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RESUMO

O trabalho visou investigar as possiveis mudancas comportamentais no perfil dos
consumidores do mercado atual e descrever e analisar estratégias de marketing adotadas pelos
médicos veterinarios da Paraiba no periodo de Pandemia. Foi realizado um levantamento
bibliografico a partir de registros pertinentes encontrados em livros, artigos cientificos,
monografias, dissertacOes, teses, etc., a fim de se estabelecer as primeiras impressoes e
compreensdes acerca do tema proposto, criando-se as bases teoricas para as discussdes dos
achados. Dessa forma foi possivel identificar as dificuldades encontradas pelos clientes e
profissionais quanto aos servicos utilizados e prestados. O Levantamento de dados se deu
mediante a aplicacdo de questionarios. Com os resultados obtidos nesta pesquisa, foi possivel
identificar alguns erros e acertos no que se refere ao marketing dos estabelecimentos
veterinarios, pois muitos destes ja possuem o conhecimento de tais teorias, porém, ainda falta
a aplicacdo de diversos conceitos dentro do marketing. Portanto, o marketing € de suma
importancia para a permanéncia de um estabelecimento no mercado, pois traz significativo
retorno, mesmo em periodos de recessao, sendo assim fundamental o investimento na area a
fim de fazer o empreendimento se sobressair e superar as dificuldades impostas.

Palavras-Chave: Marketing. Pandemia. Medicina Veterinaria.



ABSTRACT

This study aimed at investigating the possible behavioral changes in the profile of consumers
of the current market and at describing and analyzing marketing strategies adopted by
veterinarians from the state of Paraiba, Brazil, during the pandemic. A bibliographic research
was conducted from relevant records found in books, papers, monographs, dissertations,
theses, etc., in order to establish the first impressions and understandings on the topic
addressed, providing theoretical bases for the discussions of the findings. Therefore, it was
possible to identify the difficulties found by customers and professionals concerning the
services that were used and provided. The data collection was conducted by means of
questionnaires. From the results obtained from this research, it was possible to identify some
mistakes and successes regarding the marketing of the veterinary establishments, since,
although many of them already know such theories, there is a lack of implementation of
several concepts in the marketing. Therefore, marketing is crucial to the maintenance of an
establishment in the market, since it brings a significant return, even during recession, what
makes this investment essential to make the company stand out and overcome the difficulties
imposed.

Keywords: Marketing. Pandemic. Veterinary Medicine.
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1. INTRODUCAO

O processo de humanizacdo dos animais domésticos é um dos principais fatores em
escala de importancia no processo de expansao do mercado pet, seguido da nova estrutura
familiar, pois as construcdes familiares estdo cada vez menores. (ARRIAGADA, 2001 apud
ELIZEIRE, 2013)

A interagdo humano-animal vem mudando ao longo do tempo, o animal de estimacao
adquiriu um posicionamento mais afetivo e participativo dentro do ndcleo familiar, ficando
evidente a necessidade de atengdo que o mercado pet deve dedicar-se a atender tais
necessidades destes consumidores, enxergando isso como oportunidade de negdcios.
(ELIZEIRE, 2013)

Atualmente, segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Produtos para Animais
de Estimacdo, o Brasil é o terceiro pais com a maior populagdo de animais do mundo, sdo
54,2 milhdes de cdes e 23,9 milhGes de gatos. Esses dados oferecem sustentacdo a ideia do
aumento do vinculo dos animais com os humanos, que trazem bastantes beneficios para a
qualidade de vida das pessoas.

Desde que a pandemia chegou ao Brasil e foi declarado quarentena, ocorreram
mudancas na rotina e nos habitos de toda a populagdo, e isso inclui também os animais
domésticos. O Conselho Federal de Medicina Veterinaria (CFMV) diz que ainda ndo ha
estudos significativos de que cdes e gatos possam ficar doentes ou transmitir o novo
coronavirus (Covid-19). Ainda assim, a recomendacdo € de que pessoas doentes evitem o

contato com seus pets e também facam quarentena junto com eles.

Para enfrentar efetivamente os desafios da pandemia do COVID-19, foi estabelecido
medidas restritivas para fechar negécios ndo essenciais. No entanto, de acordo com o Decreto
n° 9.472/2020, de 17 de abril de 2020 as clinicas veterinarias, que oferecem servicos clinicos,
cirurgicos, laboratoriais e diagnosticos por imagem, sdo um dos locais considerados
essenciais, e permanecem abertos durante a pandemia, pois conforme a Organiza¢gdo Mundial
de Saude Animal (OIE) e a Associacdo Veterindria Mundial (WVA) os médicos veterinarios
sdo parte integrante da salde publica, além de desempenhar um papel fundamental na

prevencdo e manejo de doencas, incluindo as transmissiveis ao homem.

Em consequéncia da limitacdo de oferta de produtos e servicos ocasionada pelo
cenario atual, levou a todos os agentes sociais e econdémicos (individuos, empresas e

governos) a modificarem seu comportamento de consumo. Nesse contexto, 0 consumidor,



tende a mudar seu comportamento perante situagfes controversas, principalmente aquelas que
podem causar Obito, que é o caso desta pandemia.(REZENDE et al., 2020) Os consumidores
perante a perspectiva de tempos dificeis e até possivelmente de perda de emprego adaptam os
seus comportamentos de compras e habitos, de forma a fazerem face as novas condicdes
econbmicas pois as crises afetam o0s consumidores tanto psicologicamente, como
economicamente, verificando-se mudancas no padrdo de gastos e preocupagdes com a forma
que gastam seu dinheiro. (SEMEDO, 2014)

Dessa forma, quaisquer mudangas no comportamento dos consumidores tendem a
provocar oscilagdes na demanda de quaisquer tipos de bens (produtos ou servicos). De modo
a que as empresas respondam a estes comportamentos por parte dos consumidores é
necessario que repensem as suas estratégias e, muitas vezes, ttm mesmo que as modificar
(TEIXEIRA, 2015), pois a fidelizacdo e conquista de clientes € um dos grandes desafios em

épocas de crise.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral:

O presente estudo tem como objetivo descrever e analisar estratégias de marketing
adotadas pelos médicos veterinérios atuantes em clinicas veterinarias, da Paraiba, e como elas

podem auxiliar uma empresa diante do cenario atual de pandemia.

1.2.2 Objetivos especificos:

e Compreender se os profissionais estdo preparados para gerenciar a crise decorrente
do cenario atual;

e Investigar as possiveis mudancas comportamentais no perfil dos consumidores do
mercado em questéo;

e Analisar como a aplicabilidade do marketing pode reverter ou amenizar os efeitos

de uma crise devido a pandemia.



2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Contexto geral da pandemia

Em dezembro de 2019 a OMS foi informada sobre um surto de uma nova doenca na
China, sendo denominada de COVID-19. Em janeiro de 2020, novos casos da doenca foram
notificados fora do pais, entdo foi declarado pela OMS emergéncia internacional em salde
publica. Apds a chegada do virus no Brasil diversas medidas de controle e prevencdo da
doenca foram tomadas pelas autoridades sanitarias locais em diferentes esferas
administrativas (governo federal, governos estaduais e municipais). A medida mais difundida
pelas autoridades foi a pratica do distanciamento social, entendida de forma geral pela

populacdo e pela midia, como isolamento social. (BEZERRA et al., 2020)

Os impactos econdmicos que inicial e supostamente ficariam restritos a
poucos paises, rapidamente se estenderam para todos os continentes e atingiram
severamente  tanto os  mercados  reais quanto os financeiros globais. A
economia mundial passou a caminhar rumo a uma grave recesséo, com perspectiva
de uma forte retracdo do Produto Interno Bruto (PIB) mundial, queda da renda e
aumento do desemprego. E unanime a ideia de que, uma vez  que tal problemética
e complexidade sdo inéditas, mesmo com todas as experiéncias acumuladas em
crises anteriores, fazer projecGes macroecondmicas com algum grau de confianga
tornou-se uma tarefa extremamente complexa. (SESSA, 2020, p. 41)

A internet € um importante meio para 0s negocios, atualmente virou a Unica alternativa
para muitos deles. A medida de controle para conter a propagac¢do do virus inclui o
fechamento de estabelecimentos comerciais, e isso trouxe bastante impacto em empresas que
atuava apenas em pontos fisicos. Diante das condi¢fes adversas, as empresas precisaram
adaptar-se para o atual contexto de pandemia. Dessa forma, avaliar a comunicagao da empresa
se torna de suma importancia para a manutencdo do negécio, logo, é necessario expandir o

marketing para envolver o publico nesses tempos dificeis. (STANGHERLIN et al., 2020)

2.2 Marketing e Conceitos

Segundo Kaotler (2000) o Marketing “é¢ um processo social por meio do qual, pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e
livre negociacao de produtos e servigos de valor com os outros”

Além disso, € uma ferramenta que auxilia no processo de adaptacfes de maneira
rpida e eficaz, pois ele é responsavel pela definicdo dos mercados-alvo, identifica e
quantifica as necessidades dos clientes, através da comunicacdo dos produtos e servigcos

ofertados a todos os clientes. Como também, faz 0 monitoramento da satisfacdo dos clientes e



dos resultados conquistados pela empresa e ajuda a empresa a deixar de cometer erros, dentre
outros processos fundamentais. (SANTOS; SILVA, 2015)

Ainda segundo Kotler, o mix de marketing (Produto, praca, preco e promocao)
descreve o conjunto de ferramentas a disposi¢cdo da gerencia para influenciar as vendas. Dessa
forma, o produto é o que a empresa oferece ao consumidor. A praca é a localizacdo da
empresa no mercado para que se coloque proximo ao seu cliente. O prego deve ser viavel para
o comprador e lucrativo para a empresa. E a promocao sdo 0s meios pelos quais a empresa vai
tornar publico e atrativo os seus produtos para o consumidor.

Sendo assim, os 4P’s do marketing sdo ferramentas estratégicas que permitem aos
profissionais e empresas maiores vantagens sobre seus concorrentes quando buscam por uma

vaga de emprego ou promoc¢ao. (ALMEIDA, 2018)

2.3 Marketing na medicina veterinaria

Atualmente, o médico veterinario comeca a se reconhecer como parte de uma cadeia
no qual seu conhecimento é essencial para influenciar um processo de compra e venda
(GIOSO, 2007). O marketing veterinario representa uma abertura de novos horizontes e
perspectivas no mercado de trabalho, juntamente com a satisfacdo das necessidades e desejos
através do processo de troca (FLOSI, 2001).

O Marketing em medicina veterinaria parece ter sido pouco explorado pelos
profissionais até os dias atuais. Os clientes estdo cada vez mais exigentes, tornando 0 mercado
mais competitivo e buscando profissionais que estejam informados e capacitados a oferecer
servigos de exceléncia, bom relacionamento, tecnologia e servicos diferenciados. Os médicos
veterinarios que trabalham na area de pequenos animais, na maioria das vezes tem dificuldade
em delimitar um plano estratégico de marketing dentro de seu ambiente de trabalho ou muitas
vezes estar atento ao seu marketing pessoal, implicando na manutencdo dos clientes ja
existentes e na abertura de novos. (POLIZEL; LEONI, 2019)

O marketing veterinario é uma abertura de novos horizontes e perspectivas no
mercado de trabalho, juntamente com a satisfagcdo das necessidades e desejos através
do processo de troca. Ao aplicar o conceito, devemos pensar principalmente no
gerenciamento de estabelecimentos, como clinicas, consultérios, ambulatérios e
hospitais, marketing pessoal, exercido pelo clinico, endomarketing, definido por
marketing inter-corporativo, o relacionamento com o cliente, os custos fixos e
operacionais com outros profissionais da equipe, planejar as a¢es de marketing,
realizar acBes de mercado, e por fim, estar atualizado sobre a legislacdo que
regulamenta a pratica da atividade veterinaria (FLOSI, 2000 apud GONDIM et al.,
2019, p. 18).
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De acordo com a Resolugdo n® 1275, de 25 de Junho de 2019, os estabelecimentos

veterinarios sdo conceituados como:

a)

b)

d)

Ambulatoérios veterinarios: dependéncia de estabelecimentos comerciais, industriais,
de recreacdo, de ensino, de pesquisa ou de 6rgdos publicos onde sdo atendidos os
animais pertencentes exclusivamente ao respectivo estabelecimento para exame
clinico, realizacdo de procedimentos ambulatoriais e vacinagao.

Consultérios Veterinarios: sdo estabelecimentos de propriedade de médico-veterinario
ou de pessoa juridica destinados ao ato basico de consulta clinica, de realizacdo de
procedimentos ambulatoriais e de vacinacdo de animais, sendo vedada a realizacdo de
anestesia geral, de procedimentos cirdrgicos e a internacao.

Clinicas Veterinarias: sdo estabelecimentos destinados ao atendimento de animais para
consultas, tratamentos clinico-ambulatoriais, podendo ou ndo realizar cirurgia e
internacdo, sob a responsabilidade técnica, supervisdo e presenca de médico-
veterinario durante todo o periodo previsto para o atendimento ao publico e/ou
internacao.

Hospitais Veterinarios: Sdo estabelecimentos destinados ao atendimento de animais
para consultas, tratamentos clinico-ambulatoriais, exames diagnosticos, cirurgias e
internacbes, com atendimento ao publico em periodo integral (24 horas), sob a
responsabilidade técnica, supervisao e a presenca permanente de médico-veterinario.

Nesse contexto, de acordo com o artigo 1V, capitulo XIX é vedado atender,
clinica e/ou cirurgicamente, realizar procedimento ambulatorial ou receitar, em
estabelecimento comercial ou em locais que estejam em desacordo com a legislacao
vigente.

A internet € uma ferramenta essencial na divulgacdo e marketing de produtos e
servicos. No contexto da Medicina Veterinaria, esta utilidade apresenta inimeros
beneficios, porém é necessario estar atualizado quanto ao Codigo de Etica e as demais
resolugdes do CFMV/CRMV.

No art. 17, capitulo IX, do Codigo de Etica do Profissional Veterinario consta
gue os médicos veterinarios devem ter conhecimento das normas que regulamentam a
sua atividade.

No art. 13, capitulo VIII, o médico veterinario ndo deve oferecer nem permitir
que seus servicos profissionais sejam oferecidos como prémio de qualquer natureza,

bem como divulgar os seus servicos como gratuitos, com valores promocionais ou
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veicular em meios de comunicagdo de massa e em redes sociais 0s pregos e as formas
de pagamento de seus servi¢os, como exposto no art. 14 e 15. Porém, servicos como

banho e tosa e ofertas de produtos relacionados ao mercado pet estdo permitidos.

2.4 Principais estratégias aplicadas pelos médicos veterinarios.

2.4.1 Marketing de relacionamento

O conceito de marketing de relacionamento é baseado no conceito de que os clientes
necessitam de atencdo e cuidado constante. As empresas devem monitora-los, conhecer suas
opinides e tendéncias de comportamento, colocando-se prontas para atender suas necessidades
e expectativas (AUGUSTO; JUNIOR, 2018)

Devido a globalizacdo e ao acesso cada vez maior as tecnologias de comunicacao e as
mais variadas midias de informagdo, o mercado, como um todo, passa por constantes
mudancas de comportamento. Nesse contexto, uma das alternativas de diferenciacdo no
mercado de trabalho é investir em relacionamento com os clientes, oferecendo atendimento de
exceléncia, pois produto de qualidade e preco competitivo ndo mais sdo fatores absolutos e
determinantes para os negdcios. (AUGUSTO; JUNIOR, 2015)

As relagdes interpessoais sdo responsaveis pela consolidacdo de relagdes em
todos os estratos sociais e sdo engrenagens fundamentais da comunicacdo. Esta por
sua vez se faz presente em nosso meio desde a pré-historia, sendo fundamental para
a evolucdo e para a histéria da humanidade. A comunicacdo é parte integrante do
marketing, ferramenta importantissima na veterinaria, que tem sido deixada de lado.
(PEREIRA et al., 2016, p.2)

2.4.2 Marketing digital

Os avancos tecnoldgicos e a disponibilidade de ferramentas gratuitas na Internet estéo
contribuindo para mudar os relacionamentos interpessoais, comerciais e a forma de se fazer
negocios. Porém, pequenas e médias empresas ainda nao usufruem desses recursos pois ainda
¢ enorme a quantidade de empresas que ndo possuem um site e uma presenca digital.
(TURCHI, 2018). Logo, as principais empresas afetadas sdo as de pequeno e médio porte
devido a uma base estrutural fraca para lidar com a crise

A internet é essencial para a vida das pessoas, dentro da sociedade e no ambiente
organizacional. O marketing digital alavancou um conjunto de oportunidades de sucesso
dentro das organizacGes, em suas estratégias operacionais, no meio de comunicacdo
organizacional e entre fornecedores, como também, na fidelizagdo de novos clientes e
manutengdo dos mesmos (VAZ, 2010 apud DECASTRO et al., 2015).
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O universo digital facilitou a aproximacdo do publico com determinada marca pois as
acOes de marketing podem ser realizadas por celulares, tablets ou notebooks trazendo
praticidade para a divulgacdo e comercializacdo de servicos e produtos. O marketing digital
possui alguns beneficios como: maior agilidade, baixo custo, multiplas formas de
mensuracao, a obtencéo de informacéo sobre o cliente, a distribuicdo irrestrita da informacéo

e 0 aumento do nimero de usuarios (OGDEN, 2002)

Nesse contexto, estratégias organizacionais sdo constantemente revisadas e
direcionadas para esse nicho de mercado, onde a informagao ao consumidor € vital
para a consolidacdo da marca, imagem da empresa e fidelizacdo do cliente. 1sso tem
revolucionado as acdes do marketing estratégico, onde grande esforco tem sido
direcionado para a tecnologia da informacdo, visando alcancar clientes que
“navegam’” nas mais variadas plataformas virtuais.(DECASTRO et al., 2015, p.2)

2.4.3 Marketing pessoal

De acordo com TASCIN (2005), o Marketing Pessoal surge como uma ferramenta
para alcancar o sucesso profissional, pois esta relacionado com os cuidados com a aparéncia
(KOTLER, 1998). Segundo Penteado Filho (1990), é através do marketing pessoal que o
profissional devera equacionar suas dificuldades particulares buscando caminho adequado
para se organizar e sO entdo deve se dedicar ao planejamento estratégico. Segundo Mello
(2006), 0 Marketing Pessoal é composto de cinco ferramentas basicas: embalagem do produto
(é a aparéncia da pessoa); higiene pessoal; contedo (competéncia, carater, honestidade,

fidelidade); postura fisica (credibilidade) e comunicagéo.

Atualmente, para se destacar no mercado de trabalho a tendéncia é cada vez mais as
pessoas utilizarem o Marketing Pessoal que, além de ajudar a identificar os pontos fortes,
pode fortalecé-los, na medida em que agrega valor a imagem da pessoa, ajudando a identificar
e desenvolver talentos, habilidades e competéncias, pois através disto é valorizado o ser
humano, seus atributos e caracteristicas, com o objetivo de possibilitar a utilizacdo plena das
capacidades e potencialidades ndo somente na area profissional como também na éarea
pessoal. Hoje, além de criar e consolidar uma imagem positiva no mercado, fundamental ser
reconhecido por ela. E isso o Marketing Pessoal pode fazer. (TASCIN; SERVIDONI, 2005)

2.5 Impactos do COVID-19 nas empresas

Um estudo feito pelo Sebrae em abril de 2020 também apontou que 0s pequenos
negocios vém sendo afetados nesse periodo de isolamento, registrando queda de 88% do

faturamento. A pandemia causada pela Covid-19 fez com que muitos empreendedores
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tivessem que mudar suas estratégias para manté-los ativos, fazendo com que muitos aderissem
ao comércio eletrénico. (BERNARDES et al., 2020)

As empresas tém diversas reacGes durante um periodo de crise. Algumas sao
obrigadas a fechar e outras a modificar-se e alterar sua capacidade produtiva, algumas
reduzem a quantidade de funcionarios para se manter no mercado. Em presenca dessas
mudancas no mercado, é necessario reagir por meio de medidas adaptadas para acertar seu
comportamento no meio empresarial, da mesma forma que os consumidores adaptam a sua
conduta de consumo (KOTLER e CASLIONE, 2009 apud MARTINS; CUNHA, 2020)

Os impactos globais do Covid-19 mostram muitas limitacGes e falhas dos mercados.
Por causa dessas falhas toda a economia global e toda sociedade esta sofrendo, sobretudo, por
causa de medidas restritivas a circulagdo de pessoas e lockdown de transportes e comércio.
Neste cenario, as estratégias de promocao e venda pelo comércio passaram por um processo
de criacdo de novas configuracdes entre as empresas. As vendas que antes, majoritariamente,
eram feitas em lojas, com atendimento presencial ao cliente, tiveram que migrar para um
ambiente virtual, aumentando o0s investimentos em sites préprios e redes sociais.
(CRUVINEL, 2020)

Segundo Kotler e Caslione (2009), um dos grandes erros cometidos pelas empresas € a
implementacéo de cortes generalizados nos custos. A reducdo dos orgcamentos de marketing
enfraquece a recuperacao a curto prazo e pode comprometer o futuro a longo prazo. Porém, as
empresas que mais prosperam em tempos de recessdao econbémica sdo normalmente aquelas

que tracam e executam estratégias de marketing com sucesso. (MARTINS; CUNHA, 2020)

2.6 O comportamento do consumidor de produtos e servigos para pet

Segundo a Teoria Econdmica, o comportamento do consumidor individual baseia-se

em um conjunto de variaveis que normalmente afetam suas escolhas, sdo elas:

O preco do bem;

A renda do consumidor;

e O preco dos bens substitutos e complementares;

e As preferéncias do consumidor e propaganda;

e As expectativas do consumidor em relagdo aos precos no futuro;

e Atradicdo e os habitos culturais
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Todavia, quaisquer mudangas no comportamento dos consumidores tendem a provocar
oscilacbes na demanda de quaisquer tipos de bens (produtos ou servi¢os) (REZENDE et al.,
2020)

Os fatores culturais sdo os que possuem a maior influéncia sobre o comportamento de
compra. No que se refere aos fatores sociais, 0 comportamento do consumidor possui
influencia por grupos de referéncia, familia e posicdes sociais. Em relagdo aos fatores
pessoais, 0 comportamento do consumidor é influenciado pelas caracteristicas pessoais,
notavelmente a idade e o estagio do ciclo de vida, ocupacdo, situacdo econémica, estilo de
vida, personalidade e autoestima. E por fim os fatores psicolégicos, estes por sua vez,
influenciam na motivacdo, na percepgdo, na aprendizagem e crengas, e nas atitudes
(KOTLER, 1931).

Segundo Kotler e Caslione (2009) os consumidores apresentam trés possiveis
comportamentos, durante periodos recessivos: Mudam para produtos e marcas de pre¢o mais
em conta; reduzem ou adiam compras consideradas ndo essenciais, evitam lugares mais
distantes e passam a comprar de fornecedores mais perto de casa ou do trabalho. (CORREIA,
2016)

Para Hills et al. (2008), os humanos compartilham experiéncia de consumo junto com
0S animais, pois 0s tutores procuram satisfazer tanto suas necessidades como as dos pets.
Essas relagdes sdo observadas nas questBes de tratamento e cuidado, através de influencias de
emocdes como: alegria, tristeza, prazer que acaba sendo exteriorizada nas a¢des de consumo,
devido a uma atitude de atender as exigéncias e expectativas dos proprietarios por meio das
necessidades dos animais de companhia. Ridgway et al. (2008) sugerem que existe uma
relacdo entre 0 consumo excessivo e o consumo relacionado aos animais domésticos. Além
disso, hd uma tendéncia para os proprietarios de animais gastarem excessivamente quando o
animal é considerado membro da familia. E, quando os animais sdo considerados como filhos,
essa relagdo aumenta. (GRAF, 2017)

A relagéo entre os humanos e os animais de estimacao vem se fortificando ao longo do
tempo, e tal fato torna a relacdo dentre ambos mais refinados, onde o proprietario do animal
tem o desejo de leva-lo a um pet. Diante disso, 0 médico veterindrio necessita ter
conhecimentos de mercado, ter gestdo administrativa e empreendedorismo, e atuante em sua
clinica de Pet Shop (GIOSO, 2007).

A maioria dos estudos relacionados ao comportamento do consumidor foi
realizada utilizando como base duas hipoteses. A primeira é que o comportamento
relativo a compra por parte do consumidor pode ser influenciado por varios fatores
que envolvem (cultura, subcultura, classe social, familia, etc.), as diferencas e
influéncias individuais (motivacao, atitudes, personalidade, valores, etc.) e, por fim,
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0s processos psicolégicos (processamento da informacéo, aprendizagem e mudancas
comportamentais) A segunda hipétese ¢ que durante a decisdo de compra oS
consumidores tém a capacidade de adquirir ao longo do tempo um modelo de
compra por impulso, fazendo suas escolhas de compra de forma ndo racional,
usando muitas vezes critérios como facilidade e rapidez na hora da compra a fim de
facilitar todo o processo (MARINHO, 2016 apud MARTINS; CUNHA, 2020, p.7).

2.7 Comportamento dos consumidores perante a crise

Segundo Kotler (2017) a autenticidade é o ativo mais valioso diante de uma realidade
cada vez mais transparente. Com as mudangas causadas pela quarentena, tanto o0s
consumidores como as empresas precisaram mudar seus habitos fazendo uso do comércio
online. A previsdo de crescimento para o e-commerce era duplicar de tamanho em 5 anos,
com a quarentena, o prazo diminuiu para 12 meses, e esta ficando cada vez menor. Milhdes de
pessoas que nunca haviam comprado online, fizeram sua primeira compra. (SILVA, 2017)

Ja Flatters e Willmott (2009) identificaram no seu estudo certas tendéncias relacionado
ao tipo de consumo em momentos de recessdo como: durante periodos de crise 0s
consumidores diminuem o seu consumo e tendem a simplificar a sua procura; pessoas com
mais dinheiro tendem a poupar mesmo que ndo precisem; busca de marcas com ofertas mais
vantajosas e diminuicdo de doagOes para caridade e causas similares devido a preocupacoes
referente ao bem-estar familiar. (TEIXEIRA, 2015)

Os habitos de consumo ja foram transformados, os consumidores estdo muito mais
conectados e digitais, aléem de atentos ao proposito das empresas. Estes habitos continuaréo
apos a quarentena, sera o "novo normal”. (SILVA et al, 2017)

A crise economica influencia os consumidores a nivel econdmico, mas também
psicoldgico assistindo-se a comportamentos como preocupacdes a nivel financeiro adaptando
a forma como compram, consomem e gastam; decisdes relacionados a compra sempre hd um

momento de reflexdo vindo substituir a ideia de compra por impulso. (TEIXEIRA, 2015)

2.8 Teoria da hierarquia de necessidades de Maslow

Abraham Maslow foi um psic6logo que relacionou o comportamento motivacional das
pessoas com um conjunto de necessidades humanas (MATSUOKA, SILVA, 2013). De
acordo com sua teoria, uma pessoa é conduzida a satisfazer uma necessidade do nivel acima
na pirdmide hierdrquica, conforme a necessidade do nivel mais baixo for satisfeita
(MCSHANE; VON GLINOW, 2014 apud SILVA et al., 2017)
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A Figura 1 descreve a piramide elaborada por Maslow e suas respectivas necessidades

humanas.

Figura 1 - Prramide de necessidades de Maslow.

Necessidades de autorrealizagdo

Necessidades de estima

Necessidades sociais

Necessidades de
Maslow

Necessidades de seguranga

Necessidades fisiologicas

Fonte: Adaptado de Gavioli e Galegale (2007).

Segundo a teoria de Maslow, as necessidades da base da pirdmide séo consideradas
prioridades e devem ser satisfeitas em sequéncia depois que uma necessidade é conquistada, é
diminuida a importancia, e a proxima mais importante ¢ ativada.

Observa-se que na base da piramide estdo as necessidades fisioldgicas, sucedendo as
necessidades de seguranca, as necessidades sociais, as necessidades de estima e, no nivel mais
alto da pirdmide, as necessidades de autorrealizacdo (GAVIOLI; GALEGALE, 2007 apud
SILVA et al., 2017).

Dessa forma, em periodos de recessdo, as pessoas se sentem desmotivadas a consumir
devido as incertezas do futuro. Para Silva (2015), a crise financeira e econémica veio gerar na
populacdo uma grande instabilidade e uma inseguranca, levando-a a ter um comportamento de

diminuicdo de consumo de bens e servigos. (VIEIRA, 2016)

As necessidades descritas por Maslow séo definidas por Silva et al. (2006) como:

)} Necessidades fisiologicas: sdo as necessidades basicas, sendo primordiais para a
sobrevivéncia dos seres humanos, como fome, sede e sono. Nos tempos de crise elas
se tornam as mais importantes.

i) Necessidades de seguranca: estdo relacionadas a seguranca que o ambiente

proporciona as pessoas, COmMo a seguranga no manuseio de equipamentos e a
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prevencdo aos riscos ambientais e de trabalho. Nos periodos de crise os individuos
tendem a se sentirem inseguros, logo apos as necessidades basicas serem supridas as
necessidades de seguranca podem ser utilizadas para os motivar. Dessa forma, em
contexto de recessdo os individuos buscam atender as duas primeiras necessidades
deixando as seguintes em segundo plano.
Necessidades sociais: visam a aceitacdo de uma pessoa por parte das pessoas;

Necessidades de estima: apresentam relacdo ao modo como o individuo se avalia;
Necessidades de autorrealizacdo: remetem a pessoa a realizacdo potencial, ou seja, a

mesma sente-se prazer no trabalho
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, sdo apresentados os procedimentos metodologicos adotados para a
construcdo dessa pesquisa, a fim de se obter os objetivos previamente definidos.

3.1 Levantamento bibliografico

Considerando-se a temadtica da pesquisa, bem como o0s objetivos propostos
anteriormente, foi realizado um levantamento bibliogréafico a partir de registros pertinentes
encontrados em livros, artigos cientificos, monografias, dissertacdes, teses, etc., a fim de se
estabelecer as primeiras impressdes e compreensdes acerca do tema proposto, criando-se as

bases tedricas para as discussdes dos achados.

3.2 Coleta de Dados

3.2.1 Populacgédo e amostra

Os dados que subsidiaram essa pesquisa seréo coletados mediante a aplicacéo de dois
questionarios virtuais (disponiveis nos Apéndices), gerado pelo Google Forms, que serdo
disponibilizados através de redes sociais e e-mail. Tais questionarios podem ser classificados
como do tipo semiaberto, com questdes objetivas e subjetivas, havendo, entretanto, a
predominancia das questdes de multipla escolha.

O referido instrumento de coleta de dados destinou-se a dois grupos de participantes,
pertencentes ao estado da Paraiba: i) os profissionais da Medicina Veterinaria que atuam em
clinicas, consultérios, ambulatérios e afins; e ii) os consumidores dos servigcos veterinarios (
tutores de animais de estimacéo).

A principio, o intuito seria alcancar o maior nimero possivel de participantes de
ambos 0s grupos, a fim de se obter uma amostra estatisticamente representativa. Contudo, tal
finalidade foi limitada por trés questdes de ordem pratica: i) a auséncia de dados sobre o
numero total e os tipos de estabelecimentos veterinarios!, objeto de estudo dessa pesquisa; ii)
indisponibilidade de dados sobre o total de tutores de animais de estimacdo, no estado da
Paraiba; e iii) dificuldades de visitar e contatar os participantes, presencialmente, em

decorréncia do distanciamento social imposto pela pandemia. Tais limitagfes, do ponto de

1 0 CRMV-PB dispde, em seu site do nimero total de estabelecimentos, porém ndo se especifica por tipo, como
por exemplo: clinicas, farmdcias, consultérios, ambulatdrios, etc.
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vista estatistico, dificultam a mensuracéo do tamanho efetivo da populacéo e, por conseguinte,
impossibilita o calculo formal do tamanho da amostra.

Desse modo, considerando-se a indefinicdo do tamanho da populacéo e as dificuldades
de ordem operacionais, recorreu-se ao sistema de amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, o qual se justifica quando:

i) A populacdo ndo esta disponivel para ser sorteada; (Mattar, 1996).

i) A facilidade operacional é requerida; (Aaker, Kumar e Day, 1995).

iii) E preciso contar com a participacdo voluntaria dos respondentes da pesquisa;
(Mattar, 1996);

iv)  Em pesquisas de carater exploratorio, necessita-se de uma base para geracéo de
hipbteses e insights [Kinnear & Taylor (1979); Churchill, (1998)];

V)  “Se deseja obter informacdes de maneira rapida e barata” (Oliveira, 2001).

Sendo assim, torna-se razoavel assumir que os achados apresentados nessa pesquisa
limitam-se & andlise da amostra em estudo, ndo tendo, portanto, poder de extrapolagdo e
inferéncia conclusiva acerca da populacéo objeto.

Os questionarios aplicados tiveram uma abrangéncia de 121 tutores e 55

profissionais, pertencentes ao estado da Paraiba.

3.3 Analise dos dados

Ao término da coleta, os dados foram submetidos a tratamentos, tabulacdes e analises
do contetdo, mediante construcdes de graficos e tabelas.

A leitura e interpretacdo dos dados se deu forma analitica e descritiva com abordagem
qualiquantitativa, uma vez que se prop0s a identificar e analisar variaveis que ndo podem ser
mensuradas numericamente, como tambem, verificar estatisticamente dados concretos e

quantificaveis.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

De acordo com os questionarios aplicados observamos a realidade de marketing nos
estabelecimentos veterinarios da Paraiba, como também, o comportamento dos
consumidores no periodo de pandemia. Os resultados estdo apresentados, inicialmente,

pelos clientes e, posteriormente, pelos médicos veterinarios.

4.1 Perfil dos consumidores de estabelecimentos veterinarios

Para analisar o perfil socioecondmico dos consumidores de estabelecimentos
veterinarios do estado da Paraiba, foram consideradas as seguintes variaveis: género, faixa
etaria, grau de escolaridade e renda mensal. Das 121 respostas, foi observado pela Tabela
1, que a maioria dos clientes sdo mulheres (79%), entre 18 a 25 anos (40%), ensino
superior completo (59%) com renda de 1(R$ 1.045) a 3 salarios minimos (R$3.135)
(63%). Diante disso, foi observado que as jovens possuem mais responsabilidade para
cuidar da saude de seus pets.

Tabela 1. Perfil socioecondmico dos consumidores

Variaveis N %
Género Feminino 95 79
Masculino 26 21
Faixa etaria Entre 18 e 25 anos 48 40
Entre 26 e 35 anos 42 35
De 36 a 45 anos 10 8
Acima de 46 anos 21 17
Grau de escolaridade Ensino Fundamental 2 1
Completo
Ensino Fundamental 0 0
Incompleto.
Ensino Médio Completo 17 14
Ensino Médio Incompleto 2 2
Ensino Superior Completo 71 59
Ensino Superior Incompleto 29 24

De 1(R$1.045) a 3 saldrios 76 63

Renda minimos(R$3.135)
De 3 (R$3.135) a 5 salarios 25 21
minimos (R$5.225)
Maior que 5 salarios 20 16

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa.
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4.2 Impactos da pandemia no comportamento dos consumidores

A pandemia trouxe diversas mudancas na rotina das pessoas, pois foi necessario
adaptar-se a uma nova realidade, onde foi necessario manter-se de quarentena e utilizar
apenas servicos essenciais, como estabelecimentos veterinarios, fato este, considerado por
97,5% das pessoas avaliadas. Visto isso, ocorreram mudangas no padrdo de vida dos
consumidores como também na rotina medica veterinaria. Nesse contexto, foi observado
através dos dados da pesquisa que a pandemia impactou parcialmente (59,5%) e
totalmente (2,5%) na renda dos consumidores fazendo com que os mesmos alterassem seu
perfil de gastos comprando apenas o que consideram como essencial, como foi observado
em 54,5% das respostas.

Com relacdo a frequéncia de procura por um estabelecimento veterinario, foi
observado que antes e depois da pandemia (84,3% e 80,2%) os consumidores procuraram
0 Servico uma vez ao més, seguido de duas vezes ao més (9,9%), 3 vezes ao més (3,5% e
58% ), e por fim, 4 vezes ao més (3,3% e 4,1%). Houve fidelidade ao mesmo
estabelecimento em 76,9% sendo o tipo de atendimento escolhido por 77,7% dos tutores

como presencial, conforme os motivos explanados na tabela 2.

Tabela 2. Justificativa do tipo de atendimento

Presencial N % Domicilio N %
Estabelecimento possui uma estrutura 18 19  Seguranga: 17 53
mais completa Comodidade 7 22
Necessidade de Cirurgia/exames 15 15 Conforto 4 13
Preferéncia do tutor: 16 17 Respostas invalidas 3 9
Profissional de confianca s6 atende 15 15 Procedimento 3
presencial simples 1

Mais barato 8 8

Estabelecimento proximo de casa 8 8

Comodidade 6 8

Emergéncia 6 6

Respostas invalidas 5 5

Total 97 101 32 100

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

Conforme a tabela 2, o fator de maior relevancia para a escolha do atendimento
presencial foi: o fato do estabelecimento possuir uma estrutura mais completa para atender
as necessidades do animal. Ja o atendimento em domicilio foi a questdo da seguranga em
relacdo a pandemia. Sendo assim, os tutores estdo tomando precaucGes para evitar 0 risco

de contagio da doenca, pois 23,1% dos tutores priorizaram outro estabelecimento em
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funcdo da pandemia, sendo a escolha pelo atendimento presencial justificado pela
inviabilidade do atendimento em domicilio na maioria dos casos e a confianca do
estabelecimento estar seguindo todas as normas sanitarias.

Quando questionados sobre os fatores que influenciam na hora de escolher um
estabelecimento veterinario, a maioria dos consumidores citou: a reputacdo do médico
veterinario (76,9%), o preco cobrado pelo atendimento (57%); a indicagdo de um (a)
amigo(a) (47,9%), proximidade a residéncia (53,7%); marketing digital (sites, redes
sociais, blogs...) (13,2%). Desta forma, o atendimento foi considerado: Otimo (54,5%),
bom 38,8% e regular (6,6%) pelos tutores.

Segundo Teixeira (2009), os servigos sdo percebidos de maneiras diferentes por cada
cliente, pois cada um mostrard um grau de satisfacdo diferente com o servico oferecido,
devido a sua variabilidade ou heterogenicidade, e a sua percepg¢édo ao atendimento.

Em relacdo a melhorias nos servigos veterinarios, 40% relataram estar satisfeitos com
0s servicos prestados, porém, 21% relatou insatisfacdo no que diz respeito ao atendimento,
sendo relatado: tempo de espera longo, falta de servigcos com horario marcado para evitar
circulacdo das pessoas na recepcao, disponibilidade e flexibilizacdo do profissional para
atendimento em domicilio, atendimento muito rapido e direcionado, falta de educacéo dos
funcionérios e compromisso com horarios agendados. Quanto aos precos, 17% relataram
insatisfacdo, sugerindo pregos populares ou gratuitos para a populagdo com renda baixa e
mais promocdes de servicos e produtos (1%). Considerando-se o contexto atual de
pandemia, 4% dos tutores afirmaram que deveriam aumentar as medidas de protecéo,
como: utilizacdo de mais equipamentos de protecdo individual e evitar a circulagdo de
varias pessoas no estabelecimento, 2% acreditam que a telemedicina poderia ser utilizada
pelos médicos veterinarios e 1% gostaria de delivery de produtos e medicamentos para
poder manter o isolamento social.

Apesar dos beneficios encontrados da aplicagdo da telemedicina na area da salde,
além da extrema relevancia na situacdo atual, devido a questdo do COVID-19, a utilizagdo
dessa pratica ainda possui bastantes desafios. De acordo com o Conselho Federal de
Medicina Veterinaria (CFMV), este tipo de servigo é proibido pois a pratica fere o Art.
n° 8, artigo XV do Cadigo de Etica do Médico Veterinario, que veda ao profissional
receitar sem prévio exame clinico do paciente, e pode resultar em processos ético-
profissionais aos médicos veterinarios envolvidos.

Ainda sobre profissionais e prestacdo de servico, os clientes manifestaram desagrado

qguanto a forma de comunicacdo, sendo expresso a falta de clareza, humanizacdo e
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acessibilidade nas informacg6es passada (2%) além da falta de um p6s atendimento online
(3%). Nesse contexto, um 6timo relacionamento com os tutores é o principal diferencial
de um profissional. E preciso desenvolver uma relacdo de empatia afim de fortalecer a
relagdo tutor-veterinario. E, por fim, obteve-se 4% de respostas invalidas e 2% de tutores
gue ndo sabiam opinar sobre sugestdes de mudancas.

A comunicacdo é outro processo de interacdo e troca de informacdes por
meio de palavras, sentimentos, ideias e simbolos e, esse quesito deve ser levado em
consideracdo ao usar, sempre que possivel, 0s termos técnicos ou procurar palavras
adequadas que levem ao entendimento do proprietéario ou funcionario, ja que muitos
profissionais acabam por distanciar-se do cliente por conta de uma linguagem néo
adequada a situacdo. O objetivo final deve ser a compreensdo e interpretacdo da
mensagem por parte de quem a recebe (KNAPIK, 2008 apud POLIZEU, 2019, p. 2).

4.3 Perfil dos médicos veterinarios atuantes na Paraiba

Sobre 0s municipios em que os profissionais trabalham foi constatado, dentre
0s 55 respondentes que: 57% atuam em Jodo Pessoa, 6% em Areia, 6% em Sousa, 4% em
Alagoa Grande, 4% em Campina Grande, 4% em Cabedelo, 4% em Patos e 2% nas
seguintes cidades: Bananeiras, Caapord, Mamanguape, Mari, Mesorregido do Agreste,
Queimadas, Rio Tinto, Uiratina. Em relagdo dos locais onde atuam, 9% dos profissionais
sdo autdbnomos, 1% propagandista e 1% promotor técnico, o restante prestam servigcos em
estabelecimentos como: Consultério (33%), Clinica (32%), Petshop/Casa agropecuéaria
(11%), Hospital Veterinario (5%), Ambulatorio (5%) e Farmacia Veterinaria (3%).

4.4 Marketing no contexto de pandemia

Como ja mencionado, a pandemia afetou todos os segmentos do comércio,
porém, de um modo geral, ao se fazer uma diferenciacdo entre os servicos de
atendimentos clinicos e o mercado pet (que engloba varios segmentos como: pet food,
pet care e etc) pode haver alguma reducdo da demanda no periodo de pandemia. Visto
isso, quando questionados se a pandemia afetou financeiramente no trabalho, 36,4% dos
profissionais afirmaram que ndo, pois aumentou o numero de atendimentos; 34,5%
considera que continuou a mesma rotina e 29,1% afirmou que sim, pois diminuiu o
nimero de atendimentos. Por esses achados, pode-se inferir que, aproximadamente,
71% dos estabelecimentos veterinarios ndo sofreram impactos negativos diretos, em
decorréncia da pandemia. Por outro lado, constatou-se que, aproximadamente, 62% dos

tutores relataram ter sofrido impactos negativos em suas rendas, conforme apresentado
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na subsecdo 5.2. Esse resultado aponta que a demanda por servigos veterinarios, em
relacdo a renda, pode entdo ser classificada como de baixa elasticidade, o que pode ser
explicado pelo carater de essencialidade dos servicos prestados.

No que se refere as mudancas no comportamento de tutores (grafico 1) 89,1%
dos médicos veterindrios notou alteracbes como: maior demanda de medidas
preventivas em relacdo a saude animal (36%), maior procura por atendimentos e
servicos (35%), reducdo da demanda (17%), aumento da inadimpléncia (10%), aumento
do numero de emergéncias (1%), o tutor comecou a prestar mais atencdo no animal
(1%). Tais fatos podem ser justificados, devido a permanéncia dos tutores em suas
residéncias, fazendo com que os mesmos se dediquem mais na saude e bem-estar dos
pets. Além de ter, possivelmente, alguma correlagdo direta com o atendimento das
necessidades de seguranca, relatadas por Maslow apud Silva et al. (2006), mais
proeminentes em periodo de crises.

Grafico 1. Mudancgas identificadas no comportamento de tutores.

M Redugdo da demanda

® Maior procura por
atendimentos/

B Aumento da inadimpléncia

Aumento no nimero de
casos
emergenciais

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

Durante muito tempo, o preco foi a variavel determinante do poder de decisao
do consumidor. A oferta era igual e os parametros de precos eram bastante semelhantes
e 0 consumidor ndo tinha muita opcdo de escolha. Porém, com a percep¢do do
consumidor sobre o seu poder de decisdo, as empresas perceberam a necessidade de
mudar as suas estratégias. (SEMEDO, 2014). Sabendo que, atualmente, o mercado
empresarial é altamente competitivo, foi perguntado o que é normalmente feito para a
fidelizacdo dos clientes, e obteve-se 0s seguintes resultados (gréfico 2): Marketing de

relacionamento (33%), marketing digital (33%), as mesmas propostas de antes (22%)
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promogdes (17%), telemarketing (7%), eventos (6%), bom atendimento (2%),

qualificacéo profissional (1%), forma de pagamento facilitada (1%).

Grafico 2. Estratégias de marketing utilizadas por médicos veterinarios

Antes da pandemia

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

Gréfico 3. Estratégias de marketing utilizadas por médicos veterinarios
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa.

Ja no periodo de pandemia, de acordo com o grafico 3, foi investido em:

Marketing digital (36%), marketing de relacionamento (31%), telemarketing (6%),
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eventos (1%), aumento dos atendimentos domiciliares (1%), aumento de teleconferéncia
no ramo de propaganda (1%), promoc¢des (0%). Sobre o retorno destes investimentos,
65,5% afirmaram que trouxe resultados, 18,2% acharam indiferente e 16,4% néo sabem
mensurar. Tais resultados sugerem que, os profissionais do mercado veterinario estejam
atentos as estratégias de marketing, ndo apenas como forma de cooptacdo de clientes,
mas também como instrumento de manutencao dos clientes ja conquistados, entendendo
e monitorando suas necessidades, conforme nos apresenta Augusto e Junior (2018), na
conceituacdo sobre o marketing de relacionamento. Por outro lado, quando o Marketing
Digital desponta como principal estratégia adotada durante a pandemia, em um periodo
de crise, pode-se marcar dois importantes fatores: 1) trata-se de um recurso
relativamente barato e de grande alcance; ii) é provavel que os empreendedores desse
segmento tenham percebido o maior tempo destinado ao uso da internet e meios
digitais, por parte dos tutores, durante o periodo de distanciamento social.

Além disso, em tempos de crise € de suma importancia ndo cortar 0s custos
promocionais, pois 0s consumidores estdo mais preocupados em obter informacg6es
sobre os produtos, na medida em que, as decisdes de compra sdo mais pensadas. Deste
modo, investir em publicidade é uma forma de atrair os clientes para os melhores
produtos, desde que a comunicacdo se faca de forma eficaz. (Ang, et al., 2000, apud
SEMEDO, 2014).

Quanto a frequéncia de utilizacdo de marketing de conteudo em midias sociais,
foi observado que 30,1% utilizam uma vez na semana, 18,2% duas vezes na semana,
21,8% trés vezes na semana, 16,4% quatro vezes na semana e 12,7% ndo utiliza rede
social. No que refere ao marketing digital, os sites de buscas e as redes sao apontados
como o0s principais motivadores de compra no Brasil sendo fundamental tracar
estratégias a fim de obter retorno no mercado pet principalmente no contexto atual de
COVID-19.
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Gréfico 4. Frequéncia de utilizacdo de midias sociais pelos profissionais
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa.

Como ja mencionado, os consumidores relataram insatisfacdes quanto as novas
mudancas nos servicos prestados, tais mudancgas visam diminuir a propagacédo do novo
virus. Sendo assim, os profissionais foram questionados sobre as mudancas no
atendimento clinico, tendo como respostas: limitagcbes de pessoas presentes no
atendimento (58.2%), consultas mais répidas e direcionadas (18,2%), consultas
continuaram normalmente (12,7%) diminui¢cdo do ndmero de atendimento realizados
(5,5%), consultas com horario marcado (3,6%) e 1,8% nao trabalha em clinica.

Nesse contexto, os profissionais encontram dificuldades com a implementacao
do isolamento social e apesar dos clientes relatarem insatisfacdo quanto ao atendimento,
45,5% dos médicos veterinarios encontraram dificuldades quanto a isto, como também,
dificuldade na visibilidade da empresa/servicos (27,3%), fidelizacdo dos clientes
(9,1%), uso de redes sociais (7,3%), limitacdes de atendimento em domicilio (3,6%),
controlar o pénico dos clientes (1,8%), conscientizacdo dos tutores quanto a
aglomeracdes (1,8%), horéario reduzido e agendamento prévio obrigatorio (1,8%) e ndo
sentiu dificuldades (1,8%).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A pandemia do COVID-19 trouxe bastantes desafios e mudangas na rotina de
todos, foram necesséarias novas adaptagdes quanto a nova realidade vivenciada, sendo
perceptiveis as dificuldades encontradas pelos clientes e profissionais quanto aos servi¢os
utilizados e prestados. A partir desta pesquisa, foi possivel identificar que, mesmo tendo
sofrido reducBes em seus rendimentos, os tutores mantiveram, em grande medida, a
demanda pelos servicos veterinarios, ratificando-os assim como servigos essenciais.
Contudo, ficou marcado, nos dados apontados, que houve mudangas no perfil de
consumo, especialmente no que diz respeito as necessidades de seguranca.

Por parte dos profissionais do segmento veterinario, apontam-se algumas falhas no
que se refere ao marketing dos estabelecimentos veterinarios, pois falta a aplicacdo de
diversas ferramentas, sobretudo as dificuldades no atendimento as novas exigéncias do
mercado consumidor e no que diz respeito a visibilidade da empresa. Como acertos,
convém destacar aqueles apontados em relacdo a qualidade e exceléncia de atendimento,
conforme citado pela maioria dos tutores, bem como um percentual significativo de
empreendedores que vem recorrendo ao marketing digital como principal ferramenta
adotada.

O marketing é de suma importancia para a permanéncia de um estabelecimento no
mercado, pois traz retornos significativos para o empreendimento, mesmo em periodos de
recessdo, apontado para as oportunidades de negocios, porém € necessario estar atualizado
quanto as exigéncias para poder atender os diferentes publicos e poder contornar melhor a
situacdo de crise, como por exemplo: adesdo de redes sociais e conhecimentos sobre
marketing digital e de conteddo como também, a disponibilidade de promocGes de
produtos e servigos do mercado pet que sdo essenciais nestes periodos.

Essa pesquisa também acaba por apontar que o marketing, enquanto ferramenta da
administracdo, deva ser encarado como um elemento continuo e flexivel, visto que as
estratégias adotadas devem estar alinhadas as mudancas de preferéncias e de necessidades
do mercado consumidor. Nesse sentido, no atual cenario, ficou compreendido que a
mudanca do comportamento dos consumidores € um dos principais desafios que as
empresas tém que superar, pois o sentimento de medo e panico é comum em decorréncia
do isolamento social, que trouxe bastantes mudangas na rotina de todos. Desse modo,
entende-se que estratégias de monitoramento do perfil dos clientes é fundamental para se

manter e para se diferenciar no mercado, contornando as dificuldades impostas pela crise.
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Por fim, convém ressaltar que os resultados apresentados por esse estudo, na forma
de insights, limitam-se a amostra analisada e que, em pesquisas futuras, outros aspectos e
variaveis possam ser melhores explorados, considerando-se a possibilidade de um sistema

de amostragem probabilistico e mais abrangente.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO

Termo de consentimento

Prezado (a) Senhor (a)

Esta pesquisa é sobre Marketing em Medicina Veterinaria: desafios em tempos de Pandemia
e estd sendo desenvolvida por Ana Caroline Dantas de Amorim do Curso de Medicina
Veterinaria da Universidade Federal da Paraiba, sob a orientacdo da Prof?. Dra. Emanuelle
Alicia Santos de Vasconcelos. Os objetivos do estudo é investigar as possiveis mudancas
comportamentais no perfil dos consumidores do mercado atual e descrever e analisar
estratégias de marketing adotadas pelos médicos veterinarios da Paraiba. Solicitamos a sua
colaboracéo para a realizacdo da pesquisa, como também sua autorizacdo para apresentar os
resultados deste estudo em eventos da area da Medicina Veterinaria e publicar em revista
cientifica nacional e/ou internacional. Sua colaboracéo se fara de forma andnima, por meio de
um questionario online. Esclarecemos que sua participacdo no estudo é voluntéria e, portanto,
o(a) senhor(a) ndo é obrigado(a) a fornecer as informacdes e/ou colaborar com as atividades
solicitadas pela Pesquisadora. Caso decida nédo participar do estudo, ou resolver a qualquer
momento desistir do mesmo, ndo sofrerd nenhum dano. A pesquisadora estara a sua
disposicdo para qualquer esclarecimento que considere necessario em qualquer etapa da

pesquisa.
Pesquisadora responsavel: annacarollyne@hotmail.com

() Li e concordo
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APENDICE B - QUESTIONARIO PARA AVALIACAO DOS CONSUMIDORES

DA PARAIBA

PERFIL SOCIOECONOMICO

1.

Sexo:

a. Masculino
b. Feminino
c. Outro:

Faixa etaria

a. Entre 18 e 25 anos
b. Entre 26 e 35 anos
c. De 36 a45 anos

d. Acima de 46 anos

Grau de escolaridade

Ensino Fundamental Completo
Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Médio Completo

Ensino Médio Incompleto
Ensino Superior Completo
Ensino Superior Incompleto

S 00T

Quial sua renda?

a. De 1(R$ 1.045) a 3 salarios minimos (R$3.135)
b. De 3 (R$3.135) a 5 salarios minimos (R$5.225)
c. Maior que 5 salrios

A pandemia impactou no seu nivel de renda?

a. Sim, parcialmente
b. Sim, perdi toda minha fonte de renda
c. Néo

A pandemia alterou seu perfil de gastos?

a. Sim, s6 gasto com o que considero essencial
b. Sim, aumentou meu nimero de gastos
c. N&o, continuo com o mesmo padrédo de gastos de sempre

Vocé considera que os servigos de salde e cuidados com o seu PET como
essenciais?

a. Sim

b. Nao

Normalmente, com que frequéncia vocé utiliza servicos veterinarios?
a. 1veznomeés
b. 2 vezes no més



C. 3vezes no més
d. Mais de 4 vezes no més

9. E durante a pandemia?
a) 1veznomés
b) 2 vezes no més
c) 3vezesno més
d) Mais de 4 vezes no més

10. Optou por atendimento a domicilio ou presencial?
a) Presencial
b) A domicilio

11. Justifique a questdo anterior
12. Priorizou outro estabelecimento veterinario em fungdo da pandemia?

a. Sim
b. Néo

13. Quais desses fatores influenciam na hora de escolher um estabelecimento
veterinario?

a. Areputacdo do médico veterinario;
b. O preco cobrado pelo atendimento;
c. Aindicacédo de um (a) amigo(a);

d. Andnciosem TV e rédio;

e. Proximidade a minha residéncia;

f.  Marketing digital (sites, redes sociais, blogs...)

14. Como vocé classifica o atendimento e servigos de Médicos Veterinarios neste
periodo de pandemia?

a. Otimo
b. Bom
c. Regular
d. Ruim

15. Na sua opinido, o que poderia melhorar?
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APENDICE C - QUESTIONARIO PARA AVALIACAO DOS MEDICOS
VETERINARIOS DA PARAIBA

. Vocé atua em qual municipio da Paraiba?

. Vocé trabalha em que tipo de estabelecimento?

a. Clinica Veterinaria
b. Hospital Veterinario

Ambulatério

13

d. Consultério

e. Outros:

. Vocé considera que a pandemia afetou financeiramente no seu trabalho?

a. Sim, diminuiu bastante o nimero de atendimentos.
b. N&o, aumentou o nimero de atendimentos
c. Nao, continua a mesma rotina

Notou alguma mudanga no comportamento dos tutores? (Decisdes relacionados aos
servicos, atendimentos e etc.)

a. Sim

b. Néo

Caso tenha marcado sim na questdo anterior: Quais foram as mudangas identificadas?
a. Reducéo da demanda;
b. Maior procura por atendimentos/servi¢cos domiciliares;

c. Maior demanda de medidas preventivas em relacdo a saude animal;

o

Aumento da inadimpléncia;

e. Outros:

Sabendo que o mercado de trabalho é altamente competitivo, o que é normalmente
feito para fidelizagéo de clientes?

a) Promocdes

b) Marketing digital

c) Marketing de relacionamento
d) Telemarketing

e) Eventos

f) OQutros:

E o que vocé fez para fidelizar clientes neste periodo de pandemia?



10.

11.

12.

a) Continuei com as mesmas propostas de antes
b) Marketing digital

c) Marketing de relacionamento

d) Telemarketing

e) Eventos

f) Outros:

Esses investimentos trouxeram resultados?
a. Sim

b. Néo

c. Indiferente

d. Nao sei mensurar

Com que frequéncia normalmente é utilizado marketing de contetdo em midias
sociais?

N&o utilizo redes sociais

Uma vez por semana

Duas vezes por semana

Trés vezes por semana

Mais de quatro vezes por semana

®o0 o

E durante o isolamento social?

Uma vez por semana

Duas vezes por semana

Trés vezes por semana

Mais de quatro vezes por semana

o0 o

Ocorreu alguma mudanca no atendimento clinico?

Sim, limitacdo de nimero de pessoas presentes no atendimento
Sim, diminuicéo do nimero de atendimentos realizados

Sim, as consultas realizadas sdo mais direcionadas e rapidas
N&o, as consultas continuaram normalmente

Outros:____

®o0 o

Qual foi a maior dificuldade encontrada depois que foi implementado o isolamento
social?

Visibilidade da empresa/servicos
Fidelizacdo dos clientes
Atendimento

Uso de redes sociais
Outros:_

P00 o
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