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RESUMO

O artigo tem por o objetivo colocar em relevo alguns aspectos relacionados a inovacao que podem
ser influenciadores no processo de compra no mercado de Pet Shops no Brasil. O trabalho faz uso
da metodologia qualitativa com base no tratamento de dados do discurso do sujeito coletivo (DSC).
Dessa forma séo apresentados 12 temas discursivos que ilustram os aspectos mais relevantes e
citados pelos entrevistados. Finalmente a analise do discurso contribuiu com trés diferentes
representacdes sociais que a inovagdo pode assumir no mercado de Pet Shop pode sob a perspectiva
dos consumidores.
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Inovacao no mercado de Pet Shops

1 INTRODUCAO

O mercado de produtos Pets no Brasil, a despeito de relativamente contemporaneo, da sinais
de que, dentro em breve, estard proximo de conseguir o sucesso obtido em outras regifes do planeta
e sinais para isso ndo faltam: além do fato de humanizagdo dos animais de estimacdo, observa-se
que a sua populacdo cresce proporcionalmente ao nimero de pessoas no. Certo que, diante dessa
realidade, quem mais ganha com a soma desses fatores sdo os chamados pet shops — lojas
especializadas em proporcionar produtos e servigcos para animais domésticos de pequeno e médio
porte. Para se ter uma ideia da relevancia que esse setor vem ganhando nos Ultimos tempos na
economia do Pais, basta conferir que, desde 95, o mercado cresce a uma média anual de 17%,
faturando cerca de US$ 1,5 bilhdo ao ano. O que, a principio, € surpreendente ganha fundamento
quando se analisa que tal segmento atende a uma “populacdo” de cerca de 25 milhdes de caes, 11
milhdes de gatos, 4 milhdes de passaros e, ainda, 500 mil aquarios espalhados por todo o Brasil —
segundo dados da Associacdo de Produtos e Prestadores de Servicos ao Animal (ASSOFAUNA).
Mesmo existindo hoje, perto, cerca de 9 mil pet shops no Brasil, especialistas acreditam que a oferta
de produtos e servicos cresce a uma velocidade muito maior do que o avanco do préprio mercado. A
explicagdo para isso, afirmam, estd no fato de que, como mostrou ter potencial com seu ritmo de
crescimento acelerado, o setor viu surgir, além de novos modelos de lojas, diversos canais de
distribuicédo - todos inquietados com sua participacdo nessa evolucdo. Diante disso, observa-se um
descompasso entre o perfil do consumidor e sua expectativa frente as lojas existentes — dando
margens a entrada, no mercado, de conceitos, acdes e estratégias de marketing visando novos
formatos de relacionamento e/ou diferenciais na comercializagdo de produtos ou na oferta de
servicos. Ao mesmo tempo em que estimam alcangar um volume de negdcios, este ano de 2013, em
torno de R$ 14 bilhGes, empresarios do setor sabem que 2014 sera o periodo de consolidagdo das
mudangas provenientes de um longo processo de ajustes por qual passa o mercado de pet shops no
Brasil desde meados de 95.

Com a profissionalizagdo do varejo particularizado e a chegada das megalojas, as empresas
do segmento passaram a procurar modos alternativos para alargamento de suas marcas e negécios.
Funcionamento 24 horas por dia, disponibilizacdo de pessoal especializado e devidamente treinado
no atendimento dos bichos e de seus donos e reformulacdo do seu composto de produtos sdo
algumas das estratégias utilizadas por muitos pet shops na busca por um diferencial competitivo,

podendo esse estar alicergcado em conceitos de inovacao.
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2 PROBLEMA DE PESQUISA

Quais aspectos inovativos sao influenciadores no processo de compra no mercado de Pet
Shops?

3 OBJETIVO GERAL

Apurar no mercado de Pet Shops os aspectos influenciadores no processo de compra.

3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Apontar alguns aspectos inerentes a inovacao;
Elencar peculiaridades do comportamento de compra;
Colocar em relevo a atual situagdo do mercado de Pet Shops no Brasil.

4 METODOLOGIA

O escopo geral do método de pesquisa é descobrir respostas ou solugbes aos problemas por
meio de uma investigacdo organizada, critica, metodica, cientifica e baseada em dados analisados
(DEMO, 1995; FIELDING, 1999). Um método é um conjugado de processos pelos quais se torna
possivel sopesarem um especifico fenbmeno. Distingue-se, ainda, pela preferéncia de procedimentos
sistematicos para descrigdo e esclarecimento de uma determinada situacdo a ser estudada (COLLIS;
HUSSEY, 2010). Dentro do metodo cientifico pode-se optar por abordagens quantitativas ou
qualitativas, ainda que haja autores que desacertem desta dicotomia. As abordagens quantitativas
descritivas e inferenciais quando necessarias preocupam-se com quantificacdo de dados,
aproveitando-se para isto de recursos e técnicas estatisticas (COLLIS; HUSSEY, 2010; TRIVINOS,
1997). A abordagem qualitativa tem sido frequentemente utilizada em estudos voltados para a
compreensdo da vida humana em conjugados, em campos como sociologia, antropologia,
psicologia, dentre outros das ciéncias sociais. Na descrigdo do método deve-se evidenciar como sera
executada a pesquisa e 0 desenho do método que se pretende adotar: sera do tipo quantitativo,

qualitativo, descritivo, explicativo ou exploratorio? Serd um levantamento, um estudo de caso, uma
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pesquisa experimental, um ensaio etc.? (DEMO, 1995; SEVERINO, 2008). Para esse trabalho
conjecturou-se o0 uso da metodologia qualitativa denominada Teoria do Discurso do Sujeito
Coletivo. Esta teoria propde a utilizacdo de quatro figuras metodoldgicas para ajudar a organizar
depoimentos e demais discursos. Sao elas: a ancoragem, a ideia central, as expressdes-chave e 0
discurso do sujeito coletivo (DSC) (LEFEVRE; LEFEVRE, 2006). Para efeito de anlise dos
depoimentos, a ideia Central pode ser entendida como a sintese do contetdo discursivo explicitado
pelos sujeitos. Sdo as afirmacdes, negagdes e duvidas a respeito da realidade baseada em fatos, bem
como 0s juizos de valor a respeito da realidade institucional e do contexto onde o0s sujeitos estdo
envolvidos (LEFEVRE, F.; LEFEVRE, A. M. C., 2006). Relata-se que e o discurso do sujeito
coletivo consiste em uma estratégia metodolégica que objetiva tornar mais claro uma dada
representacdo social. E a reunido, em um s6 discurso-sintese, de varios discursos individuais
emitidos como resposta a uma mesma questdo de pesquisa demandada por sujeitos social que fazem
parte de uma mesma cultura organizacional ou grupo (LEFEVRE; LEFEVRE, 2006). Por fim o
DSC é uma forma de expressar diretamente a representacao social de um determinado sujeito social.
Para a coleta de dados foi utilizada a entrevista ndo estruturada aplicada em uma amostra nao
probabilistica constituida por clientes de empresas do segmento Pets, totalizando uma amostra nao
probabilistica de 53 compradores. Tal escolha deveu-se ao fato de que a metodologia do DSC
representa um discurso sintese elaborada com pedacos de discursos. Consiste ainda, em uma técnica
de tabulacéo e organizagdo de dados qualitativos que resolve um dos grandes impasses da pesquisa
gualitativa na medida em que permite, por meio de procedimentos sistematicos e padronizados,
agregar depoimentos sem reduzi-los a quantidades (LEFEVRE; LEFEVRE, 2006).

5 REFERENCIAL TEORICO

5.1 PECULIARIDADES CONCEITUAIS DE INOVACAO

Nota-se que grande parte das corporacOes ja percebe a necessidade de criar inovacdes e por
isso buscam-nas de forma sistematica, pois sabem que as mesmas podem lhes conferir um
importante fator para se mantiver nesses mercados concorridos, fato que gera vantagem competitiva
(AFUAH, 2009; OLIVA et al., 2011). Isso s6 é possivel, pois as inovacfes carregam consigo
aprendizado e alavancagem tecnologica. Por acreditar que os empreendedores devem buscar

inovacgdes sistematicas dentro das organizagbes e serem criados processos organizados com a
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finalidade de obter essas inovacdes nas empresas. Ainda a partir do momento em que diversos tipos
de aprendizado estdo presentes em uma companhia, a juncdo de todos eles pode gerar uma inovagao
(DRUCKER, 2008; ROBERTSON, 1967). J& no processo de inovacao existem aspectos a serem
considerados em cada etapa para facilitar o filtro das ideias. Na figura 1 abaixo se pode observar
detalhadamente os filtros para cada etapa (BESSANT; TIDD, 2007).

Processamento de
Sinais

Varredura de sinais
do ambiente

(tecnoldgicos sinais
do mercado, entre »
outros);

Estratégia
Analisar, escolher,
planejar;

Avaliar o0s sinais
em termos de
possibilidades;
Conectar as
estratégias com as

'Y

Alocacdo de
Recursos
Obter solugdes
alinhadas com
decisdes
estratégicas;
Desenvolver

(inventar) solucdes '

Implantacéo
Desenvolver
visando a
maturidade;
Planejar evolucéo

Filtrar os sinais; competéncias “em casa” de produto e
Repetir a varredura centrais; Utilizar P&D processo;
periodicamente; Avaliar custos e existente ou Lancar (ou
Processar 0s beneficios de adquirir P&D licenciar) o
sinais(transformar diferentes opcdes; externo; produto/processo;
em informacéo Selecionar as Licenciar ou Suporte pés-vendas
relevante para opgdes prioritarias comprar;
tomada de deciséo) Ajustar e Transferir

“comprometer tecnologia;

Aprendizagem e re-inovacao

Figura 1: Filtros de ideias
Fonte: Tidd et. al. (2007).

De acordo com o quadro, se observa que nas primeiras etapas o volume de ideias é maior, no
decorrer do processo diferentes critérios que sdo utilizados para filtrar as ideias vao reduzindo esse
volume até chegarem a um volume muito menor, restando somente as ideias realmente factiveis
para a organizacdo, conceito similar aos apresentados anteriormente. Para poder realizar
corretamente o filtro de ideias, as empresas também precisam entender os tipos de inovagdes que 0
mercado percebe atualmente e como essas inovagdes podem ser entendidas pelos consumidores.
Tendo definido o tipo de inovacdo e como ela é percebida, o processo pode se tornar mais eficaz
(BESSANT; TIDD, 2007).
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Em relagéo ao processo de inovacdo diante dessa necessidade de inovar, as empresas devem
alterar suas estruturas, culturas e processos. Para, assim, adequarem e criarem um ambiente
favoravel a inovacdo (MARKIDES, 2006). Entretanto outros aspectos podem ser considerados
relevantes. E imprescindivel que se tenha baixo nivel de formalizacdo, utilizacdo de formas
avancadas de departamentalizacdo, maltiplos comandos, comunicacdo bem desenvolvida horizontal
e diagonalmente. As inovagOes devem primeiramente ser aceitas pelo topo da pirdmide das
empresas para que todos os colaboradores divulguem as novas ideias (KRISHNAN; PRAHALAD,
2010). Todos esses aspectos funcionando juntos podem ser excelentes catalisadores dentro do
processo de inovacdo. Essa troca de ideias pode gerar um grande aprendizado internamente e a
intencdo é que esse aprendizado fique registrado nos sistemas da empresa, possibilitando desta
forma a geracdo de uma rede de conhecimento interna, o que facilita a mensuracdo do tamanho do
capital intelectual da organizacdo (DRUCKER, 2008). A empresa deve, além disso, dar liberdade de
iniciativa, estimular a criatividade e recompensar os esforcos e as ideias inovadoras provenientes de
seus funcionarios. Finalmente, para que todos esses fatores possam fluir com facilidade por todas as
camadas da empresa, ndo devem existir bloqueios no fluxo de informagbes e comunicacdo dentro
desse processo (CHESBROUGH, 2007). Dessa forma, as empresas tendem a aumentar suas chances
de criar inovacdes internamente, seus funcionarios ficam mais motivados, ha diminuicdo
significativa dos niveis de rotatividade e ainda pode melhorar sua imagem no mercado, 0 que
consequentemente poderd atrair novos talentos para a organiza¢do. Retomando alguns pontos
importantes em relacdo a inovacao: a empresa deve compreender o conceito, qual a sua importancia,
como criar um processo adequado, como criar um ambiente que favoreca sua criacdo e
disseminacdo internamente. Além de precisar compreender em qual categoria essa inovacao se
encaixara e como fazer para que ela seja percebida de acordo com seu tipo e grau (KRISHNAN;
PRAHALAD, 2010).

S&o utilizadas quatro categorias abrangentes para definir os tipos de inovagdo (BESSANT;
TIDD, 2007): Inovacdo de produto: modificagdes nos produtos e servicos de uma empresa;
Inovacdo de processo: modificagcdes na forma como esses produtos e servigos sdo criadas e
oferecidas aos consumidores; Inovagdo de posi¢do: modificagfes no contexto em que os produtos e
servigos sdo introduzidos; Inovagdo de paradigma: alteragfes nos modelos mentais que ndo se
manifestam, mas estdo ocultos ou subentendidos e orientam as acdes da empresa. E possivel ainda
dividir os tipos de inovagdo de uma maneira mais abrangente se comparado a definicdo dos autores

contemporaneos. Os tipos de inovacdo na visdo desse autor sdo: Introducdo de novos produtos, ou
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novas qualidades de um bem; Introducdo de novos métodos de producdo, ou seja, um novo metodo
que ainda ndo tenha sido testado, que ndo precisa estar vinculado a uma nova descoberta cientifica
necessariamente (SCHUMPETER, 2000). Pode constituir também uma maneira nova de
distribuicdo comercial da mercadoria; Abertura de novos mercados; Desenvolvimento de novas
fontes provedoras de matérias-primas e outros insumos, independentemente se essas fontes ja
existiam ou tiveram que ser criadas; Criacdo de novas estruturas de mercado em uma industria,
estabelecimento de nova organizacao para o negécio (SCHUMPETER, 2000).

Para completar o estudo sobre inovacdo ha um ultimo conceito importante, que é o modelo
de adocdo de inovacdo, ou seja, quais sdo critérios ou fatores que os consumidores levam em
consideracdo no momento de adotar uma inovacdo (ROGERS, 1995). Nesse modelo a taxa de
adocdo é a velocidade relativa com que uma inovacédo é adotada por membros de um sistema social.
Conforme o autor, adocdo € o momento em que o consumidor decide utilizar a inovacao e
posteriormente ocorrera a difusdo, ou seja, a comunicacdo da existéncia da inovacdo para outras
pessoas por meio de diferentes canais durante um periodo de tempo (ROGERS, 1995). A palavra
chave para definir difusdo é a comunicacdo, ou seja, como essa inovacao serd difundida para os
diversos tipos de consumidores do mercado a partir do momento em que ela for percebida pelo
individuo (ROGERS, 1995). Isso pode acontecer dentro ou fora das empresas. Mas como saber de
que forma as inovacdes sao percebidas pelos consumidores? O que os faz adotarem novos servigos?
Segundo a percepcdo dos individuos, as caracteristicas necessarias as inovacdes sdo (ROGERS,
1995):

e VVantagem Relativa: constitui o grau no qual se percebe a inovagdo como algo melhor que a

ideia que a precede;

e Compatibilidade: grau no qual se identifica a inovagdo como consistente com os valores

prevalecentes e experiéncias passadas dos perceptores;

e Complexidade: grau no qual uma inovacéo é relativamente facil ou dificil de entender;

e Praticabilidade: grau no qual uma inovacgéo pode ser experimentada;

e Observabilidade: grau no qual os resultados de uma inovagdo sdo visiveis para outros

individuos.

H& outros modelos de adocdo que corroboram o modelo de Rogers (1995), tal qual o modelo

que considera 0s aspectos mais importantes das inovagdes para que elas sejam adotadas séo as
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caracteristicas da organizacdo, o ambiente externo e os atributos da inovacdo e fornecedores
(FRAMBACH; SCHILLEWAERT, 2002).
Dentro de cada um desses aspectos eles destacam as caracteristicas que devem aparecer nas

inovacoes, conforme Figura 2 abaixo:

Atributos
da
inovagao

Decisdo de
adotar a
inovagio

Aspectos da

organizacdo

Fornecedores

Figura 2 — Caracteristicas Inovativas
Fonte: Frambach; Schillewaert (2002).

Nesse modelo existem aspectos a serem analisados, ndo basta apenas que a inovagéo seja
adotada pelo mercado. Com a aplicacdo desses critérios fica mais facil de as organizaces filtrarem
as ideias dentro do processo de inovacado e verificarem o que realmente € viavel ou ndo, tomando
decisbes com embasamento empirico (TOLEDO; ZILBER, 2009). E de extrema importancia a
aplicacdo desses conceitos dentro do segmento em que a empresa atua para que fique claro qual o
tipo de inovacdo criado para aquele mercado (FRAMBACH; SCHILLEWAERT, 2002; TOLEDO;
ZILBER, 2012).

5.2 TEORIA DA COMPRA

O comportamento do consumidor € definido como as atividades de obtengdo, consumo e
disposicao, além do processo de decisdo que envolve essas atividades (VARGAS, 2008). Seguindo
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a mesma linha de raciocinio o comportamento do consumidor constitui estudo dos processos de
aquisicdo, consumo e a disposicdo de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias (KOTLER;
KELLER, 2009). Da mesma maneira comportamento do consumidor abrange 0s processos de
relacionamento dos grupos a fim de satisfazer suas necessidades por meio da compra e consumo de
servicos, ideias ou experiéncias (SHETH et al., 2001). E definido, ainda, que comportamento do
consumidor como atividades fisicas e mentais realizadas pelos consumidores que resultam em
decisdes de como adquirir produtos e servicos, além de avaliar a maneira de pagar por eles (SHETH
et al.,, 2001). Pode-se observar mediante as definicGes apresentadas que o comportamento do
consumidor nada mais € do que o estudo dos processos de aquisicdo e consumo de bens e servicos,
além dos processos de decisdo que envolve essas acdes. Podem ser consideradas também as trocas
de ideias e experiéncias entre compradores e fornecedores (SHETH et al., 2001).

Esse tema pode ser visto por diferentes perspectivas. A primeira delas € a influéncia do
consumidor. Nesse caso 0 comportamento do consumidor é de interesse daqueles que desejam
influenciéa-lo: organizacdes e areas de marketing estdo entre os maiores interessados (KOTLER;
KELLER, 2009). Nesse sentido, os autores descrevem o processo de planejar e executar a
concepcao, 0 preco, a promoc¢do e a distribuicdo das ideias, mercadorias e servicos a fim de
satisfazer as necessidades dos consumidores. A chave desta definicéo € a troca entre consumidores e
fornecedores, na qual cada parte entrega algo de valor ao outro, fazendo com que ambas as partes
ganhem (PETER et al., 1993). A segunda perspectiva é a educacgdo e protecdo do consumidor, na
qual existem outras pessoas que também querem influenciar o comportamento do consumidor, mas
o fazem com a intencdo de contribuir e auxiliar a compra de maneira racional. Por meio da
educacdo, o consumidor pode ser ensinado a detectar a presenca de abusos por parte das
organizac@es. E por ultimo as politicas publicas, as quais sdo importantes para a definicdo de leis e
acOes para inibir a producdo de campanhas abusivas, ja que o processo de educacgdo por si s6 ndo é
suficiente para fazer com que néo existam abusos comerciais (PETER et al., 1993).

Ha a proposta de ndo se dividir a visdo desse assunto em diferentes perspectivas, mas
classifica os estagios de consumo no processo de troca (SOLOMON, 1987). Assim & descrito que 0s
critérios utilizados para avaliar produtos e servicos em um papel podem ser bem diferentes dos
utilizados em outro. Afirma também que em seus estagios iniciais de desenvolvimento, o tema era
chamado de comportamento do comprador, 0 que enfatizava a interacdo entre consumidores e
produtores no momento da compra (SOLOMON, 1987). Grande parte dos profissionais de

marketing reconhece que o comportamento do consumidor € um processo continuo, ou seja, que ndo
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ocorre somente no instante em que um consumidor entrega um valor em troca de algo para
satisfazer suas necessidades. Relata ainda a importancia de conhecer 0s consumidores para a
segmentacdo de mercado das empresas. Neste caso nota-se um direcionamento da importancia do
estudo do comportamento do consumidor para 0 sucesso organizacional, iSSo porque as empresas
que estiverem a frente na compreensdo dos perfis de seus consumidores possuem grandes chances
de sucesso, destacando-se de seus concorrentes (SOLOMON, 1987).

Verifica-se entdo que o estudo do comportamento do consumidor teve como interessados
iniciais os profissionais de marketing, que buscavam conhecer melhor o seu cliente a fim de aplicar
suas estratégias de influéncia. No entanto, profissionais de outras areas também passaram a se
interessar pelo assunto com o intuito de melhor compreender as relacdes humanas presentes nos
processos de interacdo entre os consumidores e as organizacdes. Alem de analisar os agentes de
educacdo e capacitacdo dos consumidores, incentivando a constante existéncia da ética nas ofertas
das empresas, instruindo as compras racionais, sensatas e sem abusos (PETER et al., 1993).

Existem muitas decisdes inter-relacionadas tomadas diariamente pelos consumidores. A
opcao de compra pode ser considerada uma das decisbes do consumidor, neste item ele avalia se
deve comprar ou economizar, quando comprar e o que comprar. Considerando a categoria de
produto, a sua marca, onde comprar e como ira pagar (SOLOMON, 1987). Outra decisdo é a op¢édo
de consumo, baseada nela o consumidor analisa se deve ou ndo consumir, quando € como consumir.
A Ultima decis@o engloba as opcdes de despojamento, nesta o cliente em potencial avalia o descarte
sumario, reciclagem e o remarketing, que é conceituado pelo autor como a revenda de itens usados.
De maneira similar se define que os consumidores possuem uma estratégia de tomada de decisao.
Apos a identificacdo da necessidade, ocorre uma avaliagdo do esforco exigido comparado ao retorno
que a decisao trard (SOLOMON, 1987).

Ja o processo de tomada de decisdo de compra do consumidor segue 0s estagios de
reconhecimento de necessidade, que é aquele em que o processo decisorio é ativado; a busca de
informagdo, na qual o consumidor busca no mercado os dados que o auxiliam na tomada de deciséo;
a avaliacdo de alternativa pré-compra, que é a analise das opcOes e a escolha; a compra, que nada
mais é do que a aquisi¢cdo do bem; o consumo, que é classificado pelos autores como o uso da
alternativa escolhida e por fim, a avaliacdo da pos-compra, que é a mensuragdo do grau de
satisfacdo do consumidor ap6s o consumo do produto (HENRIQUES, 2010; SHAPIRO, 1985;
VARGAS, 2008). Deste modo, muitos fatores podem influenciar no processo de tomada de decisao

dos consumidores, desde questes sociais, acbes de marketing e até o nivel de esforgo que o
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consumidor tera que demandar para a aquisicdo desejada. P6de-se observar que além das decisdes
baseadas nos fatores internos e externos, a tomada de decisdo de compra segue estagios que se
mostram interligados, seguindo um fluxo de acdes e reagcdes (YOON, 2002), segue: reconhecimento
de uma necessidade por parte do consumidor; busca de informacdes sobre sua necessidade;
alternativas disponiveis para sana-la; avaliacdo dos pontos relevante; e, finalmente a realizacdo da
compra. Essa compra fard com que o produto seja experimentado, havendo entdo nova anélise e

conclusdo dos resultados obtidos em relacéo & necessidade levantada no inicio do processo.

6 RESULTADO DA PESQUISA

6.1 MERCADO DE PET SHOPS NO BRASIL

De olho no crescimento acelerado do mercado mundial de produtos pet, que movimenta
cerca de US$ 73 bilhGes por ano, a ordem é ser criativo. Pet shops inovam com produtos
diferenciados, como esmaltes e refrigerantes, saldes de beleza para animais oferecem novos tipos de
banhos, tosas e secagem de pelos, com produtos importados de alto nivel e servigos de entrega. Os
estabelecimentos faturam até R$ 200 mil por més. O Brasil tem hoje o segundo maior mercado pet
do mundo, perdendo apenas para os Estados Unidos (RIGUEIRA, 2012). Segundo dados da
Associacdo Nacional de Fabricantes de Produtos para Animais de Estimacdo (ANFALPET), o
Brasil tem estrutura e capacidade de producdo para ser também o segundo maior exportador de
artigos do segmento, com US$ 4 bilhdes ao ano. O potencial de exportagdo dos produtos é de US$
15 bilhdes — no ano de 2012, ficou em US$ 250 milhdes, ou seja, ainda falta muito para alcangar o
potencial. Também 2012, o mercado brasileiro movimentou R$ 9,6 bilhdes e a estimativa da
ANFALPET é que apresente um crescimento de até 5% este ano (RIGUEIRA, 2012).

6.2 Analise do Discurso

Foram realizadas entrevistas individuais, baseadas em técnicas do método qualitativo do

Discurso do Sujeito Coletivo (DSC). As ideias centrais dessas entrevistas foram destacadas,

categorizadas e consolidadas em discursos unicos, conforme descrito anteriormente (LEFEVRE;
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LEFEVRE, 2006). A formulacdo desses discursos possibilitou o destaque de doze ideias centrais,
apresentadas a sequir:

e Discurso 1 - Bem estar do animal: as pessoas adquirem servigos que proporcionam higiene
e saude; que supram todas as necessidades dos animais; e que promovam sua socializagdo,
tirando-os do ambiente comum, fato que os deixa mais calmos. Os animais recebem
tratamento diferenciado, mas ha a consciéncia de que certos limites devem ser respeitados. Ha
indicios de que o foco esta sempre no bem estar e alegria dos animais.

e Discurso 2 - Entretenimento pessoal: O Pet Shop também é visto como um espaco de lazer
para proprietarios de animais, lugar onde € possivel trocar experiéncias com outras pessoas.
Além disso, verifica-se que a visita ao estabelecimento estimula o consumo.

e Discurso 3 - Comodidade dos clientes: os consumidores apontam a facilidade de encontrar
em um mesmo local todos 0s servicos necessarios para cuidar de seus animais como um dos
maiores atrativos dos Pet Shops, servicos estes avaliados como dificeis de executar em casa.
Outra caracteristica apontada como relevante é a proximidade desses estabelecimentos com a
residéncia dos clientes, além da acessibilidade do local, ja que todos os entrevistados vivem
em Sao Paulo onde o transito é considerado fator critico.

e Discurso 4 - Confianca e seguranca dos consumidores: os consumidores discorrem sobre a
importancia de conhecer 0 ambiente fisico e os profissionais do Pet Shop que escolheram para
cuidar dos seus animais. A percepcao de que os prestadores de servico amam suas profissdes
cativa 0s consumidores, que procuram novamente o estabelecimento. A fidelidade a um
mesmo Pet Shop foi apontada como fator facilitador da relagdo entre os prestadores de servigo
e 0s animais, os depoimentos demonstram que a juncdo dos fatores citados aliada a marca de
um estabelecimento conhecido no mercado resulta em maior confianca, 0os consumidores
sentem-se mais seguros.

eDiscurso 5 - Animal é visto como membro da familia: Os depoimentos coletados
demonstram que os animais de estimacéo sdo considerados membros da familia, isso faz com
que os consumidores procurem sempre os melhores servigos disponiveis, independente de
preco, a intencdo é sempre melhorar a qualidade de vida dos seus animais. Pode-se fazer uma
analogia com a relagdo entre pais e filhos, pois ha relatos de demonstragdo de carinho entre
ambas as partes, pessoas e animais.

e Discurso 6 — Troca por percepcao de vantagem: Os consumidores comparam 0s beneficios

oferecidos pelos servigos habituais com as vantagens dos servigos novos. Caso a novidade
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seja percebida como mais vantajosa, ganhara relevancia e podera refletir na troca de servigo.
Outro ponto importante é a superacdo das expectativas dos consumidores, eles querem ser
surpreendidos.

eDiscurso 7 - Experimentacdo: Quando se trata de servicos novos, nota-se que 0S
entrevistados avaliam a possibilidade de testar a inovagdo, mensurar seus resultados e se
positivos, adquirir o servigo novamente.

e Discurso 8 - Preco: Uma das variaveis utilizadas para decisdo de compra nesse mercado € o
preco, os depoimentos demonstram que 0s consumidores realizam comparacfes entre os Pet
Shops e percebem que as grandes redes ainda oferecem precos menores. Os servigos Nnovos e
diferenciados sdo em sua maioria bem vistos, porém a maioria ndo consome porque 0 preco é
considerado muito alto. Em paralelo, observa-se que os consumidores fazem questdo da
qualidade nos servigos prestados, 0 que demonstra que 0 aumento de preco para manutengédo
da qualidade ndo gera rejeicdo por parte dos clientes.

e Discurso 9 - Satisfacdo advinda do atendimento: Desde os mais basicos e corriqueiros, 0s
servigos prestados nos Pet Shops devem atender todos os requisitos considerados essenciais
para os consumidores. Os depoimentos demonstram que 0s consumidores desejam um
atendimento especializado, que respeite as peculiaridades de seu animal e que cumpra 0s
prazos pré-estabelecidos de execucdo dos mesmos. Verifica-se que nesse mercado os clientes
valorizam o bom atendimento em todos os estagios da prestacdo de servicos, que vai desde a
recepcao até o pés-venda.

e Discurso 10 - Quantidade de inovacg6es percebidas: O constante surgimento de novidades e
a existéncia de servigos diferenciados sdo pontos considerados importantes nos Pet Shops.
Locais que ndo oferecem novidades tornam-se desinteressantes.

e Discurso 11 - Qualidade: A percepcéo de qualidade esta associada a entrega de servicos que
proporcionem o bem estar dos animais, além disso, 0s entrevistados apontaram a
funcionalidade como fator complementar. Os relatos indicam que quando um servi¢o é
considerado de qualidade, os consumidores parecem ndo se importar com o valor
desembolsado e direcionam a atencéo para os atributos dos servicos.

e Discurso 12 - Compra por impulso: Os consumidores demonstram que no momento da
compra o fator emocional sobrepbe-se a razdo. Em muitos casos nota-se que nem sempre €

necessario um motivo especifico para adquirir um servigo.
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Rogers (1995) define as caracteristicas mais importantes que as inova¢es devem ter para
serem adotadas na visdo dos consumidores. Dessas caracteristicas, averiguou-se a presenca de
vantagem relativa, praticabilidade e observabilidade nos discursos formulados com base nas
entrevistas realizadas. Tais caracteristicas apresentam-se nas ideias centrais dos discursos seis
“Troca por percepcao de vantagem”, discurso sete “Experimenta¢do” e discurso dez “Quantidade de
inovagdes percebidas”, respectivamente. O discurso seis esclareceu que os donos dos animais
pensam em trocar o servico ja utilizado por um novo sempre que a novidade trouxer mais beneficios
legitimos ao animal de estimacdo, essa percepcdo dos consumidores encaixou-se perfeitamente ao
conceito de vantagem relativa de Rogers (1995). J& o discurso sete explicitou a vontade dos
consumidores do mercado de Pet Shops em experimentar as inovacgdes e, mostrando que quando a
experiéncia se faz positiva, a adocdo acontecera consequentemente; o que remete a ideia de
praticabilidade definida por este autor. J& o discurso dez se atrelou ao conceito de observabilidade
quando os consumidores descrevem a necessidade de as inovacgdes estarem visiveis nos Pet Shops,
eles dizem que as novidades devem ser percebidas constantemente para que o estabelecimento néo
se torne obsoleto, o que diminuiria a vontade dos consumidores em frequenta-lo.

Além das definicbes de Rogers (1995), estabeleceu-se ainda ligacdo com as variaveis de
comportamento do consumidor que influenciam as decisdes de compra, essas variaveis dividem-se
em trés amplas categorias; diferengas individuais, influéncias ambientais e processos psicolégicos.
Destaca-se que a variavel personalidade, pertencente a categoria de diferencas individuais, que
contempla, além desta, as variaveis de recursos do consumidor, conhecimento, atitudes e motivacao,
esteve presente em todos os discursos coletados. Verificou-se que por se tratar de servicos
relacionados aos animais de estimacgéo, denominados pela maioria dos entrevistados nesta pesquisa
membros de suas familias, a diminuicdo da relevancia de influéncias externas, ja que 0s servicos
desse mercado afetam diretamente a vida das pessoas, por refletirem o bem estar de seus animais.
Verificou-se, por conseguinte, a existéncia de varidveis pertencentes a categoria de influéncias
ambientais somente nos discursos trés “Comodidade dos clientes”. Destacando a presenca da
variavel situacdo, ja que os entrevistados discorrem sobre a facilidade de encontrar tudo o que
precisam em um mesmo local, fato que estimula o consumo de inovagdes inclusive; e discurso oito
“Preco”, em que a varidvel classe social se faz presente, ja que os consumidores deixam de adotar
algumas inovagdes desse mercado por considera-las fora de seu padrdo de consumo, por conta do

custo elevado.
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Por fim constatou-se até mesmo a presenca da categoria de processos psicologicos, 0 grupo
de processamento de informagdes apareceu nos discursos quatro “Confianca e seguranca dos
consumidores”, nove “Satisfacdo advinda do atendimento” ¢ onze “Qualidade”. Em todos eles
notou-se a necessidade dos consumidores em conhecerem de maneira mais aprofundada os servicos
que irdo adquirir, eles querem entender os processos e conhecer os funciondrios, tanto os que
realizardo os servi¢os de maneira direta quanto os que atendem o animal de maneira indireta. Como
um recepcionista, por exemplo, que tem mais contato com o dono do animal, mas que também ¢

visto como importante, ja que sera associado também ao atendimento do Pet Shop.

7 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa realizada revela indicios de que os consumidores do mercado de Pet Shops sdo
extremamente exigentes e precisam ser estimulados a aquisi¢cdo de novos servicos constantemente.
Para tanto esses estabelecimentos devem estar atentos a seus habitos de consumo, procurando trazer
novidades que tragam primordialmente bem estar de seus animais de estimacao.

O mercado de Pet Shops vem crescendo de maneira sustentavel nos Gltimos quinze anos,
fator que estimula a participacdo de novos entrantes no segmento. Esse crescimento gera uma busca
constante por vantagem competitiva, o que favorece o surgimento de novas tecnologias e inovagdes
oferecidas aos consumidores, que por sua vez percebem essas inovacgdes de maneiras diferentes, mas
se comportam de maneira relativamente semelhante na hora de adquirirem ou nao essas inovagoes.
O uso dos instrumentos de andlise qualitativa do Discurso do Sujeito Coletivo possibilitou a
identificacdo de trés diferentes representacdes sociais alusivas as caracteristicas que uma inovacao
em servico no mercado de Pet Shop precisa ter para ser adotada, segundo a percep¢do dos
consumidores; relacionou-se as ideias centrais dos discursos seis “Troca por percepgdo de
vantagem”, discurso sete “Experimentacao” e discurso dez “Quantidade de inovagdes percebidas”
0s conceitos de vantagem relativa, praticabilidade e observabilidade, respectivamente. A analise
realizada permitiu a observar algumas caracteristicas que as inovacgdes devem apresentar para serem
adotadas, segundo a percepcdo dos individuos; concluindo-se que os consumidores adquirem um
novo servigo quando o mesmo oferece uma vantagem perante o que o precede, quando essa
inovacgdo é visivel para outros individuos ou quando 0 novo servico pode ser experimentado e
testado. Essas caracteristicas estdo relacionadas a adocéo, que, segundo Rogers (1995), € 0 momento

em que o consumidor decide utilizar a inovacéo.
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Contudo, a relacdo entre os discursos coletados e o conceito definido por Rogers (1995)
demonstrou que o modelo escolhido ndo atendeu satisfatoriamente os objetivos previamente
definidos para esta analise. N&o foi possivel relacionar todos os fatores relacionados pelo autor as
ideias contidas nas entrevistas. Assim, verificou-se a necessidade da utilizacdo desse modelo em
paralelo a de outros autores. Tornando a pesquisa mais rica, ja que a percepc¢ao dos consumidores
entrevistados ndo se mostrou enquadrada somente nas caracteristicas necessarias as inovacoes
definidas por Rogers (1995), verificou-se a existéncia de outros fatores que influenciam a deciséo de
compra dos consumidores neste mercado.

Apuraram-se, também, algumas peculiaridades inerentes ao comportamento do consumidor
que influenciam a decisdo de compra, possibilitando a verificagdo da presenca da variavel
personalidade, pertencente a categoria de diferencas individuais na totalidade dos discursos
formulados. Fato este que destacou a importancia dos valores individuais na tomada de decisao para
aquisicdo de novos servigos neste mercado, as entrevistas realizadas demonstraram a preocupacéo
dos consumidores em adquirir servigcos de qualidade, que proporcionem bem estar aos seus animais
de estimacédo principalmente, além de sentirem necessidade da transmissdo de confianca por parte
dos funcionarios desse tipo de estabelecimento, ja que somente assim se sentem seguros em deixar
seus animais aos cuidados desses prestadores de servicos; tanto zelo se explica pela relacéo de afeto
existente entre esses individuos e seus pets, fato constatado pelo fato de grande parte dos
entrevistados considerar os animais como verdadeiros membros de suas familias. Nesse sentido,
verificou-se inclusive que estes consumidores estdo mais exigentes para tomar a decisdo de comprar
ou ndo um novo servico. Parte dessa tendéncia pode ser explicada pela crescente diversidade de
servigos oferecidos nesse mercado, mas deve-se observar o fato de as entrevistas realizadas terem
sugerido que a preocupacdo desses sujeitos em proporcionar bem estar aos seus animais é fato
determinante no momento da aquisi¢do de novos servigos.

A principal contribuicdo desse diagnostico foi evidenciar que alguns consumidores dos
servigos de Pet Shops entendem que as inovacgdes desse mercado podem influenciar a aquisicao de

um novo servigo ou produto neste mercado.

7.1 LIMITACOES DO ESTUDO

A execucdo desta pesquisa ndo buscou entender a realidade desse mercado, nem tragar o

perfil dos consumidores pertencentes a ele. Mas sim colaborar com futuras pesquisas relacionadas

Revista de Administracdo e Inovagao, Sao Paulo, v. 10, n.1, p. 06-26, Jan./Mar. 2013.

21



Bruna Rodrigues Lima; Fernanda Rodrigues lima; Gabriel Barbieri & Luciano Augusto Toledo

ao tema, j& que atualmente ndo se verifica muitos estudos elaborados que contemplem o
comportamento dos consumidores de Pet Shops, 0s quais possuem enorme potencial de consumo, o
que determina o continuo e acelerado crescimento desse mercado. O método de pesquisa utilizado
nesse trabalho identificou algumas caracteristicas necessarias as inovagdes do mercado de Pet Shops
para que sejam adotadas, na visdo dos consumidores. Em relacdo a metodologia do Discurso do
Sujeito Coletivo (DSC) é essencial destacar que esta ndo permite a generalizacdo dos resultados
obtidos. Pois o que foi constatado nesta pesquisa nem sempre € reflexo da realidade como um todo.

A generalizacdo neste caso ndo se aplica.

7.2 RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Recomenda-se realizar novos estudos a respeito do tema, a fim identificar de forma mais
aprofundada e objetiva os resultados apresentados nesse trabalho. As novas pesquisas podem ser
feitas baseadas também em métodos qualitativos, na tentativa de identificar os tipos de
consumidores existentes no mercado Pet, buscando entender os servigos que cada perfil de
consumidor adquire. A realizacdo dessa pesquisa pode ser utilizada para a formulacdo de uma
pesquisa quantitativa, gerando resultados que realmente reflitam o mercado. Outra possivel analise
giraria em torno do grau de importancia dedicado pelos consumidores desse mercado aos
estabelecimentos que realizam agdes de caridade com os animais, estabelecimentos que abrigam
animais abandonados, doam filhotes que podem servir como guias para pessoas com deficiéncia
visual, entre outras acdes sociais, analisar se acfes desse tipo estimulam o consumo nesses Pet
Shops. Além disso, pode-se analisar quais inovacdes sao vistas como benéficas aos animais e quais
0s consumidores consideram exageradas, verificando até que ponto as novidades desse mercado séo
vistas como positivas pelos consumidores.

Outro ponto que pode ser abordado é a qualidade dos servigos oferecidos nos Pet Shops que
por conta da grande demanda, podem n&o conseguir oferecer servigos que atendam as expectativas
dos consumidores. Nessa pesquisa 0 foco seria 0s proprios estabelecimentos, oferta e demanda dos
mesmos, e alternativos para se diferenciarem nesse mercado amplo e em acelerado crescimento.
Acredita-se que a atual pesquisa, por meio das entrevistas individuais realizadas, tenha contribuido
para a identificagdo desses tdpicos a serem analisados em futuras pesquisas a respeito do mercado

Pet e seus consumidores.
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INNOVATION UNDER THE PET SHOPS MARKET

ABSTRACT

The article aims to enhance some aspects of innovation that can influence the Brazil’s Pet Shops
buying marketing. The paper makes use of qualitative methodology based Collective Subject
Discourse data analyses. Thus 12 discourse subjects are presented that illustrate the most relevant
and cited aspects by respondents. Finally, discourse analysis has contributed to three different social
representations that innovation can take a part in the Pet Shop market under the consumer

perspective.
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