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RESUMO

Este trabalho analisou as consequéncias da adaptacdo ao marketing digital entre negdcios do
setor pet da cidade de Jodo Pessoa-PB, no periodo pandémico. Os dados que subsidiaram a
pesquisa forram obtidos mediante a aplicagdo de questionarios online, destinados aos
consumidores e aos profissionais desse segmento. Metodologicamente, recorreu-se as analises
qualitativas e quantitativas a fim de se tragar as principais caracteristicas e tendéncias da
amostra analisada. Empiricamente, a estratégia metodologica amparou-se na estimacao de um
modelo probabilistico, do tipo logit. Os resultados sugerem que o cenario pandémico
interferiu na demanda por servigos veterinarios e, que a ado¢ao do marketing digital, como
ferramenta administrativa, diminuiu a probabilidade de queda dessa demanda.

Palavras - chave: setor pet; covid-19; marketing digital.



ABSTRACT

This work analyzed the consequences of the adaptation to digital marketing between
businesses in the pet sector of the city of Jodo Pessoa-PB, in the pandemic period. The data
that supported the research were obtained through the application of online questionnaires,
aimed at consumers and professionals in this segment. Methodologically, qualitative and
quantitative analyses were used in order to trace the main characteristics and trends of the
analyzed sample. Empirically, the methodological strategy was based on the estimation of a
probabilistic model, of the Logit type.. The results suggest that the pandemic scenario
interfered in the demand for veterinary services and that the adoption of digital marketing, as
an administrative tool, decreased the probability of a decrease in this demand.

Keywords: pet sector; covid-19; digital marketing.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

Em marco de 2020 foi declarado pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS) que a
Covid-19, doenca causada pelo novo Coronavirus se tratava de uma pandemia, virus esse que,
de acordo com o Centro de Controle e Preven¢do de Doengas (CDC), tem uma taxa elevada
de transmissdo entre pessoas (CDC, 2020). Como forma de diminuir o nimero de casos, a
OMS recomendou o distanciamento social, medida esta que apesar de ser eficiente para
diminuir a disseminacdo do Coronavirus, acaba trazendo impactos globais principalmente no
ambito socioecondmico (ALVES et al., 2021).

De acordo com Vitoria et al. (2021) os micro e pequenos empreendedores tiveram
seus servicos paralisados temporariamente ou em carater definitivo devido as medidas
restritivas que ocorreram no cenario pandémico. Segundo o SEBRAE — Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2020), na terceira semana de mar¢o de 2020, com as
medidas restritivas ainda no inicio, os empresarios ja haviam declarado uma queda de 64% no
faturamento.

Estdao incluidos nos servigos afetados, as clinicas veterinarias e os pet shops, que
apesar de serem considerados servigos essenciais, ou seja, com funcionamento ainda
permitido na pandemia, tiveram que cumprir algumas restri¢des que afetaram no faturamento
do médico veterinario e do setor pet de maneira geral. O SEBRAE declarou que os segmentos
veterinarios chegaram a registrar queda de até 51% em uma pesquisa feita em abril de 2020
(BRAVO, 2020).

Analisando a situagdo de isolamento social, a utilizagdo da internet para comunicacio
em massa, que ja era um dos mecanismos mais importantes, tornou-se uma op¢ao ainda mais
eficaz e segura no periodo da Covid-19. (SIQUEIRA, 2020).

Com os estabelecimentos fisicos fechados ou parcialmente fechados, e como forma de
seguir as recomendagdes de afastamento, o meio digital foi utilizado como forma de
relacionamento e captacao de clientes e a peca fundamental para que isso pudesse ocorrer foi
o marketing digital. A estratégia de abordagem e de interlocucdo com os clientes passou a ser
direcionada para as redes sociais como: Youtube, Facebook;, WhatsApp, Instagram; Twitter;
LinkedIn, etc. A adequacdo a essa nova realidade tras além de uma contribuicao para a saude
publica um melhor relacionamento com o publico (SIQUEIRA, 2020).

O mercado pet ja vem se consolidando h4 alguns anos no setor virtual, portanto,
seguindo a mesma logica das relagdes digitais mais estreitadas durante o periodo de

pandemia, os e-commerces de maior alcance digital absorveram o impacto da crise ¢
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apresentaram uma recuperacao bastante solida, chegando a um aumento de 30% nas vendas,
pois no comego do periodo de isolamento social houve um comportamento de estocagem de
comidas e mantimentos e os pets foram incluidos nestes gastos considerados para muitos
brasileiros essenciais. (BRAVO, 2020).

De acordo com Jacobsen (2019), o mercado Pet care, destinado a cuidados para
animais, evoluiu mais que o voltado para cuidados de satde humana (Healthcare), ¢ o
mercado digital tem bastante destaque, tendo em vista a proporc¢ao dos e-commercs destinados
a pet shops no Brasil. Os principais sites nacionais, em ordem decrescente de acessos, sao:
petlove.com.br (42,24%) , petz.com.br (32,74%), cobasi.com.br (19,38%) , geracaopet.com.br
(2,88%) e bitcao.com.br (2,75%) , e destes, apenas o Petz e a Cobasi, possuem lojas fisicas.

Segundo o Instituto Pet Brasil (2020) as vendas on-line cresceram 65% no primeiro
trimestre do ano de 2020. A exemplo dessa tendéncia pode-se citar o caso da empresa PETZ e
da COBASI, conforme reportado na revista Negocios PET (2021). No caso da Petz, a receita
em abril de 2020 atingiu 27% sobre a receita total, comparado a 7,7% no mesmo periodo do
ano anterior. A Cobasi, por seu turno, também percebeu o aumento em nimero de vendas
online, em que foi identificado significativo aumento de clientes novos no site. Esse ritmo foi
duas vezes maior em margo e até hoje mantém-se nesse nivel. (NEGOCIOS PET, 2021).

O novo normal, como ¢ conhecido o periodo pds-pandemia trouxe diversos desafios e
formou um novo tipo de cliente, que consome muitas informagdes nas plataformas virtuais.
Para Luiz (2021): “A atencdo do consumidor virou um verdadeiro ativo, muito mais disputado
e o desafio ¢ conquistar os olhares, cliques e interagdes deste consumidor hiperconectado pds-
pandemia”. O cliente se torna mais infiel diante de tantas opc¢des, mas a0 mesmo a internet
pode ser um mecanismo de acesso para diversas informacdes de comportamento do publico
alvo, o que pode se transformar em novas ideias para a¢des que sdo direcionadas para eles e a
partir disso ocorrem fidelizacdo e captagdo de receita deste novo cliente, os diferenciais que
sdo gerados com esse mecanismo inclusive podem fazer com que o cliente pague mais pelo
servico e/ou produto (LUIZ, 2021).

A situacdo pos-pandemia, portanto, abrange um leque de novos desafios, mas ao
mesmo tempo muda o perfil de relacionamento entre o mercado pet, os veterinarios e os
tutores, o que gera novas oportunidades. A reflexdo que emerge dessa situacdo ¢ a
compreensdo de como os veterinarios, que nao estdo incluidos em grandes marcas do setor
pet, se adequaram a esta nova realidade do mercado digital, o que suscita o seguinte
questionamento: “a ado¢do do marketing digital, no periodo pandémico, impactou nos

negocios do setor pet da cidade de Jodo Pessoa- PB?”.
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral:
Analisar a probabilidade da adocdo do marketing digital, no periodo pandémico, ter

impactado nos negocios do setor pet da cidade de Jodo Pessoa-PB.

1.1.2 Objetivos especificos:

e Identificar o perfil de relacionamento de médicos veterinarios, na cidade de Jodo
Pessoa- PB, com os clientes, no momento de crise socioecondmica do periodo da
pandemia de Covid-19;

e Tracar o perfil socioecondmico dos tutores do setor pet da cidade de Jodao Pessoa-PB

e Verificar possiveis mudangas no padrao de consumo dos clientes;

e Reconhecer possiveis correlagdes entre a utilizacdo do marketing digital e a escolha do

médico veterinario por parte dos consumidores;
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 A pandemia do COVID-19

2.1.1 Covid-19: um virus até entao desconhecido, causa um quadro pandémico.

Em dezembro de 2019, um novo patégeno foi responsavel por uma infec¢io
respiratoria que rapidamente fez vitimas em todo territério mundial. O novo coronavirus,
identificado primordialmente como 2019-nCoV, foi detectado inicialmente na cidade de
Wuhan, provincia de Hubei, na China (CARDOSO et. al.,2021). Segundo Perlman, S. (2020),
0s primeiros casos acometeram pessoas que haviam consumido frutos do mar e acreditava-se
que estavamos diante de uma zoonose sem transmissao entre humanos, no entanto,
rapidamente essa informac¢do foi retificada, apesar de inicialmente ndo se ter a dimensdo de
quao contagioso e de facil disseminagao seria o Covid-19.

Rapidamente, foram sendo registrados casos em diversos paises do mundo, ¢ devido a
forma rapida que a SARS-COV-2 (Sindrome Respiratoria Aguda Grave) foi se espalhando,
no dia 11 de margo de 2020 a Organizacdo Mundial de Saide (OMS) declarou que a doenga
havia causado uma nova pandemia. (ESTEVAO, 2021)

De acordo com Estevao (2021), a forma de transmissao do virus se da por goticulas de
saliva, contato direto ou por meio de algumas superficies. Depois da infeccdo, leva de 1 a 14
dias para aparecerem os primeiros sintomas, os mais comuns sdo: febre, tosse, cansaco, perda
de paladar ou olfato e, em casos mais graves, dificuldade respiratoria e falta de ar. No entanto,
cerca de 40% dos casos permanece assintomatico, tornando-se estes, transmissores anonimos,
e entre os que apresentam sintomas, 80% ndo desenvolve a forma grave da doenca. Em
pacientes com a forma mais grave, os sinais clinicos sdo de uma pneumonia viral que pode
evoluir ou ndo para Sindrome Respiratoria Aguda Grave, insuficiéncia renal, insuficiéncia
cardiaca, choque séptico e obito.

Para conter o avango da doenca, ¢ importante que seja feito o diagnodstico precoce. O
teste diagnostico padrdo ouro, eleito pela Comissdo Nacional de Satide da China, ¢ a Reagdo
em Cadeia da Polimerase (PCR). Contudo, o teste de laboratorio ndo abrange toda a
populacdo e o resultado tem um tempo de espera, além de que, parcela da populagdo infectada
nao sabe que se encontra com o virus. Tendo em vista a problematica, a solu¢cdo mais eficaz ¢
utilizar medidas de satde publica mais antigas: a quarentena, o isolamento, o distanciamento

social e a contengdo da comunidade (ZHAI P. et. al,2020).
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2.1.2 O Brasil diante da nova pandemia

Em 03 de fevereiro de 2020, o Brasil declarou estado de Emergéncia de Saude Publica
de Importancia Nacional (ESPIN), antes mesmo de serem confirmados os primeiros casos, o
que também ocorreu no més de fevereiro, mais precisamente no dia 26, no estado de Sao
Paulo, um brasileiro de 61 anos, vindo da Italia. A partir disso, o Ministério de Saude
Brasileiro mapeou, por meio de coleta de dados, o nimero de casos e Obitos por coronavirus,
coleta esta feita e disponibilizada pelas Secretarias Estaduais de Satde. Era necessario,
entender a propor¢do da doenca no territério nacional, para que medidas de contencdo do
avanco da doenga fossem tomadas. A primeira morte por Covid-19 se deu no dia 17 de margo,
um homem idoso também no estado de Sao Paulo, no entanto, neste caso ndo havia historico
de viagem internacional. No dia 20 de margo, ap6s o avango da doenga no pais e registros em
diversos estados, a Unido declarou transmissdo comunitaria em todo o pais (CAVALCANTE
et al,.2020).

Cessar o avango do coronavirus tornou-se, entao, um desafio. As informacoes a cerca
da doenca eram insuficientes para por um fim & nova ameaga sanitria, porque ndo se tinha
conhecimento suficiente sobre tratamentos ou sobre a melhor estratégia de enfretamento para
a enfermidade. O nimero de casos confirmados aumentou de maneira exponencial, € junto ao
numero de individuos infectados, cresceu também o ntimero de Obitos, principalmente entre
pessoas mais vulneraveis. (BARRETO ef al. 2020).

A situagdo foi complexa no mundo todo, mas no Brasil o cendrio da pandemia se
agrava, pois se tem grandes problemas sociais, estruturais e de saude: desigualdade social,
falta de saneamento bdasico, habita¢des precarias, aglomeracdes, e pessoas com afeccdes
cronicas de saude. (BARRETO et al. 2020).

De acordo com Werneck, G. (2020) até o dia oito de abril de 2020, foram registrados
15.927 casos confirmados e 800 mortes pelo Covid-19. Contexto esse, que se justifica pela
alta taxa de infecgdo do SARS-COV-2, falta de imunidade prévia na populacao e auséncia de
vacina contra o Coronavirus. Diante disto, fez-se necessario serem adotadas, assim como no
resto do mundo, medidas de interveng@o ndo farmacologicas (INF).

Entende-se por INFs ou mitigagdo da comunidade: “agdes que as pessoas e as
comunidades podem realizar para ajudar a desacelerar a disseminacao de infecgdes por virus
respiratorios” (QUALLS et al., 2017). Essas acdes sdo incorporadas mediante a gravidade da
pandemia e da curva de transmissdo e dividem-se em: medidas de prote¢do individual de uso

cotidiano, como por exemplo, o isolamento domiciliar e a higiene das maos; medidas de
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prote¢do individual reservadas as pandemias por virus respiratérios, que incluem o uso de
EPIs (equipamentos de protecdo individuais), como alcool em gel e mdscaras faciais em
ambientes em que haja aglomeracdo; e por fim, medidas comunitarias mais incisivas para
garantir um maior afastamento social, sendo essas muitas vezes introduzidas por meio de
determinagdes estatais ou estaduais, como por exemplo, fechamento de escolas,
universidades, centros comerciais, afastamento social em locais de trabalho utilizando o
modelo de home office, adiamento ou cancelamento de eventos com grande concentragcdo de

pessoas, como shows e reunides (QUALLS et al., 2017).

2.2 Além de uma crise sanitaria, instalou-se uma recessio economica.

A tentativa de evitar um colapso sanitario decorrente do coronavirus, fez com que as
medidas de isolamento social fossem adotadas, entretanto, além do impacto na saude, a
pandemia gerou uma crise na economia mundial. Diversos setores foram afetados em
decorréncia do novo funcionamento em tempos de pandemia, a quarentena adotada trouxe
fortes impactos para a area de transportes, principalmente aéreo, de turismo e de servigos de
uma maneira geral. Segundo a Organizacdo Mundial do Comércio (OMC), o comércio
internacional sofreu uma queda entre 13 e 32%. Na maioria dos paises, a economia entrou em
recessao, inclusive no Brasil (NETO, 2020).

A culpa do declinio econdmico seria entdo, do momento de lockdown? Essa ¢ uma crenca
de muitos individuos, que acreditam que, “ou se morre de fome, ou se morre de Covid”.
Todavia, fatos comprovam que o colapso do mercado foi causado pela pandemia em si, ¢ nao
pelas INFs. Fato esse, que se comprova quando comparamos o decrescimento dos PIBs
(Produto Interno Bruto) da Suécia, nagdo que nao decretou medidas de isolamento social, com
o da Alemanha, por exemplo, que utilizou medidas quarentendrias. No primeiro caso, a queda
estimada foi entre 7 ¢ 10%, e entre os alemaes esse numero ficou por volta de 9%, em
contrapartida, o numero de Obitos por milhdo de habitantes foi menor no segundo caso
(CARVALHO, 2020).

Entdo, quais seriam os fatores que influenciaram diretamente a economia? Segundo
Carvalho (2020), o trancamento de setores financeiros tem impacto direto no nivel de oferta
de bens e servigo, € em contrapeso, a economia também ¢ afetada pelo outro lado que
equilibra a balanca: a demanda. Esse outro ponto diminuiu sim pelo lockdown, mas nao
somente por isso; o cendrio da pandemia trouxe: o isolamento voluntario, motivado pelo

medo da infec¢do; uma diminuicdo da renda da populagdo e do comércio mundial e,
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decorrente dessa diminui¢do, uma queda no numero de exportacdes. A autora nomeia essa
conjuntura como um “‘curto-circuito macroeconomico”, pois tanto a oferta, quando a procura
estdo em declinio.

No Brasil, a situagdo se intensifica, pois o pais ja passava por um decaimento da sua
economia desde o ano de 2015, entdo os impactos da covid-19 se somaram a problemas que ja
estavam em curso. O mercado de trabalho brasileiro ja vinha em um processo de degradagdo
e, quando ensaiava uma melhora, sofreu os danos trazidos pela paralisacao de alguns setores.
Os segmentos que ndo estavam preparados para terem suas atividades suspensas foram os
mais afetados, sdo eles: as médias, micro e pequenas empresas (MATTEI; HEINEN, 2020).

Em suma, a pandemia foi o catalisador de um problema pré-existente. Para uma
compreensdo mais didatica, € possivel dividir a situagdo econdmica do pais em partes. Em
primeiro lugar, o Brasil enfrenta uma “crise econdmica cronica” que se estende ao longo de
varios anos — desde 2015- e até o presente momento nao houve solugdes estatais efetivas para
ela. Por conseguinte, ele foi atingido por uma “crise economica aguda” em decorréncia da
pandemia. Em terceiro lugar, tem-se uma “crise de saude publica” que ja era uma realidade
conhecida e que foi agravada pela nova emergéncia sanitaria, a Covid-19. E por tltimo, tendo

em vista o contexto de crise na economia e na satde publica, naturalmente compreende-se que

também ha uma crise politica (MELO, C.; CABRAL, S. 2020).

2.3 Os impactos do Covid-19 no mercado de trabalho

Assim como a economia, o sistema de saude, a politica e demais segmentos da
sociedade, o mercado de trabalho também sofreu mudancas significativas. Uma importante
parcela da classe trabalhadora sofreu com o desemprego (13,4 milhdes de pessoas de acordo
com O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE), enquanto outra teve sua
jornada de trabalho aumentada devido as mudangas de perfil de comportamento e consumo do
periodo de pandemia (BRIDI, 2020).

De maneira empirica é possivel perceber que o impacto gerado pela crise no mercado
de trabalho, foi absorvido de maneira heterogénea entre as diversas classes de trabalhadores, e
esse recorte fica mais evidente quando observamos o trabalhador como individuo e ndo como
um segmento de um setor maior. Barbosa et. al, (2020), apontam que os mais afetados foram
aqueles que estavam em um maior nivel de precariedade, como por exemplo, trabalhadores
com um menor nivel de escolaridade, que realizavam atividades informais e também aqueles

impossibilitados de realizar sua fun¢ao a distancia.



19

Os setores que dependiam diretamente da presenca fisica de clientes, como por
exemplo, o ramo de servigos: hotelaria, turismo, aviacao, shows, feiras, cinema, foram os que
mais sofreram com a taxa de desocupagdo. Os servicos considerados como essenciais, que nao
tiveram restricdo durante a pandemia, como a area de saude, supermercados, farmacias, nao
sofreram tanto com a diminui¢do da demanda, e a parcela que conseguiu se reinventar ou que
jé trabalhava de maneira virtual, também conseguiu amenizar os prejuizos financeiros apos a
covid-19 (BRIDI,2020).

O SEBRAE quantificou, por meio de uma pesquisa online, os impactos da pandemia
nos pequenos negocios. Os resultados demonstraram que a maioria das empresas teve um
decréscimo de um ter¢o do faturamento anual no ano de 2020, quando comparado ao ano
anterior, além disso, houve um aumento nas demissoes € muitas empresas afirmam que estdao
com dificuldades para manter o negécio (SEBRAE, 2021).

Entre os empresarios que participaram da pesquisa, 54% atuavam em areas com
restricdo na circulagdo de pessoas (quarentena + lockdown), medida de contencdo do Covid-
19, principalmente no Sul e no Nordeste. A pesquisa também demonstrou que os segmentos
comerciais foram afetados de diferentes maneiras, ¢ o mercado pet ficou entre os que
sofreram menos com a crise financeira, como demonstra o grafico abaixo:
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Figura 1: O impacto da pandemia do coronavirus nos pequenos negécios.

Fonte: SEBRAE, 2021.
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No entanto, mesmo sofrendo danos menores, quando comparado a outros setores, 0s
médicos veterinarios ¢ o mercado pet também obtiveram uma queda importante no seu
faturamento. Segundo o SEBRAE, ao realizar um levantamento no final de abril de 2020, a
perda financeira estava em torno de 51% (BRAVO, 2020). Essa perda refletiu no ranking
mundial de faturamento pet, segundo o Instituto Pet Brasil, o pais que se encontrava em 2019
na quarta posi¢ao no comércio internacional, caiu para a sétima posi¢do, sendo superado por:

Alemanha, Franga e Japao (INSTITUTO PET BRASIL, 2021)

2.4 O Mercado Pet em meio a pandemia

Mesmo em meios as perdas econdmicas, o mercado pet conseguiu absorver os
impactos e voltar a ter nimeros positivos. No primeiro trimestre de 2020 houve a queda em
posic¢des no ranking do mercado pet mundial, mas o Brasil conseguiu fechar o ano com uma
receita de 40,8 bilhdes e em terceiro lugar em nimeros no planeta, atras apenas de Estados
Unidos e China. Uma explicacao provavel para a retomada do crescimento do setor ¢ que,
com a pandemia e o isolamento social, a populagdo de animais aumentou: a busca por
adogdes cresceu em até 50%. (BRAVO, 2020).

Hoje no pais, o nimero de pets ultrapassa o nimero de criangas, de acordo com o
SEBRAE (2021) ao todo sao mais de 140 milhdes vivendo em lares brasileiros. A mudanga
de comportamento social durante a pandemia, fez com que muitas pessoas adotassem seu
primeiro pet no momento em que estdvamos em isolamento social, e aqueles que ja tinham
animais de estima¢do, passaram a olhar com mais atengdo para eles. Com isso, o mercado de
produtos para animais de estimagao se expandiu (AFP, 2021).

Para Marraccini (2021), presidente-executivo do Instituto Pet Brasil, o convivio maior
com os animais fez com que os tutores atendessem de maneira mais eficaz as necessidades
dos pets, além disso, ele também destaca o fendmeno da verticalizagcdo das cidades como
outro fator determinante para o crescimento da populagdo de pets, de acordo com o
presidente, quando as pessoas passaram a morar sozinhas em apartamentos, os animais de
estimagdo se tornaram companhia, e até mesmo os “filhos” de casais jovens (BUSSOLA,
2021).

Além da venda de produtos e alimentos pet, as clinicas veterinarias também
conseguiram manter um balango positivo, porque foram classificadas como um servigo

essencial, e com isso, ficaram abertas de maneira integral, em tempos de restri¢gdes a outros
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comércios por conta da pandemia (AFP, 2021). A evolugdo do setor, que se atualiza a cada

ano também contribui para a consolida¢ao da classe:

“A industria vem se comportando de uma forma vigorosa, com langamento frequente
de produtos, beneficios e solu¢des para os animais e tutores. E a classe veterinaria
tem evoluido bastante. Percebemos um desenvolvimento de setor de forma muito
alinhada. E ndo podemos deixar de destacar, claro, as superpets, que ajudaram a

puxar o mercado para cima,” (MARRACINI, 2021).

A Comissao de Animais de Companhia (COMAC) realizou uma pesquisa denominada
“Radar Pet 20217, que realizou um levantamento sobre o perfil dos tutores, os principais
habitos de consumo entre os pais de pet e as transformacdes e propensdes do setor pet em
tempos de pandemia. Segundo a Comac (2021), os tutores passaram a cuidar melhor dos
animais ¢ a frequentarem mais o veterinario. Também houve um numero grande de busca por
informacdes sobre a transmissao do coronavirus para os pets € um maior interesse sobre
assuntos relacionados a satide bichos de estimag¢do, principalmente de maneira online, por
meio de transmissdes ao vivo e videos sobre a temdatica. Outra importante mudanca de habito
devido ao isolamento social foi o aumento no nimero de compras online: 74% dos
consumidores, aproximadamente, utilizaram e-commercs para adquirir produtos para os pets
(MUNDO DO MARKETING, 2021).

Houve, diante do contexto do isolamento social, uma ‘“digitalizacio do setor
veterindrio”. Além da venda de ragdes e acessorios para animais, a farmacéutica veterinaria
também passou a vender mais de maneira virtual, e outro acontecimento que chama atengao
em tempos de pandemia ¢ a utilizacdo das redes sociais pelos veterinarios, buscando se
conectarem mais com clientes (LUIZ, 2021).

Essa imersdao no mundo digital foi uma tendéncia de todo o mercado, ndo apenas do
mercado pet. A quarentena trouxe a necessidade de mudancas de estratégias de promogao e
vendas: se antes o comércio acontecia mais de maneira presencial, com o isolamento social,
0s negocios precisaram migrar para o ambiente virtual. Com isso, houve um maior
investimento em sites ¢ em redes sociais (CRUVINEL, 2020).

Os clientes do mundo pds-pandemia, se encontram inseridos de maneira mais incisiva
no ambiente virtual. O perfil agora ¢ um cliente “hiperconectado” e com um olhar mais
voltado para as redes sociais. O maior acesso as informagdes e o bombardeamento de

conteudo online faz com que o consumidor seja mais infiel, no entanto, t€m-se com a internet,
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uma maior possibilidade de mapear o perfil de consumo, e com isso, fidelizar o tutor (LUIZ,
2021).

O consumidor pos-pandemia esta cada vez mais inserido no mundo virtual, fazendo uso de
varias midias sociais e sendo bombardeado por diversas fontes de informagdes. Captar a
atencdo dele se tornou mais dificil, pois ele se tornou um consumidor mais impaciente,
seletivo e atento aos comentarios de outros usudrios das plataformas digitais (JUNIOR, 2020).
E importante ter em mente que a internet é um canal de comunicagio interativo e bidirecional,
a opinido dele ecoa para varios outros clientes e, ao levar em consideracdo os comentarios que
sdo feitos, o negocio tende a crescer (TORRES, 2009).

De acordo com Gomes e Kury (2013), a comunicagao agora ¢ movel e acessivel:

“Desde 2000 podemos perceber que a tecnologia da informagdo penetrou no
mercado, transformado as formas de interagdo entre as pessoas e como elas se
relacionam com as empresas. A comunicagdo agora tem mais conectividade e
mobilidade, pois temos quatro grandes forgas que s@o os pilares da nova onda da
tecnologia: os computadores e celulares cada vez mais acessiveis, a internet de baixo
custo, a fonte aberta ¢ o wi-fi revolucionado a acessibilidade e a mobilidade.”
(GOMES e KURY, 2013, p. 06)
Perceber a forma que o cliente se comunica importa para conseguir acessa-lo e, dessa
maneira, ampliar o nimero de consumidores dos servigos e produtos ofertados, ao entender
qual a demanda. A internet ¢, além de uma grande rede de computadores, uma rede de

pessoas que estdo por tras dos perfis (TORRES, 2009).
2.5 Marketing: se o comportamento do publico-alvo muda, mudam as estratégias.

Diante desse contexto, para captar o cliente ¢ necessario, portanto, compreender o

perfil e as necessidades do mesmo. A estratégia utilizada neste caso ¢ o marketing.

“O objetivo do marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou
o0 servigo possa se adequar a ele e se vender sozinho. De maneira ideal, o marketing
deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria, entdo,

seria tornar o produto disponivel.” (Kotler&Keller,2006).

O marketing bem feito € responsavel pela constru¢do de uma imagem forte perante o
mercado, e pela solidificagdo da base de clientes. Em épocas de crise, principalmente, torna-se
fundamental a utilizagdo do marketing para um melhor enfrentamento dos desafios trazidos
por ela, pois, através dele, temos a capacidade de gerar uma demanda por bens e servigos.

(Kotler&Keller,2006).
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Para tanto, ¢ necessario que se tenha uma boa estratégia, o desafio, entdo, ¢ saber
como defini-la. Como estratégia, podemos entender uma linha de a¢des coerentes que vao
produzir resultados desejaveis (MINTZBERG, 1978), e dentro deste conceito, temos a
chamada “estratégia emergente”, que ndo necessariamente ¢ planejada minuciosamente e com
antecedéncia, mas ¢ aquela responsavel por gerar resultados em momentos de desafios
inesperados (MARIOTTO, 2003).

Ao nos depararmos com situagdes inesperadas e que fogem do controle, entendemos
que muitas vezes a estratégia emergente ¢ extremamente reativa, e ultrapassa crengas e
habitos ja enraizados, pois ela enfrenta, sobretudo, a competitividade, e diante disso ¢
necessario uma adequacao rapida as novas tendéncias, para conseguir se manter no mercado.
(REZENDE et al.,2020).

E preciso, portanto, entender o contexto no qual estamos inseridos, e como as
dinamicas de mercado mudam, para aperfeigoar o ambito profissional e econdmico. Como a
pandemia afetou as relagdes sociais e de trabalho, estabelecendo um olhar mais voltado para o
meio virtual, foi natural que o marketing digital tivesse um maior destaque. Segundo a Anatel
(Agéncia Nacional de Telecomunicagdes) o trafego de internet aumentou, nesse periodo em
50%, parte desse aumento foi devido ao novo comportamento do comércio, da pratica de

home office, do maior uso de e-commercs (ESTRUTURA DA COMUNICACAO, 2020).

2.6 O marketing digital e as redes sociais

As estratégias de marketing se baseiam nos chamados “4 Ps”: produto, prego, praga e
promocgao. Elas podem ocorrer de maneira tradicional ou virtual, o marketing dito como
digital nada mais ¢ do uma ou mais dessas estratégias acontecendo na internet. As redes
sociais € os e-commercs, que muito vem sendo explorados na pandemia, sdo exemplos de
pracas digitais, ou seja, ¢ onde o produto ou servigo ¢ vendido (GABRIEL, 2010).

Para Kotler & Keller (2013), o marketing ¢ a competéncia que retine processos que tem
como objetivo se relacionar e construir melhorias para os clientes, com isso a empresa se
beneficia. Para isso, sdo utilizadas algumas ferramentas, que podem ser consideradas como
ferramentas do marketing tradicional ou marketing digital, ambas sdo eficazes, mas depende
do objetivo para uma melhor escolha. A primeira estratégia tende a ser unilateral e pode ndo
causar grande impacto em todos os clientes, pois muitos ndo tém afinidade por este tipo de
conteudo. Sdo exemplos de ferramentas de marketing tradicional: anlincios em jornais,

revistas e outdoors (GABRIEL, 2010).
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Ao migrar para a internet, a opinido do cliente passa a ser cada vez mais
individualizada e imediata. Adolpho (2011) chama de “customiza¢do em massa”, pois através
dela, o consumidor se sente mais especial, € tem sua opinido com um maior peso. Para
construcdo de uma boa imagem perante esses clientes, que estdo mais exigentes, sao
importantes interagdes diversas e sucessivas com o publico-alvo, e o principal meio de

contato sdo as redes sociais (Adolpho, 2011).

“Embora a maneira como os consumidores procedam as compras tenha sido
simplificada de alguma forma pelo marketing digital (ou seja, menos etapas, poder
de compra com o clique de um botdo), as maneiras como eles interagem ¢ alcangam
as empresas se multiplicaram. E, embora a concorréncia tenha aumentado
significativamente entre as empresas, nunca houve tantas oportunidades de
crescimento e sucesso.” (Heitzman 2017, para INC.)

Tendo em vista o comportamento do consumidor atualmente, que utiliza as redes
sociais € € mais participativo no ambiente virtual, ¢ importante e valido se adaptar para ter
uma maior chance de sucesso. O marketing digital ¢ uma estratégia democratica, que permite
que pequenas e grandes empresas encontrem seu publico. Um exemplo de como utilizar
estratégias de marketing digital pode alavancar o seu negécio, € que, todos os meses 59% dos
usudrios, buscam no Google servigos ou empresas de renome, nas proximidades, e, para entrar
em destaque nas buscas existe uma plataforma bastante eficaz, intitulada “Google meu
negocio” que insere empresas e estabelecimentos na primeira pagina de busca do Google e
também adiciona a localizagdo ao Google Maps, dando maior visibilidade para o
empreendimento (DAU, 2021).

Além disso, outra pratica comum € o consumidor seguir o profissional ou empresa de
sua confianca nos perfis das redes sociais, portanto, a0 migrar para uma plataforma como o
Facebook, por exemplo, se criam oportunidades de crescimento profissional, por meio de
avaliagdes dos clientes e também com as interagdes que os mantém atualizados sobre o seu
trabalho (HEITZMANN 2017, para INC.).

O numero de usudrios das redes sociais ¢ muito grande, o Brasil ¢ o terceiro pais que usa
mais redes sociais no mundo, € sdo um total de 150 milhdes de brasileiros nas midias sociais,
com um tempo médio de utilizagdo ¢ de 3 horas e 42 minutos. As mais utilizadas, segundo
Jornal Jurid (2021), sdo Youtube, Whatsapp e o Facebook, e a nova tendéncia, que vem

crescendo no ultimo ano € o TikTok, como estd demonstrado na figura abaixo:



25

Youtube

i T
N
WhatsApp
Facebook n
Instagram .

FB Messenger

(2

Twitter
TikTok d.
TikTok
Pinterest @
Linkedin @
Telegram O

Figura 2: 10 redes sociais mais usadas no Brasil. Fonte: Jornal Jurid, 2021.

Ao verificar-se o grande numero de potenciais clientes nas redes sociais, infere-se que, ¢
uma boa estratégia de marketing pessoal ter um perfil profissional. De acordo com
Andreassen, para Go Dot Media (2020), para ter bons resultados com as midias digitais, ¢
importante construir uma imagem soélida nos perfis, com constancia e boa interacdo com os
clientes. Ainda segundo o autor, para alavancar os numeros, algumas atitudes podem trazer
beneficios:

Definir a forma de relacionamento com o cliente e estabelecer padroes: estabelecer o
tempo médio de resposta ao cliente, estabelecer um tom a ser utilizado, manter o mesmo
modelo de resposta para perguntas frequentes, utilizar ferramentas como hashtags que possam
identificar o perfil profissional, sdo alguns elementos que vao criar autenticidade e uma
identidade propria, o que chama a atencao do cliente.

Responder de maneira rapida o cliente: o ideal ¢ que se responda em no maximo 24
horas para se obter um relacionamento mais eficaz.

Monitorar a comunicacio nas redes sociais: ¢ interessante procurar entender o nivel de
satisfacdo do cliente com o seu servigo e com o contetido feito também nas redes sociais, para

com isso, entender se as estratégias de marketing utilizadas estdo sendo eficazes. Esse
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monitoramento pode ser feito através de algumas ferramentas, como por exemplo, o Net
Promoter Score (NPS) que mede a satisfagao do cliente, utilizando uma escala de 0 a 10 e, em
sua nova atualizacao, consegue estabelecer a probabilidade de recomendagao do seu servigo
para outras pessoas.

Ser claro em relacdo a sua atividade: Deixar claro para o cliente a sua disponibilidade
no perfil, por exemplo, para ndo criar expectativas e frustragdes.

Aprender a lidar com mensagens negativas: Por mais dificil que seja lidar com criticas,
o ideal ¢ responder sempre da melhor maneira possivel, sem tentar provar que o cliente esta
errado, mostrar interesse para resolver a situagdo faz com que ndo se perca o cliente e ¢
possivel que ele o indique para terceiros, de acordo com a sua postura.

Responder problemas de maneira privada: O melhor ¢ que a conversa com o cliente
seja em particular, pode-se utilizar o Whatsapp ou a ferramenta de mensagem direta, no
Instagram, por exemplo.

Considerar o feedback do cliente para tentar sempre melhorar: Levar em
consideragdo elogios e criticas, se possivel colocar em uma planilha por exemplo e, a partir
disso, buscar melhorar estratégias de marketing e também a maneira de trabalhar.

Conhecer como funciona cada rede social € outro ponto crucial para um bom sucesso no
marketing digital. Estabelecer quais sdo os objetivos do perfil e também o publico-alvo
podem determinar o sucesso ou o insucesso da estratégia de marketing (SILVEIRA et. al.

2017).
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3 METODOLOGIA

3.1 Revisao de literatura

A fundamentagdo tedrica do presente trabalho, utilizou como base artigos, revistas,
livros entre outras publicagdes disponiveis em plataformas digitais como Google Scholar,
PubMed, PubVet, Scorpus, Scielo. A fonte bibliografica que consta nesta pesquisa académica
foi, em sua grande maioria, de publicacdo nos ultimos cinco anos, priorizando dados dos anos
de 2019 a 2021. As tematicas abordadas sdo pertinentes ao objetivo da pesquisa e estdo
relacionadas a pandemia do Covid-19, ao mercado pet, ao empreendedorismo na medicina
veterinaria, ao marketing digital e a utilizacdo das midias sociais durante a pandemia. Com

isso, foi possivel estabelecer uma correlagdo com os dados coletados.

3.2 Coleta de dados

O trabalho de conclusdo de curso foi realizado utilizando dois questionarios, que
foram disponibilizados online, na plataforma Google Forms. O primeiro deles foi direcionado
para os médicos veterinarios e estabelecimentos do setor pet da cidade de Jodo Pessoa- PB, no
periodo entre maio ¢ novembro de 2021 e, ao final, foram obtidas 51 respostas. Ja o segundo
questionario, foi para o publico de consumidores desses ambientes, os tutores de animais
também da cidade de Jodo Pessoa. Eles foram aplicados no mesmo periodo e a amostra
coletada foi de 201 participantes; ambos estdo disponiveis nos apéndices deste trabalho.

Os questionarios foram preenchidos de maneira voluntaria, preservando a identidade
dos participantes e os dados gerados a partir das respostas foram o objeto desta pesquisa
académica. Devido a pandemia, houve uma nova regulamentagdo para os trabalhos realizados
durante este periodo: Resolugdo CCMV/CCA/UFPB n° 01/2020, que restringiu as coletas de
dados de maneira presencial, para seguir as normas sanitarias, o que dificultou expansao da populagao
amostral, ja que todos os dados foram recolhidos de maneira online.

O intuito da aplicagdo dos questionarios foi compreender o comportamento em relacao
ao mercado veterinario da cidade de Jodo Pessoa — PB, e como os profissionais utilizam ou

ndo o marketing digital e as implicagdes disso.

3.3 Analise descritiva dos dados
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Foi utilizada, como método de coleta dos dados, uma amostragem nao probabilistica,
por conveniéncia. Neste tipo de amostra os individuos que foram selecionados, o fizeram por
disponibilidade e acesso a pesquisa (BONAT, 2006). A escolha ocorreu devido ao
desconhecimento da populacdo total de tutores e profissionais do setor pet de Jodo Pessoa,
também pelas normas quarentendrias que impediram uma coleta de maneira presencial e foi
feita, entdo de maneira espontanea, outros fatores limitantes foram tempo e recursos
financeiros.

A validade nesse tipo de amostragem se da pelo fato da populagdo-objeto possuir as
caracteristicas da varidvel de interesse. No caso, sdo tutores e profissionais do setor pet,
portanto t€ém-se um recorte da populagdo entre os individuos que participaram da pesquisa
(NETO, 1997).

A andlise descritiva dos dados foi realizada utilizando uma abordagem qualitativa e
quantitativa. As respostas dos formuldrios na plataforma Google Forms foram armazenadas

em planilhas (Google Sheets) e visualizadas em graficos, tabelas e/ou planilhas brutas.

3.4 Modelo empirico Logit

Segundo Greene (2003), modelagens de regressdo linear assumem variaveis
dependentes continuas como um pressuposto, o que, consequentemente demanda a
normalidade dos erros, viabilizando as inferéncias do modelo. Contudo, importa considerar
que alguns problemas sociais/econdomicos dos individuos (ou empresas) apresentam respostas
limitadas, com varidveis dependentes qualitativas, de natureza ou-ou. Nesse sentido, dada a
impossibilidade de uma representacdo continua, tais varidveis sdo inseridas no modelo
estatistico de forma binaria (assumindo dois valores possiveis), caracterizando uma
abordagem do tipo probabilistica, em que se assume como objetivo calcular a probabilidade
de um evento ocorrer ou nao.

A variavel dependente, do tipo dummy, assume valores 0 ¢ 1, em que o valor 1
representa a ocorréncia de certo evento, enquanto o valor 0 corresponde a ndo ocorréncia de
tal evento.

Assim, por essa abordagem metodoldgica, tem-se como escopo a estimacdo de um
valor médio esperado da varidvel dependente (Y), perante a assun¢ao de determinados valores
das variaveis explicativas (X), podendo ser quantitativas ou qualitativas. Desse modo, a

probabilidade condicional de um evento ocorrer pode ser assim estimada:
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E(yilxlrxb xk) (1)

De outro modo:

Eilxy, x2, . ) = Pr(y; = 1]xq, X3, ... Xg) (2)

Em que x denota o vetor de variaveis explicativas.

Dentre as possibilidades de modelos probalisticos, de varidvel dependente binaria, a
literatura aponta o probit e logit como opg¢des. Barros (2008) destaca que a escolha entre a
modelagem /Jogit ou probit ¢ norteada por mera conveniéncia de implementacao

computacional e numérica.

Nesse sentido, Hill, Judge e Griffths (2010) apontam que o processo de estimacao da
regressao probit ¢ matematicamente mais complicado por se amparar em uma distribuicao
normal, ao tempo em que as probalidades preditas e os efeitos marginais se apresentam de

forma similar em ambos os modelos.

Freitas ef al. (2013) corrobaram essa nocao de subjetividade na escolha da funcdo de
regressdo, mas relevam a importancia de se observar o tamanho amostral, recomendando-se o
uso da regressdo logistica para amostras inferiores a 20 observagdes e logit ou probit para

amostras maiores, vistos que os resultados pouco diferem entre si.

Assim, dadas as cirscuntancias de uma amostra superior a 20 observagdes, das
conveniéncias em termos computacionais para implementacdo da modelagem, e das
facilidades em termos de analises, optou-se, nessa pesquisa, pela utilizacdo do modelo /ogit,

detalhado a seguir.

3.4.1 Modelo Logit

Assumindo-se um modelo de resposta bindria da forma:

P(y = 1lx) = G(Bo + Bixr+... +Bixic = G(Bo + xPB) €)

Segundo Wooldridge (2010), G ¢ uma fungdo assumindo valores estritamente entre
zero e um: 0 < G(z) < 1, para todos os nlimeros Z reais.
No modelo logit, segundo Hill, Judge e Griffths (2010), a probabilidade de que o valor

obsrevado de y assuma valor igual a 1 ¢:
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p=P[L<Po+ Brix1] = G(Bo + xﬁ)=m (4)

Na estimacdo recorre-se 2 maxima verossimilhanca, usando-se a equacdo (4). As
estimativas devem ser interpretadas a partir das derivadas (efeitos marginais), usando-se uma

funcdo densidade de probalidade do tipo:

f)= — —w<1<o 5)

(1+e~1)2’
a) Especificacao do Modelo Logit
O modelo a ser implementado baseia-se, inicialmente, na seguinte equagao:
P(Y = 1]x) = ¢(Bo + B1X1 + B2 Xz + B3 X3 +f4 X4 + P5 X5) (6)
Em que: P(Y = 1|x) ¢é a variavel dependente do modelo, que indica a probabilidade
de reducdo na demanda no periodo pandémico dado um conjunto de varidveis explicativas X.

O conjunto de varidveis preditoras X pode ser assim compreendido:

Tabela 1: Variaveis explicativas do Modelo Logit

Variaveis explicativas (X) Descricao

X, “Utilizou o marketing digital?” Assumindo valor igual a 1, se

sim; igual a zero, em caso contrario.

X, “Promoveu adaptagdes nas estratégias de marketing digital

durante a pandemia?” Assumindo valor igual a 1, se sim;

igual a zero, em caso contrario.

X3 “Conhece o perfil dos seus clientes?” Assumindo valor igual

a 1, se sim; igual a zero, em caso contrario.

X4 “Seu marketing digital é focado na narrativa (aproximagio do
conteudo com a vivéncia real do mundo PET)?” Assumindo

valor igual a 1, se sim; e valor igual a zero, em caso contrario.

X5 “Seu marketing digital é focado no contetido (informagdes
técnicas, dados e pesquisas)?” Assumindo valor igual a 1, se

sim; e valor igual a zero, em caso contrario.

Fonte: Dados da pesquisa
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Assim, P = probabilidade de que Y = 1, que ¢ a ocorréncia do evento (redugdo na
demanda durante o periodo pandémico), e (1 - P) = probabilidade de que Y = 0, ou seja, ¢ a
probabilidade de que o evento ndo ocorra (de que a demanda ndo tenha se reduzido durante a

pandemia).
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Perfil socioeconomico dos tutores, na cidade de Joao Pessoa- PB.

Para levantamento do perfil socioeconomico foram analisadas as seguintes questdes:
identidade de género, faixa etaria, nivel de escolaridade, faixa de rendimento familiar
mensal e estado civil. Conforme explicitado na Tabela 2, a maioria dos tutores voluntérios
¢ do género feminino (71,14%), com faixa etaria de 18 a 25 anos, nivel de escolaridade
superior incompleto (49,25%), com rendimento familiar mensal até 2 saldrios minimos
(31,34%) ou entre 4 e 10 salarios minimos (31,34%). Tendo em vista a maneira como o
questionario foi aplicado, através da internet, ¢ possivel inferir que influenciou na
porcentagem de jovens, que foi superior, também pode-se notar que a responsabilidade
com os pets muitas vezes estd com essa parcela da populacdo, que ndo tem rendimentos

salariais tdo elevados o que pode explicar o nivel de consumo.

Tabela 2: Perfil Socioeconomico dos tutores de Joiao Pessoa- PB, 2021.

Variavel Quantidade %
Género:

Masculino 57 28,35
Feminino 143 71,14
Nao-Binario 1 0,49

Faixa Etaria

18-25 130 64,67
26-35 30 14,92
36-45 16 7,96
46-55 19 9,45
56-65 5 2,48
Mais que 65 1 0,49
Nivel Escolaridade

Fundamental Completo 1 0,49
Médio Completo 30 14,92
Superior Incompleto 99 49,25
Superior Completo 71 35,32
Rendimento Familiar Mensal

Até 2 Salarios Minimos 63 31,34
Entre 2 e 4 Salarios minimos 51 25,37

Entre 4 e 10 salarios minimos 63 31,34
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Entre 10 e 20 Salarios minimos 17 8,45
Acima de 20 salarios Minimos 7 3,48
Estado Civil

Solteiro 143 71,14
Casado 33 16,41
Unido Estavel 25 12,43

Fonte: Dados da pesquisa

4.2  Consumo de servi¢os ou produtos veterinarios em Joao Pessoa- PB

A partir do levantamento de dados, pode-se notar que a maioria dos tutores da cidade
de Jodo Pessoa, que foram entrevistados, busca atendimento veterindrio para os seus animais
de estimagdo pelo menos uma vez ao ano, mais especificamente, 38,3% busca atendimento
semestralmente, e 23,9% frequentam anualmente. Em contrapartida, um nuimero relevante
demonstra que muitos ainda ndo possuem o habito de levar os pets ao veterinario: entre os

201 participantes, 67 respondeu que raramente procura o profissional (Figura 3).

Com qual frequéncia vocé procura atendimento veterinario para
seu pet?

Munca

Semanalmente o

Anualmenta

Raramenta
k. 67 (33 3%)

Semestralmente

Figura 3: Frequéncia de procura ao atendimento veterinirio em Joao Pessoa, PB, 2021.
Fonte: Dados da pesquisa.

Diante desse cenario, ¢ possivel perceber que a demanda atual dos médicos
veterinarios de Jodo Pessoa poderia ser maior, se houvesse uma mudanca de habitos em seu
publico-alvo, mas ao observar que os niveis de rendimento da amostra estdo, em sua maioria,
entre 2 ¢ 10 salarios minimos, € possivel que esse fator tenha influéncia direta nos gastos
direcionados ao setor pet, pois a receita mensal ¢ determinante para o poder de compra do
consumidor. Atualmente, a maior motivacao para levar os animais a uma consulta veterinaria,

de acordo com os dados da pesquisa, ¢ atualizacdo do protocolo de vacinagdo ou quando o
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animal apresenta algum sinal de enfermidade. Apenas 33,3% dos participantes da pesquisa

afirmaram que procuram os veterinarios para consultas de rotina (Figura 4).

7. Por qualfguais motivos vocé procura atendimento veterinario para seu pet?

201 respostas

Consultas de rotina (check up); 67 (33,3%)
Wacinagdo;

Aps primeiros sinais de uma po...
Quando se encontra sm estad... 55 (28,9%)
MNunca procuro atendimento vet_
Acompanhamento renal

S6 participe das campanhas d...
castracdo

0 50 100

124 (61,7%)

150

159 (79,1%)

200

Figura 4: Motivacio de procura por atendimento veterinario, em Joio Pessoa-PB

Fonte: Dados da pesquisa.

4.3 Demanda de servicos veterinarios durante a pandemia

De acordo com a pesquisa, a demanda por servigos veterinarios sofreu pouca

alteragdo. Entre os tutores, 73,1% afirma que procurou por atendimento veterinario no periodo

de pandemia (Figura 5). A pesquisa entre médicos veterinarios e profissionais da area

corrobora este dado, pois entre eles também houve pouca ou nenhuma alteragdo na procura

por seus servigos, 58,8% afirma que a demanda permaneceu inalterada, seguido por 27,5%

que notou uma pequena alteragdo. Apenas 13,7% considerou a mudanca significativa (Figura

6). Importa saber quais pontos foram cruciais para a queda da demanda nesta por¢ao, por isso

aplicou-se o modelo estatistico Logit, que foram elucidados nas tabelas 3 ¢ 4.
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Durante o perioda de pandemia vaocé buscou atendimento veterinario para seu pet?

Sim
731%

Figura 5: Procura por atendimento veterindrio durante a pandemia, na cidade de Joiao Pessoa-
PB, 2021.

Fonte: Dados da pesquisa

Voo percebed reducdo na demanda por seus servicos ou produtos durante a
pandemia?
5im,

13,7%

7 (13,7%)

Sim, uma pequena
27,5%

Mo, a demanda

58,8%

Figura 6: Demanda dos médicos veterinarios em Jodo Pessoa, PB, 2021.

Fonte: Dados da pesquisa.

Diante do exposto acima, ¢ possivel compreender que, assim como o mercado
veterindrio nacional, a cidade de Jodo Pessoa ndo sofreu tanto com a pandemia e a crise de
mercado em decorréncia dela. Isso pode ser explicado pela classificagdo como servico
essencial, por meio do Decreto N° 10.282, de 20 de marco de 2020, que determinou que

alguns servigos ndo poderiam ser interrompidos, mesmo em meio a quarentena e isolamento
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social, pois sua atividade ¢ indispensavel para a comunidade e, caso fossem interrompidas,
colocariam em risco a populagio (PRESIDENCIA DA REPUBLICA, 2019).

Além disso, ao serem questionados sobre o numero de atendimentos houve a
constatagdo, por uma pequena porcentagem, de aumento na demanda, que foi justificada
como sendo em decorréncia na diminuicdo de gastos com lazer, por exemplo, priorizando,
assim, a saude dos animais — uma mudanca nas prioridades (Figura 7).

No entanto, apesar de uma percepcao positiva entre os profissionais de Joao Pessoa,
uma parcela importante afirma que a procura dos tutores diminuiu no periodo da Covid-19, as
causas citadas pelos veterindrios foram: diminui¢do do poder aquisitivo dos clientes (45,8%),
insegurancga sanitaria (33,3%), inseguranga financeira para o futuro proximo (1%), uma curva
que aumentou no comeco da pandemia, por conta dos auxilios financeiros do governo, e uma

reducdo depois por conta do desemprego em massa (1%) (Figura 7).

Caso tenha notado diminui¢do na demanda, a que vocé atribui essa redugao?

Diminuigdo do poder
aquisitive dos meus
clientes durante o

Inseguranga sanitaria
{medo de contaminagdo)
devido ao Covid-18

Os dois acima

Nao meio vet houve um
crescimento signific ative
devido os tutores nio

Durante a pandemia teve
aurnento de
atendimentos.

Na verdade houve uma
curva, no inicio da
pandemia houve um

Inseguranga financeira
para o future préximo

Figura 7: Motivoes de reducio na demanda de servico veterinidrio em Jodo Pessoa, PB.

Fonte: Dados da pesquisa.

4.4 Ferramentas de marketing utilizadas entre os profissionais de Joao Pessoa, PB.

Em Jodo Pessoa, a amostra apontou que a principal estratégia de marketing utilizada ¢é
o marketing digital (78,4%), mas o marketing direto (boca a boca) também ¢ bastante popular

entre os veterindrios. As midias tradicionais, como panfletos, televisdo e outdoors tém sido
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aplicadas por uma parcela menor de profissionais (13,7%) (Figura 8). O que configura o que
a autora Marta Gabriel (2008) pontua quando diz que existem diversas estratégias e
ferramentas de marketing e que o digital ¢ mais uma delas, apesar de estar implicito em quase
tudo atualmente, ou seja, ¢ notéria a influéncia do meio digital, mas existem outras
possibilidades. Ademais, assim como Brown (2015) se atenta que as estratégias de marketing
tradicional tém um comportamento mais impessoal e estdo em declinio, os dados confirmam
que meios como panfleto, outdoors e midias tradicionais tem uma menor quantidade de
adeptos. Pode-se inferir que o grande uso do marketing digital se da, também, pelo facil

acesso, baixo custo e resultados eficazes (HEITZMAN 2017, para INC.).

8. Quais as principais ferramentas de marketing que vocé utiliza?

51 respostas

Marketing digital 40 (78,4%)

Marketing em midias tradicionais
(Televisdo, radio, panfletos,
outdoar...)

Marleting direfo (boca a boca)

Figura 8: As principais ferramentas de marketing utilizadas por médicos veterinarios e
profissionais do setor pet, em Joao Pessoa-PB, 2021.

Fonte: Dados da pesquisa.

Entre os profissionais, foi unanimidade que o marketing digital ¢ uma boa estratégia
para captacdo de clientes. Dressbach (2015) corrobora que a internet ¢ uma excelente
ferramenta para o marketing, pois ¢ um meio eficaz para propagar informagdes e possibilita
uma melhora no relacionamento com os clientes. Para Torres (2009) o consumidor que estd na
internet procura basicamente por trés elementos: informagao, diversao e relacionamento.

Os tutores de Jodo Pessoa afirmaram, em sua maioria (79,6%), que sentem mais
confianga ou aproximacdo em veterinarios que produzem contetdos para plataformas digitais

(Figura 9) e, embasam sua confianga de acordo, principalmente, com o contetido produzido
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nas redes sociais (informagdes, dados, pesquisas) e também com as credenciais dos
profissionais. Ou seja, importa o tipo de marketing utilizado para comunica¢do com o cliente,
sendo valido considerar ferramentas de persuasao, como o storytelling (conteudo com foco na
narrativa) que cativem o proprietario do paciente, no caso pontuar os atributos profissionais e
contar casos do dia a dia pode conquistar a atencdo do tutor, pois criam uma sensacao de

familiaridade (Tabela3).

Vocé sente mais confianca ou aproximacgédo em veterinarios que
produzem conteudos para plataformas digitais?

Mo
20,4%

Sim
T9 /Y

o

Figura 9: Correlacéo entre confianca e o contetido nas plataformas digitais, Jodo Pessoa-PB.
Fonte: dados da pesquisa.

Com base nesses resultados, ¢ possivel inferir que ao utilizar as redes sociais
para produzir conteudos sobre assuntos relacionados ao mundo pet, e estabelecer um
relacionamento com o cliente, o profissional tende a ser visto como mais confiavel, devido a

sensacao de maior proximidade com o tutor.

4.5 A era digital pos-pandemia

Os dados da pesquisa estao alinhados com os autores Torres (2009), Gomes & Kury
(2013) e Junior (2020) ao demonstrar que a forma de comunicacdo no momento ¢é
predominantemente virtual. A amostra populacional ao ser questionada sobre o tempo didrio
empregado nas seguintes atividades: assistir a televisdo, ler jornais ou revistas, utilizar as
redes sociais, demonstrou que, a maioria, passa grande que passa grande parte do tempo
acessando as redes sociais (Figura 10), tendo em vista a grande quantidade de pessoas que
utiliza esses canais de comunicagdo, utilizar as midias sociais como marketplace tem grandes

chances de sucesso, devido a grande visibilidade e possibilidade de engajamento.
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Dentre as opgdes abaixo, em qual atividade vocé mais utiliza seu tempo
nho decorrer do seu dia a dia?

Lendo jornais efou
10,0%

Assistindo a

4,0%

Utilizando as redes
86,1%

Figura 10: Atividades didrias dos tutores de animais, Jodo Pessoa-PB.

Fonte: Dados da pesquisa

Os veterindrios, no contexto da pandemia, também sentiram necessidade de
adequacdo para a comunicagao nas redes sociais. Dentre as mudancas estdo questdes estéticas,
o conteudo das redes sociais ¢ o nivel de atividade nos perfis, em alguns casos ha a
necessidade de mudanga de estratégia, mas ainda ndo foi posta em pratica (Figura 11). Para
Filho (2020) a comunicacdo e o marketing precisam se adaptar as urgéncias e demandas do
ambiente, e ¢ fato que a economia trouxe mudangas para a vida da populagdo de maneira
geral, o marketing digital ¢ a ferramenta que trouxe uma maior aproximacdo com o publico
nesse periodo e, aqueles que sdo se adaptarem as novas tecnologias podem perder sua fatia no

mercado.

14. Vocé sentiu a necessidade de adaptar o marketing digital nesse periodo de pandemia?

49 respostas

H @ Sim, passei a ser mais ativo nas redes
8,2% s0Ciais

@ Sim, mudsi minha forma de produzir
conteddo

© Sim, mudsi meu perfi esteticamente

@ N3o senti necessidade de adaptagdo

@ Senti a necessidade de mudar, mas n...
@ Ainda nZo possuo fantas habilidades

@ Sim, mas nao investi muito

@ Sinto 2 necessidade mas ainda nao ut...

Figura 11: Mudangas no marketing digital por veterinarios em Jodo Pessoa, PB.

Fonte: dados da pesquisa.
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Apesar da grande influéncia que o marketing digital trouxe para abrangéncia
dos negbcios e na manutengdo de parte da demanda, apesar da pandemia, ¢ preciso salientar
que ele ¢ apenas uma ferramenta a mais para a melhoria do mercado. O marketing presencial
e o tradicional também tem sua importancia (FILHO, 2020). O “boca a boca”, assim como as
plataformas digitais, propaga o trabalho e conquista clientes que confiam na indicacdo de
pessoas proxima. A amostra comprovou que, as principais formas de busca por novos
veterindrios sdo através da internet e por indicacdo de algum conhecido, e ainda tem aqueles
que sdo clientes ha anos e ndo abrem mao do profissional que confiam (Figura 12). Ou seja, o
processo de fidelizagdo entre profissional e cliente ¢ fundamental para a manutencao de parte

da demanda de trabalho.

13. Na hora de buscar por um médico veterinario, qual/quais medidas vocé utiliza?

201 respostas

Busca pela internet, por conta... 69 (34,3%)
Busca pela intermet, por indicac... 33 (16,4%)
Indicagdc de algum amigo ou ...
Eu ja tenho um Veterinario ha...
indicagdes de estudantes de v..
Procuro o mais proximo de casa
Tenho uma veterindria de confi_..
J& possuir uma clinica vetering....
Eu sempre vou no mesma mad...
Sempre levo meus pets pra um...
Tenho um faz tempo
Sempre vou no veterinario da...

171 (85,1%)

o} 50 100 150 200

Figura 12: Medidas utilizadas para procura de médicos veterinarios em Jodo Pessoa-PB.

Fonte: dados da pesquisa

4.6 Resultados do modelo estatistico logit

A partir da implementagdo metodoldgica proposta pela Equagao (6), do Capitulo 3,

obteve-se os seguintes resultados:
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Tabela 3: Parametros da Regressao Logistica

Observagdes 48
Log likelihood = -15,441215 LR chi2(4) 6,51
Prob > chi2 0,0041*
Pseudo R2 0,3741
Especificidade 71,43%

Vocé percebeu redugdo na demanda por seus servigos ou produtos

red_demanda (Y) durante a pandemia?

Varidveis explicativas

Descrigao C((;Sf' Desvio padrio p>z

Utiliza o
mkt_digital ( X;) marketing | -0,2945 1,2156 0,0809***
digital?

Promoveu
adaptagoes
nas estratégias
de marketing
digital durante
a pandemia?

adapt_mkt_digital ( X) 2,1222 1,3839 0,1250

Conhece o
perfil_clientes ( X3) perfil dos seus | -1,7972 0,8894 0,0430%*
clientes?

Seu
marketing
foco_narrativa ( X,) digital é -1,4627 0,9492 0,0230**
focado na
narrativa?

Seu
marketing
foco_conteudo (Xs) digital é 0,3520 0,8027 0,6610
focado no
contetdo?

*Significativo a 1%; **Significativo a 5%; ***Significativo a 10%.
Fonte: dados da pesquisa

Os dados inseridos na tabela, para aplicagdo do modelo metodologico foram obtidos a
partir das respostas ao questionario destinado para médicos veterinarios, e, de 51 respostas
obtidas ao total, 3 se abstiveram das questdes levadas em consideragdo como varidveis
explicativas no modelo, gerando uma amostra com 48 observagdes.

A leitura estatistica posta na Tabela 3 inicia-se pela analise de alguns parametros de
ajustamento do modelo. Nesse sentido, pode-se dizer que, ao nivel de significancia de 1%
(Prob > chi2 = 0,4%), rejeita-se a hipdtese nula de que todos os coeficientes do modelo sejam
iguais a zero, sugerindo assim um bom ajustamento global da regressao.

Ja pelo Pseudo R2, pode-se aferir o grau de determinag¢ao do modelo, onde se verifica

que, aproximadamente, 37% da variacao da variavel dependente (Y) pode ser explicada pelas
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variaveis explicativas do modelo (X). Assim, desde ja, assume-se a limitagcdo estatistica da
modelagem, no sentido de explicar os movimentos na demanda por servigos veterindrios, no
periodo em analise, compreendendo-se que outras varidveis nao captadas por essa modelagem
possam se correlacionar com a variavel dependente.

Para além desses parametros, a estatistica associada a especificidade indica que o
modelo prevé, aproximadamente, 71% das observacdes corretamente. Confirmando assim,
uma boa qualidade da regressao estimada, para a amostra em analise.

Avaliando-se os coeficientes estimados (f3), pelos testes de hipoteses, considerando-se
os niveis de significancia estatistica adotados, pode-se ter alguns indicios acerca das varidveis
que apresentam correlagdo com a redug¢do na demanda pelos servigos veterinarios, na cidade
de Jodo Pessoa-PB, no periodo pandémico.

As probabilidades associadas ao p-valor evidenciam que a variavel X,, que visa captar
se o profissinal promoveu adaptacdes nas estratégias de marketing digital durante a pandemia,
bem como a varidvel X5, que representa a ado¢do de um marketing digital focado no
conteudo, ndo apresentam significancia estatistica, sugerindo assim que as mesmas nao
estariam correlacionadas com a redug@o na demanda por servigos veterionarios.

As variaveis X;, X;e X, revelaram-se estatiticamente significativas, com sinais
negativos. Tal achado sugere que adoacdo do marketing digital (X;), o conhecimento do
perfil dos clientes (X3), bem como a ado¢do de um marketing digital focado na narrativa (X,),
podem ter reduzido as chances de queda na demanda por servicos veterinarios, na cidade de
Jodo Pessoa-PB, no periodo da pandemia. Resultado este, que corrobora o que foi dito por

Isso posto, importa compreender quais as magnitudes desses impactos na demanda por
servicos veterindrios, em termos de probabilidades calculadas. Para tanto, apresenta-se, na

Tabela 4, os efeitos marginais decorrentes da regressdo logistica apresentada acima.

Tabela 4: Efeitos Marginais do Modelo Logit

Y = probabilidade ( redug¢do na demanda) = 0,4416

Descricao dy/dx P>z
.. Utiliza o marketin -0,3516 0,051 1***
mkt_digital ( Xy) divital? £
Promoveu adaptagdes | 0,0732 0,8075

nas estratégias de

marketing digital
durante a pandemia?
Conhece o perfil dos | -0,3119 0,067 1%**
seus clientes?

adapt_mkt_digital ( X)

perfil_clientes ( X3)
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. Seu marketing digital é | -0,1465 0,090 1 *%**
Joco_narrativa ( Xy) focado na narrativa?
Seu marketing digital é
foco_conteudo (Xs) focado no contetdo? 0,0869 0,6610

**Significativo a 1%; **Significativo a 5%; ***Significativo a 10%.
Fonte: dados da pesquisa

Os resultados apresentados na Tabela 4 sugerem que, em média, a probabilidade de
reducdo na demanda por servigos veterindrios, no periodo da pandemia, para amostra
analisada, foi de 44%, dadas as variaveis do modelo.

Em relacdo aos efeitos marginais (dy/dx), que mensuram os impactos das variaveis
explicativas sobre a varidvel dependente, em termos de probabilidades, pode-se fazer as
seguintes inferéncias:

1) a ado¢do do marketing digital ( X;) estd associada a uma queda de 35% na
probabilidade da demanda ter se reduzido durante a pandemia, revelando
assim a importancia dessa ferramenta da administragdo enquanto estratégia
de sobrevivéncia dos negocios do setor pet;

i) conhecer o perfil dos clientes ( X3) reduziu em 31% as probalidades de
queda na demanda, no periodo analisado;

1i1) um marketing digital focado na narrativa (X,) também reduz a
probabilidade de queda na demanda em, aproximadamente, 15%, o que
pode ser explicado pelos efeitos que uma comunicagdo persuasiva, baseada
no apelo de emocgdes e no storytelling, causam no sistema limbico dos

intercolutores, conforme destaca Carvalho (2020).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A pandemia do Covid-19 foi um dos maiores desafios vividos pelo mundo até entdo. A
chegada de um patdégeno desconhecido instalou uma calamidade em diversas areas,
principalmente na saude, na economia e no convivio social. As medidas de isolamento social
foram necessarias para diminuir o ritmo de propagagdo do virus e tentar frear a doenca que
infectou muitos e levou parte da populacdo a 6bito.

As medidas de quarentena afetaram fortemente o comércio e o mercado, e para enfrentar
a crise, algumas mudangas foram necessarias. Sair do ambiente fisico para o ambiente virtual
foi uma maneira eficiente de manutencdo de negdcios e também uma forma de
relacionamento e convivio durante o lockdown.

O mercado veterinario, diferente da grande maioria dos setores comerciais, conseguiu se
manter firme durante esse periodo, pela consolidagdo do setor pet do Brasil nos ultimos anos,
e também por ter sido considerado um servigo essencial, ou seja, ndo teve sua atividade
interrompida. O investimento financeiro com os animais de estimag@o ¢ uma realidade para
muitos brasileiros, que enxergam seus pets como membros da familia e, os incluem nos gastos
basicos do lar com: alimentagdo, cuidados sanitarios, higiene, acessorios, brinquedos e outros
itens para os “novos filhos”.

A inser¢do no ambiente virtual ja era uma realidade para grandes redes de pet shops, por
exemplo, que possuem plataformas de e-commercs ha algum tempo, e mesmo essas grandes
marcas viram seus numeros aumentarem durante a pandemia. Enxergar a internet e as redes
sociais como um mercado promissor fez que com que muitos profissionais migrassem para
essas plataformas e utilizassem o marketing digital como uma ferramenta para captacdo e
manutengao de clientes.

O mercado da cidade de Joao Pessoa também se alinhou a isso, e ¢ perceptivel que os
clientes estdo mais interativos e consumindo contetido digital e os profissionais se
aperfeigoando para crescerem nessas plataformas.

E valido enxergar, que essa mudanca no mercado veio para ficar e que a adaptagdo para o
marketing nas redes sociais deixou de ser um diferencial, e estd se tornando quase uma
exigéncia de mercado, tendo em vista a grande quantidade de usuarios das plataformas
digitais, o baixo custo para o investimento nesse tipo de ferramenta e o facil acesso por

diferentes classes de consumidores, além da velocidade de disseminacdo de informagdes na
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internet. Os consumidores estdo mais exigentes e querem se sentir proximos dos profissionais
que confiam, e com as redes sociais se obtém um laco mais forte de relacionamento entre
profissionais e clientes.

A pesquisa demonstrou que, formas antigas de marketing e relacionamento sdo muito
importantes para a conquista de uma clientela fiel, a indicagdo por pessoas proximas tras uma
seguranga maior para o tutor, porém a internet ¢ o marketing digital sdo ferramentas muito
utilizadas e que fazem diferenca na tomada de decisdo de qual profissional escolher. Os
profissionais, em sua maioria, ja entenderam a necessidade de mudanca e estdo mais presentes
nas redes sociais e melhorando sua forma de produzir conteudo e a estética dos perfis.

Ao ser aplicado o modelo estatistico, confirmou-se, neste caso, o que os autores
supracitados Kotler e Keller (2006) afirmam: para captar o cliente ¢ necessario entender quais
sdo as suas necessidades; o ndo conhecimento do perfil dos consumidores impactou
negativamente a demanda dos profissionais.

As estratégias de aproximagdo com o tutor, como a narrativa escolhida para o perfil
virtual, também importam para a fidelizagdo do mesmo. Ao enxergar o publico alvo e
entender seus interesses, as ferramentas de marketing podem ser mais bem aproveitadas,
sendo valido adequar a linguagem e utilizar estratégias de persuasdo para criar uma conexao
interativa entre profissional e tutor que é convertida em uma demanda positiva.

Os resultados da pesquisa foram satisfatorios para interpretar o comportamento de uma
pequena parcela da populacdo. Apesar das limitagcdes impostas pela quarentena, pelos
recursos € pelo tempo disponiveis, que implicaram no tipo de amostragem escolhida (ndo-
probabilistica por conveniéncia), o recorte que foi feito possui as caracteristicas esperadas
para a pesquisa atual.

No entanto, existe um vasto campo dentro do tema abordado que ndo foi analisado no
presente trabalho e faz-se interessante novas pesquisas que complementem, refinem e
aprofundem os resultados obtidos, considerando-se, inclusive uma amostra mais ampla.

Conclui-se, portanto, que se adaptar ao ambiente virtual ¢ importante para aumentar a
demanda, para fidelizar e para construir relacionamento com o cliente. Contudo, deve-se
atentar para o fato do marketing digital ndo ser encarado como estratégia isolada de
posicionamento mercadoldgico, € sim como um poderoso instrumento que se soma as
estratégias do marketing tradicional, considerando-se, sobretudo, o perfil dos consumidores

do segmento em andlise.
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APENDICE A - TERMO DE AUTORIZACAO

Prezado Participante;

Me chamo Ester Maria Falcdo de Souza Dias, sou estudante de medicina veterinaria na UFPB,
Campus II — Areia/PB e estou coletando dados para o meu Trabalho de Conclusdo de Curso: O uso do
marketing digital e das midias sociais — uma analise para 0 mercado veterinario de Jodo Pessoa- PB,
no contexto da pandemia da Covid-19. Com orientagdo da Prof. Dra. Emanuelle Alicia Santos de
Vasconcelos.

Solicito a participacdo voluntaria no questionario a seguir, que servird como base para os dados da
pesquisa. A participacdo sera de maneira andnima, ou seja, a identidade de todos os participantes sera
preservada; os participantes deverdo ser maiores de 18 anos e residentes da cidade de Jodao Pessoa- PB.

Desde ja, agradego a participacao.

() Declaro que li e concordo participar da pesquisa.

APENDICE B — QUESTIONARIO 1 (DIRECIONADO PARA TUTORES)



1. Vocé se identifica como?

a) Homem
b) Mulher
¢) Outro:

2. Qual a sua faixa etaria?

a) 18 a 25 anos
b) 26 a 35 anos
¢) 36 a 45 anos
d) 46 a 55 anos
e) 56 a 65 anos
f) mais que 65 anos

3. Qual o seu nivel de escolaridade?

a) Ensino Fundamental incompleto
b) Ensino Fundamental completo
c¢) Ensino Médio incompleto

d) Ensino Médio completo

e) Ensino Superior incompleto

d) Ensino Superior completo

4. Qual a sua faixa de rendimento familiar mensal? (classificacdo em classes sociais)

a) Classe A (acima de 20 salarios minimos )

b) Classe B (rendimentos entre 10 e 20 salarios minimos)
¢) Classe C (rendimentos entre 4 ¢ 10 salarios minimos)
d) Classe D (rendimentos entre 2 e 4 salarios minimos)
e) Classe E (rendimentos até 2 salarios minimos)

5. Qual o seu estado civil?

a) Solteiro
b) Casado
¢) Unido estavel

6. Com qual frequéncia vocé procura atendimento veterinario para seu pet?

a) Semanalmente
b) Semestralmente
¢) Anualmente

d) Raramente

¢) Nunca

7. Por qual/quais motivos vocé procura atendimento veterinario para seu pet?

a) Consultas de rotina (check up)

b) Vacinagdo

¢) Aos primeiros sinais de uma possivel enfermidade
d) Quando se encontra em estado de saude mais grave
e) Nunca procuro atendimento veterinario

f) Outros:

8. Durante o periodo de pandemia vocé buscou atendimento veterinario para seu pet?
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a) Sim
b) Nao

9. Qual/quais tipos de produtos ou servigos vocé mais buscou nessa pandemia, para seu PET?

a) Alimentos

b) Medicamentos

¢) Brinquedos

d) Produtos de higiene

e) Acessorios

f) Atendimento Veterinario
g) Outro:

10. Dentre as op¢des abaixo, em qual atividade vocé mais utiliza seu tempo no decorrer do seu dia a
dia?

a)Assistir a televisdo
b) Lendo jornais e/ou revistas (em meios eletronicos ou fisicos)
¢) Utilizando as redes sociais

11. Qual a rede social que vocé mais utiliza?

a) Instagram
b) Facebook
c¢) Twitter

d) TikTok

e) WhatsApp
f) Youtube
g) Outro:

12. Vocé sente mais confianga ou aproximagao em veterinarios que produzem conteudos para
plataformas digitais?

a) Sim
b) Nao

13. Nas redes sociais, quais desses elementos favorecem para confianga/engajamento no perfil do
profissional/ estabelecimento veterinario?

a) As credenciais dos profissionais (formagdo, cursos de atualizagdo, congressos...)

b) O conteudo (informagdes, dados, pesquisas...)

¢) O layout das postagens (elementos graficos, cores, padronizagao...)

d)O contexto da postagem (a narrativa criada, que aproxima o contetudo as questdes reais do mundo
PET).

14. Na hora de buscar por um médico veterinario, qual/quais medidas vocé utiliza?

a) Busca pela internet, por conta propria;
b) Busca pela internet, por indicagdo de algum influenciador
¢) Indicacdo de algum amigo ou familiar
d) Outro:




APENDICE C - QUESTIONARIO 1 (DIRECIONADO PARA TUTORES)

1. Vocé se identifica como?

a) Homem

b) Mulher
¢) Outro:

2. Qual a sua faixa etaria?

a) 18 a 25 anos
b) 26 a 35 anos
¢) 36 a 45 anos
d) 46 a 55 anos
e) 56 a 65 anos
f) mais que 65 anos

3. Qual a sua faixa de rendimento (R$)?

a) Até 2 salarios minimos (R$ 2.090)

b) Entre 2 e 4 salarios minimos (R$ 2.090,01 até R$ 4.180)

¢) Entre 4 e 10 salarios minimos (R$ 4.180,01 até R$ 10.450)
d) Entre 10 e 20 salarios minimos (R$ 10.450,01 até R$ 20.900)
e)Acima de 20 salarios minimos ( > R$ 20.900,01)

4. Vocé Possui Pos Graduagao?

a) Sim
b) Nao

5. Quais os produtos ou servigos ofertados?
6. Vocé percebeu redugdo na demanda por seus servigos ou produtos?

a) Sim, consideravelmente
b) Sim, uma pequena redugio
¢) Nao, a demanda permanece inalterada.

7. Se sim, a que vocé atribui essa redugdo?

a) Diminuigdo do poder aquisitivo dos meus clientes durante o periodo de pandemia
b) Inseguranca sanitaria (medo de contaminagdo) devido ao Covid-19
¢) Outro:

8. Quais as principais ferramentas de marketing que vocé utiliza?

a) Marketing digital

b) Marketing em midias tradicionais (Televisao, radio, panfletos, outdoor...)
¢) Marketing direto (boca a boca)

d) Outro:

9. Vocé acredita que o marketing digital ¢ uma boa estratégia para captagao de clientes?

a) Sim
b) Nao
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10. Vocé ja mensurou os impactos do investimento em marketing?

a) Sim, os impactos foram positivos para a minha demanda de trabalho
b) Sim, os impactos foram negativos para minha demanda de trabalho
¢) Sim, ndo houve alteragdo na minha demanda de trabalho

d) Nao, nunca mensurei os impactos.

11. Quais as redes sociais que vocé utiliza?

a) Instagram
b) Twitter

¢) Facebook
d) Youtube
e) TikTok

f) WhatsApp
g) Outro:

12. Qual a sua principal forma de comunicagdo com os seus clientes?

a) Escrita
b) Video
¢) Produgdes audiovisuais
d) Transmissdes ao vivo
e) Fotografia

f) Folder digital

g) Outro:

13. Quem administra suas redes sociais profissionais?

a) Eu mesmo (a)

b) Algum (a) funcionario (a) da equipe
¢)Uma empresa de marketing digital
d) Outro:

14. Vocé sentiu a necessidade de adaptar o marketing digital nesse periodo de pandemia?

a) Sim, passei a ser mais ativo nas redes sociais
b) Sim, mudei minha forma de produzir contetido
¢) Sim, mudei meu perfil esteticamente

d) Nio senti necessidade de adaptacdo

e) Outra mudanga:

15. Vocé conhece o perfil dos seus seguidores nas redes sociais?

a) Sim
b) Néo

16. O que vocé leva em consideragdo na hora de produzir conteudo?

a) As credenciais profissionais (formagao, cursos de atualizagdo, congressos...)

b) O contetdo (informagdes, dados, pesquisas...)

¢) O layout das postagens (elementos graficos, cores, padronizagao...)

d) O contexto da postagem (a narrativa criada, que aproxima o contetido as questoes reais do mundo
PET).
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