamento bibliografico para estudo ou até peatizacdo de posteriores pesquisas, tendo
em vista a rica coletanea utilizada como referébdiiografica. Somando-se a isso, uma
terceira contribuicdo seria um aumento nos disesrsib que se refere as estratégias na
comercializacdo de produtos e no oferecimento de¢ces do mundo pet fomentando assim,
um enriqguecimento com as trocas de ideias parasalugdio das probleméticas desse
segmento

Finalmente, como ultima contribuicdo, de formatagralizar a terceira contribuicéo
seria a visibilidade que essa pesquisa traz aassteto, de forma a tornar este mais popular
ao publico consumidor deste segmento, bem comesa®as leigas na area.

Podem ser citadas como principais limitacdes audade de obter uma amostra com
uma maior quantidade de respondentes, tendo eanquistalguns membros da populagéo nao
tiveram chance de responder a pesquisa pelo fatdaéerem visualizado o questionario ou
nao tiveram acesso a este. Outra dificuldade quke per posta, seria a dificuldade de
aplicacao presencial por questdes de deslocamaatertyolve tempo e dinheiro.

Outra dificuldade enfrentada é o descaso ou cedapieco a responder as pesquisas
académicas, mesmo no ambito universitario. Dessaafanesmo com a ampla divulgacao do
formulario para a realizacdo da pesquisa, algureasgas ndo se dispuseram a respondé-la
apenas pelo beneficio académico.

Consoante o0 que ja foi exposto anteriormente, wdestostrou-se pouco estudado e

explorado, principalmente, no que diz respeito @eetativa, as necessidades do consumidor
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do segmento pet. Dessa maneira, pode-se abriruntaities para novas pesquisas sobre o

tema. Assim, recomenda-se para estudos futuros:

1) A replicacdo do instrumento utilizado em locatlds diferentes e uma escala maior, tendo
em vista que, na presente pesquisa, ndo se anaplima escala que saisse da zona leste de

Teresina;

2) O Aprofundamento em outras problematicas presemtsse segmento, haja vista, a
pouquitude da exploracdo desta area no campo agagém

3) A utilizacdo de novos mecanismos de pesquisando desta vez, a perspectiva das
empresas pet e quais os desafios enfrentadostper es

Dessa forma, espera-se que essas recomendacOes rebggantes, uma vez que,
pouco se identificou sobre estudos do enfoque adotccriando, portanto, lacunas e margens

para a realizacdo de estudos futuros que se aplerfumais nesse conteudo.
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